UNIVERSIDAD AUSTRAL DE CHILE

Facultad de Filosofía y Humanidades

Instituto de Comunicación Social - Escuela de Periodismo

Análisis de las estrategias de comunicación organizacional presentes en empresas de servicios básicos, utilizando el modelo operativo de comunicación de costa. El caso de Aguasdécima S.A
Tesis para optar al Título de Periodista y al Grado de Licenciado en Comunicación Social.

Profesor Patrocinante :  Sra. Gladys Mujica Arredondo - Instituto de Comunicación Social.

Marcelo Alejandro Calfuquir Uribe - María Natalia San Juan Bentancurt

Valdivia Chile 2004

Profesor Co-patrocinante

Sra.  Irma Molina Vega - Instituto Estadística.

Agradecimientos

A todos nuestros profesores quienes trazaron un camino importante dentro de nuestra educación, especialmente a Gladys Mujica e Irma Molina por ayudarnos a concretar esta investigación y llevarla a buen final.

A los jefes de departamento de la empresa AGUASDECIMA S.A. que posibilitaron la realización de nuestro trabajo de tesis.

Y a todos quienes de una u otra manera contribuyeron al desarrollo de nuestra esforzada labor.-

Dedicatoria
Dedicada a mis padres que fueron guías en el largo camino para concretar este sueño. 

A mis amigos que dieron el aliento necesario para continuar con ánimo los largos meses de investigación. 

A María José que esperó y apoyó todas mis tareas y proyectos.  

“Cada uno de nosotros está en la tierra para  descubrir su propio camino, y jamás seremos felices si seguimos el de otro”.  (James van Praagh)

Marcelo

A mis padres por su incondicional apoyo y confianza en cada proyecto emprendido. A mis hermanos por la paciencia brindada en momentos difíciles, en especial a Javier por sus largas jornadas de estadística.

A mi amiga Paulina, por encontrar en ella una guía y ejemplo de profesionalismo,  perseverancia y optimismo.

A Eduardo por siempre impulsarme a mejorar.

Natalia.

CAPITULO 1

1.1.  Introducción

Cuando escuchamos decir que la organización es un ser vivo, no se trata de una situación muy distinta de la realidad. Esta posee un cuerpo, una historia que evoluciona, además de estar inserta en un entorno con el que se encuentra estrechamente relacionado y del cual constantemente recibe estímulos que pueden provocar cambios en su estructura.

Si pensamos en la analogía anterior, cobra cada vez mayor importancia el tema de la comunicación. En este sentido tanto humanos como organizaciones en toda su amplitud, utilizan constantemente esta herramienta para la consecución de sus objetivos. 

Este proceso, necesariamente debe ser cuidadosamente planificado en el caso de las empresas, ya que es fundamental que cada organismo se adapte a sus diferentes públicos, debiendo tomar en cuenta los deseos y expectativas de éstos, además de sus diferencias. Ese constituye el primer paso para lograr formar una imagen positiva que contribuya a generar mayor valor al producto que nuestra empresa entrega. Es en este punto donde nace la importancia de contar con estrategias eficaces que permitan llevar a cabo de manera exitosa lo anteriormente planteado.

Las estrategias forman parte medular de lo que llamamos comunicación Organizacional, una estructura que surge con el fin de coordinar todas las acciones y relaciones entre la organización y sus públicos. Es aquí donde basamos nuestra investigación, y en forma especial estudiando el tipo de estrategias que utilizan las empresas productoras de servicios, en donde el cliente forma su opinión en tanto calidad total que percibe, por lo que es necesario prestarle vital atención ya que forma parte esencial del proceso. Para ello, hemos escogido el caso de AGUASDECIMA S.A. 

Se trata de una empresa que brinda un sistema indispensable para la comunidad. A nivel de servicio es monopólica, es decir, no tiene competencia por ser la única que provee a la comuna de Valdivia de agua potable. Pero a nivel atención al cliente, compite con otras empresas de servicio (como gas, teléfono, electricidad).

Para la realización de nuestra investigación, nos hemos basado en los conceptos teóricos adquiridos durante nuestros años de carrera, asociándolos a la actividad de AGUASDECIMA S.A., de la cual nos informamos a través de revistas, folletos, balances, explicaciones que nos brindó el personal de la empresa y una encuesta para conocer la percepción de los clientes y usuarios de la empresa respecto a la forma de comunicación empleada.

1.2.  Objetivo general

Evaluar mediante el Modelo Operacional de Comunicación de Costa (1992), las estrategias de comunicación organizacional externa en la empresa de servicios sanitarios AGUASDECIMA S.A.

1.3.  Objetivos específicos

Caracterización del caso de estudio basado en la empresa de servicios sanitarios AGUASDECIMA S.A.

Caracterización de la política comunicacional externa utilizada por la empresa de servicios sanitarios AGUASDECIMA S.A.

Describir las estrategias comunicacionales externas que implementa actualmente la empresa de servicios sanitarios AGUASDECIMA S.A.

Caracterizar la imagen organizacional de la empresa AGUASDECIMA S.A. A través de sus consumidores.

Proponer acciones de mejoramiento de las estrategias comunicacionales externas empleadas por la empresa de servicios sanitarios AGUASDECIMA S.A.

CAPITULO 2.  MARCO TEORICO

2.1.  Organización y comunicación

2.1.1.  Institución, Organización y Empresa

No podemos empezar esta investigación, sin antes abordar y clarificar los conceptos claves que ocuparemos. Es aquí donde surge la primera barrera: los límites y definiciones de tres conceptos ampliamente utilizados en el campo de la comunicación y la asesoría comunicacional.

¿Qué diferencia  a la institución de la organización y de la empresa?, a nuestro parecer es una tarea difícil cuyo primer paso, es revisar el significado que otorga la Real Academia de la Lengua Española a estas tres palabras.

Institución  se define como un establecimiento o fundación de algo. A su vez se describe como un organismo que desempeña una función de interés público, especialmente benéfico o docente.

En cuanto a la definición de Organización, la Real Academia habla de asociación de personas reguladas por un conjunto de normas en función de determinados fines.

Finalmente, se entiende por empresa a una unidad de organización dedicada a actividades industriales, mercantiles o de prestación de servicios con fines lucrativos.

Con lo anterior nos podemos dar cuenta que cuando utilizamos cotidianamente estos términos, por lo general los utilizamos como sinónimos. Sin embargo, estamos incurriendo en un error. Una descripción clarificadora es la que logra Joan Costa  (1995) en la construcción del semantograma. En él estructura estas palabras y las relaciona de manera lógica utilizando una matriz epistemológica, en donde escoge el vocablo Empresa, a partir del cual deja entrever las diferencias existentes con Institución y organización.  

“Institución apunta a un sentido más preciso, y que es común a todo tipo de empresa. El espíritu fundacional, de fundar, de instituir, dar existencia real a la empresa. Es voluntad fundadora. Organización tiene un sentido estructural y jerárquico, que incluye la gestión gerencial. Una empresa es una unidad económica que combina los factores de producción para obtener bienes materiales o servicios; incluyen un proyecto, implican riesgos y suponen organización“. (Costa 1995:197)

Así entonces es más claro comprender que organización no es empresa, sino mas bien es la forma con que ésta decide operar. “La organización está implícita en toda empresa: es su estructura jerárquica y funcional, a la que se supeditan los diferentes órganos del conjunto y donde cada uno desarrolla un cometido preciso“. (Costa 1995:199)

Cuando pensamos en lo trascendental de contar con una estructura organizativa en la sociedad, podemos entrever lo vital que resulta como instrumento para la consecución de los objetivos de una empresa, en ambas lógicamente, juega un rol principal la acción de cada individuo.

“Cualquiera que sea la meta de una organización, estas pueden lograrse con mayor eficacia y eficiencia mediante la acción concertada de individuos.“ (Gibson, Ivancevich y Donnelly, 1983:4).

Por su parte, Edgard Schein (1982) centra su atención en los objetivos que debe alcanzar la organización, bajo esa mirada la entiende como la coordinación planificada de las actividades de un grupo de personas, para procurar el logro de un objetivo o propósito explícito y común por medio de la división del trabajo y funciones; y a través de una jerarquía de autoridad y responsabilidad. 

Entonces si pensamos en que esta estructura está siendo guiada por personas con el fin de alcanzar ciertas metas propuestas, nos encontramos frente a un sistema social. En este punto, concordamos con la visión de Katz y Kahn (1979), en donde definen a la organización como un sistema social abierto, distinguiéndola de otros sistemas abiertos por ser una estructura de acontecimientos o de actos humanos más que elementos físicos.
Ahora bien, esta estructura contiene un marcado dinamismo al igual que sus procesos, constantemente se modifican producto de la influencia sistémica (retroalimentación o feedback) que profundizaremos más adelante. 

“Tal dinamismo se evidencia en la estructura cuando en ésta se producen cambios constantes y sistemáticos en las unidades estructurales que la integran. Estas se modifican, cuantitativa y cualitativamente, en periodos continuos y sucesivos“. (Melinkoff, 1969: 145 )

Así mismo para Annie Bartoli (1992:19), “una organización es un conjunto estructurado de componentes e interacciones del que se obtienen deliberadamente características que no se encuentran en los elementos que la componen”. Todo lo anterior nos revela la importancia de que al momento de emprender un estudio acerca de cualquier empresa, se debe hacer bajo el prisma de una perspectiva sistémica.

2.1.2.  Organización como Sistema

Al pensar en la organización como sistema, necesariamente debemos referirnos a la Teoría General de sistemas, impulsada por Von Bertalanfly en 1979. Esta sugiere que un sistema está regido por diversos principios generales entre los cuales se encuentra la interdependencia, que se refiere a las relaciones existentes entre los diversos elementos del sistema y entre éste y su medio ambiente. Cualquier cambio en una parte del sistema o de los subsistemas tendrá un impacto en todo el conjunto. También pudiendo destacar el factor de la entropía, que se refiere a la tendencia hacia el desorden, a la desorganización de un sistema. En general este factor se relaciona en forma inversa con la información.

Para Bartoli (1992), el concepto de sistema se forja alrededor de tres ideas claves:

a) Un sistema es un sistema de elementos unidos entre sí;

b) Un sistema está, él mismo, inmerso en un entorno;

c) Un sistema se adapta y evoluciona, conservando una cierta continuidad de modificaciones incesantes

En este contexto, “la organización se considera como uno de varios elementos que interactúan en mutua dependencia. El flujo de insumos y productos es el punto de partida básico para describir la organización. En los términos más simples, la organización toma recursos (insumos) del sistema más amplio (medios técnicos), los procesa y los devuelve en otra forma (productos)” (Gibson, Ivancevich, Donnelly, 1983:29).

Por lo tanto, se entiende que estos insumos, son los productos, servicios e información que la organización recoge del exterior y los cuales le permiten funcionar. Luego todo ello lo transforma y lo devuelve en calidad de un nuevo producto o servicio al medio ambiente en que está inserto. Ahora bien, en esta instancia aparece otro punto básico de la Teoría de Sistemas y se trata de la retroalimentación.

Así, Muriel y Rota (1980), señalan que la retroalimentación está constituida por las reacciones que éstos productos generan en la gente u otras instituciones o elementos del suprasistema que, a su vez, la institución recoge y que le permiten evaluar sus actividades y tomar decisiones para su subsiguiente funcionamiento.
Es así como esta teoría sistémica aplicada en las organizaciones, permite dar cuenta de la constante relación entre ésta y la sociedad, dependencia imprescindible de sostener y cultivar en el tiempo para el éxito en la consecución de los objetivos metas de la empresa.

Ahora bien, son un gran número de factores los que afectan a una organización y a los cuáles ésta debe responder cautelosamente. “Toda organización debe responder a las constricciones legales y políticas, y al cambio económico y tecnológico y fomentarlo” (Gibson, Ivancevich y Donnelly, 1983: 45 ).

Todo nos remite nuevamente a la estructura inicial, esta organización que muestra la forma en que se disponen y ordenan entre sí los distintos elementos de una empresa.

De esta forma Melinkoff (1969), señala que la estructura administrativa de la organización representa las relaciones internas de ese todo; la disposición de un sistema de partes en situación de interdependencia y cuya integración orgánica va a constituir un todo.

2.1.3.  Comunicación en la Organización

Hemos visto que la organización es una serie de articulaciones y movimientos. Ahora bien, sin el intercambio de información con el medio en el cual está inserto y con los factores que influyen en él, no podría mantenerse.

Arellano (1988) es claro en decir que la estructura de la organización, se compone de un sistema de comunicación, el cual tiene un principio técnico básico de producir, distribuir y consumir información, todo un proceso complejo de conexión para que las personas puedan realizar acciones conjuntas.

2.1.3.1.  Comunicación y sus elementos

Cuando hablamos de comunicación, entendemos que en su definición más básica, se trata de un proceso en donde se transmiten significados entre individuos. Ahora bien, la gran diferencia entre el animal y el hombre en cuanto a es que el último, además de recibir la comunicación, la percibe y la discierne. Es decir, la asimila y, de acuerdo a los estereotipos, prejuicios y cargas emocionales, crea una actitud frente a ella, después de lo cual proyecta la respuesta o la retroalimenta. 

Para el caso de este estudio, debemos situarnos principalmente en el proceso de la comunicación social, el cual debe entenderse como una transacción entre la audiencia y los medios. Joan Costa (1992) agrega que la comunicación es un modo de acción, de interacción entre personas, grupos personalizados y colectividades sociales, que forman comunidades.

Esta operación requiere de un modelo bidireccional, es entonces cuando nos referimos a la teoría matemática de la comunicación, formulada a finales de los años 40 por el ingeniero Claude Shannon, entendida como las condiciones técnicas en que se transmite un mensaje, logrando hoy una amplia repercusión en el campo comunicacional alcanzando la calidad de paradigma.

La teoría  tiene una expresión lineal representada gráficamente en la Figura1:
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Situándonos en este modelo podemos describir de manera precisa los componentes de la comunicación, según su ubicación y función. Fuente: Se puede tratar de un componente tanto de naturaleza humana o mecánica que determina el tipo de mensaje que se transmitirá y su grado de complejidad. Transmisor: Equivale al recurso técnico que transformará el mensaje originado por la fuente de información en señales apropiadas. Canal: Medio que transporta las señales. Ruido: Distorsiones originadas en forma externa al proceso de comunicación. Receptor: Recurso técnico que transforma las señales recibidas en el mensaje. Destino: Componente terminal del proceso de comunicación, al cual está dirigido el mensaje.

En el proceso de la comunicación, nuestro objetivo es la transmisión intencional de ideas de persona a persona; cuando éstas perciben algo, combinan lo percibido con otros conceptos recordados por sus mentes, luego de lo cual se produce una determinada reacción, transformándose ellas mismas en fuentes de comunicación.

“La manera en la que una fuente codifica una comunicación es un reflejo de las experiencias personales o ajenas, incluyendo todos sus antecedentes sociales”. (Marston 1988:12)

Con el paso de los años, este modelo se ha ido perfeccionando, es así como se incorporan elementos hoy fundamentales para recrear el proceso eficiente de la comunicación, tal como el de Retroalimentación o Feedback. Este concepto se refiere a la capacidad de respuesta del receptor y es enunciado en la Teoría de la corriente alterna, de Katz y Lazarsfeld. 

“Especialmente en el caso de la imagen de la empresa, la comunicación se entiende como la transmisión intencionada y la recepción de mensajes diversos entre el emisor y su destinatario, incluyendo la reacción verificable de este sobre el primero (feedback o retroalimentación). Para la mentalidad positivista, si no hay reacción verificable de algún modo, no ha habido comunicación propiamente dicha, sino transmisión unidireccional“. (Costa, 1992:42)

Por otra parte, la comunicación en general puede ser clasificada como intencional, aquella que se hace premeditadamente; o no intencionales, en donde no se tuvo la intención de transmitir, pero, que sin embargo, se emiten.

De este mismo modo, existe también una diferenciación en cuanto a formas de comunicación. Está la que se realiza de manera directa, desarrollada ente el emisor y el receptor o receptores en forma personal, con o sin ayuda de herramientas. Indirecta, es aquella en que se basa en un instrumento ya que el emisor y el receptor están a distancia. Esta puede ser tanto personal como colectiva.

La de tipo Indirecta/personal, se realiza con la ayuda de una herramienta (hablar por teléfono, enviar una comunicación impresa, radioaficionados, correo electrónico, chat por internet, etc.). Por último la Indirecta/colectiva, en donde el emisor se comunica con un grupo de receptores ayudado por una herramienta o instrumento (periódicos, televisión, radio, cine, libros, página web, videos, etc.). 

Finalmente, es imprescindible que en las empresas de hoy, se entienda a la comunicación como un recurso indispensable para lograr sus propósitos. “La comunicación es un conjunto de actos más o menos estructurados; también es un objeto, incluso un recurso fundamental de la empresa si se considera la comunicación como fruto de informaciones, en especial operativas. La comunicación debe ser un medio de motivación y de estrategia“. (Bartoli, 1992:71)

2.1.3.2.  Comunicación en la empresa

La comunicación en la empresa es también conocida como Comunicación Organizacional. Este concepto enmarca el conjunto de mensajes que una empresa, fundación, universidad, etc. proyecta a un público determinado a fin de dar a conocer su misión y de alguna manera lograr establecer una empatía entre ambos. Constituye una herramienta indispensable de dirección, la cual se debe utilizar de manera dinámica, planificada y concreta, basada principalmente en una retroalimentación constante.

Grönroos (1994), distingue cinco grandes categorías de comunicación presentes en toda organización:

a) Comunicación personal: No relacionada con la interrelación que existe entre la producción y el consumo de servicios. Incluye por ejemplo, los vendedores profesionales u otros vendedores, que no forman parte de la producción normal del servicio.

b) Comunicación masiva: Impersonal, incluye publicidad, folletos y cartas de ventas distribuidas masivamente.

c) Comunicación directa: Es una comunicación masiva, aunque personalizada, que está dirigida a destinatarios con nombres y apellidos.

d) Comunicación interactiva: Se refiere a los efectos que produce, en la percepción que se forman los clientes, el contenido de comunicación que existe en la interrelación vendedor-comprador durante la producción del servicio. Gran parte de los efectos de la comunicación interactiva se deben a la manera en que los clientes perciben los aspectos físicos del proceso productivo del servicio, oficinas, tecnología utilizada, el ajuste de la tecnología y los sistemas a las necesidades y niveles de conocimiento del cliente, etc.

e) Ausencia de comunicación: Cuando una empresa decide no informar  a sus clientes sobre, por ejemplo, un retraso o defecto de la calidad, esto no es falta de comunicación. Es sencillamente otro tipo de información. La ausencia de información es percibida como comunicación negativa. 

Es importante en este punto, ir acotando ciertos términos con el fin de que se nos facilite su comprensión y su posterior aplicación a determinado caso de estudio. Es así como diferenciamos la comunicación interna, entendiéndola como el proceso en donde los miembros de la empresa se comunican entre sí; y por otro lado, la comunicación externa cuando la empresa y sus miembros se comunican con un medio externo en el cual están insertos.

“La comunicación externa abarca varias dimensiones: Comunicación externa operativa, de los miembros de la empresa con los distintos asociados o interlocutores. Comunicación externa estratégica, que consiste ya en la constitución de una red, ya en una actitud de “vigía”. Información externa de notoriedad, (publicidad, promociones, etc.).” (Bartoli 1992:100).

Por todo lo anterior, queda expresada la necesidad de planificación de las comunicaciones entendiendo que ésta, es llevada a cabo para cumplir con determinados objetivos. Es así como algunos autores distinguen dos funciones de las organizaciones en cuanto al uso que ellas hacen de la comunicación, expresándolas como:

“Función ventana: hace referencia a la preparación y ejecución de la política de comunicación, cuyos resultados son mensajes que representan todas las facetas de la organización de forma clara e interesante. Los resultados anticipados de la representación de los cambios deseados por la empresa a nivel cognitivo, afectivo y conativo, en aquellos públicos objetivo con los que se pretende establecer y mantener una relación. Función Reflejo: hace referencia a la supervisión de los cambios en el entorno relevantes y a la anticipación de sus consecuencias en la política de comunicación de la empresa: por ejemplo construir y proyectar una imagen entre los accionistas y agentes del mercado financiero dando a conocer los objetivos alcanzados“. (Van Riel, 2000:2) 
Con esta concepción de comunicación dentro de las empresas, sumado a la visión sistémica de la organización que destacábamos anteriormente, se puede llegar a concluir una serie de características que deben presentar estás últimas para que efectivamente desarrollen un papel comunicante.

“La organización debe ser Abierta, para comunicar con el exterior (medio),en emisión y recepción interactivos. Evolutiva, es decir, ni rutinaria ni excesivamente formalista para manejar la evolución y lo imprevisto. Flexible, para permitir una dosis oportuna entre comunicación formal y comunicación informal. Con finalidad explícita, para proporcionar un hilo conductor a la comunicación formal; Responsabilizante para todos, con el fin de evitar un poder artificial por parte de algunos mediante la retención de información. Energética, para crear en sí misma, mediante información, formación y comunicación, potencialidades internas y para saber llevarlas a la práctica“. (Bartoli 1992,126)

2.2.  Comunicación global

Con la idea de globalización, emerge un nuevo concepto en la comunicación que permite dar solución de mejor manera a todo lo relacionado con la identidad e imagen corporativa de las empresas, permitiendo que éstas puedan posicionarse en y hacer frente al constante incremento de la competencia. Esta idea se traduce en la integración Vida del Cliente/Empresa/Institución.

Cuando nos referimos a la comunicación global en la organización , se trata de integrar y complementar la comunicación interna y la externa de cada empresa. Esta globalidad se refleja, o se ve envuelta en la definición de Comunicación Corporativa, la cual reúne las diferentes formas de comunicación empresarial: interna-externa, comercial, interpersonal-mediática.

Hay autores, que definen a la comunicación corporativa como el “enfoque integrador de toda comunicación producida por una organización, dirigida a todos los públicos objetivo relevantes. Cada partida de comunicación debe transportar y acentuar la identidad corporativa“.(Van Riel, 2000:26)

Especial importancia cobra el poseer una determinada coherencia entre el discurso de la organización, tanto a nivel interno como externo y la puesta en marcha de acciones concretas.

Según Bartoli (1992), debe existir un principio de coherencia en el cual se debe prestar gran cuidado en dos aspectos: “En materia de contenido: pertinencia de las informaciones emitidas con respecto a la realidad y a los objetivos buscados. En materia de procesos: elección apropiada de medios, soportes y destinatarios de esas informaciones; posibilidades de retroalimentación para que la comunicación no sea sólo información unilateral“. (Bartoli, 1992:107)

Se hace necesario entonces, aclarar qué entendemos por comunicación interna y externa. 

a) Comunicación Interna:  Son aquellas formas de comunicación o información que surgen dentro de una organización. Los mensajes se originan a través de diversos medios establecidos por la empresa, con el objetivo de proveer comunicación, unión y motivación para así alcanzar las metas establecidas por la organización. Sus objetivos son informar, convocar, participar y reflexionar.

b) Comunicación Externa: Todas aquellas comunicaciones que están dirigidas a sus públicos externos, con el fin de mantener o perfeccionar las relaciones públicas y así proyectar mejor la imagen corporativa de la organización, Tiene como propósito el seducir, persuadir, invitar y solicitar.

Según Van Riel (2000), las responsabilidades centrales de la comunicación 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 interacción “estrategia – imagen - identidad”.

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

c) Indicar quién debe hacer qué tarea en el campo de la comunicación para formular y ejecutar los procedimientos efectivos que faciliten la toma de decisión sobre asuntos relacionados con la comunicación. 

Hoy en día el concepto de comunicación global ha tenido un papel preponderante en el éxito de las empresas, las cuales han debido entender a la comunicación en un mundo globalizado para lo cual surge el tema de la  coherencia estrechamente vinculada a la eficacia de la organización. Esta integración postula la articulación y la relación entre los procesos de comunicación interna y externa. 

Todo lo anterior, nos permite ver cómo las empresas y la misma sociedad ha cambiado la forma de entender la comunicación, transitando desde una utilización técnico - instrumental, a una dimensión estratégica, donde la construcción de la imagen corporativa y la gestión global de los distintos tipos de comunicación, son parte esencial del desarrollo de la estrategia competitiva de la empresa.

2.2.1.  Identidad Corporativa
La identidad de la organización corresponde a la personalidad de la misma. Es su historia, su filosofía de trabajo y la forma como se comporta cotidianamente producto de las normas establecidas. La identidad corporativa corresponde al conjunto de características, valores y creencias con que la organización se identifica y se diferencia de las otras organizaciones. 
En este ámbito, autores como Ind (1992)  identifican el término de identidad corporativa y la definen como “la percepción que tiene la organización sobre ella misma. Por consiguiente, es algo único. La identidad incluye el historial de la organización, sus creencias y su filosofía, el tipo de tecnología que utiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus estrategias. Puede proyectarse o comunicarse por medio de programas de identidad corporativa; pero la identidad  es muy difícil de cambiar, ya que constituye el verdadero eje en torno al que gira la existencia de la propia organización“. (Ind 1992:3)

Se entiende entonces que la identidad de una empresa es todo aquello que permite distinguirla como singular y diferente de las demás. “La identidad corporativa se refiere a la forma en la que una empresa se presenta mediante el uso de símbolos, comunicación, y comportamientos. Estos tres elementos constituyen el llamado mix de identidad corporativa.” (Van Riel 2000:29)
La identidad reúne todas aquellas particularidades que cada organización quiere proyectar para ser reconocida por cada uno de sus diferentes públicos. Para ello, sus miembros establecen signos y significados que la identifican.

Según Van Rekom, Van Riel y Wierenga (1991), la identidad corporativa es la autopresentación de una organización, consistiendo principalmente en información que otorgan las señales ofrecidas sobre sí misma por medio del comportamiento, la comunicación, y el simbolismo, que son sus formas de expresión. 

El definir la identidad corporativa, es el paso básico para el establecimiento de la estrategia de la imagen corporativa, constituye la base de la comunicación corporativa en sí.

2.2.1.1.  Tipos de Identidad

Olins distingue tres clases de identidad corporativa:

a) “Identidad monolítica: en la que toda la empresa utiliza un único estilo visual. Se reconoce inmediatamente a la empresa, y se utilizan las mismo símbolos en todas partes. Tales empresas normalmente se desarrollan como entidad completa dentro de un campo relativamente estrecho.

b) Identidad respaldada: (General Motors, L’Oréal), en la que las empresas subsidiarias tienen su propio estilo, pero donde se sigue reconociendo a la empresa matriz. Se puede reconocer a las distintas divisiones, pero está claro cuál es la empresa matriz. Se trata de empresas diversificadas, cuyas partes conservan segmentos de sus propias culturas, tradiciones, y/o marcas.

c) Identidad de Marca: en las que las subsidiarias tienen su propio estilo, y la empresa matriz no es reconocida. Las marcas no parecen tener relación entre ellas ni con la matriz. La separación limita el riesgo de fracaso del producto, pero también implica que la marca no puede beneficiarse de la reputación favorable que disfrute de la empresa matriz.” (Olins citado por Van Riel, 2000:50).

Es la comunicación corporativa la encargada de convertir la identidad corporativa en imagen corporativa. “Se trata de una parte fundamental del proceso, pues la identidad corporativa sólo tiene algún valor si se comunica a empleados, accionistas y clientes. Sin comunicación, los valores y estrategias de la organización no se entenderán ni se adoptarán, y la empresa carecerá de un sentido claro sobre su propia identidad.” (Ind, 1992:8).

2.2.2.  Imagen Corporativa

La identidad consiste en proyectar, a través de un programa de comunicaciones internas y externas, el conjunto de sistemas, estructuras y valores que predominan en la empresa. Al referimos a la imagen, estamos hablando de la idea común a partir de la cual los públicos conceptuarán a la empresa.

Hoy en día, la imagen corporativa se ha convertido en el principal activo de las empresas, y ello ha obligado a expandir el despliegue comunicacional. Ahora bien, es preciso saber que se entiende por este concepto para poder aplicarlo con mayor eficacia en nuestras organizaciones. Gracias a la Psicología de la comunicación, sabemos que una imagen se forma como resultado de una serie de estímulos que un receptor recibe de un emisor directa o indirectamente, y su interpretación o evaluación están seguramente influenciado por factores psicosociales.

“La empresa genera identidad. La imagen en cambio, es una parcela exclusiva de los públicos, ya que su materia prima esta compuesta, principalmente de las interacciones que éstos desarrollan  de las acciones y la actividad pública de una empresa” (Barquero 1994:747)

En este sentido, la imagen es el modo en que se identifica a la empresa y de comunica a través de diversos elementos de la empresa tales como diseño, emblemas, logotipos, etc.

“El significado más común que se le da al término de “Imagen Corporativa”, es el que la entiende cómo una concepción mental común de los miembros de un determinado grupo, y que simboliza una orientación o actitud hacia algo.
Por imagen corporativa entendemos tan sólo las visiones mentales que tienen las personas sobre las compañías y corporaciones. Estas visiones mentales pueden provenir de las experiencias directa o indirecta. Pueden ser racionales o irracionales dependiendo de la evidencia o de lo que se oye“.(Marston 1988:100)

El público recibe la información de la organización desde diversas fuentes, luego de lo cual el individuo la procesa junto con la que ya posee, formando una estructura mental en la memoria, generando una imagen de esa organización a la cual le otorga una serie de características por medio de los cuales posteriormente la identificaran.

“Una imagen surge como resultado de una serie de impresiones. Las impresiones personales, la comunicación interpersonal, y la comunicación de los medios masivos de comunicación, se combinan para producir un mix de impresiones reales y paralelas, cuya totalidad forma la imagen”. (Van Riel, 2000:85)

La imagen es lo que el público cree de la organización y sus servicios, desde el punto de vista de su propia experiencia y observación. La formación de ésta, se basa en dos áreas: la endógena que abarca la identidad de la empresa (su realidad) y la comunicación interpersonal; y la exógena que contempla la proyección de la imagen a través de diversos medios y a la memoria a largo plazo del público.

Como observó Bernstein,  “la imagen es realidad. Por tanto, los programas de desarrollo o mejora de la imagen tienen que estar basados en la realidad. Si la imagen es falsa y la actuación es buena, es culpa nuestra ser malos comunicadores.  Si la imagen es cierta y refleja nuestra mala actuación, es culpa nuestra ser malos directivos“. (Bernstein citado en Grönroos, 1994:167).

La imagen de la empresa debe ser considerada una herramienta estratégica que nos debe otorgar un elemento diferenciador por sobre nuestra competencia en la memoria social. Resumiendo, se pueden destacar algunas funciones que posee la imagen y que nos permiten el éxito de la empresa:
a) Destaca la identidad diferenciadora de la empresa

b) Define el sentido de la cultura organizacional

c) Construye la personalidad y el estilo corporativo

d) Impulsa nuevos productos y servicios

e) Relanza la empresa

f) Genera una opinión pública favorable

g) Reduce los mensajes involuntarios o inconcientes

h) Acumula reputación y prestigio como pasaporte para la expansión

i) Atraer a los clientes 

Según destaca Grönroos (1994), cuando existe un problema de imagen, se puede deber básicamente a que la organización es conocida pero, sin embargo tiene una mala imagen o bien, que la empresa no es bien conocida, por lo tanto tiene una imagen poco clara o basada en antiguas experiencias de los clientes.
Finalmente, se puede hablar de dos tipos de imagen corporativa: la promocional y la motivacional. La primera busca obtener la reacción inmediata del público, adquiriendo los productos o servicios que ofrece la institución. La imagen motivacional busca orientar la opinión del público hacia metas de identificación o empatía entre la institución y el público.

2.2.2.1.  Vectores de la comunicación

Con anterioridad veíamos las funciones y características de la identidad, de la comunicación y la acción de ellas. Ahora bien, todo ello sumado a la cultura organizacional, dan forma a los vectores de la comunicación que nos permite entender cómo funciona el sistema de la imagen corporativa en cada empresa.

En el modelo propuesto por Joan Costa (1995), se da la forma en que interactúan los elementos que dan forma a la estructura y formación de la imagen corporativa (Ver figura 2)
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En él, la identidad refleja el “ser” de la empresa, quién es. La actuación es la acción de la empresa, qué es lo que hace (actividad, sector, servicios, etc); este punto incluye previsiones, estrategias y control. La cultura, se refiere a cómo lo hace, el modo como lo hace, su estilo definido y diferenciador. Y por último el vector de la comunicación, que se refiere a todo tipo de interacciones que transmiten todo lo anterior, es el cómo comunico.

“En las relaciones de la empresa con sus integrantes humanos y con su entorno, hay un “Yo” (la empresa en su totalidad) y un “Los Otros” (sus diferentes públicos). El ámbito externo es el imaginario social: la imagen pública que Yo, empresa, genero o el Cómo soy vista y considerada por la colectividad en un contexto comparativo, donde el elemento “Actividad” es un referente de posicionamiento“. ( Costa, 1995:205)

Esta separación estructurada en vectores, nos permitirá analizar mejor las falencias de nuestros programas de comunicación, e identificar más eficazmente dónde existe nuestra deficiencia y así poder mejorarla y hacer cada vez más eficaz nuestro desempeño dentro de la sociedad.

2.2.3.  Públicos

2.2.3.1.  El público y su tipología

Al hablar de público, entendemos que se trata de un conjunto de El público es considerado como un conjunto de personas unidas entre sí  en función de un interés común. Tal como lo plantea Marston, “se dice que existe un público cuando un grupo de personas es atraído por intereses definidos en ciertas áreas y tienen determinadas opiniones sobre las cuestiones dentro de ellas“.(Marston 1988: 22)

En Relaciones Públicas, se clasifica a los públicos de una organización de la manera más específica posible en relación al grupo total, diferenciado principalmente por el grado de cercanía con la empresa. Lo anterior con el fin de lograr una comunicación más efectiva.

“Los clientes tienen diferentes necesidades y/o deseos en relación a cómo quieren que se los trate. A los clientes hay que dividirlos en segmentos que sean homogéneos y que, al mismo tiempo, permitan una diferenciación entre los mismos“. (Grönroos, 1994:198-199)

La estratificación más básica, parte por dividir entre público interno y público externo. El primer segmento lo conforman aquellas personas que se encuentran vinculadas de manera directa a la organización y con las cuales se comunica normalmente en la rutina típica de trabajo. Mientras que el público externo, son aquellos individuos o sistemas sociales que forman parte del medio ambiente externo del sistema de la empresa y en algunos casos no necesariamente se racionan con una organización particular.

Muriel y Rota (1980), describen dos tipos de públicos externos:

a) Los públicos generales: constituidos por la comunidad nacional e internacional, ubicadas a nivel del macrosistema social de la institución, con lo que ésta entra en contacto con el fenómeno determinado.

b) Públicos específicos: son los individuos y sistemas sociales externos vinculados en alto grado y directamente a la institución en virtud del logro de los objetivos específicos de ambos, y que forman parte del medioambiente inmediato de la institución.

Mientras que para Costa (1992), esta clasificación debe ser aún más específica, y debe involucrar una operación de jerarquización atendiendo a parámetros tales cómo: 

a) Los objetivos y estrategias de la empresa en función de cada público 

b) Recíprocamente, los sistemas de intereses que motivan, o puedan motivar, a cada grupo hacia la empresa 

c) Las motivaciones, estilos de vida y cuadro de valores de cada grupo tipológico. Esta jerarquización que plantea el autor, nos permitirá analizar cada uno de los tipos de público y de esta forma diseñar un plan de acción diversificado e integral   para atacar a cada segmento de forma particular. Costa propone realizar un “mapa tipológico”, el cual permite identificar los distintos tipos de público a los que la empresa alcanza o debiera alcanzar, situándolos según la importancia estratégica de cada uno de ellos.

Por lo tanto, teniendo conocimiento de esta tipología u orden de los públicos que afectan a la empresa, podremos diseñar, elaborar y difundir mensajes controlando de mejor manera el proceso de la comunicación, permitiéndonos alcanzarla de una manera mucho más eficaz.

Al intentar dar un primer acercamiento hacia una tipología de los públicos externos específicos podemos hablar de:

- Los consumidores: hacia los consumidores o usuarios que constituyen el mercado dirigiremos nuestra política de RRPP

- Proveedores: aunque dependan de nuestros pedidos y contrataciones, tienen un poder enorme sobre la entidad, el cumplir con sus compromisos o realizar entregas a tiempo

- Los Organismos públicos: Tanto de dimensión nacional o local, siempre hay que tenerlos en cuenta en cualquier política de RRPP

- Mass media

La comunidad:  se debe tener en cuanta se desea contar con su colaboración. Las cuales se establecen en base a la aportación de personal, proveedores, entidades financieras, etc. La empresa debe contar con su simpatía y aceptación si se desea desarrollar con éxito los objetivos económico sociales.

2.2.4.  Relaciones Públicas

Al estar las demandas sociales directamente ligadas a las demandas económicas, cada empresa debe estar en constante comunicación con la sociedad en que está inserta. Debido a ello, surge la necesidad de que al interior de la organización existan programas que regulen y ordenen las relaciones que se generan entre ellas y su medio ambiente. En respuesta, nacen los departamentos de Relaciones Públicas.

Las Relaciones públicas son una disciplina que se ocupa del estudio y programación del intercambio entre cada organización y sus públicos. Mediante ella, la empresa trata de informar al público sobre sí misma , al mismo tiempo, buscando conseguir que sus miembros adopten una postura de confianza al familiarizarse con sus características. 

Su utilización es de gran importancia para la dirección de la empresa ya que nos permite a la vez, analizar tendencias, pronosticar sus consecuencias e implementar programas de acción que sirvan para los intereses de la empresa.

A diferencia del Marketing, cuyo objetivo es satisfacer las necesidades de los consumidores, las RRPP poseen un público mucho más numeroso y utilizan como base de su trabajo la opinión que tienen sus diversos públicos en relación con la organización. Este conocimiento acerca del medio social en que está inserta la organización, será un factor clave que permitirá crear programas y planes que podrán facilitar la obtención de los objetivos de la empresa.

Según Begoña Cerrolaza, en la empresa generalmente se presentan cuatro situaciones públicas en las que es necesario recurrir a las relaciones públicas: “cuando no existe imagen; para el mantenimiento de una imagen favorable; la corrección de desprestigios y para ir en búsqueda de un cambio de imagen” (Cerrolaza, B. Citada en Barquero, J. 1994:586)

Para resolver satisfactoriamente las iniciativas antes mencionadas, se debe cumplir con una serie de procesos o funciones que así lo permitan, como por ejemplo: investigar, planificar, ejecutar, coordinar y evaluar. “Las relaciones públicas son la función gerencial que evalúa las aptitudes públicas, identifica las políticas y procedimientos de una organización con el interés público, y ejecuta un programa de acción y comunicación para ganar aceptación y entendimiento público“. (Marston 1988:6)

Esas mismas funciones hace que el autor Porto Simoes (1993), entienda a las Relaciones Públicas como una ciencia aplicada, una técnica y un arte, cuyos pilares están formados por las teorías y las técnicas de las ciencias sociales, de la comunicación y de la administración. Propone que ellas abarcan el conocimiento científico que explica, provee y controla el ejercicio del poder en el sistema organización - público. 

Por lo tanto se entiende que las RRPP son  parte fundamental de la naturaleza de la organización, son planificadas cuidadosamente teniendo una intencionalidad persuasiva ya que desea que otros hagan o crean algo.

De Roode (citado en Van Riel 1997), identifica cinco tareas principales de un departamento de relaciones públicas:

a) Determinar la posición de la organización en la sociedad.

b) Formular y establecer una política de RRPP

c) Seleccionar y desarrollar una estrategia de RRPP

d) Construir e implementar un programa de RRPP interno y externo (presentación externa de la organización, establecer y supervisar los canales y medios, representación personal, patrocinio, etc)

e) Evaluar las actividades de RRPP. 

2.2.5.  Dircom

En las organizaciones de hoy ha nacido un nuevo concepto, el de Director de Comunicaciones, reconocido como DIRCOM. Este profesional es el que tiene la misión de planificar y preocuparse de todas aquellas actividades que afectan a la imagen pública de la organización.

Como función principal, El Dircom debe diseñar y dar coherencia a las estrategias de comunicación. Para ello, principalmente es necesario que comprenda el proyecto corporativo y las acciones competitivas de la empresa y así poder desarrollar un plan de acción comunicacional especialmente adaptado a las necesidades de la organización. Debe tener la capacidad de gestionar todos los recursos disponibles al servicio de la comunicación integral.

Es por lo tanto, el encargado de preparar y ejecutar la política comunicacional con una fuerte coherencia discursiva la cual, debe estar basada en una sólida comunicación externa e interna.

Costa (1992) agrega que los Directores de Comunicación de empresas ocupan cada vez más una posición de alta responsabilidad, no sólo en la coordinación de las comunicaciones, sino sobre todo como estrategas y como “guardianes” de la imagen corporativa.

Para desarrollar todo lo anteriormente descrito, es necesario que el Director de comunicaciones ejecute una serie de tareas, dentro de las cuales se pueden mencionar algunas como por ejemplo:

a) El definir y enunciar los objetivos comunicacionales en función de la misión, la cultura y los objetivos de la empresa.

b) El Dircom debe evaluar y diagnosticar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, para el logro de los objetivos comunicacionales establecidos. 

c) Definir el perfil de Imagen ideal, en función de la estrategia competitiva.

d) Elaborar la estrategia comunicacional que conduzca a la construcción, al mantenimiento o al reposicionamiento de la Imagen corporativa.

e) Diseñar un Plan Integral de Comunicación donde se establezca las acciones que traduzcan, en cada circunstancia y para cada público específico, la estrategia comunicacional de la empresa. 

f) Implementar y monitorear el Plan de comunicación 

g) Evaluar la ejecución y medir los resultados del Plan de comunicación 

h) Reforzar los valores de la cultura y la identidad corporativa en todas las comunicaciones de la empresa.

i) Cumplir el rol de portavoz de la empresa y asesorar a cualquier miembro de la alta dirección que deba desempeñar esa función.
Todo lo anterior nos lleva a entender entonces, que es el Director (a) de Comunicaciones el responsable de mantener el equilibrio que postula la comunicación global tomando acciones concretas que resguarden la eficacia y eficiencia de la empresa.

2.2.6.  Comunicación en empresas de Servicio

2.2.6.1.  Definición de Servicio

En estos últimos años, el sector de los servicios ha ido incrementando su importancia en términos económicos alrededor del mundo, constituyendo el sector más relevante y dinámico de la economía.

Al centrar el interés de nuestra investigación en las empresas generadoras de servicios, es necesario explicar que se entiende por ello. Según la definición entregada por Grönroos (1994), encontramos que “es una actividad o una serie de actividades de naturaleza más o menos intangible que, por regla general, aunque no necesariamente, se generan en la interacción que se produce entre el cliente y los empleados de servicios y/o los recursos o bienes físicos y/o los sistemas del proveedor de servicios, que se proporcionan como soluciones a los problemas del cliente”. (Grönroos, 1994:27).

De la definición anterior, podemos deducir que las organizaciones de servicios son aquellas que no tienen como meta principal la fabricación de productos tangibles que los compradores vayan a poseer permanentemente, por lo tanto no da como resultado ninguna propiedad.  Este último punto es la diferencia básica entre una industria de productos y una de servicios, ya que determinado cliente sólo puede tener acceso a utilizar un servicio determinado.

Sumado a la incapacidad de los servicios de ser percibidos por los sentidos, dificultando la transmisión de la propiedad, éstos se diferencian en otros tres aspectos de los bienes: “ su calidad de inseparabilidad, en que la producción va unida al consumo y ambos se realizan de forma simultánea; La variabilidad, que produce una estandarización que dificulta el control de la calidad; y la caducidad”. (Cerrolaza, B. Citada en Barquero, J. 1994:575 - 577)

La mayoría de las veces, un servicio implica una interacción de los clientes con el proveedor, la cual también forma parte del servicio. “Lo que suceda en esas interacciones, denominadas interacciones comprador vendedor (o encuentros de servicio), tendrá un efecto fundamental en el servicio percibido.” (Grönroos, 1994:37)

Lovelock (Citado en Barquero 1994), clasifica a los servicios según cinco aspectos fundamentales:

a) Naturaleza del servicio; según quién o qué recibe el servicio o si tiene o no consecuencias visibles

b) Tipo de relación (Formal o Informal/Prestación continua o discrecional)

c) Singularización de la prestación, en función de si se presta el servicio de forma individual o colectiva

d) Naturaleza de la oferta o la demanda (fluctuación temporal de la demanda alta o baja / Adaptación inmediata o no de la oferta a las variaciones de la demanda)

e) Forma de suministrar el servicio (en uno o varios lugares; desplazamiento del usuario o de aquel que va a prestar el servicio (Barquero, 1994:570-571)

2.2.6.2.  Comunicación de Servicio

Las empresas de servicios básicos, tales como la electricidad, el gas y el agua, prestan un servicio intangible pero imprescindible. Son en algunos casos monopólicos y reguladas por el gobierno, comprometidos con proporcionar un servicio eficiente. Las exigencias de los usuarios continuamente buscan una mayor regulación y fiabilidad de los servicios que requieren.

“En virtud de que los servicios públicos son necesarios, el cliente se siente indefenso cuando se enfrenta a un aumento de la tarifa porque no puede valerse de algún recurso alternativo“. (Marston, 1988:66)

Esta situación hace especialmente interesante estudiar la función y la necesidad de comunicación en este tipo de empresas. Lo primero, es poner énfasis en investigar la forma en que el cliente recibe y experimenta el proceso de producción y consumo del servicio entregado, ya que el resultado de esa experiencia le afectará finalmente en la percepción de la calidad. Es necesario entonces, adoptar un enfoque de comunicación total e integral, pero para ello primero deberemos conocer el ciclo de la comunicación en el área de los servicios.

“El ciclo de la comunicación consta de cuatro partes, Expectativas/compras, Interacciones, Experiencias y Comunicación Boca a boca/Referencias. Un cliente o potencial cliente ha desarrollado ciertas expectativas y, por tanto, puede decidir hacer una compra. Lugo el cliente pasa a una etapa de consumo del ciclo de vida de la relación con los clientes. Es donde se ve implicado en interacciones con la organización y percibe las dimensiones de calidad técnica y funcional del servicio prestado. En este punto, las experiencias que se generan en el hecho de que se ha implicado a un cliente en las interacciones comprador-vendedor, y ha percibido allí las dimensiones de calidad, se multiplican varias veces mediante la comunicación boca a boca”. (Grönroos, 1994:154-155) (Ver figura 3).
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Los usuarios de los servicios deben estar convencidos del valor que les significa adquirirlos, es entonces donde surge la dificultad de que el servicio no se puede probar antes de ser utilizado. Por lo anterior, es necesario recodar constantemente el valor y la necesidad de contar con aquellos servicios prestados, para lo cual se hace necesario conocer las actitudes, motivaciones y comportamientos de los clientes.

Es aquí donde radica la importancia de estudiar y controlar este ciclo que anteriormente planteaba Grönroos, debido principalmente a las consecuencias que acarrea la creación de expectativas, las referencias o testimonios que reciben los clientes  que luego pueden ser no satisfechas. Es necesario que exista un estudio al respecto ya que los factores anteriores afectan directamente en la percepción de la calidad del servicio entregado y el futuro comportamiento de compra, debiendo cuidar también el efecto multiplicador que produce este flujo, ya que con el es posible que se mejore o deteriore la imagen de la empresa.

Se debe tener una actitud orientada hacia el cliente, según Joan Costa (1992), deben converger los principios de: “comunicación (lo más importante es el receptor); el de marketing (lo primero es el cliente); el de RRPP (lo esencial son las personas) y el principio de ética orientada a la utilidad social“. 

En todas esas perspectivas, el eslabón fundamental es la persona, en este caso llamado cliente, un ser individual que compra y consume servicios, y que posee ciertas expectativas referentes al trato, a través del cual va formando la percepción de la calidad total del servicio. 

2.2.6.2.  Opinión Pública
Toda opinión, tiene como base y origen a un proceso comunicativo, y la manera de que una fuente decodifica este proceso es un reflejo de experiencias personales y/o ajenas. Cuando nos referirnos a la opinión pública, el significado más genérico habla de un conjunto de opiniones individuales, respecto a determinado acontecimiento. “La opinión pública es un conjunto de creencias, ilusiones y puntos de vista racionales e irracionales que expresan las actitudes de los individuos quienes conforman al público”. (Mercado S.2002: 45)

Al respecto Marston (1990), manifiesta que “la opinión pública se puede definir como las decisiones de grupos de personas en relación con temas mencionados, identificable. Esto difiere de las actitudes públicas, que son las predisposiciones, ideas, o sentimientos de las personas hacia los conceptos que aún no se han materializado de cierta manera”. En ese contexto, agrega que los esfuerzos que se lleven a cabo en las Relaciones Públicas, serán más eficaces cuando se dirigen a trabajar las actitudes que aún no se han consolidado como opiniones, con ello prever situaciones que puedan originar el proceso de solidificación. (Marston 1990:17)

Cuando en las empresas u organizaciones se comunican con sus diversos públicos, cada integrante que lo conforma experimenta reacciones de manera individual ante el mensaje que recibe, realizando la decodificación. Es entonces que a través de la conjugación de las reacciones individuales, estas se conjugan y dan forma a la opinión pública.

“Lo que por convención llamamos opinión pública es un cuerpo heterogéneo de personas ligadas por situaciones mutables, intereses efímeros, expectativas circunstanciales; individuos presionados por la pertenencia grupal, ideologías políticas y creencias religiosas, niveles educativos, diferencias idiomáticas y lingüísticas, estatus diversos y, generalmente, en conflicto unos con otros por diferencias culturales y biológicas”. (Rivadeneira, 1995:48)

En la formación de la opinión pública, los elementos principales son la persona y el ambiente en el cual está inserta, del cual recibe una serie de estímulos que finalmente conforman su actitud y moldean su opinión. Entre ellos encontramos  factores políticos, sociológicos, religiosos, profesionales, etc. Los cuales es preciso que tomemos en cuenta al momento de desarrollar un plan comunicacional para enfrentar a determinado segmento.

Toda la información anterior nos remite nuevamente a Rivadeneira (1995), quien en una definición engloba todos los antecedentes que mencionábamos con anterioridad acerca de la opinión Pública. “La opinión pública es, por su formación, un producto de opiniones individuales sobre asuntos de interés común y que se origina en las formas comunicativas humanas, en procesos individuales, primero, y en procesos colectivos, después, en diversos grados, según la naturaleza de las informaciones compartidas por los individuos, a la vez influidas por los intereses particulares de los grupos afectados”. (Rivadeneira, 1995:127)

Son los medios de comunicación los que juegan uno de los papeles más importantes en la formación de la opinión pública, por lo tanto es una norma básica entender que lo que no se comunica no existe. Es por ello que la empresa debe establecer una estrategia concreta de Relaciones Públicas en la cual se establezca como uno de los públicos objetivos sean los distintos medios de comunicación presentes en el entorno geográfico y económico donde está inserta la organización.

Ahora bien, Gronross(1988) plantea un esquema para la calidad percibida total y la influencia en la opinión pública . A través de la figura 4 podemos ver como están conectadas las experiencias  de la calidad con las actividades del marketing tradicional; entre ambas producen la calidad percibida en los servicios. Cuando tenemos en cuenta, además de las empresas de servicios, a los fabricantes de bienes que proporcionan servicios como parte de sus ofertas, puede ser más apropiado hablar de la calidad total percibida. La buena calidad percibida se obtiene cuando la calidad experimentada satisface las expectativas del cliente, esto es, la calidad esperada. Si las expectativas son poco realistas, la calidad total percibida será baja, aun cuando la calidad experimentada, medida objetivamente, sea buena. Como se muestra en la figura 3, la calidad esperada es una función de una serie de  factores, esto es, comunicación de marketing, comunicación boca a boca, imagen corporativa/local y necesidades de los clientes. La comunicación de marketing incluye publicidad,  correo directo, relaciones públicas y campañas de venta, todo lo cual está directamente bajo el control de la empresa. El factor de imagen y el factor de comunicación boca a boca están sólo controlados de forma indirecta por la empresa. Finalmente, las necesidades del cliente también influyen, por supuesto, en sus expectativas.

La imagen desempeña un papel central en la percepción que el cliente tiene de la calidad de los servicios, y es tan importante para una empresa de servicios como para cualquier otra organización, así que resulta imperativo el hecho de poder dirigir la imagen de manera apropiada. Las cuestiones de cómo se desarrolla la imagen y qué produce los problemas de imagen no siempre se entienden bien (Gronroos, 1994:41).
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2.3.  Estrategias de comunicación

La estrategia es un plan, generalmente a largo plazo, cuyo objetivo es organizar los recursos humanos y materiales de la empresa para lograr un crecimiento total, consolidando su situación financiera y ampliando los potenciales mercados. Esta planificación implica poder identificar las oportunidades y amenazas del ambiente donde oferta la empresa, así como evaluar las limitaciones y fortalezas. 

Bartoli (1992), señala que la estrategia es “un conjunto de procedimientos y programas, se inscribe en el marco de orientaciones políticas y se basa en la determinación de un sistema de objetivos y criterios de acción que orientarán la actividad de la empresa“. (Bartoli, 1992:42) 

Es una actividad racional cuyo propósito es determinar y posteriormente comunicar una descripción de lo que se desea de la empresa, conforma una referencia para guiar la acción de ésta última.

En tanto, Costa (1992), al referirse a la estrategia, diferencia entre la teoría y la acción. Para él, la estrategia es la teoría, el plan. La realidad es la acción. Para el público sólo cuenta no lo que la empresa planifica y desea hacer, no lo que decide comunicar, sino lo que efectivamente hace conmigo y lo que me comunica. En la acción real y en la comunicación se aprecia tanto lo que realmente la empresa dice y hace, como el modo cómo lo hace, y si lo que hace se corresponde con lo que dice hacer.

Ahora bien, la formulación de una estrategia de comunicación va a depender del público al cual se quiere llegar, los objetivos que se tenga para con ellos, el tiempo con que se cuente y los recursos que disponga la organización. 

“El diseño de una estrategia de comunicación implica decidir de qué manera se abordará el tema, el marco conceptual y referencial a utilizar; los grupos sociales que se involucrarán, es decir, el público meta; y la forma cómo se involucrarán esos grupos, en qué momento, qué canales y medios que se utilizarán. Estas definiciones le darán un determinado enfoque a la estrategia de comunicación”. (Boulle, 1999)

2.3.1.  Planificación de Estrategias.

Para que se cumpla con los objetivos propuestos por la comunicación organizacional, se debe crear una estrategia comunicativa, que implica planeación y orden; ésta debe incluir información sobre qué propone la empresa en un  determinado público, cómo se debe actuar para lograrlo y que recursos se deben utilizar.

Para Muriel y Rota (1980), la planificación de la comunicación consiste en una actividad encaminada a lograr la racionalización de las operaciones que se pretenden llevar a cabo con el fin de obtener un propósito determinado de comunicación; implica la ejecución propositiva de una serie de actividades predeterminadas para llegar a afectar a los receptores o públicos. 
Es importante que cada una de las organizaciones cuente con políticas para enfrentar las comunicaciones tanto internas como externas, debiendo idear un plan de acción que les permita hacer frente a cualquier cambio en el sector en que se desempeñan. Además es necesario que el discurso que presenta determinada directriz, sea coherente con la acción concreta que realice la empresa.

Para Bartoli, este principio supone coherencia en: “materia de contenido Pertinencia de las informaciones emitidas con respecto a la realidad y a los objetivos buscados. En materia de procesos Elección apropiada de medios, soportes y destinatarios de esas informaciones“. (Bartoli, 1992:107)

Actualmente, la comunicación en las empresas es entendida como una herramienta estratégica, y debe necesariamente contar con una etapa de evaluación que abarque todo el sistema de comunicación de la empresa con sus diferentes públicos, para así estar en un continuo proceso de mejoramiento para alcanzar la eficacia de la gestión total.

Barquero (1994), establece una serie de características de las estrategias comunicacionales que se presentan en las empresas de servicios y que se concretan en:

- Hacer tangible el servicio

- Identificación clara del servicio

- Utilización de medios personales de promoción (venta personal, medios de comunicación personales)

- La calidad del servicio, característica de diferenciación

- Personalizar el servicio

- Consolidar una imagen corporativa

2.3.2.  Misión y Visión

El primer paso de cualquier proceso estratégico de comunicación es el establecimiento, definición o actualización de la misión y la visión de la empresa. A grandes rasgos, la misión corresponde al propósito básico por el cual fue establecida la organización; mientras que la visión es proyectar el lugar que se aspira a ocupar en un tiempo futuro de 1 a 3 años. 

Es a través de la Misión, que la empresa describe su campo de acción y su mercado de referencia, además de plantear el sistema de valores que regirá a la organización. Según Lambin (1995), la importancia de este concepto se grafica en dos aspectos: En el plano interno, porque da al personal de la empresa una comprensión de los objetivos perseguidos y una unidad de puntos de vista que favorece la creación de una cultura de empresa. En el plano externo, porque contribuye a la creación de una identidad corporativa, explicando el papel económico y social que la empresa intenta ejercer en la sociedad y la manera en que quiere ser percibida por los clientes, los distribuidores, los empleados, los accionistas y el público general.

La misión y la visión, se han convertido en instrumentos para dar a conocer de qué se trata la actividad de una organización, y hacia donde se dirige al desarrollar determinadas acciones. Por otro lado, “la misión es el nexos entre el medio técnico y la organización. Por lo tanto se puede considerar que las declaraciones de misión consisten en criterios para evaluar la eficacia de una organización, a largo plazo”. (Gibson, Ivancevich y Donnelly, 1983: 241)

2.4.  Mejoramiento de la comunicación en la organización

De todo lo que  postulamos anteriormente, se deduce que una mala comunicación perjudica el trabajo, perdiendo calidad en las tareas, aumentando la desmotivación y deteriorando la imagen de la empresa.

Cada organización deberá enfrentar una serie de factores claves y eventos que condicionarán su buen o mal funcionamiento y para los cuales tiene que prever un plan de contingencia; estos riesgos se pueden deber a:

a) Sucesos imprevistos o accidentales

b) Sucesos previsibles debido a cambios bruscos de tendencia económica

c) Sucesos de cambio al interior de la empresa que pueden causar una crisis estructural.

“Lo importante no es necesariamente haber formalizado un plan de comunicación sino haber construido una política de comunicación que presente principios y orientaciones generales y pueda eventualmente, plasmarse en planes específicos, alrededor de tal o cual faceta de la comunicación“.  (Bartoli 1992:165)

Para iniciar cualquier proceso de mejora de la comunicación, es necesario comprender y estar conscientes de todos los factores que afectan a la organización. Los problemas que surgen en ella son sumamente complejos ya que implican diversas variables entremezcladas que son fundamentales en cada empresa (organigramas, organización del trabajo, mecanismos de comunicación, relación con la estrategia). Destacar también, el rol que cumplen los medios  de comunicación, que son fundamentales  a la hora de mantener una buena imágen de la empresa sobre sus públicos.

En tanto, la estabilidad de la organización, se relaciona con la capacidad de la administración de recibir y transmitir comunicación, además de influir en ella. “Todo proceso de mejora de la comunicación requiere acciones sobre la organización (dispositivos, estructuras flexibles, etc)”. (Bartoli,1992:188)

2.4.1.  Diagnóstico de Comunicación

Para diseñar una estrategia de comunicación, se necesita como punto inicial un estudio que refleje cuál es el conocimiento que el público tiene acerca de la organización. Esta acción es la que recibe el nombre de diagnóstico de comunicación, y su objetivo es detectar las necesidades de información que posee el grupo al cual nuestra organización desea afectar. 

Dicho diagnóstico nos permitirá entre otras cosas, elaborar herramientas para persuadir al público y a través de ello modificar actitudes y acciones hacia la empresa, lo que al mismo tiempo, nos permitirá orientar de mejor manera los esfuerzos para lograr una adecuada interrelación empresa-público.

"El diagnóstico es el reconocimiento de un problema y sus posibles soluciones. En el ámbito de la comunicación implica detectar las necesidades sociales de comunicación presentes en determinadas condiciones, es decir, la diferencia entre la información necesaria y la disponible para la comprensión y orientación de la práctica social de individuos, grupos, estratos, clases, naciones" (Sandoval citado por Boulle, 1999)

El diagnóstico comunicacional implica un proceso de análisis para determinar cuán efectivo es el proceso de formación de la imagen corporativa. Para ello debe incluir comparación, control y valoración de toda forma de comunicación de la empresa. Por medio de lo cual se obtendrá una buena fuente de información que nos permitirá posteriormente tomar decisiones y diseñar planes eficaces que nos permitan alcanzar los objetivos de la organización.

Existen una serie de hechos que dificultan la comunicación y que afectan al sistema informativo de las empresas. Bartoli (1992), las clasifica cómo:

a) Problemas de volumen: Sobre abundancia de datos, lo que origina una  incapacidad en el receptor para aprovechar de mejor forma la información. También se puede producir una escasa información o realizar una difución entre muy pocos actores.

b) Problemas en la calidad de la información: Imprecisión de datos; no pertenencia de datos en relación con necesidades; problemas de accesibilidad; falta de adecuación entre utilidad de información y momento de su difusión.

c) Problema de transmisión inadecuada: velocidad demasiado lenta o rápida; olvido de transmisión lateral; fallas en la decodificación-traducción que lleva a la no comprensión. Para este fenómeno, el autor señala que el feedback es esencial, ya que transforma la información en comunicación.

Al no existir una buena comunicación, producto de cualquiera de los problemas que identificó Bartoli (1992), es imposible que exista unas buenas relaciones públicas. Es imprescindible entonces, que la empresa otorgue gran atención a este tipo de problemas, y en caso de que exista uno de ellos, se busque la forma de solucionarlos a corto plazo.

Existen los diagnósticos participativos y los del tipo pasivos. Los primeros son en los cuales la gente reconoce su situación y se esmera para llevar adelante un plan en común para superarla, estudiándola, analizándola y sacando conclusiones. Mientras que la segunda, se lleva a cabo por especialistas e involucra a la gente para proporcionar información utilizando entrevistas, encuestas o sondeos. Para  Boulle (1999), los diagnósticos son valiosos tanto en la etapa previa al diseño de la estrategia de comunicación, como después de su ejecución, para valorar las modificaciones generadas en conocimiento y percepción. 

Existe una serie de preguntas que indicarán cuál es el camino y las medidas que debe tomar el diagnóstico en la organización. Básicamente, se debe responder:

a) ¿Cuál es el problema?

b) ¿Qué se debe cambiar para solucionar el problema?

c) ¿Qué resultados (objetivos) se esperan con el cambio y cómo se pueden medir estos objetivos?.

2.4.2.  Diseño Organizacional

Al resolver las interrogantes que se plantean una organización en el diagnóstico organizacional, se contará con la información necesaria para analizar el contexto de la empresa, interpretar el estado de las relaciones con sus públicos y detectar las áreas problemáticas de estas relaciones. Luego de ello, estaremos en condiciones de diseñar políticas y planes de comunicaciones acordes con los objetivos de la comunicación, estableciendo estrategias efectivas para resolver los problemas que se habían presentado de la manera más eficaz posible. Sin embargo, el proceso no termina allí, ya que es necesario evaluar continuamente los planes, estrategias y políticas de la empresa.

“Cualquier política de comunicación global incluye cada vez más, la necesidad de definir objetivos, estructurar formalmente soportes y modalidades, contar con reglas explicitas y crear estructuras de funcionamiento flexibles“. (Bartoli 1992:200)

Es necesario diseñar un plan en la organización que permita entre otras cosas monitorear constantemente el entorno para así poder anticiparse a los cambios; debe ser flexible y oportuna en la toma de decisiones; la comunicación debe fluir rápidamente tanto por los canales formales como por los informales, y al mismo tiempo debe proporcionar retroalimentación a los directivos acerca de los problemas actuales que presenta la empresa.  Política que debe ser coherente en relación con el contexto y con los objetivos que se persiguen.

Como veíamos, el diagnóstico entregará los lineamientos del diseño de un plan de acción comunicacional en la organización, cuyas estrategias se fundamentarán en las preguntas básicas del paradigma de Laswell: A quién, dónde, qué, porqué, cómo y cuándo. Costa (1992), toma este modelo y agrega dos nuevas preguntas que dan forma al Modelo Operacional de Comunicación: Con qué inversión y con qué efecto. Este cuenta con capacidad  de planificar y de gestionar cualquier tipo de acción comunicativa. Además con la aplicación de este modelo se podrá evaluar los resultados de esas acciones de acuerdo con los objetivos 

“Si se quieren predecir los resultados de la comunicación de la empresa, es imprescindible dos referentes: “ Qué pretendemos conseguir” y “Cuál es la previsión en términos de inversión”. Las razones de estas dos cuestiones son claras: a) Porque no siempre el “Qué” comunica el polo emisor, es lo que efectivamente interpreta el polo receptor, y las desviaciones en este sentido han de ser conocidas al final y evaluadas; b) Porque los “Efectos” deben corresponder a las previsiones, no sólo en el sentido de a) sino además, en términos de inversión y rendimiento”. (Costa, 1992:194) 

(Ver Figura 5)
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Este modelo nos presenta entonces la posibilidad tanto de elaborar un plan comunicacional, como marcha aplicar sobre la marcha esta estructura para evaluar la gestión de una empresa en estos ámbitos y deducir si efectivamente te está cumpliendo con los objetivos que estratégicamente se ha propuesto la organización.

CAPITULO 3.  CONTEXTO DEL CASO DE ESTUDIO

3.1.  Datos de la empresa 

Nombre de la Organización: Aguasdécima S.A.

Tipo de Entidad: Servicio de Agua Potable

RUT: 96.703.230 - 1

Domicilio Legal: Isidora Goyenechea 3642 piso 4° Las Condes, Santiago.

Domicilio Comercial: San Carlos 147, Valdivia.

Domicilio Técnico: Huemul 519, Valdivia.

Teléfonos: (2) 3344815 – (63) 2133221
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En la casa matriz se encuentran:

Departamentos de Administración

Departamento Servicio Atención al cliente

Departamento Calidad y Desarrollo

Departamento de Producción

Cantidad de empleados:

61 trabajadores

Ejecutivos: 5

Profesionales: 2

Otros : 61

N° Clientes: 33.458 clientes 

31420 residenciales

1794 comerciales

87 industriales

157 fiscales

Mercado en el que participa:

La empresa participa en el sector servicios, subsector agua potable y alcantarillado, constituyéndose en la sociedad que tiene a su cargo la explotación de las concesiones de los servicio públicos de producción y distribución de agua potable y de recolección y disposición de aguas servidas y demás prestaciones relacionadas con estas actividades en la ciudad de Valdivia, incluyendo los sectores de Isla Teja y Las Animas.

Política de Inversión y Financiamiento:

Un elemento clave en la empresa es su Programa de Inversiones, el cual permite la prestación del servicio con el nivel de eficiencia y calidad requerido. Al presente Aguas Décima ha invertido $14.130 millones en obras sanitarias en la ciudad de Valdivia. Esta inversión ha permitido cumplir con los objetivos de cobertura planificados. A este respecto el avance alcanzado es el siguiente:

· 100% en agua potable

· 98% en servicio de alcantarillado

· 100% en sistema de colectores interceptores

· 100% en sistema de tratamiento de aguas servidas

En la actualidad el objetivo de la empresa esta fijado en la renovación y reemplazo de redes de agua potable y alcantarillado, lo que permitirá mejorar los niveles de calidad existentes y asegurar la continuidad del servicio en toda el área de concesión.

3.2.  Historia y evolución de la empresa

Aguas Décima S.A. se constituyó el 01 de Julio de 1994, entre Chilquinta S.A. e Inmobiliaria El Almendral S.A. con el objeto de crear, formar y participar en sociedades que se dedicarán a la construcción, explotación de concesiones de servicios públicos de producción y distribución de agua potable, recolección, tratamiento y disposición de aguas servidas.

Después de participar en la Licitación y salir adjudicada, se compro a Essal S.A., las concesiones sanitarias y los bienes muebles e inmuebles adscritos a ellas, correspondientes a la ciudad de Valdivia. Con fecha 12 de enero de 1995 inició las operaciones definidas en su objeto social.

El 06 de marzo de 1995 Chilquinta S.A. e Inmobiliaria El Almendral S.A. traspasaron el 40% y 10% respectivamente de su participación accionaria en Aguas Décima S.A., a la Sociedad Agbar Chile S.A. filial de Aguas de Barcelona España. Esta alianza estratégica surge para gestionar la experiencia de Chilquinta S.A. en el rubro servicios en Chile y los más de 100 años de experiencia de Aguas de Barcelona en el rubro sanitario en España.

En el mes de Diciembre de 1995, Compañía Hispano Americano de Servicio S.A. filial de Chilquinta S.A. y Agbar Chile S.A. en partes iguales, adquiere el 98% de la propiedad de Aguas Décima S.A. convirtiéndose en la sociedad controladora hasta el día de hoy.

3.3.  Misión y visión de Aguasdécima s.a.

La visión de AGUASDECIMA S.A. es: “Queremos ser la mejor empresa de Servicios de la Décima Región”.

La misión de la empresa Aguas Décima S.A. es Prestar Servicios Sanitarios en la Provincia de Valdivia, logrando la satisfacción de sus clientes, maximizando los beneficios económicos a largo plazo y contribuyendo, a la vez, a la mejora del Medio Ambiente en la Provincia y al Desarrolllo personal de todos los trabajadores de la empresa.

3.4.  Identidad y personalidad corporativa

La empresa AGUASDECIMA S.A., engloba las actividades de gestión integral del ciclo del agua, que incluye: la captación, tratamiento, conducción y depuración de las aguas servidas.

El ámbito de gestión de la empresa se circunscribe actualmente a la ciudad de Valdivia, Chile, capital de la Provincia del mismo nombre, ubicada en la Décima Región de Los Lagos, a 850 Km. al sur de la capital del país y a 215 Km. al norte de la capital regional, Puerto Montt.

Según la información proporcionada por el Instituto Nacional de Estadísticas, en el censo año 2002, la población de la ciudad alcanzó a 112.914 habitantes. Actualmente, la empresa AGUASDECIMA S.A. proporciona un servicio de agua potable a 32.139 clientes, y, a 28.871 clientes de alcantarillado. La planta de personal a Septiembre de 2003 corresponde a 61 trabajadores.

Durante el año 1994, la Empresa de Servicios Sanitarios de Los Lagos S.A., ESSAL S.A., quien poseía la concesión de los servicios públicos de producción y distribución de agua potable y de recolección y disposición de las aguas servidas en la Décima Región, decidió convocar a un proceso de licitación internacional por el traspaso de esta concesión para la ciudad de Valdivia. Como culminación del mencionado proceso, la empresa AGUASDECIMA S.A. se constituyó en el año 1994, haciéndose cargo de los servicios sanitarios en esta ciudad a partir del mes de Enero de 1995.

AGUASDECIMA S.A. como concesionaria de los servicios sanitarios, es propietaria de gran parte de la infraestructura necesaria para prestar el servicio, contando con dos plantas de tratamiento de agua potable, dos estanques de regulación y almacenamiento, una estación depuradora de aguas servidas, 20 plantas elevadoras de aguas servidas, conducciones, 340 Km. De redes de distribución, 295 Km. redes de recolección, edificios, laboratorios, bodegas, además de medios materiales tales como vehículos, herramientas, mobiliario, etc.

Los principales accionistas de AGUASDECIMA S.A. corresponden a Compañía Hispano Americana de Servicios S.A., CHAS, con un 98% del capital accionario, sociedad formada en partes iguales por AGBAR CHILE S.A. (filial chilena del Grupo Agbar España), y ALMENDRAL S.A., (Sociedad de Inversiones), quienes se reparte equitativamente el 2% restante.

En el Grupo AGBAR, la Sociedad General de Aguas Barcelona, S.A. es una sociedad de capital privado fundada en 1867, y matriz de un grupo de más de 100 empresas que desarrollan su actividad en el sector servicios.

La División Agua y Saneamiento del Grupo AGBAR, por sus actividades de gestión del ciclo integral del agua se encuentra en plena expansión de su mercado, que se está produciendo tanto a nivel nacional como internacional, abriendo nuevas líneas de negocio en Africa y sobre todo en América, en países como Argentina, Uruguay, Cuba, Chile, Colombia, brasil, México y EEUU (California).

3.5.  Políticas corporativas

3.5.1.  Atención al Cliente: Este departamento realiza una serie de acciones para el óptimo desempeño de su departamento.

Procedimiento Operativo para Generación de Documentos 

El propósito es definir los criterios para la elaboración e identificación de procedimientos, Instructivos y otros documentos, de manera que todos dispongan de un formato homogéneo, común a todos los Departamentos de la empresa para que facilite su lectura y utilización. Los procedimientos deben ser normalizados y ser consistentes en formato, estructura y presentación. Los instructivos y otros documentos deben tener una estructura más simple.

Revisión del Contrato

Este procedimiento tienen como objetivo establecer la metodología de actuación en las relaciones contractuales entre el cliente y la empresa prestadora de servicio de suministro de agua potable, recolección y disposición de aguas servidas. Así mismo, establecer una forma de regular, tanto las relaciones entre AGUASDECIMA S.A. y un Cliente que solicita el servicio de análisis y asesorías de laboratorio, como aquellas situaciones pactadas entre la Empresa y un organismo externo, que entregue el servicio de análisis de parámetros específicos no realizados o de actividades vinculadas con las funciones y operaciones del Laboratorio.   

Forma como atienden las peticiones

Existe como Política de la Empresa mejorar continuamente el proceso de atención al Cliente, atendiendo sus prestaciones en forma clara, expedita y en el menor tiempo posible. Por esta razón, las áreas de la Empresa que tengan relación directa con atención de público, deben atenerse a la siguiente pauta:

a)  Intentar resolver la petición presentada por el cliente en un 100% si estuviera a su alcance hacerlo, tratándose de una consulta.

b)  Cuando la resolución  de la petición, conlleve la acción de una Unidad determinada de la Empresa, se registran los antecedentes del cliente y su petición precisa en el formulario establecido para ello.

c)  Derivar la petición escrita a la Unidad correspondiente de la empresa, encargada de su resolución.

d)  Finalmente, cada Unidad llevará un control el grado de cumplimiento de los estándares de atención, establecidos para cada tipo de petición presentada por los clientes.

Las peticiones presentadas a la empresa pueden ser canalizadas por las siguientes vías:

· Oficinas al Público

· Telefónicamente

· Escrita

· Otras formas

Atención según tipo de peticiones

· Atención Comercial: Reúne todas aquellas peticiones que se relacionan con la facturación y los cobros de los servicios prestados por la empresa, sean estos de carácter monopólicos o acordados entre el cliente y su empresa. Si se trata de una petición simple, será respondida en el momento, de lo contrario, los antecedentes se derivarán a la Unidad correspondiente.

Atención en Sistema de Agua Potable

· Reúne todas aquellas peticiones que tienen relación con los Sistema de Producción y de Distribución de agua potable, y que son las registradas en el formulario correspondiente y derivadas a la Unidad de Explotación.

Atención en Sistema de Alcantarillado

· Son todas las peticiones que provienen por desbordes y obstrucciones del sistema de alcantarillado de aguas servidas, sean éstas e los colectores públicos como de las Unidades Domiciliarias, y todas las peticiones que signifique verificar el empalme a los colectores públicos del alcantarillado, y que son registradas en el formulario correspondiente y derivadas a la Unidad de Explotación.
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Atención sobre el sabor del agua

· Son todas aquellas peticiones que tienen relación con el sabor, color, olor y turbiedad del agua potable, además de las que se relacionan con los parámetros establecidos por la norma NCh 409, las cuales se registran en el formulario establecido y derivadas a la Unidad de Explotación.

Incorporación de Clientes

· La incorporación de nuevos Clientes a la Empresa, entendiendo por éstos a potenciales Clientes o aquellos que resulten de la regularización de Clientes que hacen uso de los servicios y que no se encuentran enrolados en los Sistemas Comerciales de la Empresa.

Otras Peticiones

· Toda aquella petición que se refiere a trabajos por obras de AGUASDECIMA en ejecución, a escombros no retirados, falta de señalización, aguas lluvias, situaciones que afecten el medio ambiente, pavimentación participativa, problemas con las instalaciones interiores tanto en agua potable como alcantarillado, etc., se atienden entre toda la Empresa

Evaluación de la satisfacción de los clientes

En el proceso de mejorar continuamente la Atención de los Clientes, los métodos tendientes a conocer y evaluar la satisfacción y expectativas de éstos, quedará sujeta a la política que la empresa determine sobre esta materia. Se visualizan los siguientes métodos a implementar:

· Encuestas: En un primer intento, los distintos Departamentos de la empresa podrán recabar información del grado de satisfacción de los Clientes, a través de las Encuestas, u otros medios que deben ser diseñados para cada caso, determinando una muestra aleatoria de Clientes al que se aplicará un cuestionario definido en cada caso.

· Grupos de Opinión (Focus Group): La Gerencia General es la encargada de gestionar la nómina de los integrantes del Focus Group, que  participará en el análisis de evaluación de la calidad del servicio entregado, detectando intereses, quiebres y preocupaciones de nuestros Clientes.

· Buzón de Opinión y Sugerencias: También tiene como objetivo facilitar a los Clientes y al público en general que visita las oficinas comerciales, la comunicación de sus opiniones y sugerencias mediante un Buzón destinado para ello.

· Visita a Página web de la empresa: Herramienta válida para la medición del grado de satisfacción de nuestros clientes, donde se incluyan formularios destinados a recabar información y sugerencias.

3.6.  Productos y servicios de Aguasdécima S.A. 

· Tratamiento de potabilización del agua suministrada.

· Control de calidad del agua en la distribución a través de análisis realizados en el laboratorio, con un seguimiento y control en puntos estratégicos de la red.

· Aseguramiento de la distribución del agua potable y de las instalaciones de conducción, almacenamiento y distribución existentes, manteniendo una continuidad en el servicio prestado. 

· Vigilancia, control y mantenimiento de las instalaciones de producción y distribución del agua potable, para la óptima prestación de los servicios.

· La gestión comercial, con la incorporación de Clientes, lectura, facturación, reparto y cobro de los recibos emitidos.

· La atención de Clientes, resolviendo sus consultas, solicitudes y reclamos, proporcionándoles información clara y precisa.

· La instalación de nuevos arranques de agua potable. Conservación y mantenimiento de los arranques y medidores existentes.

· Prever y planificar las necesidades futuras del abastecimiento y depuración.

· Vigilancia, control y mantenimiento, de forma ininterrumpida, de las redes de alcantarillado y de las instalaciones relacionadas con las aguas servidas.

· Análisis relacionados con la calidad del agua potable, e información de los resultados a las autoridades pertinentes y entidades solicitantes.

· Control sistemático de la presión de las redes de distribución para garantizar una presión mínima y máxima, según la normativa vigente.

Tratamiento de las aguas servidas domésticas recolectadas por el sistema sanitario de la ciudad de Valdivia, entregando un afluente compatible con el cuerpo receptor y con las normativas ambientales actualmente vigentes.

3.7.  Identidad visual corporativa

3.7.1.  Isotipo y logotipo: 

La empresa maneja como isotipo una letra (Figura 5). Esta es la misma con la cual comienza el nombre de la empresa. Se utiliza además unas franjas onduladas que van puestas a un costado. Los colores tradicionales e institucionales son el azul y el plomo.

[image: image8.jpg]Figura 5. Logo Institucional de |a empresa
AGUASDECIMA S A.

=
Fo

AGUASDECIMA





3.8.  Organigrama

Directorio en Santiago: 

· Presidente : Sr. Juan José Mac Auliffe Granello, Ingeniero Comercial

· Vicepresidente: Sr. Roque Gistau Gistau, Ingeniero de caminos, canales y puertos.

· Directores: Sr. Fernando Izquierdo Menéndez, Ingeniero Comercial; Sr. Josep Bagué Prats, Economista; Sr. Luis Felipe Gazitúa Achondo, Ingeniero Comercial; Sr. Santiago Hernando Pérez, Ingeniero Químico.

En Valdivia (Figura 6): 

a.-     GERENTE GENERAL

· Eduardo Vyhmeister Hechenleitner: Constructor Civil

b.- -  JEFE DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION

· Carlos Urbina Miranda: Contador 

c.-    JEFE DEPTO. SERVICIO ATENCION AL CLIENTE

· Mery Morales González: Ingeniero E. En Geomensura

d.-    JEFE DEPARTAMENTO CALIDAD Y DESARROLLO

· Gerardo Marcuello: Químico

e.-    JEFE DEPTO. DE PRODUCCION

· Ramón Bertín Carrasco: Ingeniero Mantención Equipos Industriales

3.9.  Departamento relaciones públicas

La empresa AGUASDECIMA S.A. no cuenta con un departamento de Relaciones Públicas como tal. Las necesidades de comunicación externa e interna se canalizan a través de una persona con título de periodista, que realiza la labor informativa en ambos niveles.

Al momento que existe una información que deba ser conocida por los clientes, el Jefe de cada departamento coordina la acción a seguir con el Gerente General de la Empresa, para que luego sea entregada debidamente al periodista para su publicación.

3.10.  Públicos externos

Se identifican como público externo de la empresa a los usuarios de la empresa,  proveedores, entes gubernamentales, entes reguladores, ministerios y otros. 

3.11.  Política de calidad

La empresa AGUASDECIMA S.A., tiene establecida su Política de Calidad 

tal y como se describe a continuación:

La Gerencia General, consciente de que los servicios públicos sanitarios son esenciales para el desarrollo de la comunidad, considera prioritario garantizar que éstos se desarrollen con eficacia, eficiencia, continuidad, y siempre dentro del marco legal vigente.

Lograr la satisfacción de los clientes, valorando sus necesidades y expectativas y teniéndolas en cuenta en el establecimiento de los objetivos y estrategias.

AGUASDECIMA S.A. aspira ser la mejor empresa de servicios públicos de la región y para ello, la cultura de calidad, la mejora continua y el principio de excelencia, constituyen el marco imprescindible en el que se desarrollan todos los esfuerzos para progresar de forma permanente.

Los objetivos de calidad que resultan de la aplicación de esta Política serán coherentes con los objetivos generales de la organización y tendrán el propósito de aportar mejoras que deberán beneficiar tanto a los clientes como a los accionistas, trabajadores y a la comunidad en general.

3.12.  Objetivos de calidad
Objetivos generales de calidad necesarios según las directrices de la institución o de la empresa:

EN EL SUMINISTRO DE AGUA POTABLE

· Mantener un suministro de agua continuo. En casos excepcionales, se previene paliar los posibles efectos mediante la aplicación del correspondiente Plan de Emergencia.

· Asegurar la calidad del agua de acuerdo a la normativa vigente.

· Mantener un rendimiento técnico adecuado de la red de distribución.

· Mantener una presión de agua de acuerdo a la normativa vigente.

EN LA RECOLECCION DE AGUAS SERVIDAS

· Asegurar el funcionamiento normal e ininterrumpido de las instalaciones.

· Cumplir con el Plan de Mantenimiento del sistema de recolección de aguas servidas: PEAS, redes y U.D.

EN LA DISPOSICION Y TRATAMIENTO DE AGUAS SERVIDAS

· Asegurar la calidad del agua depurada y el control de los vertidos dentro de los limites establecidos.

· Garantizar que los lodos generados, antes de su disposición final, cumplan con los requisitos establecidos en la legislación vigente.

· Optimizar el rendimiento de los índices de depuración.

EN EL LABORATORIO

· Asegurar la calidad de los análisis.

· Informar rápidamente a las autoridades pertinentes de cualquier desviación respecto a los requisitos de calidad detectada en las muestras.

· Realizar los informes de análisis dentro de los intervalos de tiempo comprometidos.

· Mantener la acreditación ante el Instituto Nacional de Normalización.

EN LA ATENCION A CLIENTES

· Dar servicio a los nuevos clientes de acuerdo a la normativa existente al respecto.

· Efectuar correctamente el proceso de Lectura, Facturación y Cobro, de acuerdo al Calendario pre-establecido.

· Atender las solicitudes de información y reclamos de los clientes en el menor tiempo posible, entregando información y soluciones oportunas.

· Satisfacer de forma razonable las expectativas de Atención del Cliente.

· Gestionar herramientas de medición de la satisfacción de los Clientes.

3.13.  Estrategia de calidad

La Gerencia General mantiene un compromiso constante con la calidad, deseando mantener y ampliar una cultura de empresa en este sentido y potenciando la imagen de la misma en la prestación del servicio que aumente el grado de confianza de los Clientes.

La Implementación de un Sistema de Calidad es fruto de una reflexión interna de la Organización cuya Gerencia General considera este proyecto como una fase dentro de un proyecto a largo plazo enfocado a la excelencia empresarial, al que se incorporan progresivamente las diferentes actividades, con una estrategia de calidad a largo plazo coherente con los objetivos generales de la Organización y que a su vez faciliten su logro con eficacia y eficiencia.

La certificación del Sistema de Calidad, en cumplimiento de las normas NCh-ISO 9000 por un organismo acreditado, refuerza indudablemente la credibilidad y confianza en nuestros servicios y supone un estímulo para la mejora continua de los métodos de trabajo.

La Estrategia de Calidad a largo plazo, pretende dar respuesta a los objetivos generales de la Organización, facilitando su logro con calidad y eficacia. De esta manera es necesario tener en cuenta la expectativas de todas las partes interesadas: clientes, comunidad, accionistas y trabajadores.

La  estrategia de calidad consta de las siguientes acciones básicas:

1.  Identificar las necesidades y expectativas de los Clientes, con objeto de satisfacer, en consonancia con el cumplimiento de la normativa vigente, con los intereses de la comunidad en general y dando valor añadido a los accionistas.

2.  Identificar continuamente los procesos críticos para la consecución del punto anterior.

3.  Establecer un sistema de mediciones de la calidad, así como mecanismos de análisis y evaluación con objeto de adoptar decisiones encaminadas a potenciar la calidad de los resultados y la eficacia y eficiencia de los procesos identificados como críticos.

4.  Reducir errores, buscando la calidad y la eficacia en nuestros procesos.

5.  Simplificar los procesos reduciendo ciclos, a base de optimizar su diseño, eliminar redundancias y actividades superfluas e innecesarias, asegurando la eficiencia y el valor añadido real de las actividades, tanto por su impacto a los clientes como a los resultados internos.

6.  Estandarizar las mejoras prácticas dentro de la Organización, desarrollando criterios, normas y un sistema de organización y procedimientos estandarizados.

7.  Lograr la participación de todos los trabajadores de la organización, promoviendo en ellos una actitud crítica y constructiva que favorezca y facilite los objetivos de la Organización.

Colaborar con el Comité Paritario en la prevención de riesgos laborales, en los referente a la seguridad de los trabajadores de la empresa.

CAPITULO 4.  METODOLOGIA DE INVESTIGACION

4.1.  Tipo de investigación

La finalidad de esta investigación es observar y descubrir el grado de satisfacción de los clientes respecto a las estrategias comunicacionales utilizadas por la empresa de servicios sanitarios AGUASDECIMA S.A. 

Para ello se utiliza un estudio de tipo descriptivo transversal, mediante la utilización de un cuestionario de elaboración propia, adaptado específicamente a la empresa AGUASDECIMA S.A, aplicado con el fin de medir el grado de satisfacción de los usuarios sobre los servicios ofrecidos por esta entidad.

Otra de las técnicas aplicadas es el enfoque cuantitativo, método que se caracteriza por estudiar la realidad traduciéndola o representándola con elementos cuantitativos en un código numérico que posteriormente es analizado. 

La población de estudio la conforman los usuarios de la empresa AGUASDECIMA S.A., tipificados como clientes residenciales pertenecientes a un sector geográfico y otro tipo de cliente que agrupa al sector comercial, industrial y fiscal.

Para lograr los objetivos planteados, con la información recolectada se elaboran tablas y gráficos que permiten tener la visión de los encuestados respecto a la empresa AGUASDECIMA S.A., a la credibilidad de su información, a la imagen de la Institución, para posteriormente concluir si su comunicación es efectiva o no.

4.1.1.  Procedimientos Muestrales 

Cuando se aplican las encuestas para evaluar la satisfacción de los clientes es imposible realizarla al grupo total que conforman la población, ya que esto implica que se disponga de grandes recursos financieros y de mucho tiempo, por lo que se aplicó el cuestionario a un grupo más pequeño, una muestra.

La característica principal del muestreo es que los resultados serán representativos de la población en general. Según Hayes, B. (1999), existen tres métodos de muestreo, que se clasifican en:

a)  Censal: En donde la muestra es toda la población, este tipo de método se utiliza cuando es necesario saber las opiniones de todos los clientes o cuando se cuenta con una base de datos de fácil acceso, sin embargo los costos al utilizar este método pueden ser muy altos.

b)  Con base en criterio personal: La muestra se selecciona de acuerdo con los intereses de la persona que esta realizando la investigación, es sencilla, sin embargo los resultados de esta muestra pueden ser cuestionables.

c)  Estadístico: La muestra se selecciona como un subgrupo que cuentan con las mismas probabilidades de ser elegido, se corre el riesgo de calcular una muestra que no represente a la población; además los resultados pueden generalizar a la población.

4.1.2.  Tamaño de la Muestra

Para obtener resultados generalizables a la población, el presente trabajo de investigación se basa en un muestreo aleatorio estratificado, derivado del muestreo estadístico, de manera que toda la población tenga la misma probabilidad de formar parte de la muestra.

La toma de la muestra, se estima con una confianza de un 90%, considerando que por lo menos se espera un 60% de satisfacción, con un máximo de error de la de estimación de un 5%, para lo cual este estudio requirió un total de 358 encuestas.
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Para efectos de esta investigación, se dividen los usuarios en los de tipo RESIDENCIAL y OTROS, en este último se consideró a los usuarios de tipo comercial, industrial y fiscal. Lo anterior se justifica en que los clientes residenciales constituyen el 93% de la muestra total, mientras que unificando a los clientes de tipo comercial, industrial y fiscal, sólo corresponden a un 7%.

Del mismo modo, en el caso de los OTROS USUARIOS, la selección es equiproporcional para cada tipo de clientes.

Es así, como el número de encuestas por cada tipo de clientes cumple con:
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N = 384 * Wi,  que se resumen en Tabla A.

N = Total encuestas por estrato

Tabla A: “Composición de la Población  Usuarios”

	Tipo de Usuario
	Wi (peso del estrato)
	Usuarios
	Nº de selección (Muestra)

	Residenciales
	0.9390
	31.420
	360

	Otros
	0.0609
	2.038
	23 (*)


* (Dividido en igual número de encuestas por usuarios Comerciales, Fiscales e Industriales).
Para el caso de los USUARIOS RESIDENCIALES,  AGUASDECIMA S.A. ha dividido a la ciudad de Valdivia en 20 sectores según ubicación geográfica, lo que significó que para el desarrollo de la investigación se realizara un total de 18 encuestas por área.

Tabla B: “Conformación de la muestra  de usuarios residenciales”

	Usuario
	Conformación Muestra
	Total Encuestas

	Residenciales
	20 Sectores

18 encuestas por sector
	360


Tal como lo señalamos, los usuarios residenciales son un total de 31.420. La empresa AGUASDECIMA S.A., para mantener un correcto control y lograr un acceso inmediato a las peticiones requeridas, ha dispuesto la división geográfica de la ciudad de Valdivia numerando 20 sectores. Nuestra investigación mantuvo esta línea organizativa y se utilizó para aplicar las muestras.

Por cada uno de los sectores se asignó un nombre que engloba el entorno geográfico en el cual se encuentra el grupo de usuarios. Lo anterior podemos analizarlo en la Tabla C.

Tabla C: “División de sectores por ubicación geográfica”

	Nº Sector
	Nombre Area Geográfica

	Sector 1
	Centro

	Sector 2
	Población Ferroviaria

	Sector 3
	Barrios Bajos

	Sector 4
	Avda. Simpson

	Sector 5
	Villa Isla Sofía

	Sector 6
	El Bosque

	Sector 7
	Yañez Zavala

	Sector 8
	Collico

	Sector 9
	Las ánimas

	Sector 10
	Picarte 4000

	Sector 11
	Villa Pilar Meza - Don Max - Cau cau - Nagazaqui

	Sector 12
	Inés de Suarez

	Sector 13
	Corvi III

	Sector 14
	Corvi II

	Sector 15
	Corvi I

	Sector 16
	Independencia

	Sector 17
	Teniente Merino

	Sector 18
	San Luis

	Sector 19
	San Pedro

	Sector 20
	Isla Teja


4.2.  Recolección y registro de la información

La percepción del sistema comunicacional que tienen los clientes RESIDENCIALES y de OTRO TIPO, se obtienen del cliente o de su representante  legal a través de un cuestionario.

La encuesta es una técnica cuantitativa que consiste en una investigación realizada sobre una muestra de sujetos, representativa de un conjunto más amplio que se lleva a cabo utilizando procedimientos estandarizados de interrogación con el fin de conseguir mediciones cuantitativas sobre una cantidad de características objetivas y subjetivas de la población. Esta encuesta usa como instrumento el cuestionario.

Tanto con los usuarios residenciales y de otro tipo, la entrega de información es directa, cara a cara. 

Instrumento de Medición: Cuestionario Aplicado a clientes

El cuestionario como instrumento de medición consistió en un conjunto de preguntas o ítems diseñados con el fin de registrar los indicadores  y, a través de ellos, medir las variables que permite cumplir con los objetivos de una investigación, mediante las respuestas proporcionadas por las personas de la población de estudio.

Las preguntas del cuestionario (ver anexo 1) abarcan una serie de variables e indicadores que se resumen en la Tabla D.

Tabla D: “Variables e Indicadores del Sondeo”

	Variable
	Indicadores
	Criterios

	1) Cantidad de información que manejan los usuarios de AGUASDECIMAS, respecto a sus servicios.
	- Porcentaje de usuarios que conocen los beneficios y servicios de la empresa 
	Cantidad de usuarios que respondieron dentro de la categoría de BUENO a las preguntas 1 – 3 – 6.

	2) Claridad de la información entregada por AGUASDECIMAS.
	- Porcentaje de usuarios que perciben como clara la información
	Cantidad de usuarios que se encuentran dentro de la categoría BUENO al responder la pregunta 5 del cuestionario.

	3) Imagen percibida por los usuarios, respecto de los servicios entregados por la empresa.
	- Percepción del aporte que hace la empresa a la comunidad
	Cantidad de usuarios que se encuentran dentro de la categoría BUENO al responder la pregunta 2 del cuestionario.



	
	- Nivel de la calidad de la atención por parte de funcionarios a clientes
	Cantidad de usuarios que respondieron las preguntas 9 – 10 - 13 en las categorías de

BUENO. Estas afirmaciones nos indican el nivel de calidad en la atención a clientes, que perciben los distintos estratos de usuarios.

	4) Herramientas de comunicación más valoradas por el usuario
	- Porcentaje de usuarios por instrumento de comunicación utilizado. A través de los cuales obtienen información acerca de la empresa
	Cantidad de usuarios por medio utilizado, propuestos en la pregunta número 11. 

	
	- Porcentaje de usuarios que utiliza la página web como herramienta de comunicación


	Cantidad de usuarios que alcanzan el mayor puntaje  en la suma de las preguntas  7 y 8 del cuestionario aplicado a clientes. 

	5) Satisfacción de los usuarios de AGUASDECIMA S.A, respecto a las estrategias de comunicación empleadas por la empresa.
	- Cuantificación del nivel de satisfacción por usuario
	La cantidad de usuarios que por sus respuestas se encuentran en la categoría de BUENO, al responder cada una de las 10 preguntas punteadas. (Esta categoría tiene el puntaje 4 logrando ser el mejor 5)



	
	- Proporción de usuarios Satisfechos
	Se obtuvo una proporción de clientes satisfechos por estrato, para finalmente con la suma de ambos, dar el resultado final de satisfacción total 


4.2.1.1.  Criterios de Calificación

Para estimar el porcentaje de aprobación a cada variable y el porcentaje de satisfacción total, se utilizó el método  de escalamiento tipo Likert, asignando una escala de puntaje a cada respuesta del usuario. Este método se basa en una escala de 1 a 5, en donde el número menor indica una respuesta totalmente negativa y el número mayor una respuesta totalmente positiva (Ver Tabla E).

Tabla E: Tabla de Satisfacción ante la pregunta

	BUENO
	REGULAR
	DEFICIENTE

	Muy de acuerdo
	De acuerdo
	En desacuerdo
	Muy desacuerdo
	No responde

	5
	4
	3
	2
	1


Fuente: (Hayes, B. Cómo medir la satisfacción del cliente.1999, p.67)

Esta escala se divide en las categorías BUENO, REGULAR y DEFICIENTE para fijar los criterios de evaluación de cada una de las variables e indicadores, mientras que para establecer cuántos usuarios se enmarcan dentro de ella, se asignan puntajes máximos y mínimos los cuales se expresan en la Tabla F.

Tabla F: Puntajes Máximos y Mínimos por Variable y por Categoría

	Variable
	BUENO
	REGULAR
	DEFICIENTE

	
	Ptje. Máximo
	Ptje. Mínimo
	P. Máximo
	P. Mìnimo
	Ptje. Máximo
	Ptje. Mínimo

	Variable 1 

Indicador: Grado de Conocimiento de los beneficios y servicios.


	15
	12
	11
	7
	6
	3

	Variable 2 

Indicador: Claridad de la información emitida por la empresa.


	5


	4
	3
	
	2
	1

	Variable 3

Indicador: Percepción del aporte que hace la empresa a la comunidad.

Indicador: Calidad de la atención de público, percibido por los usuarios. 
	5

15
	4

12
	3

11
	7
	2

6
	1

3



	Variable 5

Indicador: Cuantificación del nivel de satisfacción por usuario.


	40
	27
	26
	17
	16
	8


En base a la Tabla F, podemos deducir los resultados de nuestra investigación los cuales se describen en el punto 4.4.

4.2.1.2.  Procedimientos de recolección

El cuestionario fue aplicado como encuesta personal, y realizado por encuestadores debidamente preparados para tal efecto. Se utiliza una serie de preguntas cerradas de valoración, en donde el entrevistador lee una escala de intensidad creciente o decreciente de categorías de respuestas.  

La recolección de los datos, fue aplicando el cuestionario a los usuarios de la organización antes descritos durante un período de dos semanas, entre el sábado 03 y domingo 18 de julio, en la ciudad de Valdivia, previa revisión de los sectores ubicados geográficamente en la ciudad de Valdivia. Posterior a la realización se aplican los criterios de evaluación (Ver Tabla D) y se reúne una  los base de datos computarizada.

4.2.2.  Instrumento de Medición: Entrevistas En profundidad

La tercera etapa de la investigación tuvo como finalidad profundizar en la recolección de información de la empresa AGUASDECIMA S.A. y observar en nivel de conocimiento de estrategias comunicacionales que tienen los jefes de algunos departamentos. Todo lo anterior con el fin de demostrar que necesariamente para un buen funcionamiento y manejo de información organizacional externa, es necesario que comience por los mandos altos de la misma.

Considerando que el objetivo fue indagar en información dura de la empresa, la entrevista se presentó como el mejor instrumento porque nos permitió, como señala Patton en Gaitán y Piñuel (1998: 88), “describir e interpretar aspectos de la realidad que no son directamente observables: sentimientos, impresiones, intenciones o pensamientos, así como acontecimientos del pasado que sólo permanecen en la mente de los sujetos”.

Una vez identificadas las personas calificadas para nuestra entrevista en profundidad, se les aplica las preguntas abiertas. Abierta porque, según Gaitán y Piñuel (1998: 109-110), resulta habitual su aplicación en los estudios de casos y en las investigaciones donde se pretende obtener una visión más cualitativa de determinados aspectos de la vía de los sujetos o de su forma de sentir, pensar o actuar en determinadas circunstancias, de los que nadie, sino ellos pueden dar cuenta. 

En profundidad, como dice Gaitán y Piñuel (1998:94-95), porque tiene como protagonista al entrevistado; en general, este tipo de entrevista es de carácter no directivo, o menos dirigido, es decir, escasamente precodificadas. Sin embargo, en este caso, si se utilizó una batería de preguntas a modo de guía.

4.2.2.1.  Elección de la muestra

Como explica Gaitán y Piñuel (1998: 89) en general, la entrevista abierta se aplica a un número más bien reducido de sujetos, no requiere necesariamente de una selección muestral previa de corte estadístico, ya que se aplica preferentemente al grupo de sujetos informados, es decir, a aquellos que poseen un conocimiento acerca del referente investigado.

Como el objetivo de nuestra tesis analizar las estrategias de comunicación organizacional externa en empresas de servicios básicos aplicando el modelo operacional de Joan Costa, los “sujetos informados”, sin duda, son jefes de departamentos, es decir, las personas encargadas que luego de recibido un mensaje los trascienden a una práctica cotidiana.

Por lo tanto, para hacerlo lo más objetivo posible, ya que nada se hizo al azar, se investigo sobre la labor de cada uno de ellos. A esta elección, Gaitán y Piñuel (1998: 90) le denominan selección directa de aquellos sujetos, que sirven para ilustrar parcial o conjuntamente determinadas conductas o rasgos ya contrastados.

Se seleccionó a tres entrevistados, teniendo como universo total a seis personas. La primera variable a considerar fue el nivel jerárquico dentro del organigrama. De esta manera se optó por considerar a las personas que tenían más relación y contacto con SERVICIO ATENCIÖN A CLIENTES; más contacto con la COMUNICACIÖN ORGANIZACIONAL con otras empresas; y aquellas que realizaban una función de DIFUSION dentro de la empresa y sus clientes.

De esta manera se escogió a la s siguientes personas: Carlos Urbina, 42 años, jefe del departamento de administración. Mery Mrales, 50 años, jefe de departamento servicio atención clientes. Nadia Vera, 38 años, periodista encargada difusión de diferentes comunicados empresa-clientes.

4.2.2.2.  Aspectos de la entrevista en profundidad

Básicamente la entrevista se dividió en dos grandes temas: estrategias comunicacionales de la empresa AGUASDECIMA S.A. y labores que realiza el departamento en su parte comunicacional.

4.3.  Procesamientos de los datos

El objetivo principal del cuestionario aplicado a los usuarios de AGUASDECIMA S.A, fue establecer el grado de satisfacción respecto a las estrategias de comunicación implementadas por la empresa AGUASDECIMA S.A en la comuna de Valdivia.  

Para ello se utilizan preguntas de identificación, que permiten situar las condiciones del encuestado en la estructura social. Posteriormente, se analiza el grado de conocimiento de los encuestados sobre temas referentes a la empresa a través de preguntas de información. Finalmente, se indaga en determinadas opiniones o actos del encuestado hacia la empresa a través de preguntas de motivos.

En este contexto, se pudo estimar en primer lugar una proporción de clientes satisfechos en cada uno de los estratos.

Ahora bien, para conocer la proporción de clientes bajo la categoría de satisfechos, se utilizan las siguientes fórmulas: 
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4.4.  Resultados I. Parte

El primer resultado que pudimos estimar, fue la satisfacción por sector del estrato RESIDENCIALES, calificando como satisfechos a todos aquellos que obtuvieron de 27 a 40 puntos en la variable número 5, tal como se detalla en la tabla anterior (ver tabla F), a través de lo cual nos encontramos con que el sector menos satisfecho con las estrategias utilizadas por la empresa AGUASDECIMA S.A, es el correspondiente al circunscrito a la Yañez Zabala, en donde se presenta tan sólo un 11,1% de satisfacción. Mientras que el mayor porcentaje se observa en el Sector 3, correspondiente a los Barrios Bajos, con un 83,3% de usuarios satisfechos (Ver Tabla G).

Tabla G: Resumen de Satisfacción por Sector del Estrato RESIDENCIALES

	Nº Sector
	Nombre Area Geográfica
	N° de personas en la Categoría Satisfechas
	% Satisfacción

	Sector 1
	Centro
	10
	55.5

	Sector 2
	Población Ferroviaria
	10
	55.5

	Sector 3
	Barrios Bajos
	15
	83.3

	Sector 4
	Avda. Simpson
	12
	66.6

	Sector 5
	Villa Isla Sofía
	8
	44.4

	Sector 6
	El Bosque
	11
	66.1

	Sector 7
	Yañez Zavala
	2
	11.1

	Sector 8
	Collico
	13
	72.2

	Sector 9
	Las ánimas
	5
	27.7

	Sector 10
	Picarte 4000
	3
	16.6

	Sector 11
	Villa Pilar Meza - Don Max - Cau cau - Nagazaqui
	9
	50

	Sector 12
	Inés de Suarez
	11
	66.1

	Sector 13
	Corvi III
	8
	44.4

	Sector 14
	Corvi II
	11
	66.1

	Sector 15
	Corvi I
	12
	66.6

	Sector 16
	Independencia
	6
	33.3

	Sector 17
	Teniente Merino
	9
	50

	Sector 18
	San Luis
	12
	66.6

	Sector 19
	San Pedro
	10
	55.5

	Sector 20
	Isla Teja
	12
	66.6


Ahora bien, al aplicar la formula descrita en el punto 4.3, pudimos obtener la proporción de clientes satisfechos en todos los sectores del Estrato 1, obteniendo que un 53,21 % de los usuarios RESIDENCIALES se encuentran satisfechos  en cuanto a las estrategias de comunicación que AGUASDECIMA S.A ha implementado en la ciudad.

Mientras tanto, en los usuarios de tipo OTROS, se puede observar que el sector más satisfecho de la muestra, corresponde a la categoría Industrial, con un 100% de satisfacción, y el porcentaje más bajo se visualiza en el sector Comercial con un 50% de satisfacción.

	Sector
	N° total de personas
	N° de personas en la Categoría Satisfechas
	% Satisfacción

	Industrial
	8
	8
	100%

	Comercial
	8
	4
	50%

	Fiscal
	8
	6
	75%


AL igual que en el caso del Estrato de RESIDENCIALES, en este segundo estrato de OTROS usuarios, buscamos la proporción de los clientes satisfechos en la totalidad del sector, en donde obtuvimos un 75% de satisfacción en este tipo de clientes del Estrato 2.

En este contexto, alcanzamos uno de los objetivos principales de nuestra tesis que es conocer la Satisfacción Total de la población de Valdivia respecto a los mecanismos de comunicación de la empresa en cuestión, en donde finalmente un 54,73% de los usuarios de AGUASDECIMA S.A en la ciudad de Valdivia se encuentran satisfechos con las estrategias utilizadas en materias comunicacionales.

Corresponde ahora, desglosar los resultados de cada una de las variables que pretende dilucidar este estudio. Es así cómo mediante los criterios establecidos en la Tabla F podemos deducir el número de usuarios RESIDENCIALES que califican para cada segmento por las variables restantes, antecedentes que podemos ver resumidos en la Tabla G. 

Tabla G: Resumen en número de personas y porcentajes por indicador y por categoría para los USUARIOS RESIDENCIALES

	Indicador
	BUENO
	%
	REGULAR
	%
	DEFICIENTE
	%

	Variable 1 

Indicador: Grado de Conocimiento de los beneficios y servicios.


	67
	18.6


	272
	75.6
	21
	5.8

	Variable 2 

Indicador: Claridad de la información emitida por la empresa.


	158
	43.9
	149
	41.4
	53
	14.7

	Variable 3 A

Indicador: Percepción del aporte que hace la empresa a la comunidad 


	258
	71.7
	48
	13.3
	54
	15

	Variable 3 B

Indicador: Calidad de la atención de público, percibido por los usuarios.


	118
	32.8
	201
	55.8
	41
	11.4


Posteriormente se observa el resumen de los resultados arrojados para el Estrato 2, de OTROS usuarios (ver tabla H).

Tabla H: Resumen en número de personas y porcentajes por indicador y por categoría para los OTROS USUARIOS 

	Indicador
	BUENO
	%
	REGULAR
	%
	DEFICIENTE
	%

	Variable 1 

Indicador: Grado de Conocimiento de los beneficios y servicios.


	8
	33.3
	16
	66.7
	0
	0

	Variable 2 

Indicador: Claridad de la información emitida por la empresa.


	17
	70.8
	7
	29.2
	0
	0

	Variable 3 A

Indicador: Percepción del aporte que hace la empresa a la comunidad 


	14
	58.3
	4
	16.7
	6
	25

	Variable 3 B

Indicador: Calidad de la atención de público, percibido por los usuarios.


	17
	70.8
	4
	16.7
	3
	12.5


Ya conociendo estos resúmenes de los antecedentes, podemos avanzar en el resultado detallado de cada una de las variables en donde se encontraron resultados bastante reveladores.

4.4.1.  Variable 1: Cantidad de información que manejan los usuarios de AGUASDECIMAS, respecto a sus servicios.

La primera variable que se propuso, fue indagar respecto al grado de conocimiento sobre los beneficios y servicios de la empresa valdiviana en cuestión que presentaban ambos tipos de usuarios. La encuesta estimó que un 75,6% de los participantes de la muestra del estrato RESIDENCIALES, calificaron de manera REGULAR el conocimiento que ellos poseían sobre la empresa (ver tabla G). Mientras que un 18,6% se encuentran dentro de la clasificación considerada BUENO. Algo similar sucede con el estrato OTROS, en donde un 66,6% de la población encuestada manifestó estar informado de manera regular acerca de los beneficios y servicios de la empresa, mientras que un 33,3% de este tipo de usuarios, calificó bueno el nivel de conocimiento sobre la empresa (Ver gráfico 1).  
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4.4.2.  Variable 2: Claridad de la información entregada por AGUASDECIMAS S.A.

La claridad es un aspecto fundamental en la emisión de información externa de las empresas, aún más cuando se trata de servicios básicos y de carácter monopólicos como lo es AGUASDECIMA, es por ello que se planteó la necesidad de conocer el grado de comprensión de los mensajes, a través de esta variable que permite saber si los usuarios distinguen claridad en la información. En este sentido, existió un 43.9% de la ciudadanía perteneciente al estrato RESIDENCIALES, quienes encuentran clara las emisiones de comunicados de la empresa, llámense boletines, boletas, cobros, etc. (ver anexo 3 gráfico 1). Porcentaje muy similar de individuos que integran la categoría de REGULARES, representados por un 41,4% de la muestra que no encuentran lo suficientemente clara las informaciones emitidas.

Sin embargo una gran diferencia se suscita al comparar estos resultados con los del segundo estrato, donde un 70.8% de la muestra de OTROS usuarios, se planteó a favor de este indicador (ver anexo 3 gráfico 2). 

4.4.3.  Variable 3: Imagen percibida por los usuarios, respecto de los servicios entregados por la empresa.

Respecto a la imagen de la empresa y sus servicios percibida por los usuarios, la investigación estimó que un 71.7% de los usuarios RESIDENCIALES perciben de manera positiva el aporte que AGUASDECIMA S.A realiza en la ciudad. Valores que disminuyen un poco con respecto a la percepción de este aporte en el estrato de los OTROS usuarios en donde un 58.3% de la muestra califica en el segmento de BUENO, considerando los servicio de la empresa como un aporte al progreso de la comunidad.

Otro aspecto fundamental en la percepción de la imagen,  es la atención que se brinda al público en las oficinas comerciales, en este sentido, los usuarios RESIDENCIALES estimaron en un 32.8% que se les entrega una buena calidad de atención a la hora de acudir a las oficinas (Ver anexo 3 gráfico 3), en tanto un 55,8% considera la atención de manera regular. Resultados que se ven más favorables en el caso de los usuarios del segundo estrato (OTROS), con un 70,8% de calificación favorable a este indicador (Ver anexo 3 gráfico 4).

4.4.4.  Variable 4: Herramientas de comunicación más valoradas por el usuario.

Por último, la investigación buscó conocer cuales son las herramientas de comunicación más valoradas por la totalidad de los usuarios. Y en un afán por conocer el medio por el cual la ciudadanía se informa sobre los trabajos de la empresa,  nos pudimos dar cuenta que en el caso de los USUARIOS RESIDENCIALES, un 36% se informa por medio de los boletines internos de la empresa, un 31% a través de los medios de comunicación, un 5% se informa por los funcionarios de la misma organización, un 2% por otra organización y un 26% no ocupa ninguno de los mecanismo que se les señaló (ver anexo 3, gráfico 5).

Al consultar a los OTROS USUARIOS, el 50% de los encuestados conocen el trabajo que desarrolla AGUASDECIMA S.A por boletines internos de la empresa. Un 35% se informa por funcionarios de la empresa y el 15% restante utiliza los medios de comunicación como fuente informativa (ver anexo 3, gráfico 6).

A su vez, sobre la herramienta a través del cual se enteran del alza de las tarifas, se obtuvo que un 46% de la población encuestada correspondiente a los usuarios RESIDENCIALES se entera por los informativos emitidos por al misma entidad. Seguido de un 21% lo hace a través de la Televisión o Radio Local, un 18% que manifestó no utilizar ninguno de los medios propuestos en el cuestionario, un 11% por medio del diario Austral, y finalmente un 4% que recibe comentarios de personas anexas a la empresa que les permiten enterarse del alza de las tarifas(ver anexo 3 gráfico 7).

Para el caso de los otros tipos de usuarios, aparecen dos tendencias marcadas, la primera con un 80% es el conocimiento de las alzas a través de los informativos de la misma empresa. Y una segunda opción que señala los comentarios de personas anexas a la empresa como fuente de información sobre estos temas(ver anexo 3 gráfico 8).

Ya terminando con los últimos indicadores, se pretendió indagar sobre el uso de la página web, y su potencialidad. Para ello, se consultó acerca de la frecuencia de visita, en donde el 97% de los usuarios del estrato 1 señalan nunca haber visitado el sitio www.aguasdecima.cl, habiendo sido accedido tan sólo por un 3% del total de la muestra de este segmento con la frecuencia de una vez al año. 

Un porcentaje mayor de conocimiento y visita se encontró al consultar en el segmento de los otros usuarios, en donde un 40% la ha visitado sólo una vez desde que existe, disminuyendo a un 60% quienes no la conocen.

Finalmente, al consultar ante la utilidad de la página para poder realizar consultas de tarifas y cuentas en línea, un 76,94% de los clientes residenciales reconoció que la empresa debería contar con ese servicio, coincidiendo con la opinión de los otros clientes, quienes se manifestaron en un 65% a favor de esta iniciativa.

4.4.3.  Resultados entrevista en profundidad.

La primera parte de la entrevista se trató sobre aspectos técnicos y uso de formatos comunicacionales para la buena comunicación con los clientes de la empresa. 

De esta manera pudimos darnos cuenta que al ser consultados  por los lineamientos comunicacionales que utiliza la empresa, no existe una igualdad de nociones por parte de los jefes y la periodista, existiendo opiniones diferentes respecto a esta pregunta. Mientras los jefes tratan de explicar todo el trabajo que se puede realizar comunicacionalmente, la periodista señala que la labor y lineamiento se dirigen esencialmente a casos determinados, queriendo decir con esto, que el trabajo comunicacional se va generando a medida que sea necesario. Nadie es capaz de entregar lineamientos concretos de la comunicación en AGUASDECIMA S.A. y sus clientes.

Luego se conversó sobre temas como el tipo de información que se entrega. En este punto, los entrevistados señalaron estar preocupados de todos los sectores geográficos y clientes de la ciudad de Valdivia. Entienden que es debido preocuparse del tema agua potable, alcantarillado, atención oportuna a problemas, entrega inmediata de respuestas a dificultades, información de tarifas actuales, el calendario de facturación, el plan de desarrollo de la empresa, nómina de contratistas, procedimiento de atención de reclamos, etc. A través de los medios o material grafico se desarrolla una información enfocada a educar a los clientes.

Con respecto a los canales utilizados para la entrega de esta información, los entrevistados tuvieron una exacta similitud de respuestas, entendiendo que lo más eficaz son las radios locales, y en la parte escrita, el Diario Austral de Valdivia.

Siguiendo con las preguntas, intentamos darnos cuenta si estaba en conocimiento de todos cómo canaliza la empresa las opiniones, problemas u inquietudes. La mayoría respondió que se obtenían preguntas de clientes a través del medio telefónico, además, señalaron que cuando las consultas son de excesos de consumo, problemas con emisión de las boletas, problemas con los medidores de agua y otras consultas,  se resuelven en la Unidad de Facturación o Unidad Comercial respectivamente. Sólo la periodista de la empresa, Nadia Vera, mencionó el sitio web como una herramienta de información y captación de interrogantes por parte de los clientes.

Al ser consultados sobre la forma de retroalimentación comunicacional que posee la empresa, pudimos observar que nuevamente se desconocen las formas. Unos señalan que un indicador es la baja en el número de reclamos registrados. Otros indican que los buzones de sugerencias puestos en las oficinas comerciales y agregan realizaciones de encuestas por medio telefónico y personal. No existe una igualdad de respuestas, lo que indica que no está claro la forma como se retroalimenta en forma óptima la empresa con las inquietudes de sus clientes.

Otra de las preguntas tenía relación con la frecuencia de las publicaciones emitidas por la empresa. Las respuestas fueron similares, señalando que depende de cada departamento. Ejemplos de esto es cuando se informan  a los clientes por cortes de suministro que les afecte, cada vez que hay cambios de tarifas o cambio en el plan de desarrollo de la empresa., pero no es algo que esté determinado por fechas exactas.

Lo anterior se resume en la opinión de la periodista al decir que : “No existe una periodicidad de las publicaciones en el medio escrito, ya que éstas se realizan de acuerdo a las necesidades que van surgiendo”.

Cuando se les consulta sobre la relación de comunicación que tienen con el Gobierno, proveedores, comunidad, etc., las respuestas fueron diversas. Mientras algunos señalaban lo indirecto de la comunicación con instancias gubernamentales, otros expresaban tener un contacto periódico con dichas instituciones. 

Se encontró una similitud cuando se refirieron a la comunidad, entendiendo que son el punto principal del trabajo comunicacional por parte de la empresa. Expresaron que es una comunicación directa ya que se trabajo con ellos a través de los colegios y de las juntas de vecinos, a través de oficinas comerciales y atención a clientes,  instancias con las que se tienen planes de trabajos con objetivos previamente definidos. 

Por otro lado con los Proveedores, señalaron que no existe una relación comunicacional, ya que  ellos hablan en términos de negocios con el departamento de adquisiciones y finanzas de la empresa.

Al finalizar era necesario vislumbrar si entendían los aspectos generales y función del departamento de atención a clientes. En concreto señalaron indispensable escuchar con atención a los clientes. Reconocer el mérito de los profesionales en el éxito de las tareas que realizamos y premiar con oportunidades de desarrollo y crecimiento profesional. Trabajar y conducir la relación con clientes, medios de comunicación y otros públicos, de acuerdo a los valores de la compañía y los principios de la ética.

CAPITULO 5.  DISCUSION DE RESULTADOS

Para realizar el proceso de análisis de las estrategias de comunicación externa de la empresa AGUASDECIMA S.A, nos propusimos como objetivo general, aplicar el Modelo Operacional de Comunicación que crea Joan Costa (1992) a partir de Harold Laswell, a través del cual es posible sintetizar los principales puntos de acción que nos permitió determinar el estado de los mecanismos utilizados y su efectividad, dejando en evidencia además los puntos donde existen mayores conflictos.

5.1.  Aplicación modelo operacional de costa

5.1.  Emisor - QUIEN

El emisor, en este caso es la empresa de servicios de agua potable y alcantarillado AGUASDECIMA S.A, la cual abastece a la ciudad de Valdivia y alrededores. Posee un carácter monopólico con el cual opera en el sector, y es de propiedad de capitales chileno – españoles.

5.2.  Mensaje – DICE QUE

Principalmente los mensajes que la empresa emite, los podemos dividir en cuatro categorías, que se diferencian principalmente por la forma de construir el mensaje, dependiendo del contenido al cual se enfoquen: 

Informativos del Servicio : boletas – alzas de tarifas – cortes de 

suministro (ver anexo). 

Contenido: información que se remite específicamente a dar cuenta del estado del servicio. Cuando es necesario suspender el suministro de agua potable a un sector determinado, por trabajos programados ya sea por nuevas conexiones o por mantenimiento en la red de distribución, se informa  esta situación a los clientes afectados.

Lenguaje: Utiliza principalmente el medio escrito, anexando a través de las boletas la información oficial que corresponde a una serie de datos que dan cuenta del alza de tarifas y el estado del servicio. Los cortes del suministro se publican en medios de comunicación siendo principalmente las Radios y canales de Televisión locales los que son mayormente utilizados por los clientes (ver gráfico 3 página )

Publicación de Noticias: comunicados a la prensa en todos sus 

formatos – mantención de página web (ver anexo)

Contenido:  en esta categoría agrupamos principalmente aquellos mensajes que tienen por misión dar a conocer los diversos trabajos que la empresa lleva a cabo en todas sus líneas de acción.

Lenguaje: Poseen un lenguaje más amigable, cercano a la gente y de una extensión más amplia. La página web, es utilizada para poner en forma exclusiva una sección de noticias, sin embargo nuestra encuesta determinó que  sólo un 3% de los Clientes Residenciales ha visitado la página.

Publicaciones especiales: folletería promocional de nuevos servicios 

Contenido: Mensajes de carácter publicitarios.

Lenguaje: Principalmente folletería que se dispone en los centros de atención al cliente, y que dan cuenta de las tecnologías aplicadas a una mejora del servicio.

Comunicación Personal: Atención de clientes, reuniones con 

proveedores, autoridades, etc. Por lo general, este tipo de comunicación es ejercida en su mayoría por el Departamento de Atención al Cliente, teniendo como principal función se debe mantener al día la información más relevante para el cliente. 

Contenido: contenido variable según la circunstancia, se da a través de la comunicación interpersonal. Se manejan tópicos tales como las tarifas actuales, el calendario de facturación, el plan de desarrollo de la empresa, nómina de contratistas, procedimiento de atención de reclamos, etc.

Lenguaje: Al darse a través de la interacción funcionario cliente, el lenguaje oral es el que cobra mayor significancia.

5.3.  Públicos – A QUIEN

Al desarrollar un mapa tipológico del público externo con los cuales la empresa interactúa a diario, podemos constatar que está conformado por los siguientes grupos:

· Accionistas

· Proveedores financieros

· Proveedores de Servicios

· Suministradores de equipamiento

· Clientes Reales

· Medios de Comunicación (Emisoras de Radio, Televisión y Diario Austral)

· Agrupaciones de Consumidores

· Superintendencia de Servicios Sanitarios

· Municipalidad de Valdivia

· Gobernación Provincial

· Serviu

· Grupos Ecologistas

· Familiares de los empleados

· Empleados Jubilados

Ahora bien, de esta amplia categorización podemos volver a hacer una diferenciación según los tipos de mensaje que indicábamos con anterioridad. En el caso de los Informativos del Servicio, apuntan de manera preferencial a los clientes reales de la organización. Mientras que las Publicación de Noticias, abarcan un público más amplio que se canaliza a través de los medios de comunicación, pero que dependiendo del objetivo que cumplan estarán destinados a influir en diversos públicos tales cómo los proveedores, las Agrupaciones de Consumidores, Grupos Ecologistas, etc. 

Por último, las Publicaciones especiales, que tienen un carácter más publicitario, apuntan a fortalecer y posicionar la labor de la organización en entidades tales cómo los medios universitarios, los organismos gubernamentales, etc.

Cabe destacar también que este tipo de empresas genera fuertes vínculos con las autoridades de gobiernos (municipalidades, etc) y con autoridades sanitarias, cómo la Superintendencia de Servicios Sanitarios en donde se trabaja principalmente a través de una comunicación personal. 

Con la Gobernación Provincial como con la Municipalidad de Valdivia, y el Servicio de vivienda y Urbanismo (Serviu), se mantiene una permanente coordinación en apoyo a los clientes de escasos recursos, para lo cual la empresa trabaja apoyando a programas sociales como Chile Solidario, Puente, Chile Barrio, etc.

AGUASDECIMA S.A, mantiene una comunicación frecuente con los dirigentes de las diferentes juntas de vecinos de la ciudad, con los clubes deportivos, los que son escuchados y apoyados en sus solicitudes cada vez que es necesario.

Tal como lo plantea la tipología de los públicos de esta empresa, se está constantemente desarrollando un vinculo comunicacional con los proveedores de la empresa con quienes se mantiene una relación permanente. 

5.4.  Objetivos – CON QUE PROPOSITOS

Cada tipo de mensaje cumple un objetivo distinto. Ahora bien, en su conjunto surgen con el propósito de mantener informado al cliente acerca de los distintos procesos que se desarrollan al interior de la empresa, comunicar nuevas tarifas aprobadas por la Superintendencia de Servicios Sanitarios, informar nuevas obras desarrolladas en la ciudad y que entran en explotación para la futura conexión de los clientes.

Informativos del Servicio: Informa acerca del estado del servicio, alza de tarifas, tarifas actuales, cortes y reposiciones del servicio.

Publicación de Noticias:  surgen al momento de firmar algún nuevo convenio, dar a conocer un nuevo tipo de servicio, beneficio o en respuesta a algún hecho que haya generado crisis.

Publicaciones especiales: Estas publicaciones las producen en el momento de que quieren generar un impacto positivo en la imagen de los distintos públicos. Son altamente cargadas de información estética, cuidando cada detalle. Utilizado también para introducir un nuevo producto.

Comunicación Personal: este mensaje cumple con diversas funciones, desde atención al cliente, en donde se preocupa de resolver las inquietudes y generar una mejor relación empresa/cliente, hasta una función de lobby, que se utiliza con las organizaciones del tipo gubernamental o perteneciente a proveedores, etc.

Según la información que pudimos recoger a través de las entrevistas con personas claves en la empresa, pudimos determinar que el objetivo comunicacional de la empresa es la realización de un proceso informativo – educativo, cuyo fin es el de minimizar el impacto negativo que produce por ejemplo el alza de tarifas en los clientes.

5.5.  Recursos – CON QUE INVERSION

Económico: Se cuenta con un presupuesto anual designado por la administración.

Humano: Toda la faceta comunicacional, en términos de Relaciones Públicas, está en manos de la Periodista encargada. Mientras que también se cuenta con un departamento de Atención al Cliente, que se comunica de manera mucho más directa y personal con quienes se acerquen a las oficinas. Este último, vela por mantener en correcto estado y en funcionamiento continuo la red de distribución de agua potable; coordinar el servicio continuo de atención a clientes; aprobar solicitudes de factibilidad técnica; aprobar proyectos públicos; coordinar con otros servicios relacionados con la empresa e instituciones afines, labores de interés y beneficio mutuo en el desempeño de sus funciones.
5.6.  Medium  – POR QUE MEDIO

Humano: Todas las maneras de comunicación (mensajes) antes señaladas, cuentan con un equipo humano especialmente dedicado a su elaboración, sobre todo en la sección de atención al cliente. Cabe señalar que el mayor porcentaje de consultas, solicitudes o reclamos de los clientes se hace vía telefónica, tanto al teléfono de las oficinas comerciales como al teléfono de emergencia de la empresa.

Impreso:  Están las boletas a las cuales muchas veces se les anexa mayor información; la folletería y los comunicados enviados a los medios. El correo cobre gran relevancia sobre todo a la hora de recibir reclamos, y es la Unidad de Explotación y en La Gerencia General la encargada de darles respuesta.

Sonoro: Correspondería a los avisos de radio que se utilizan principalmente para avisar los cortes de agua que se van a programar para diferentes zonas.

Audiovisual: no se cuenta con spots ni con ningún otro tipo de herramienta audiovisual (llámese videos institucionales, de inducción, etc)

5.6.  Resultados – CON QUE EFECTOS

Los efectos de las estrategias de comunicación, los pudimos medir a través de la encuesta que aplicamos en los 20 sectores que conforman el mapa de AGUASDECIMA (ver capitulo 4).

Principalmente, se estimó que el 54.73% de la población muestral se encontraba satisfecha con las medidas de comunicación implementadas por la empresa. Sin embargo al ser consultados por ejemplo, por la cantidad de información que poseían del servicio, nos encontramos ante un escenario revelador en donde existen grandes diferencias entre estratos e inconformidades respecto a la cantidad de información que entrega la empresa (Ver gráfico 2).
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De lo anterior podemos deducir, que aunque experimentando una satisfacción total mayor del 50%, ocurre que los clientes/usuarios del tipo residencial (Ver gráfico1 Pag. 95) poseen una menor cantidad de información disponible sobre los servicios y beneficios a los cuales pueden acceder a través de la empresa en cuestión.

Con la herramienta metodológica utilizada, pudimos comprobar también cuál constituía el medio más eficaz para la entrega de información, estimando que en el caso de los USUARIOS RESIDENCIALES la mayoría de los consultados se informa principalmente por los boletines internos de la empresa, correspondiendo a un 36% de los encuestados, y un 31% se sabe de la empresa a través de los medios de comunicación social (ver gráfico 3). Misma mayoría que se refleja en el caso de los OTROS USUARIOS, en donde la principal fuente de información que se utiliza también  es el boletín interno con un 50% de las preferencias, seguidos esta vez de un 35% de información recibida a través de funcionarios de AGUASDECIMA S.A (ver gráfico 4).
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Finalmente, respecto a la imagen que ha permitido generar la empresa en sus diversos tipos de clientes a través de su estrategia y la entrega de servicios, se traduce en un 71.7% de usuarios RESIDENCIALES que estiman que el trabajo que desarrolla AGUASDECIMAS es un aporte para el progreso de la comunidad valdiviana(ver gráfico 5). Así también en el caso de los OTROS usuarios, quienes en un 58.3% están de acuerdo en el significativo aporte de la empresa en este ámbito (ver gráfico 6). Es entonces como esta evaluación a través del modelo de Joan Costa (1992),nos permite detectar que si bien, las estrategias implementadas en la actualidad presentan algunas falencias, estas son mejorables al corto plazo, destacando además el hecho de que dentro de ambos estratos o tipos de usuarios, se cuenta con una imagen positiva hacia la empresa y sus servicios. 
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CAPITULO 6.  CONCLUSIONES

Con el desarrollo de esta tesis, podemos darnos cuenta que la comunicación organizacional es muy diferente a la que se produce en otros ámbitos de la vida individual, sobre todo por el fenómeno de formación de la opinión pública. 

En las empresas es necesario que se conciba a la comunicación como un instrumento con una orientación estratégica que nos permitirá alcanzar de mejor manera los objetivos globales de la organización.

Nuestro interés por analizar los mecanismos por los cuales se comunica una empresa prestadora de servicios básicos, surge principalmente porque se trata, a nuestro entender y tal como pudimos ver en terreno, de una comunicación mucho más conflictiva en donde no se habla de productos o bienes de los cuales podamos prescindir y deliberadamente escoger otra empresa. Tal cómo veíamos, servicios como la electricidad, el gas y, en el caso de nuestro estudio, el suministro de agua potable y alcantarillado, son en su mayoría y a lo largo del país, empresas monopólicas que tienen completo dominio sobre ciudades bien demarcadas.

¿Cómo desarrollan el proceso comunicativo este tipo de organizaciones?, ¿Cuán adecuados son los mensajes emitidos y que efectividad tienen sobre los clientes?. Esas fueron algunas de las interrogantes con que iniciamos esta investigación. Hoy, luego de un largo proceso y de la colaboración de los miembros de la empresa y sus clientes, podemos determinar una serie elementos que nos permiten proponer algunas optimizaciones del proceso comunicativo, y por ende un mejoramiento de la relación empresa – cliente.

De esta manera, el primer paso fue cumplir con los objetivos planteados: La caracterización del caso de estudio. Para esto el tiempo real fueron tres semanas donde trabajamos personalmente en las oficinas de la empresa AGUASDECIMA S.A., presentes en la calle San Carlos de la ciudad de Valdivia. Revisamos memorias anuales de tres años anteriores, para verificar los posibles cambios en su administración y personal. Analizamos las estrategias y planes de acciones de cada departamento, tanto mensuales y semestrales (ver capítulo 3). 

La caracterización de la política comunicacional externa utilizada por la empresa de servicios sanitarios AGUASDECIMA S.A., la pudimos observar a través de las entrevistas a personas claves (ver capitulo 4.4.3). En este caso, fueron 3 sujetos. Jefes de departamento que tienen estrecha relación con la atención a clientes y el servicio entregado. Una vez realizadas las entrevistas con preguntas similares a los entrevistados, pudimos darnos cuenta que no existe una política comunicacional definida dentro de la empresa. Cada departamento realiza comunicados e informativos en la medida que éstos sean necesarios.

La observación pincipal fue percatarnos que no existe una igualdad de nociones por parte de los jefes y la periodista sobre los lineamientos comunicacionales que utiliza la empresa. Existen opiniones diferentes respecto a esta pregunta. Mientras los jefes tratan de explicar todo el trabajo que se puede realizar comunicacionalmente, la periodista señala que la labor y lineamiento se dirigen esencialmente a casos determinados, queriendo decir con esto, que el trabajo comunicacional se va generando a medida que sea necesario. 

De la misma forma, analizamos que no se conoce la forma de canalizar las opiniones, problemas u consulta que se hacen a la empresa. 

Al finalizar era necesario vislumbrar si entendían los aspectos generales y función del departamento de atención a clientes. En concreto señalaron indispensable escuchar con atención a los clientes. Reconocer el mérito de los profesionales en el éxito de las tareas que realizamos y premiar con oportunidades de desarrollo y crecimiento profesional. Trabajar y conducir la relación con clientes, medios de comunicación y otros públicos, de acuerdo a los valores de la compañía y los principios de la ética.

Luego, para describir las estrategias comunicacionales externas que implementa actualmente la empresa de servicios sanitarios AGUASDECIMA S.A., se llevó a cabo revisión de base de datos de la institución y análisis boletines internos de la empresa.  De la misma forma, se entrevistó a Nadia Vera, periodista que cumple una función de relacionadora pública de la empresa. Pudimos llegar a la conclusión de que en concreto, no existe una estrategia clara y definida para abordar el público externo y a los potenciales clientes de la institución.

El caracterizar la imagen organizacional de la empresa AGUASDECIMA S.A. a través de sus consumidores fue otro de nuestros objetivos planteados. El principal método utilizado dentro del modelo operacional de Costa (1992), para conocer la respuesta de los clientes de AGUASDECIMA fue la encuesta aplicada a los distintos sectores de la población, la cual arrojó un nivel de satisfacción por sobre un 50 por ciento en cuanto a las estrategias utilizadas para comunicar. Sin embargo, se encuentran una serie de deficiencias que apuntan fundamentalmente a la claridad y cantidad de la información (ver capítulo 4.3), a pesar de lo cual se mantiene en ambos estratos (residenciales y otros) una clara imagen que el trabajo que desarrolla la empresa es un gran aporte al desarrollo y progreso de la comunidad valdiviana.

En cuanto a la manera de informarse utilizada por la mayoría de la población en cuestión, determinó que el medio principal del cual obtienen información son los mismos boletines producidos por la empresa (llámese información anexa a las boletas, o folletos que pueden obtener en las oficinas comerciales). Lo que más sorprende es el escaso uso de la página web, herramienta en donde la empresa pone a conocimiento público gran cantidad de noticias, etc.

Finalmente, proponemos una serie de acciones de mejoramiento que creemos que contribuirán, al corto plazo, a mejorar aquellas deficiencias detectadas por nuestra investigación y que de implementarse, fortalecerán los aspectos más positivos de la empresa en la comunidad, logrando a su vez generar un sentimiento de identidad de la comunidad hacia la organización. 

CAPITULO 7.  ACCIONES DE MEJORAMIENTO

En base a todo lo anterior, y a los distintos resultados obtenidos y descritos en el capítulo número 4, nuestras propuestas se agrupan de la siguiente manera:

7.1.  Creación de Departamento de Relaciones Públicas o Comunicaciones :

En el cual profesionales del área establezcan un plan de trabajo anual, tanto para la comunicación externa como la interna, preparando además las estrategias para enfrentar las situaciones de crisis que se presenten en estas materias. 

Este departamento de preferencia debe contar con un presupuesto exclusivo y que permita potenciar diversos medios. 

La tendencia hoy  en día es a la externalización de este tipo de labores, es decir, la contratación de una empresa que realice labores de outsouring en comunicaciones, lo que permitiría optimizar los recursos humanos y agilizar los procesos.

7.2.  Realización de Periódico Institucional 
Este medio, de periodicidad mensual, contendrá a parte de toda la información técnica del servicio, un conjunto de reportajes con contenidos de tipo social y ambiental pertinentes a la labor de la empresa. Constituyendo así, un eficiente mecanismo de adherencia e identificación de los públicos (internos – externos) con la empresa. Por ejemplo, abarcaría temas como trabajos que desarrolle AGUASDECIMA S.A con las juntas de vecinos, incorporación de nuevas tecnologías, actividades de los funcionarios, firmas de nuevos convenios e índices de calidad a nivel nacional, etc.

Este periódico podría estar dispuesto en todas las sucursales de la empresa, a libre disposición del público que visite las instalaciones. Además, la misma información sirve de plataforma para la Página Web.

A través de la implementación de este periódico, se potenciaría el hecho de que la principal fuente de información a la que recurren los usuarios, según los resultados de nuestra encuesta, son los boletines emitidos por la misma organización.

7.3.  Fortalecimiento de la relación con los medios de comunicación
Mejorar los mecanismos de entrega de información a los medios locales, procurando que una vez al mes los encargados del departamento de comunicaciones emitan comunicados o reportajes de diversa índole a los medios de comunicación (Diario – Radios – TV), de este modo quienes no conocen el periódico institucional, o quienes no visiten la página web, van a estar escuchando más seguido el nombre de la empresa en los medios, asociándola siempre a labores positivas.

A parte, está toda la entrega de los cortes de suministro que debieran publicarse en todos los medios posibles.

7.4.  Mayor publicidad a la Línea de Emergencia
Establecer en las mismas boletas, al inverso, una mayor publicidad a la línea de emergencia, que debe destacar el estar al servicio de la comunidad. De esta forma, los clientes sentirán el constante compromiso de la empresa para con ellos, mejorando la percepción, opinión, y la imagen de la organización. 

Esta línea debe estar dispuesta a recoger cada inquietud, y otorgarle una rápida y cordial ayuda.

Podemos agregar que, para triunfar en el mercado, la empresa ha de ofrecer consejos y guía sobre las grandes operaciones. Ejemplo de lo anterior, una rápida respuesta por teléfono sobre cualquier consulta por parte de un cliente del servicio.  Si los empleados poseen el conocimiento necesario y, además, tienen en su trabajo un enfoque orientado al servicio y a los clientes, y si la empresa es competitiva en otros aspectos, obtendrán buenos resultados en el mercado.

Lo anterior se puede sintetizar en lo señalado por Mickwitz (1985) donde dice que el personal debe desarrollar y mantener buenas y duraderas relaciones con los clientes. Los empleados han de actuar como consultores que están preparados para realizar su trabajo cuando lo necesita el cliente y de la forma que éste lo exige. La empresa que consigue hacer esto fortalece las relaciones con sus clientes y alcanza la mayor rentabilidad.

7.5.  Fortalecer los mecanismos de retroalimentación

AGUASDECIMA S.A si bien cuenta con un buzón de sugerencias abierto al público, con formularios de consultas, solicitudes y reclamos acerca de la calidad del servicio percibido. Proponemos, realizar una especie de publicación de carácter pública de los resultados, a manera de mostrar transparencia en el ejercicio de la labor

A partir del año 2003, se realiza una encuesta semestral a los clientes residenciales para observar la opinión de ellos sobre la calidad del servicio. Nuestra sugerencia es continuar con ella, pero haciéndola una vez al año, para concentrar el esfuerzo dirigiéndolo principalmente a las diversas labores antes propuestas.

7.6.  Posicionamiento de la Imagen
A través de las iniciativas antes planteadas, se recomienda realizar un reposicionamiento de la marca y de sus valores corporativos. Además se sugiere invertir en colaborar con temas de beneficencia y auspicio de eventos masivos o de ayuda al deporte. También, generar un eslogan que identifique su relación con Valdivia, y grafique los valores corporativos, un buen modo de ponerlo a conocimiento público es la instalación de publicidad carretera, al ingreso y salida de Valdivia, poner publicidad en la ruta según los conceptos que la empresa quiera transmitir.

Todo lo anteriormente descrito, son acciones que van de la mano para generar una mayor alternativa de acercamiento de los clientes con la empresa, otorgando una mayor significancia en los pobladores de la zona, en donde siempre se esté vinculando a AGUASDECIMA con conceptos de eficiencia, colaboración con la comunidad, preocupación por el ambiente, con gran sentido humano, lo que contribuirá a que toda la población valdiviana mejore su imagen y opinión respecto a la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1.  CUESTIONARIO

CUESTIONARIO APLICADO A CLIENTES DE LA EMPRESA DE SERVICIOS SANITARIOS AGUASDECIMA S.A.

La siguiente encuesta es realizada por alumnos egresados de la carrera de Periodismo de la Universidad Austral de Chile, los cuales optan mediante la tesis: Análisis de estrategias de comunicación organizacional externa presentes en empresas de servicios aplicando el modelo operativo de Joan Costa. El caso de AGUASDECIMA S.A, al título de Periodista y al grado de Licenciado en Comunicación Social.

El objetivo de este cuestionario es conocer su apreciación en aspectos concernientes a la gestión  comunicacional que entrega la empresa. Para ello, entregaremos y leeremos una serie de preguntas las cuales usted calificará como estar muy de acuerdo, de acuerdo, en desacuerdo, muy en desacuerdo o simplemente no responde.

Sexo:

Masculino __________

Femenino __________

Edad:

___________________

Sector:

__________________

La información que entrega la empresa a los clientes es suficiente para conocer el trabajo que se está realizando.

(___)  Muy de acuerdo

(___)  De acuerdo

(___)  En desacuerdo

(___)  Muy desacuerdo

(___)  No responde

El trabajo de AGUADECIMA S.A. es un aporte al progreso de la comunidad.

(___)  Muy de acuerdo

(___)  De acuerdo

(___)  En desacuerdo

(___)  Muy desacuerdo

(___)  No responde

El cliente es informado respecto a los beneficios que puede acceder en la empresa AGUASDECIMA S.A.

(___)  Muy de acuerdo

(___)  De acuerdo

(___)  En desacuerdo

(___)  Muy desacuerdo

(___)  No responde

Las informaciones del trabajo que AGUASDECIMA S.A. está desarrollando las conozco a través de :

(___)  Por boletines internos de la empresa 

(___)  Los funcionarios de la empresa

(___)  Por medios de comunicación social

(___)  Por otra organización

(___)  Ninguna de las anteriores

La información que entrega por la empresa es clara.

(___)  Muy de acuerdo

(___)  De acuerdo

(___)  En desacuerdo

(___)  Muy desacuerdo

(___)  No responde

Los medios (afiches, entrevistas, prensa escrita) utilizados por la empresa para informarnos de sus actividades son suficientes.

(___)  Muy de acuerdo

(___)  De acuerdo

(___)  En desacuerdo

(___)  Muy desacuerdo

(___)  No responde

¿Con qué frecuencia visita usted la página web de la empresa?

(___)  La visito todas las semanas

(___)  La visito 1 vez al mes

(___)  La visito 1 vez al año

(___)  La he visitado 1 sola vez desde que existe

(___)  Nunca la he visitado

La página web de la empresa debe tener una utilidad de consulta de tarifas y cuentas de los clientes.

(___)  Muy de acuerdo

(___)  De acuerdo

(___)  En desacuerdo

(___)  Muy desacuerdo

(___)  No responde

La empresa entrega a los clientes atención e información respecto a problemas u opiniones.

(___)  Muy de acuerdo

(___)  De acuerdo

(___)  En desacuerdo

(___)  Muy desacuerdo

(___)  No responde

Las consultas o reclamos son bien acogidas por los funcionarios cuando los clientes recurren a la empresa.

(___)  Muy de acuerdo

(___)  De acuerdo

(___)  En desacuerdo

(___)  Muy desacuerdo

(___)  No responde

¿Cómo se entera usted del alza en las tarifas de AGUASDECIMA S.A?

(___)  Informativos de la empresa 

(___)  Diarios Locales

(___)  Televisión Local

(___)  Comentarios de personas anexas a la empresa

(___)  Ninguna de las Anteriores

Recibe información a tiempo del corte del suministro de agua potable por parte de la empresa AGUASDECIMA S.A.

(___)  Muy de acuerdo

(___)  De acuerdo

(___)  En desacuerdo

(___)  Muy en desacuerdo

(___)  No responde

A la hora de ser atendido en las oficinas comerciales, es adecuado el tiempo que entregan los encargados del SERVICIO ATENCION A CLIENTES.

(___)  Muy de acuerdo

(___)  De acuerdo

(___)  En desacuerdo

(___)  Muy en desacuerdo

(___)  No responde

Gracias por su tiempo

Anexo 2.  RESUMEN DE RESPUESTAS

	Sexo
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	P6
	P7
	P8
	P9
	P10
	P11
	P12
	P13

	F S.1
	3
	4
	3
	N
	3
	3
	N
	4
	3
	4
	N
	4
	4

	F S.1
	3
	4
	3
	N
	4
	3
	N
	4
	4
	4
	I
	4
	4

	FS.1
	1
	4
	3
	N
	3
	3
	N
	4
	4
	1
	TR
	1
	4

	F S.1
	4
	4
	3
	MC
	4
	3
	N
	1
	3
	1
	TR
	4
	1

	Femenino S.2
	3
	4
	3
	B
	3
	4
	N
	4
	4
	1
	TR
	1
	3

	Femenino S.2
	3
	4
	3
	MC
	3
	3
	N
	4
	3
	3
	I
	1
	4

	Masculino S.1
	4
	4
	1
	mc
	3
	3
	N
	4
	4
	4
	I
	1
	4

	Femenino S.2
	3
	4
	3
	B
	4
	4
	N
	1
	3
	1
	DL
	3
	3

	Femenino S.2
	4
	4
	3
	B
	3
	3
	N
	4
	4
	4
	I
	1
	4

	Femenino S.2
	4
	5
	4
	B
	4
	3
	N
	4
	3
	1
	DL
	1
	4

	Femenino S.2
	4
	5
	4
	MC
	4
	1
	N
	5
	5
	5
	I
	5
	5

	Femenino S.2
	3
	4
	3
	B
	3
	1
	N
	1
	1
	4
	N
	3
	4

	Masculino S.1
	4
	5
	4
	B
	4
	4
	N
	1
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino S.2
	4
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	4
	4
	4
	DL
	4
	4

	Femenino S.2
	1
	4
	4
	MC
	4
	4
	N
	4
	3
	3
	I
	3
	3

	Femenino S.2
	4
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	4
	4
	4
	I
	4
	4

	Masculino S.1
	4
	4
	3
	MC
	4
	4
	N
	4
	1
	1
	CP
	4
	4

	Femenino S.2
	4
	4
	3
	MC
	3
	3
	N
	4
	5
	4
	TR
	1
	4

	Masculino S.2
	4
	4
	3
	N
	3
	4
	N
	4
	4
	1
	N
	3
	3

	Femenino S.2
	4
	5
	4
	B
	4
	4
	N
	4
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino S.2
	3
	3
	3
	MC
	3
	3
	N
	4
	4
	4
	R
	3
	4

	Femenino S.2
	3
	4
	3
	N
	3
	3
	N
	4
	3
	3
	N
	3
	3

	Masculino S.2
	4
	4
	3
	MC
	4
	4
	N
	4
	4
	1
	I
	4
	1

	Masculino S.2
	3
	3
	3
	N
	3
	1
	N
	4
	3
	4
	N
	3
	4

	Femenino S.2
	2
	3
	3
	MC
	3
	3
	N
	4
	4
	3
	I
	3
	4

	Femenino S.2
	3
	3
	3
	B
	3
	4
	N
	4
	3
	3
	N
	2
	4

	Masculino S.2
	4
	1
	2
	B
	3
	4
	N
	4
	3
	3
	N
	2
	4

	Masculino S.2
	4
	4
	3
	N
	4
	4
	N
	4
	3
	4
	I
	3
	4

	Masculino S.2
	3
	4
	3
	N
	3
	3
	N
	4
	3
	4
	I
	2
	4

	Femenino S.2
	4
	4
	3
	MC
	3
	3
	N
	5
	4
	4
	I
	4
	3

	Femenino S.2
	4
	4
	3
	B
	4
	3
	N
	4
	4
	4
	I
	2
	2

	Femenino S.2
	4
	3
	3
	MC
	3
	4
	N
	4
	4
	3
	I
	4
	4

	Femenino S.2
	4
	4
	3
	MC
	4
	1
	N
	4
	3
	4
	I
	4
	4

	Femenino S.2
	1
	4
	4
	B
	5
	4
	N
	4
	4
	4
	N
	3
	4

	Masculino S.2
	1
	4
	3
	N
	4
	4
	N
	4
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino S.2
	3
	1
	3
	N
	3
	4
	N
	4
	4
	1
	I
	1
	4

	Femenino S.3
	4
	5
	3
	
	4
	4
	
	5
	4
	4
	
	4
	4

	Femenino S.3
	3
	4
	3
	
	3
	4
	
	3
	3
	4
	
	3
	4

	Masculino S.3
	4
	4
	3
	
	4
	4
	
	5
	3
	4
	
	4
	4

	Femenino S.3
	3
	4
	4
	
	4
	4
	
	4
	4
	4
	
	3
	4

	Masculino S.3
	3
	4
	3
	
	4
	3
	
	4
	3
	3
	
	3
	1

	Masculino S.3
	2
	4
	3
	
	3
	3
	
	4
	4
	4
	
	3
	4

	Femenino S.3
	4
	5
	4
	
	4
	4
	
	4
	4
	4
	
	4
	4

	Femenino S.3
	4
	5
	3
	
	1
	4
	
	5
	4
	4
	
	3
	5

	Femenino S.3
	4
	5
	3
	
	4
	4
	
	4
	3
	4
	
	3
	4

	Femenino S.3
	3
	5
	3
	
	4
	5
	
	5
	4
	4
	
	3
	4

	Femenino S.3
	4
	5
	3
	
	4
	5
	
	4
	3
	4
	
	4
	5

	emenino S.3
	3
	5
	3
	
	4
	4
	
	4
	3
	4
	
	3
	5

	Masculino S.3
	4
	5
	4
	
	4
	4
	
	5
	3
	3
	
	3
	4

	ANEXO 2. RESUMEN DE RESPUESTAS

	Sexo
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	P6
	P7
	P8
	P9
	P10
	P11
	P12
	P13

	Femenino S.3
	3
	4
	2
	
	3
	1
	
	5
	3
	1
	
	3
	5

	Femenino S.3
	5
	4
	3
	
	4
	3
	
	4
	3
	4
	
	3
	4

	Femenino S.3
	4
	4
	3
	
	3
	4
	
	5
	3
	4
	
	4
	4

	Masculino S.3
	4
	5
	3
	
	4
	4
	
	5
	3
	4
	
	3
	4

	Masculino S.3
	4
	5
	1
	
	1
	4
	
	5
	3
	4
	
	3
	4

	Femenino S.4
	3
	4
	3
	
	4
	4
	
	5
	3
	1
	
	2
	1

	Femenino S.4
	4
	5
	3
	
	3
	1
	
	5
	1
	4
	
	3
	4

	Femenino  S.4
	4
	4
	3
	
	4
	4
	
	5
	3
	4
	
	4
	3

	Femenino  S.4
	4
	5
	3
	
	4
	4
	
	5
	4
	4
	
	3
	4

	Masculino  S.4
	5
	5
	3
	
	4
	4
	
	5
	4
	4
	
	3
	5

	Masculino  S.4
	4
	5
	4
	
	4
	4
	
	5
	3
	4
	
	3
	5

	Femenino  S.4
	2
	4
	2
	
	3
	3
	
	5
	5
	3
	
	3
	4

	Femenino  S.4
	2
	4
	2
	
	3
	3
	
	5
	5
	4
	
	3
	4

	Masculino  S.4
	3
	5
	4
	
	4
	3
	
	4
	4
	4
	
	2
	4

	Femenino  S.4
	4
	4
	3
	
	4
	4
	
	4
	3
	4
	
	2
	4

	Femenino  S.4
	4
	4
	4
	
	5
	4
	
	5
	4
	4
	
	4
	5

	Femenino  S.4
	4
	5
	2
	
	4
	4
	
	4
	4
	4
	
	2
	4

	Femenino  S.4
	4
	4
	4
	
	3
	2
	
	4
	3
	4
	
	2
	3

	Masculino  S.4
	5
	5
	3
	
	4
	4
	
	4
	3
	4
	
	4
	4

	Femenino  S.4
	4
	4
	3
	
	3
	2
	
	4
	4
	1
	
	3
	4

	Femenino  S.4
	4
	4
	4
	
	3
	4
	
	4
	1
	2
	
	5
	4

	Femenino  S.4
	1
	5
	3
	
	4
	5
	
	4
	4
	4
	
	4
	4

	Femenino  S.4
	3
	4
	3
	
	4
	4
	
	5
	3
	1
	
	2
	1

	Femenino S.5
	4
	5
	5
	
	5
	4
	
	5
	5
	5
	
	5
	5

	Femenino S.5
	4
	4
	3
	
	2
	3
	
	5
	2
	2
	
	2
	3

	Femenino S.5
	3
	4
	2
	
	4
	4
	
	4
	3
	3
	
	3
	3

	Masculino S.5
	4
	4
	3
	
	3
	5
	
	4
	4
	4
	
	3
	4

	Masculino S.5
	3
	4
	3
	
	3
	3
	
	5
	4
	4
	
	5
	3

	Femenino S.5
	2
	5
	2
	
	2
	4
	
	1
	4
	4
	
	4
	1

	Femenino S.5
	3
	4
	3
	
	2
	3
	
	4
	4
	4
	
	3
	1

	Masculino S.5
	3
	1
	3
	
	2
	4
	
	3
	4
	2
	
	4
	1

	Masculino S.5
	3
	4
	3
	
	4
	3
	
	5
	1
	1
	
	4
	4

	Femenino S.5
	3
	5
	2
	
	3
	3
	
	1
	1
	1
	
	3
	1

	Femenino S.5
	4
	4
	1
	
	4
	4
	
	4
	5
	5
	
	5
	5

	Masculino S.5
	5
	4
	2
	
	3
	3
	
	5
	3
	3
	
	3
	3

	Femenino S.5
	3
	4
	4
	
	4
	5
	
	5
	3
	4
	
	4
	4

	Masculino S.5
	4
	4
	4
	
	4
	3
	
	5
	2
	4
	
	3
	4

	Femenino S.5
	2
	1
	3
	
	3
	3
	
	3
	3
	3
	
	4
	4

	Femenino S.5
	3
	4
	4
	
	3
	4
	
	4
	4
	4
	
	3
	4

	Femenino S.5
	3
	3
	3
	
	3
	3
	
	5
	4
	3
	
	3
	3

	Masculino S.5
	3
	4
	3
	
	4
	4
	
	5
	4
	4
	
	4
	4

	Masculino S.6
	4
	4
	4
	
	4
	4
	
	5
	4
	4
	
	3
	4

	Femenino S.6
	4
	5
	3
	
	1
	3
	
	5
	4
	4
	
	3
	4

	Femenino S.6
	1
	5
	3
	
	3
	4
	
	5
	3
	4
	
	3
	4

	Femenino S.6
	4
	4
	4
	
	4
	4
	
	4
	4
	4
	
	4
	4

	Masculino S.6
	4
	4
	3
	
	3
	1
	
	4
	1
	1
	
	3
	1

	Femenino S.6
	4
	5
	4
	
	4
	4
	
	5
	5
	5
	
	4
	5

	Femenino S.6
	4
	4
	3
	
	4
	1
	
	4
	3
	4
	
	4
	4

	Femenino S.6
	4
	4
	3
	
	4
	4
	
	4
	4
	4
	
	3
	4

	Femenino S.6
	4
	4
	3
	
	3
	1
	
	5
	4
	4
	
	3
	4
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	Sexo
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	P6
	P7
	P8
	P9
	P10
	P11
	P12
	P13

	Femenino S.6
	4
	4
	3
	
	1
	1
	
	5
	3
	4
	
	3
	4

	Femenino S.6
	4
	5
	3
	
	4
	4
	
	4
	1
	4
	
	4
	2

	Femenino S.6
	4
	4
	4
	
	4
	4
	
	5
	4
	4
	
	4
	4

	Masculino S.6
	4
	4
	3
	
	1
	1
	
	4
	4
	3
	
	3
	4

	Femenino S.6
	5
	4
	4
	
	4
	4
	
	5
	4
	4
	
	4
	4

	Masculino S.6
	4
	4
	3
	
	3
	1
	
	4
	1
	1
	
	3
	1

	Femenino S.6
	4
	4
	3
	
	1
	1
	
	5
	3
	4
	
	3
	4

	Masculino S.6
	4
	4
	3
	
	1
	1
	
	4
	4
	3
	
	3
	4

	Femenino S.6
	4
	4
	3
	
	1
	1
	
	5
	3
	4
	
	3
	4

	Masculino S.7
	4
	1
	2
	N
	3
	3
	N
	4
	3
	1
	TR
	3
	1

	Femenino S.7
	5
	1
	3
	N
	3
	3
	N
	1
	3
	3
	I
	3
	3

	Femenino S.7
	4
	1
	2
	MC
	2
	1
	N
	1
	2
	2
	I
	3
	3

	Femenino S.7
	3
	1
	3
	N
	3
	3
	N
	1
	2
	3
	TR
	3
	3

	Femenino S.7
	4
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	5
	3
	4
	I
	3
	4

	Femenino S.7
	3
	1
	3
	MC
	3
	1
	N
	4
	3
	3
	TR
	3
	3

	Femenino S.7
	3
	1
	3
	MC
	3
	3
	N
	1
	2
	2
	N
	2
	2

	Masculino S.7
	3
	4
	3
	MC
	3
	3
	N
	4
	3
	3
	TR
	3
	3

	Femenino S.7
	3
	4
	3
	MC
	3
	4
	N
	4
	3
	3
	I
	3
	1

	Masculino S.7
	3
	1
	3
	N
	3
	3
	N
	1
	3
	3
	TR
	3
	3

	Femenino S.7
	4
	4
	3
	B
	4
	4
	N
	4
	4
	4
	I
	3
	4

	Femenino S.7
	4
	2
	2
	N
	1
	3
	N
	4
	3
	1
	I
	3
	4

	Femenino S.7
	3
	3
	3
	B
	3
	3
	N
	4
	4
	4
	I
	3
	3

	FemeninoS.7
	3
	1
	3
	B
	3
	3
	N
	4
	3
	3
	CP
	3
	3

	Femenino S.7
	3
	1
	3
	N
	3
	3
	N
	3
	3
	3
	TR
	3
	3

	Femenino S.7
	3
	1
	3
	N
	3
	3
	N
	5
	3
	3
	I
	4
	3

	Femenino S.7
	1
	4
	3
	MC
	4
	4
	N
	4
	3
	1
	I
	3
	4

	Femenino S.7
	3
	1
	3
	B
	3
	3
	N
	5
	3
	3
	TR
	3
	2

	Femenino S.8
	3
	5
	3
	B
	3
	4
	N
	5
	4
	4
	N
	3
	1

	Femenino S.8
	4
	5
	3
	N
	4
	4
	N
	5
	4
	4
	TR
	3
	1

	Femenino S.8
	4
	5
	4
	B
	4
	4
	N
	5
	4
	1
	CP
	3
	1

	Masculino S.8
	5
	5
	3
	OO
	4
	3
	N
	5
	3
	4
	I
	4
	4

	Femenino S.8
	3
	4
	3
	MC
	3
	3
	N
	4
	3
	3
	TR
	4
	3

	Femenino S.8
	3
	4
	4
	MC
	4
	4
	N
	4
	3
	4
	N
	4
	4

	Femenino S.8
	3
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	4
	2
	3
	I
	3
	4

	Femenino S.8
	3
	4
	3
	MC
	4
	4
	N
	1
	4
	1
	N
	3
	1

	Femenino S.8
	3
	4
	3
	MC
	3
	4
	N
	1
	4
	4
	TR
	4
	4

	Masculino S.8
	3
	4
	3
	B
	3
	3
	N
	4
	4
	4
	N
	3
	4

	Femenino S.8
	4
	4
	4
	N
	3
	4
	N
	4
	4
	4
	N
	3
	4

	Femenino S.8
	4
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	1
	4
	4
	TR
	3
	4

	Femenino S.8
	3
	4
	3
	FE
	3
	3
	N
	4
	3
	3
	TR
	3
	3

	Femenino S.8
	4
	4
	4
	MC
	4
	4
	N
	4
	4
	1
	CP
	3
	4

	Masculino S.8
	4
	4
	4
	N
	4
	3
	N
	4
	4
	4
	I
	4
	4

	Masculino S.8
	3
	4
	3
	MC
	3
	4
	N
	4
	3
	3
	I
	3
	3

	Femenino S.8
	3
	3
	4
	MC
	4
	4
	N
	4
	4
	3
	N
	4
	3

	Femenino S.8
	1
	4
	3
	B
	3
	3
	N
	4
	4
	3
	TR
	3
	1

	Femenino S.9
	3
	3
	3
	B
	3
	3
	N
	4
	3
	4
	TR
	4
	4

	Femenino S.9
	3
	1
	3
	B
	5
	3
	N
	5
	5
	5
	I
	3
	5

	Masculino S.9
	4
	1
	1
	B
	1
	3
	N
	4
	1
	3
	N
	3
	1

	Femenino S.9
	4
	4
	3
	B
	4
	3
	N
	4
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino S.9
	4
	3
	3
	B
	4
	3
	N
	1
	4
	4
	I
	4
	4
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	Sexo
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	P6
	P7
	P8
	P9
	P10
	P11
	P12
	P13

	Masculino S.9
	4
	3
	3
	B
	4
	3
	N
	4
	3
	4
	TR
	3
	4

	Femenino S.9
	3
	3
	3
	B
	4
	1
	N
	1
	3
	4
	I
	4
	4

	Masculino S.9
	4
	3
	1
	B
	3
	1
	N
	4
	3
	1
	TR
	4
	1

	Femenino S.9
	4
	1
	3
	B
	3
	3
	N
	4
	3
	4
	TR
	4
	4

	Femenino S.9
	4
	1
	3
	B
	4
	1
	N
	5
	4
	4
	I
	3
	4

	Femenino S.9
	4
	4
	3
	B
	4
	4
	N
	5
	3
	4
	I
	4
	4

	Femenino S.9
	3
	1
	1
	B
	4
	4
	N
	5
	3
	4
	N
	4
	4

	Femenino S.9
	4
	3
	3
	B
	3
	3
	N
	5
	3
	3
	N
	3
	3

	Masculino S.9
	3
	1
	3
	MC
	3
	3
	N
	1
	4
	3
	I
	3
	1

	Femenino S.9
	3
	1
	3
	MC
	3
	3
	N
	1
	4
	4
	TR
	3
	1

	Masculino S.9
	1
	1
	3
	N
	3
	1
	N
	1
	1
	1
	TR
	2
	1

	Femenino S.9
	3
	1
	3
	MC
	3
	3
	N
	1
	4
	3
	CP
	2
	1

	Femenino S.9
	3
	1
	3
	MC
	3
	3
	N
	5
	3
	4
	N
	3
	1

	Femenino s.10
	4
	5
	4
	
	4
	4
	
	5
	4
	5
	
	3
	4

	Femenino s.10
	3
	4
	3
	
	3
	3
	
	4
	3
	5
	
	2
	5

	Femenino s.10
	4
	3
	3
	
	3
	3
	
	4
	4
	5
	
	2
	4

	Femenino s.10
	4
	4
	4
	
	4
	1
	
	4
	4
	2
	
	4
	2

	Femenino s.10
	2
	2
	2
	
	3
	2
	
	5
	2
	4
	
	2
	4

	Femenino s.10
	3
	5
	2
	
	2
	3
	
	5
	4
	3
	
	4
	4

	Femenino s.10
	2
	4
	3
	
	3
	2
	
	1
	1
	3
	
	3
	4

	Masculino s.10
	2
	4
	2
	
	2
	2
	
	5
	2
	3
	
	2
	4

	Femenino s.10
	2
	3
	2
	
	3
	2
	
	5
	2
	5
	
	2
	5

	Masculino s.10
	2
	5
	2
	
	2
	2
	
	5
	2
	3
	
	3
	2

	Femenino s.10
	2
	5
	2
	
	2
	2
	
	5
	2
	5
	
	2
	5

	Masculino s.10
	2
	4
	2
	
	4
	4
	
	5
	2
	2
	
	2
	2

	Femenino s.10
	3
	3
	2
	
	2
	3
	
	5
	4
	4
	
	4
	3

	Femenino s.10
	4
	4
	3
	
	2
	2
	
	5
	2
	5
	
	3
	4

	Femenino s.10
	3
	2
	3
	
	3
	3
	
	5
	3
	1
	
	4
	4

	Femenino s.10
	2
	5
	3
	
	2
	3
	
	5
	2
	4
	
	4
	4

	Femenino s.10
	2
	4
	3
	
	2
	2
	
	5
	5
	2
	
	4
	4

	Masculino s.10
	3
	4
	2
	
	2
	2
	
	5
	4
	5
	
	2
	2

	Femenino s.11
	2
	2
	2
	
	3
	3
	
	5
	2
	4
	
	4
	2

	Femenino.11
	4
	5
	4
	
	4
	4
	
	5
	4
	5
	
	3
	4

	ANEXO 2. RESUMEN DE RESPUESTAS

	Sexo
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	P6
	P7
	P8
	P9
	P10
	P11
	P12
	P13

	Masculino s.11
	4
	4
	4
	
	3
	4
	
	5
	4
	5
	
	3
	4

	Femenino s.11
	4
	4
	4
	
	4
	4
	
	4
	4
	4
	
	3
	4

	Femenino s.11
	3
	3
	1
	
	3
	3
	
	5
	2
	2
	
	4
	4

	Femenino s.11
	4
	4
	3
	
	4
	4
	
	4
	4
	3
	
	3
	3

	Femenino s.11
	2
	4
	2
	
	2
	2
	
	5
	3
	3
	
	3
	4

	Femenino s.11
	4
	4
	4
	
	3
	4
	
	5
	4
	3
	
	4
	4

	Femenino s.11
	3
	4
	3
	
	3
	3
	
	4
	4
	4
	
	4
	4

	Femenino s.11
	5
	5
	2
	
	3
	1
	
	4
	1
	4
	
	1
	1

	Femenino s.11
	3
	4
	3
	
	2
	3
	
	5
	4
	4
	
	4
	4

	Femenino s.11
	4
	5
	5
	
	5
	4
	
	5
	5
	5
	
	5
	5

	Femenino s.11
	4
	4
	3
	
	4
	4
	
	4
	1
	1
	
	4
	1

	Masculino s.11
	3
	4
	2
	
	2
	2
	
	1
	3
	5
	
	2
	4

	Masculino s.11
	5
	5
	4
	
	4
	3
	
	5
	1
	5
	
	5
	5

	Femenino s.11
	2
	1
	2
	
	2
	2
	
	1
	1
	1
	
	2
	1

	Femenino s.11
	4
	1
	2
	
	2
	2
	
	1
	2
	1
	
	4
	1

	Femenino s.11
	2
	4
	2
	
	2
	2
	
	1
	3
	4
	
	4
	4

	Masculino s.12
	4
	5
	4
	B
	4
	1
	N
	4
	4
	4
	I
	3
	4

	Femenino s.12
	4
	4
	4
	B
	4
	1
	N
	1
	3
	4
	N
	3
	1

	Femenino s.12
	4
	5
	1
	N
	1
	4
	N
	1
	1
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.12
	3
	4
	1
	B
	4
	1
	N
	5
	3
	4
	I
	3
	4

	Masculino s.12
	4
	4
	5
	B
	4
	4
	N
	5
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.12
	4
	4
	4
	B
	4
	1
	N
	5
	4
	4
	I
	3
	4

	Femenino s.12
	4
	5
	4
	N
	4
	4
	N
	5
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.12
	5
	4
	1
	B
	4
	1
	N
	5
	3
	5
	N
	3
	5

	Femenino s.12
	4
	4
	1
	N
	4
	1
	N
	5
	4
	4
	I
	3
	4

	Masculino s.12
	4
	4
	4
	MC
	4
	4
	N
	5
	4
	4
	I
	4
	4

	Femeninos.12
	4
	5
	1
	B
	4
	4
	N
	4
	1
	4
	N
	3
	4
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	Sexo
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	P6
	P7
	P8
	P9
	P10
	P11
	P12
	P13

	Femenino s.12
	4
	4
	3
	N
	3
	1
	N
	5
	1
	1
	DL
	4
	1

	Femenino s.12
	4
	4
	3
	N
	1
	4
	N
	5
	4
	4
	DL
	4
	4

	Femenino s.12
	5
	4
	4
	N
	4
	5
	N
	1
	4
	4
	DL
	4
	4

	Femenino s.12
	4
	5
	4
	MC
	4
	4
	UV
	4
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.12
	4
	4
	1
	B
	4
	4
	N
	5
	1
	1
	I
	3
	1

	Femenino s.12
	3
	4
	3
	B
	3
	1
	N
	5
	1
	1
	I
	3
	1

	Masculino s.12
	4
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	5
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.13
	4
	3
	3
	MC
	3
	4
	N
	3
	1
	4
	DL
	1
	4

	Masculino s.13
	3
	3
	1
	N
	4
	3
	N
	2
	3
	4
	N
	3
	4

	Femenino s.13
	2
	3
	2
	N
	2
	3
	N
	3
	3
	2
	TR
	2
	2

	Femenino s.13
	4
	3
	4
	N
	3
	3
	N
	5
	3
	3
	TR
	1
	3

	Femenino s.13
	5
	3
	3
	N
	2
	4
	N
	5
	3
	2
	DL
	4
	2

	Femenino s.13
	5
	4
	4
	FE
	4
	4
	N
	3
	4
	5
	N
	4
	5

	Femenino s.13
	3
	3
	3
	MC
	4
	4
	N
	2
	3
	2
	CP
	2
	1

	Femenino s.13
	2
	3
	2
	N
	3
	3
	N
	2
	1
	1
	N
	1
	1

	Femenino s.13
	3
	4
	4
	N
	3
	3
	UN
	5
	4
	3
	CP
	4
	3

	Femenino s.13
	4
	3
	3
	B
	3
	3
	N
	2
	3
	4
	DL
	3
	5

	Femenino s.13
	3
	3
	4
	MC
	3
	3
	N
	3
	3
	1
	N
	4
	3

	Femenino s.13
	4
	3
	3
	MC
	3
	4
	N
	1
	4
	3
	N
	4
	4

	Femenino s.13
	4
	3
	3
	N
	4
	3
	N
	2
	1
	1
	N
	3
	3

	Femenino s.13
	4
	3
	3
	N
	4
	3
	N
	3
	3
	4
	DL
	3
	4

	Masculino s.13
	3
	4
	4
	FE
	4
	4
	N
	3
	3
	4
	TR
	3
	4

	Femenino s.13
	4
	3
	4
	FE
	3
	3
	N
	3
	3
	4
	I
	3
	4

	Femenino s.13
	4
	3
	3
	MC
	3
	4
	N
	1
	3
	4
	DL
	3
	3

	Femenino s.13
	5
	4
	4
	MC
	1
	4
	N
	2
	3
	5
	CP
	4
	4

	Femenino s.14
	3
	5
	2
	
	3
	3
	
	5
	3
	4
	
	4
	4

	Femeninos.14
	4
	4
	2
	
	3
	2
	
	1
	2
	4
	
	1
	4
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	Sexo
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	P6
	P7
	P8
	P9
	P10
	P11
	P12
	P13

	Masculino s.14
	4
	4
	2
	
	2
	3
	
	5
	3
	4
	
	3
	4

	Femenino s.14
	3
	4
	3
	
	3
	4
	
	1
	2
	3
	
	2
	3

	Femenino s.14
	3
	4
	2
	
	3
	3
	
	5
	3
	3
	
	3
	3

	Femenino s.14
	3
	4
	3
	
	3
	3
	
	4
	3
	5
	
	4
	4

	Femenino s.14
	3
	3
	2
	
	3
	4
	
	5
	4
	4
	
	3
	4

	Femenino s.14
	4
	5
	4
	
	4
	3
	
	4
	3
	4
	
	3
	4

	Femenino s.14
	3
	4
	3
	
	3
	3
	
	4
	3
	4
	
	3
	4

	Femenino s.14
	3
	4
	2
	
	3
	3
	
	5
	3
	4
	
	3
	5

	Femenino s.14
	4
	3
	3
	
	3
	4
	
	5
	4
	4
	
	3
	4

	Femenino s.14
	2
	4
	2
	
	3
	3
	
	4
	3
	4
	
	2
	1

	Femenino s.14
	2
	3
	2
	
	3
	2
	
	1
	2
	4
	
	2
	4

	Masculino s.14
	4
	4
	4
	
	4
	3
	
	5
	4
	5
	
	3
	4

	Masculino s.14
	3
	5
	2
	
	3
	4
	
	5
	3
	4
	
	3
	4

	Femenino s.14
	3
	5
	2
	
	3
	3
	
	5
	4
	5
	
	3
	4

	Femenino s.14
	4
	5
	3
	
	3
	4
	
	5
	3
	5
	
	3
	4

	Femenino s.14
	2
	5
	2
	
	3
	3
	
	4
	3
	4
	
	2
	4

	Femenino s.15
	4
	5
	3
	BI
	5
	4
	N
	5
	4
	4
	I
	3
	5

	Femenino s.15
	2
	5
	2
	O
	3
	3
	N
	5
	2
	3
	N
	3
	3

	Masculino s.15
	4
	4
	5
	FE
	4
	3
	N
	5
	4
	4
	DL
	4
	5

	Femenino s.15
	5
	5
	2
	N
	4
	4
	N
	4
	4
	5
	DL
	4
	5

	Femenino s.15
	3
	4
	2
	N
	3
	4
	N
	5
	4
	4
	DL
	4
	4

	Femenino s.15
	2
	5
	2
	MC
	2
	2
	N
	2
	3
	3
	TR
	3
	3

	Femenino s.15
	5
	4
	4
	O
	4
	3
	N
	5
	3
	4
	CP
	4
	4

	Femenino s.15
	3
	5
	5
	BI
	3
	3
	N
	3
	3
	3
	N
	3
	3

	Femenino s.15
	5
	5
	2
	BI
	2
	4
	N
	4
	4
	5
	N
	4
	5

	Femenino s.15
	3
	5
	2
	N
	4
	3
	N
	1
	1
	4
	N
	3
	3

	Femeninos.15
	2
	5
	2
	BI
	5
	3
	N
	3
	3
	4
	N
	3
	4
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	Sexo
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	P6
	P7
	P8
	P9
	P10
	P11
	P12
	P13

	Femenino s.15
	5
	5
	5
	BI
	5
	4
	N
	5
	4
	5
	I
	4
	5

	Femenino s.15
	5
	5
	2
	BI
	3
	4
	N
	5
	4
	5
	N
	1
	4

	Masculino s.15
	2
	4
	2
	MC
	5
	2
	N
	5
	3
	4
	N
	1
	3

	Masculino s.15
	1
	3
	1
	FE
	4
	4
	N
	3
	4
	4
	I
	2
	4

	Femenino s.15
	4
	5
	2
	BI
	4
	3
	N
	3
	4
	4
	DL
	2
	4

	Femenino s.15
	3
	5
	2
	N
	4
	3
	N
	3
	3
	3
	N
	1
	4

	Femenino s.15
	2
	4
	3
	N
	2
	3
	N
	5
	3
	4
	DL
	3
	4

	Femenino s.16
	4
	4
	3
	N
	1
	1
	N
	1
	3
	3
	I
	4
	4

	Femenino s.16
	4
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	4
	4
	4
	I
	4
	4

	Masculino s.16
	1
	4
	4
	FE
	1
	4
	N
	1
	1
	1
	I
	4
	1

	Femenino s.16
	1
	2
	3
	B
	4
	4
	N
	1
	1
	1
	I
	1
	1

	Femenino s.16
	4
	1
	3
	N
	2
	4
	N
	5
	4
	4
	I
	4
	1

	Masculino s.16
	1
	2
	2
	N
	2
	4
	N
	4
	4
	3
	TR
	3
	3

	Femenino s.16
	4
	4
	4
	MC
	4
	4
	N
	5
	4
	4
	I
	4
	4

	Masculino s.16
	4
	4
	3
	B
	4
	4
	N
	4
	4
	3
	I
	4
	5

	Femenino s.16
	4
	1
	3
	MC
	4
	4
	IV
	5
	3
	2
	N
	3
	2

	Femenino s.16
	4
	4
	4
	N
	3
	4
	N
	1
	3
	1
	I
	4
	1

	Femenino s.16
	1
	4
	2
	N
	2
	2
	N
	1
	2
	2
	N
	2
	2

	Femenino s.16
	4
	2
	3
	MC
	3
	4
	N
	1
	1
	1
	N
	1
	1

	Masculino s.16
	4
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	1
	3
	1
	TR
	4
	1

	Femenino s.16
	5
	5
	3
	MC
	2
	4
	N
	5
	4
	4
	N
	5
	2

	Masculino s.16
	4
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	5
	1
	5
	I
	5
	5

	Femenino s.16
	4
	1
	1
	MC
	3
	1
	IV
	1
	3
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.16
	4
	1
	3
	N
	1
	1
	N
	1
	4
	4
	N
	1
	4

	Femenino s.16
	4
	4
	4
	MC
	3
	4
	N
	5
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.17
	4
	1
	3
	B
	3
	4
	N
	1
	3
	4
	I
	4
	4

	Femeninos.17
	4
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	4
	4
	4
	N
	3
	3
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	Sexo
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	P6
	P7
	P8
	P9
	P10
	P11
	P12
	P13

	Femenino s.17
	1
	1
	3
	MC
	3
	3
	N
	5
	4
	3
	N
	1
	3

	Femenino s.17
	4
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	4
	3
	4
	I
	5
	4

	Masculino s.17
	4
	2
	3
	MC
	2
	4
	N
	4
	4
	4
	I
	5
	4

	Femenino s.17
	4
	5
	2
	N
	3
	3
	N
	5
	2
	2
	I
	2
	2

	Femenino s.17
	4
	4
	4
	MC
	4
	4
	N
	4
	3
	4
	I
	4
	3

	Masculino s.17
	3
	1
	3
	B
	3
	1
	N
	1
	3
	3
	I
	3
	3

	Femenino s.17
	4
	1
	4
	B
	4
	4
	N
	1
	4
	4
	I
	3
	4

	Femenino s.17
	4
	5
	1
	MC
	4
	4
	N
	1
	3
	4
	I
	3
	4

	Femenino s.17
	4
	4
	3
	MC
	3
	4
	N
	5
	3
	4
	N
	5
	1

	Femenino s.17
	4
	3
	4
	B
	4
	3
	N
	1
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.17
	4
	4
	3
	B
	3
	4
	N
	1
	4
	4
	I
	4
	4

	Masculino s.17
	1
	3
	3
	N
	3
	4
	N
	5
	4
	4
	TR
	4
	4

	Femenino s.17
	3
	3
	3
	N
	3
	3
	N
	5
	1
	1
	I
	4
	4

	Femenino s.17
	1
	1
	3
	B
	3
	4
	N
	4
	3
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.17
	4
	3
	1
	MC
	3
	3
	N
	1
	4
	4
	I
	3
	4

	Femenino s.17
	4
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	4
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.18
	3
	4
	4
	MC
	3
	3
	N
	4
	4
	1
	I
	4
	1

	Masculino s.18
	4
	3
	3
	B
	3
	3
	N
	4
	3
	3
	TR
	3
	1

	Femenino s.18
	4
	3
	3
	MC
	3
	4
	N
	4
	3
	4
	TR
	3
	4

	Masculino s.18
	4
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	4
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.18
	3
	4
	3
	MC
	3
	4
	N
	4
	3
	4
	I
	3
	3

	Femenino s.18
	4
	4
	3
	MC
	3
	4
	N
	5
	3
	4
	I
	4
	4

	Masculino s.18
	4
	4
	3
	MC
	3
	4
	N
	4
	3
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.18
	4
	4
	3
	B
	3
	4
	N
	5
	3
	4
	I
	3
	4

	Masculino s.18
	4
	4
	4
	MC
	3
	4
	N
	5
	3
	4
	I
	4
	4

	Masculino s.18
	4
	3
	4
	B
	2
	1
	N
	5
	3
	4
	I
	4
	4

	Femeninos.18
	3
	4
	3
	MC
	4
	4
	N
	5
	4
	4
	TR
	3
	4

	ANEXO 2. RESUMEN DE RESPUESTAS

	Sexo
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	P6
	P7
	P8
	P9
	P10
	P11
	P12
	P13

	Femenino s.18
	4
	4
	3
	MC
	3
	4
	N
	5
	3
	4
	TR
	3
	4

	Femenino s.18
	4
	4
	4
	MC
	4
	3
	N
	5
	4
	4
	TR
	3
	4

	Femenino s.18
	3
	4
	3
	B
	3
	1
	N
	1
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.18
	2
	4
	2
	N
	2
	2
	N
	1
	1
	1
	TR
	2
	1

	Femenino s.18
	3
	4
	3
	B
	4
	2
	N
	4
	1
	1
	I
	3
	4

	Femenino s.18
	5
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	5
	4
	3
	TR
	3
	3

	Femenino s.18
	4
	4
	4
	FE
	4
	4
	N
	5
	4
	4
	TR
	4
	4

	Femenino s.19
	4
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	4
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.19
	5
	1
	3
	B
	4
	4
	N
	4
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.19
	4
	1
	1
	MC
	3
	1
	N
	5
	1
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.19
	5
	1
	3
	MC
	3
	3
	N
	1
	4
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.19
	4
	1
	1
	B
	4
	4
	N
	1
	3
	3
	TR
	3
	3

	Femenino s.19
	4
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	5
	3
	4
	I
	3
	4

	Femenino s.19
	5
	3
	1
	B
	3
	3
	N
	5
	3
	3
	N
	1
	3

	Femenino s.19
	3
	1
	1
	N
	2
	3
	N
	1
	3
	3
	TR
	3
	3

	Femenino s.19
	5
	1
	4
	B
	4
	4
	N
	4
	4
	3
	N
	5
	4

	Femenino s.19
	5
	1
	1
	N
	1
	1
	N
	5
	3
	1
	I
	4
	1

	Femenino s.19
	4
	1
	3
	MC
	3
	3
	N
	4
	3
	4
	I
	3
	4

	Femenino s.19
	4
	4
	3
	MC
	3
	4
	N
	5
	3
	4
	I
	4
	4

	Masculino s.19
	4
	3
	3
	B
	3
	3
	N
	5
	3
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.19
	5
	1
	3
	MC
	4
	4
	N
	4
	3
	4
	TR
	3
	4

	Femenino s.19
	4
	3
	3
	B
	4
	4
	N
	1
	3
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.19
	3
	4
	3
	N
	3
	4
	N
	1
	3
	1
	TR
	3
	1

	Femenino s.19
	4
	3
	3
	MC
	3
	4
	N
	5
	3
	4
	I
	4
	4

	Femenino s.19
	3
	2
	3
	MC
	2
	3
	N
	3
	3
	3
	I
	3
	3

	Femenino s.20
	3
	4
	1
	N
	3
	3
	N
	4
	2
	1
	N
	2
	4

	Femeninos.20
	3
	5
	2
	MC
	2
	4
	N
	4
	3
	4
	N
	4
	4

	ANEXO 2. RESUMEN DE RESPUESTAS

	Sexo
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	P6
	P7
	P8
	P9
	P10
	P11
	P12
	P13

	Femenino s.20
	4
	5
	4
	B
	4
	4
	N
	4
	5
	5
	I
	5
	4

	Masculino s.20
	3
	5
	2
	MC
	4
	3
	IV
	5
	3
	1
	DL
	3
	1

	Femenino s.20
	3
	4
	4
	B
	5
	4
	N
	4
	3
	2
	N
	5
	4

	Masculino s.20
	4
	5
	3
	MC
	3
	4
	N
	5
	4
	4
	I
	4
	1

	Femenino s.20
	4
	4
	2
	MC
	4
	3
	N
	5
	3
	4
	N
	4
	4

	Femenino s.20
	3
	4
	3
	N
	3
	2
	N
	4
	3
	3
	TR
	3
	1

	Femenino s.20
	3
	4
	4
	B
	4
	4
	N
	4
	3
	4
	I
	3
	4

	Masculino s.20
	4
	5
	3
	MC
	4
	3
	N
	4
	3
	3
	I
	3
	4

	Femenino s.20
	3
	4
	4
	B
	4
	3
	N
	1
	4
	4
	I
	4
	4

	Masculino s.20
	3
	4
	4
	MC
	4
	4
	N
	4
	4
	4
	I
	4
	4

	Masculino s.20
	3
	4
	3
	B
	3
	3
	N
	4
	4
	1
	DL
	4
	4

	Femenino s.20
	4
	4
	4
	MC
	3
	3
	N
	4
	4
	4
	I
	1
	1

	Femenino s.20
	4
	4
	3
	B
	4
	3
	N
	4
	4
	4
	TR
	4
	4

	Masculino s.20
	3
	4
	3
	B
	4
	3
	N
	4
	4
	1
	I
	4
	3

	Masculino s.20
	4
	3
	3
	MC
	4
	3
	N
	1
	3
	1
	I
	1
	4

	Femenino s.20
	4
	4
	4
	MC
	4
	4
	N
	4
	4
	3
	TR
	4
	3


Anexo 3 . GRAFICOS

Variable 2:  Claridad de la información entregada por AGUASDECIMA S.A. 
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Variable 3:  Imagen percibida por los usuarios respecto de los servicios entregados por la empresa.
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Variable 4: Herramientas de comunicación más valoradas por el usuario.
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ORGANIGRAMA

Directorio

Presidente : Sr. Juan José Mac Auliffe Granello, Ingeniero Comercial

Vicepresidente: Sr. Roque Gistau Gistau, Ingeniero de caminos, canales y puertos.

Directores: Sr. Fernando Izquierdo Menéndez, Ingeniero Comercial; Sr. Josep Bagué Prats, Economista; Sr. Luis Felipe Gazitúa Achondo, Ingeniero Comercial; Sr. Santiago Hernando Pérez, Ingeniero Químico.

a.-     GERENTE GENERAL

Eduardo Vyhmeister Hechenleitner

Constructor Civil

b.- -  JEFE DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION

Carlos Urbina Miranda

Contador 

c.-    JEFE DEPTO. SERVICIO ATENCION AL CLIENTE

Mery Morales González

Ingeniero E. En Geomensura

d.-    JEFE DEPARTAMENTO CALIDAD Y DESARROLLO

Gerardo Marcuello

Químico

e.-    JEFE DEPTO. DE PRODUCCION

Ramón Bertín Carrasco Ingeniero Mantención Equipos Industriales

Anexo 5:  ENTREVISTA APLICADA A FUNCIONARIOS CLAVE

ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD 1: JEFE DEPARTAMENTO SERVICIO ATENCION A CLIENTES. SRA. MERY MORALES.

¿Cuáles son los lineamientos comunicacionales que utiliza el Departamento?

Del departamento Servicio Atención de Clientes dependen dos Unidades de trabajo de la empresa que son: La Unidad Comercial y La Unidad de Explotación. Por ser un departamento directamente relacionado con los clientes a los que les prestamos el servicio, la comunicación tanto de consultas, solicitudes o reclamos se hace en forma telefónica, de personas a personas o por escrito, dependiendo de la forma en que el cliente haya expresado su requerimiento, ya sea por asuntos técnicos o comerciales.
La comunicación con el cliente interno, generalmente es telefónica o vía Memorandum interdepartamentados solicitando información relacionada con tareas específicas.
El correo electrónico está siendo muy usado tanto por el cliente interno como externo de la empresa, lo que ha venido a agilizar mucho más la comunicación”.
¿Qué tipo de información entrega el departamento?

Cuando es necesario suspender el suministro de agua potable a un sector determinado, por trabajos programados ya sea por nuevas conexiones o por mantenimiento en la red de distribución, se informa  esta situación a los clientes afectados.

En las oficinas de atención de público, se debe mantener al día la información más relevante para el cliente, como son las tarifas actuales, el calendario de facturación, el plan de desarrollo de la empresa, nómina de contratistas, procedimiento de atención de reclamos, etc.

¿Cuáles son los canales que regularmente utilizan para emitir comunicados?

Para comunicar los cortes de agua potable, se utilizan 3 o 4 radioemisoras locales, supuestamente las más escuchadas de la ciudad. Cada corte programado sale al aire con 48 horas de anticipación y el mismo día del corte. Eventualmente y en casos especiales, se comunica esta acción via el diario Austral de Valdivia.

¿Cómo se canalizan los problemas, opiniones y preguntas de los clientes?

Se reciben en las oficinas comerciales de la empresa, en la Unidad de Explotación y en La Gerencia General via email. Debemos aclarar que el mayor porcentaje de consultas, solicitudes o reclamos de los clientes se hace vía telefónica, tanto al teléfono de las oficinas comerciales como al teléfono de emergencia de la empresa, que es atendido físicamente en el Estanque de calle Picarte. Un porcentaje menor se recibe en el Gerencia de la empresa.

Cuando las consultas son de excesos de consumo, problemas con emisión de las boletas, problemas con los medidores de agua, corte de suministro por deuda, problemas en las cajas de recaudación, se resuelven en la Unidad de Facturación o Unidad Comercial respectivamente.

Los reclamos que son de falta de presión en las instalaciones de agua potable, calidad y continuidad del servicio de agua potable, filtraciones de agua en general, obstrucciones en las redes públicas de alcantarillado de aguas servidas, se resuelven en la Unidad de Explotación de nuestra empresa.

¿Qué formas de retroalimentación comunicacional posee la empresa?

En la oficina comercial existe un buzón de sugerencias abierto al público, y existen formularios de consultas, solicitudes y reclamos, donde el cliente puede entregar su opinión acerca de la calidad del servicio recibido.

En la oficina de la Unidad de Explotación, en forma selectiva, se consulta por teléfono al cliente que le ha parecido el nivel de atención entregado, el tiempo de respuesta, la presencia personal y la amabilidad de los trabajadores de la empresa.

A partir del año 2003, se viene realizando 1 encuesta semestral a una muestra de clientes residenciales de la empresa, donde se reciben opiniones especiales de los encuestadores con respecto al nivel de calidad del servicio entregado por AGUASDECIMA S.A.

¿Cuál es la labor del periodista de la empresa?

Esta es una respuesta que debería emanar del Gerente General de la empresa, sin embargo, trataré de ayudar con el tema. En primer lugar lleva a cabo la política comunicacional de la empresa; mantiene la coordinación con los medios de comunicación oral y escrito de la ciudad, cuando la empresa precisa alguna información de interés para los clientes en general; coordina el conocimiento de las instalaciones de la empresa con establecimientos educacionales u otras entidades interesadas en conocer nuestros procesos y las Plantas tanto de Producción e Agua Potable, como la Estación Depuradora de Aguas Servidas de nuestra ciudad; informa al Diario Austral de Valdivia en forma periódica el avance de obras ejecutadas en la ciudad y los montos asociados; elaboración de un boletín especial que se edita con el Diario Austral.

¿Cuál es la frecuencia de las publicaciones?

Se emiten de acuerdo con la política de imagen de la empresa y la determina el Gerente General.

Las publicaciones que son de responsabilidad del Departamento de Servicio Atención al Cliente, se efectúan cada vez que es necesario informar a los clientes por cortes de suministro que les afecte, cada vez que hay cambios de tarifas o cambio en el plan de desarrollo de la empresa.

¿Cómo es la relación de comunicación que tiene con el gobierno, comunidad, proveedores, etc.?

Tanto en la Gobernación Provincial como en la Municipalidad de Valdivia, y el Serviu se mantiene una permanente coordinación en apoyo a los clientes de escasos recursos que necesitan de nuestro aporte, llámese los programas sociales como Chile Solidario, Puente, Chile Barrio, etc; que solictan nuestro apoyo, ya sea en la instalación de arranques de agua potable o uniones domiciliarias de alcantarillado, como así también, en la repactación de de udas de los clientes.

Se mantiene una comunicación frecuente con los dirigentes de las diferentes juntas de vecinos de la ciudad, con los clubes deportivos, los que son escuchados y apoyados en sus solicitudes cada vez que es necesario.

Mantenemos un listado de proveedores de la empresa, cuya relación es permanente. Contamos con los proveedores tradicionales que nos suministran tanto , materiales, equipos, y otros. La comunicación es frecuente y no presenta inconvenientes.

¿Qué recursos dispone AGUASDECIMA S.A. para la emisión de la información?

La empresa dispone los recursos necesarios y suficientes para llevar a cabo esta tarea. Contamos con los recursos suficientes para el mejoramiento continuo en la calidad de la prestación de nuestros servicios.

¿Cuáles son los propósitos más recurrentes para lo cual se utiliza la comunicación externa?

Para mantener al cliente informado acerca de los distintos procesos que se desarrollan al interior de la empresa, comunicar nuevas tarifas aprobadas por la Superintendencia de Servicios Sanitarios, informar nuevas obras desarrolladas en la ciudad y que entran en explotación para la futura conexión de los clientes.

Aspectos generales y función del departamento de atención a clientes.

Mantener en correcto estado y en funcionamiento continuo la red de distribución de agua potable; coordinar el servicio continuo de atención a clientes; aprobar solicitudes de factibilidad técnica; aprobar proyectos públicos; coordinar con otros servicios relacionados con la empresa e instituciones afines, labores de interés y beneficio mutuo en el desempeño de sus funciones.

ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD 2:  PERIODISTA EMPRESA AGUASDECIMA S.A. SRA. NADIA VERA.

1. ¿Cuáles son los lineamientos comunicacionales que utiliza el departamento?.

Los lineamientos comunicacionales con los que se trabaja la comunicación, tanto interna como externa de la empresa, no se basan en ninguna teoría establecida, sino que todo es en base a lo empírico y de acuerdo a las necesidades comunicacionales que en el desarrollo de las funciones de la empresa se van generando.

2. ¿Qué tipo de información entrega el departamento?.

La empresa siempre se preocupa por entregar una información informativa-educativa, es decir, todo lo que a través de los medios o material grafico se desarrolla siempre va enfocado a educar a nuestros clientes, ello con el fin de minimizar el impacto negativo de éstos ante las alzas de tarifas, ya que los clientes atribuyen la subida de precios siempre a un aprovechamiento de la empresa por ser una empresa de servicios y la intención del departamento es explicar al cliente que todo costo agregado tiene una justificación en las inversiones y los trabajos que a diario se desarrollan en pro del bienestar de los clientes.

3. ¿Cuáles son los canales que regularmente utilizan para emitir comunicados?.

Los canales comunicacionales para el público externo son principalmente el diario específicamente "El Diario Austral de Valdivia", por ser un medio local que llega a todo nuestro público cautivo que son los habitantes de la comuna de Valdivia, donde está nuestro radio operacional. Además se trabaja con las radios locales, principalmente las que están dirigidas al público que queremos llegar, la dueña de casa, el jefe de hogar, ya que son ellos quienes administran sus dineros, factor determinante para obtener una imagen de la empresa. Y con el público interno, o sea los trabajadores de Aguas Décima, utilizamos dos vías, los murales o ficheros y la correspondencia dirigida y personalizada, dependiendo la información que en ellos se quiere divulgar.

4. ¿Cómo canalizan los problemas, opiniones y preguntas de los clientes?.

Los problemas, opiniones y consultas se canalizan por las siguientes vías la entrega de estos en forma directa , ya sea a un trabajador de las oficinas comerciales dedicado a la atención de clientes o vía telefónica, así como también vía internet, ya que a través de nuestra página web existen posibilidades donde la gente puede dar a conocer sus reclamos o sugerencias.

5. ¿Qué formas de retroalimentación comunicacional posee la empresa?.

Las mismas por donde recibe las sugerencia y la muestra de una retroalimentación positiva es la conformidad de los clientes por la entrega del servicio y ella se demuestra a través de la baja en el número de reclamos registrados.

6. ¿Cual es la labor de la periodista en la empresa?.

En la empresa no existe un departamento de comunicaciones, sino sólo una profesional que se dedica a delimitar principalmente la información que a través de los medios de comunicación se van a dar a conocer, redactada y entregada por esta periodista que a través de un plan estratégico comunicacional elaborado  en conjunto con el Gerente General se preocupa del tema comunicacional de la empresa y las relaciones públicas en lo que el concepto se refiere. Este trabajo se complementa siendo la coordinadora del comité de imagen de la compañía e integrante del comité de calidad de ésta.

7. ¿Cual es la frecuencia de las publicaciones?.

No existe una periodicidad de las publicaciones en el medio escrito, ya que éstas se realizan de acuerdo a las necesidades que van surgiendo, así como también las entrevistas y comunicados que se emiten en las radio, lo que si tiene una frecuencia más continua es la mantención de información en la página de noticias del sitio web.

8. ¿Cómo es la relación de com. que tiene con el Gobierno, Comunidad, Proveedores?.

La relación con instancias gubernamentales es más bien indirecta en términos comunicacionales, ya que por ser ésta una empresa privada tiene autonomía en sus políticas operaciones en relación a los planes gubernamentales, quizá la mayor relación comunicacional se la con la Superintendencia de Servicios Sanitarios, que si es de Gobierno y que como fiscalizadora de la empresa sanitaria se le debe entregar informes y existe una comunicación un tanto más fluida.

Con las comunidad es muy directa ya que se trabajo con ellos a través de los colegios y de las juntas de vecinos, dos instancias con las que se tienen 

planes de trabajos con objetivos previamente definidos. Proveedores, relación comunicacional casi no la hay, ellos se relacionan en términos de negocios con el departamento de adquisiciones y finanzas de la empresa.

9. ¿Qué recursos dispone AGUASDECIMA S.A. para la emisión de información?.

Esta es información interna de la empresa, pero en cuanto a insumos, los necesarios para realizar una función cómodo y profesional.

10. ¿Cuáles son los propósitos más recurrentes para lo cual se utiliza la comunicación externa?. 

Los antes mencionados, informar y educar.

11. Aspectos generales y función del departamento de atención al cliente.

Esos los maneja el personal del departamento de atención de clientes y su encargado es el señor Héctor Ruiz. Satisfacer las constantes y cambiantes necesidades comunicacionales de nuestros clientes. Escuchar con atención a nuestros clientes y aprender de sus negocios para darles el mejor servicio. Recoger y seleccionar el conocimiento, la experiencia y creatividad de nuestra compañía alrededor del mundo para entregar la mejor asesoría a los clientes. Monitorear permanentemente el nivel de satisfacción del cliente en relación a nuestro trabajo para cumplir siempre con sus expectativas. Utilizar todas las herramientas existentes e inteligencia de mercado para desarrollar las mejores soluciones. Contratar, entrenar y desarrollar a los mejores profesionales de la  industria de la comunicación corporativa. Reconocer el mérito de nuestros profesionales en el éxito de las tareas que realizamos y premiar con oportunidades de desarrollo y crecimiento profesional. Trabajar y conducir nuestra relación con clientes, medios de comunicación y otros públicos, de acuerdo a los valores de la compañía y los principios de la ética.

Anexo 6: Tabla F y Tabla G

Tabla F: Datos resumen calificaciones usuarios residenciales

	
	P1
	P2
	P3
	P5
	P6
	P8
	P9
	P10
	P12
	P13

	Muy de Acuerdo
	27
	73
	6
	10
	6
	140
	11
	30
	15
	28

	De acuerdo
	177
	185
	88
	148
	165
	137
	144
	196
	130
	210

	En desacuerdo
	109
	48
	183
	149
	126
	17
	148
	67
	156
	55

	Muy en desacuerdo
	30
	9
	59
	36
	24
	7
	24
	16
	36
	15

	No responde
	17
	45
	24
	17
	39
	59
	33
	51
	23
	52

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Califican Favorable
	204
	258
	94
	158
	171
	277
	155
	226
	145
	238

	No Favorable
	156
	102
	266
	202
	189
	83
	205
	134
	215
	122


Tabla G: Datos resumen calificaciones OTROS usuarios 

	
	P1
	P2
	P3
	P5
	P6
	P8
	P9
	P10
	P12
	P13

	Muy de Acuerdo
	0
	3
	1
	0
	1
	8
	3
	10
	3
	5

	De acuerdo
	14
	12
	12
	15
	9
	5
	10
	5
	13
	9

	En desacuerdo
	3
	0
	7
	5
	8
	2
	2
	0
	0
	0

	Muy en desacuerdo
	3
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	0

	No responde
	0
	5
	0
	0
	1
	5
	5
	5
	4
	6

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Califican Favorable
	14
	15
	13
	15
	10
	13
	13
	15
	16
	14

	No Favorable
	6
	5
	7
	5
	10
	7
	7
	5
	4
	6
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