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RESUMEN

En la actualidad, la comunicacion se ha convertido en uno de los ejes importantes a
nivel organizacional. El correcto uso de la comunicacion y sus estrategias ha generado
grandes resultados en varios aspectos, es asi, como las teorias de comunicacion interna 'y
externa lo confirman, pues son una clave para mantener una relacion exitosa con sus
publicos. En el presente trabajo, se exponen varias teorias que sustentan el aspecto esencial
de la comunicacidn en sus distintas areas. Asi, como la eficaz gestion de los procesos

comunicacionales en el &mbito empresarial.



ABSTRACT

Now a day, communication has become extremely important in an organizational
level. The correct use of a communication and it’s strategies has generated a great deal of
results in various aspects. We can confirm this with the external and internal theories of
communication because they are the key to maintaining a healthy relationship with the
stakeholders. In this work, we will discuss the essential aspect of communication in it’s

different areas. For example the effective procedure of communication in the work area.
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1. MARCO TEORICO

COMUNICACION

La comunicacion en las organizaciones es en la actualidad uno de los factores
determinantes para el desarrollo de cualquier organizacién que denote preocupacion en su
desarrollo estratégico en cada una de las areas. La misma genera una mayor rentabilidad y
productividad en el &mbito empresarial, especialmente para poder diferenciarse de su
competencia. Asi mismo la comunicacion crea una buena relacion con cada uno de sus
publicos, por esta razén es importante mantenerse en continua actualizacion de informacion

en cada uno de los procesos comunicacionales.

El éxito en las organizaciones depende fundamentalmente de la manera en que éstas usan
sus herramientas comunicacionales, las mismas que deben estar disefiadas de acuerdo al
publico objetivo a quienes deseen llegar, es asi, como una buena planificacién de
comunicacion facilitara la transmision de mensajes para de esta manera alcanzar los objetivos

planteados mediante el proceso eficientemente desarrollado.

En el &mbito empresarial la comunicacion ha sido una de las mejores estrategias para la
transmision de informacion y el continuo mejoramiento de sus procesos. Muchas inclusive
han ganado ventaja diferenciandose entonces de su competencia, la misma que cada dia se ve
mas compleja. Es asi, que conocer las teorias de los presentes autores y las distintas areas de

comunicacion generaran un camino para su posterior investigacién, analisis y disefio de



estrategias enfocadas a la creacion de nuevos objetivos con buenos resultados en las

organizaciones.

“La comunicacidn es necesaria para la vida, la comunicacion es necesaria para el

pensamiento y es necesaria para la estrategia.” (Jean Piaget en Rodriguez Montiel, 2013).

Entendemos como comunicacion al proceso mediante el cual se transmite informacion
de una persona a otra, 0 a su vez de una organizacion a sus publicos de interés. Para Lamb,
Hair y McDaniel, la comunicacién es "el proceso por el cual intercambiamos o compartimos
significados mediante un conjunto comun de simbolos" Por otra parte, “Aristoteles en sus
tiempos deja muy claramente asentado que la meta principal de la comunicacion es la
persuasion, es decir, el intento que hace el orador de llevar a los demas a tener su mismo

punto de vista.” (Contreras)

Berlo (1979) afirma que nos comunicamos para influir y para afectar
intencionalmente a otras personas. De igual modo afirma que “nuestro fin basico (al
comunicarnos) es alterar la relacion original existente entre nuestro organismo y el medio que

nos rodea”.

De acuerdo con Sanz y Gonzalez (2005), “la comunicacién requiere la concurrencia
de, al menos, dos sistemas uno de los males, emisor, opera intencionalmente con alguna
substancia expresiva mediante la que obtiene sefiales, cuya significatividad ambos comparten

y produce en el receptor alguna alteracion en su estado”.
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Por otro lado, la comunicacion, desde el punto de vista de M. Martin Serrano "es una
forma de comportamiento que se sirve de actos expresivos en vez de actos ejecutivos, o si se
quiere, un procedimiento entre otros posibles, para lograr algo™ (Serrano en Sanz y Gonzaélez,

2005)

Asi mismo Fonseca indica que “Comunicar es llegar a compartir algo de nosotros
mismos. Es decir, es una cualidad racional y emocional del hombre que surge de la necesidad
de ponerse en contacto con los demas, cuando intercambia las ideas que adquieren sentido o

significacion de acuerdo con experiencias previas comunes.” (Fonseca, 2005)

“Lo anterior significa que aunque las personas tengan marcos de referencia distintos,
en el momento de establecer comunicacion tienen un proposito de entendimiento. Los
diversos modos en que los seres humanos intercambiamos ideas, desde la sefial, el
gesto o la imagen, hasta la palabra hablada o escrita —todos los simbolos, signos y
medios por los cuales transmitimos significados y valores a otros seres humanos-,
constituyen lo que llamamos medios de expresion.” (Fonseca, 2005) Entendemos

entonces como simbolos al lenguaje o expresiones verbales y no verbales.

Tipos de comunicacion

La comunicacion verbal puede realizarse de dos formas: de manera oral a traves de
gritos, risas o palabras. Y de manera escrita a través de cartas, oficios, jeroglificos, etc. La
comunicacion no verbal esta relacionada con gestos, posturas, expresiones y mas., de hecho

Segun Maria Sol Corral “El lenguaje corporal es lo que dice su cuerpo aun sin pronunciar
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la primera palabra, se llama body language, y es parte de su comunicacion no-verbal. Le

digo el porcentaje: 93% no-verbal y 7% verbal” (Corral 2007.)

Teresa Pont ratifica con lo siguiente: “La psicologia de la comunicacion nos dice que
entre el 50 y 70 por ciento de los mensajes que emitimos o recibimos en la vida diaria son no

verbales, y que solo una parte podemos controlarla voluntariamente” (Pont, 2008)

Al mantener una conversacion Pont indica lo siguiente: “En una conversacion cara a
cara, gran parte de la comunicacion se lleva a cabo sin palabras, no verbal-mente. El
antropdlogo Ray Birdwistell, al igual que el psicélogo clinico A. Mehrabian, entre otros
autores, descubrieron que el componente verbal de una conversacion cara a cara es menor al
35 por ciento y que mas del 65 por ciento de la comunicacién es de tipo no verbal. La
mayoria de ellos coinciden en que el canal verbal se usa principalmente para proporcionar
informacion, mientras que el canal no verbal se usa para expresar las actitudes personales v,

en muchos casos, como sustituto de los mensajes verbales” (Pont, 2008)

Asi mismo Pont asegura que “Segun algunas investigaciones, de toda la informacion
que llega al cerebro el 87 por ciento lo hace por la via visual, el 9 por ciento por la via

auditiva y el 4 por ciento a través de otros sentidos” (Pont, 2008)

Entonces, el lenguaje no-verbal ocupa un gran espacio entre lo que nuestras palabras
indican y lo que realmente nuestro cuerpo comunica hacia los demas, asi es como las
personas asimilan el mensaje.En este caso tanto la comunicacion verbal como no verbal
tienen relacion ya que suelen emplearse o se usan de manera conjunta para simplemente

comunicar.
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Por otra parte para Laswell la comunicacion esta basada en un emisor y receptor, las
mismas que se resumen en cinco preguntas bases: ¢Quién?, ;Queé dice?, ;A quién?, ;Por qué

canal? y ¢con qué efecto?

Elementos de la comunicacion:

e Emisor: “Es la fuente de comunicacion, quien desea transmitir un pensamiento o idea
a otro u otros.” (Publicaciones Vértice S.L.). El emisor puede ser un individuo interno
0 externo de una organizacion.

e Mensaje: “Es toda la informacion que se transmite y, si se logra una comunicacion
exitosa, serd también todo lo que reciba el receptor.” (Publicaciones Vértice S.L.).

e (Cddigo: “La forma en que se estructurara ese mensaje, incluyendo la habilidad, la
actitud, los conocimientos y el sistema socio-cultural.” (Publicaciones Vértice S.L.).

e Canal: “Es el medio a través del cual se transmite el mensaje. El mensaje puede ser
oral o escrito, a través de una red de ordenadores, una carta o por teléfono, etc.”
(Publicaciones Veértice S.L.).

e Receptor: “Es el sujeto a quien se dirige el mensaje. Pero antes que esto ocurra, el
mensaje debe ser descodificado, proceso que requieren de las habilidades, actitudes y
conocimientos previos del receptor asi como de su atencion (el receptor debe estar
preparado para recibir el mensaje).” (Publicaciones Vértice S.L.).

e Retroalimentacion: “Es el elemento que indica si hubo éxito o no en el proceso. Se
medira si una informacion llegé adecuadamente al receptor si se recupera respuesta

del mismo ante la informacion.” (Publicaciones Vértice S.L.).
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¢ Ruido: “Todo aquello que (ya esté presente en el emisor, la transmision o el receptor)
entorpece la comunicacion. Por ejemplo: una conexidn telefonica deficiente, falta de
atencion del receptor, uso de lenguajes diferentes, prejuicios a la hora de entender el

mensaje, gestos corporales que contradigan lo que se dice, etc.” (Publicaciones

Vértice S.L.).
PROCESO DE LA COMUMICACION s Contexto,
Filtros C:‘;«” MENSAJE {5-3‘
- Ruidas Codigo Ruidas II'l
..... L S
Foedback o Rerroalimentzcion

(Publicaciones Vertice S.L)

COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Continuamente las organizaciones buscan mantenerse actualizadas en temas que
tengan relacion a los productos o servicios que se presentan en el mercado, por lo que la
“innovacion” es una de de las tenencias en la actualidad ya sea para cambiar o mejorar sus
productos y servicios. La comunicacion organizacional en este caso es una pieza fundamental
ya que viene a ser una necesidad dentro de la organizacién pues identifica sus necesidades,

los ayuda a cumplir cada uno de sus objetivos y en si con la competencia.
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Segun Katz y Kahn, “la comunicacidon organizacional consiste en el intercambio de
informacion y la transmision de significados, lo cual produciré la naturaleza, la identidad y el
caracter de un sistema social o de una organizacion.” (Katz y Kahn en Ramos, 1991) Por lo
tanto la comunicacion viene a ser una herramienta comunicacional significativa dentro de la

organizacion.

La comunicacién organizacional es definida para Kreps (1995) como “un modelo de
mensajes que comparten todos los empleados de una organizacion, es esa interaccion o
relacion que se da dentro de las organizaciones.” “Ha de ser fluida, implicante, motivante,
estimulante y eficaz en si misma. Debe obedecer a una cultura y a una identidad. Sus
funciones y objetivos deben estar incluidos dentro del Plan Estratégico de la Compafiia 'y

debe ser gestionada al mismo nivel que el resto de politicas estratégicas de la organizacion.”

La comunicacién entonces ya no es una opcion en la actualidad sino una estrategia

infaltable en los objetivos de las organizaciones.

Otros escritores tales como (Redding y Sanborn 1964) definen a la comunicacion
organizacional como el hecho de enviar y recibir informacion dentro del marco de una
compleja organizacion. Recordemos que a su vez la comunicacion puede ser ascendente,
horizontal y descendente. Para un mejor entendimiento (Maria José Escudero 2012) indica
que, “la comunicacion interna puede ser descendente (la informacion va de una persona de
cargo superior a otra de rango inferior), ascendente (el subordinado envia el mensaje al jefe)

y horizontal (tiene lugar entre personas del mismo cargo o nivel profesional).”
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De igual manera (Carlos J. van-der Hofstadt 2005) indica que “la comunicacion
descendente se centra fundamentalmente en informacion sobre el entorno en el que se
desenvuelve la organizacion, sobre la propia empresa, sobre los centros de trabajo
especificos, sobre cada puesto de trabajo y por altimo, sobre cada empleado. Por otra parte, la
comunicacion ascendente se producird, bien por procedimientos institucionalizados como
entrevistas o0 encuestas, 0 de manera espontanea en encuentros casuales, dependiendo
fundamentalmente de la capacidad y predisposicion a la escucha por parte de mandos

intermedios y superiores”.

Es importante recalcar que muchos de los problemas en la comunicacién descendente
es la sobrecarga de trabajo existente en cada uno de los empleados. Esto se genera porque
muchas veces la organizacion se centra en la productividad, cumplimiento de objetivos y

evaluacion del mismo.

Esta comunicacion descendente que da prioridad a los intereses de la organizacion
(conseguir un determinado nivel de productividad) y descuida el nivel socio-
integrativo (la informacién destinada a conseguir una mayor motivacién y
satisfaccion de los trabajadores) resulta insuficiente y frustrante para los
colaboradores. Ademas de una informacion personal sobre su trabajo (condiciones del
mismo, salarios, promocion, etc.); las referencias sobre la vida de la organizacion, sus
objetivos, sus proyectos o los resultados son tanto mas importantes cuanto mayor es el
grado de autonomia o de responsabilidad del trabajador en la toma de decisiones.
Dado que cuanto mejor informados estén, cuantos mas datos conozcan y cuanto mas
se potencien las comunicaciones de caracter socio-integrativo; en mejores condiciones

se encontraran para participar. (Puyal, 2001)
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Asi mismo es importante saber manejar la comunicacion ascendente ya que quienes la
conforman es un area vulnerable para la organizacion, el mejorar la comunicacion entre
empleado — jefe permitira quitar esa barrera existente en la comunicacion descendente, pues
cada miembro podra expresar sus necesidades o a su vez propondra soluciones a problemas

que se susciten.

Por otro lado, muchas de las deficiencias o puntos débiles de la comunicacién
descendente podrian evitarse recurriendo a mecanismos que posibiliten el feed-back. La
comunicacion ascendente se convierte, de este modo, en una herramienta que
proporciona un retroalimentacion importante sobre la efectividad de las
comunicaciones descendentes y sobre los problemas de la organizacién. Permite a los
trabajadores plantear sugerencias para las solucion de problemas o propuestas de

mejora y, en el peor de los casos, quejarse o comunicar el descontento. (Puyal, 2001)

La comunicacion horizontal se realiza en un mismo nivel jerarquico por lo que los
procesos se agilitan ya que no da la presencia de una autoridad pues todos trabajan en quipo

con un mismo fin o0 en cumplimiento de sus objetivos.

“Sin embargo, con la introduccion de formulas participativas como los circulos de calidad
0 grupos de resolucion de problemas o de nuevas formas de organizacion del trabajo y
especialmente con el redisefio de puestos grupal; los grupos se convierten en la unidad basica

de la organizacion del trabajo, en lugar de trabajadores individuales. De este modo, se estimula
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y organiza la comunicacién horizontal en el nicleo de operaciones como herramienta que
facilita la coordinaciéon entre los trabajadores, mejora el clima social, satisface necesidades
sociales y de autorrealizacion de la personas y contribuye al desarrollo de una organizacion
maés innovadora. Un tipo de comunicacion que en la organizacion taylorista utilizaba
normalmente la estructura informal, quedando reducida a su minima expresion en la dimension
formal.” (Puyal, 2001)

COMUNICACION INTERNA

La comunicacion organizacional esta dividida en comunicacion interna y externa,
ambas son esenciales para el correcto funcionamiento organizacional, sin embargo uno de sus
publicos mas importantes es el interno ya que esta conformado por sus empleados los mismos
que son la razon de ser y fuerza de la organizacion. Por esta razdn para poder establecer
estrategias de comunicacion interna esta conllevara a todo un proceso de diagndstico,
planificacion y evaluacion. Carmen Carreton asegura entonces que “sin cohesion y

congruencia en la comunicacion interna, no es posible el éxito en la comunicacion externa”

Si existe una comunicacion bidireccional, transparente y veraz en el momento
adecuado, la empresa obtendra un empleado informado y por lo tanto motivado,
ganando en él un agente activo de comunicacién corporativa externa. Pero éste se
consigue alimentando, dia tras dia, las relaciones inherentes entre la organizacion y
sus empleados, es decir, a través de la aplicacidn estratégica de programas continuos
de Relaciones Publicas en la comunicacion interna. (Ma. Carmen Carretén, Las

Relaciones Publicas en la Comunicacion Interna de la Banca Espafiola, 2007).
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Tal como lo indica Carreton la comunicacion es todo un proceso que se construye con
el dia a dia, pues no se pueden esperar resultados de la noche a la mafiana, de hecho si se
plantean buenas estrategias y tacticas de comunicacion los resultados pueden ser muy

beneficiosos para la organizacion.

Muchas empresas ignoran que para ser competitivas y enfrentarse con éxito al cambio
al que nos empuja inexorablemente el mercado, han de saber motivar a su equipo
humano, retener a los mejores, inculcarles una verdadera cultura corporativa para que
se sientan identificados y sean fieles a la organizacion. Y es precisamente aqui donde
la comunicacion interna se convierte en una herramienta estratégica clave para dar
respuesta a esas necesidades y potenciar el sentimiento de pertenencia de los

empleados a la compafiia. (Mufiiz, La Comunicacion Interna).

De acuerdo con Joan Costa “es dificil ser escuchados por los colaboradores si éstos, a
su vez, no estan convencidos de que efectivamente se los escucha también a ellos. Esto es
valido igualmente para los publicos externos, y no sélo para los publicos integrados por los
distintos segmentos de consumidores, sino también en un sentido més amplio, por la
ciudadania en general.” (Joan Costa). La comunicacion interna entonces debe involucrar a
cada uno de sus publicos y a cada una de las areas organizacionales para de esta manera

establecer estrategias acorde a cada una de las direcciones de la empresa.

Complementando a lo indicado segun (Albizu, 1992) la comunicacion interna

responde a la exigencia de satisfacer una necesidad latente en las personas que forman parte
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de la empresa. El trabajador demanda a la organizacion una mayor satisfaccion en su trabajo
y la evaluacion de su papel como miembro de la misma, buscando satisfacer la necesidad de
sentirse importante. Las personas tienen necesidad de conocer hacia donde se encamina la
organizacion y a través de qué medios se pueden conseguir los objetivos, que se espera de

ellas y de los demas y de la empresa.

Tanto para los empleados como para la organizacion es importante saber hacia donde
se dirigen, solo de esta manera los mismo se sentiran comprometidos con su trabajo y

motivados para cumplir cada uno de los objetivos planteados.

Uno de los errores comunes en las organizaciones es que asumen que su personal sabe
de qué manera comunicar sus necesidades a los superiores y que por lo tanto la
comunicacion interna no es necesaria en la organizacion. Esto ha generado que muchas
empresas dediquen sus esfuerzos, tiempo y dinero en otro tipo de recursos o aspectos que
“piensan” son los primordiales ya sea en el ambito econdmico o tecnoldgico, si bien es cierto
son aspectos que merecen atencion sin embargo la comunicacion hacia sus empleados
constituye también parte fundamental en la planificacion estratégica de comunicacion en la

organizacion.

La Comunicacion Interna esta siendo reconocida por las empresas que la aplican
como un factor clave para la rentabilidad y un aliado para conseguir sus objetivos
estratégicos en situaciones de cambio. La correcta gestion de la comunicacion dentro

de las organizaciones reduce la posibilidad de los flujos incontrolados de informacion,
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disminuyendo asi en un alto grado el riesgo de conflicto. Aunque la comunicacién ha
existido siempre, en todo tipo de organizaciones, han sido las empresas e instituciones
consideradas como “excelentes”, por su reconocida preocupacion por la “calidad” en
todos sus ambitos de gestion, las pioneras en su aplicacion. Y son ellas las que la
consideran como una herramienta de gestion y un signo exterior de modernidad.

(Francisca Morales).

Actualmente muchas organizaciones consideran que la comunicacion ha generado
grandes resultados y que por lo tanto ha sido rentable para su empresa, integrandola entonces

como parte de su estrategia de comunicacion.

Autores como Andreu Pinillos (1996) aseguran que la comunicacion interna “ayuda
en aspectos fundamentales de la competitividad empresarial porque transmite: su cultura, su
mision, su vision, sus valores, sus mensajes, sus objetivos generales, sus principales noticias,
e implica a la plantilla en los aspectos esenciales del negocio”. Generando compromiso entre

empleado — institucién como ya antes se menciono.

La Comunicacion Interna esta siendo reconocida por las empresas que la aplican
como un factor clave para la rentabilidad y un aliado para conseguir sus objetivos
estratégicos en situaciones de cambio. La correcta gestion de la comunicacion dentro
de las organizaciones reduce la posibilidad de los flujos incontrolados de informacion,
disminuyendo asi en un alto grado el riesgo de conflicto. Aunque la comunicacion ha
existido siempre, en todo tipo de organizaciones, han sido las empresas e instituciones

consideradas como “excelentes”, por su reconocida preocupacion por la “calidad” en



21

todos sus ambitos de gestion, las pioneras en su aplicacion. Y son ellas las que la
consideran como una herramienta de gestion y un signo exterior de modernidad.

(Francisca Morales).

Es asi que el correcto planteamiento de estrategias 0 manejo en la comunicacion
interna ha generado grandes resultados en las organizaciones, por lo que es necesario citar a

los siguientes autores que proponen objetivos para la comunicacién interna:

Maria Teresa Saenz, en la comunicacion interna nos propone tres objetivos:

1. Transmitir la informacion y asegurar su difusion a todo el personal de la
organizacion sobre todo aquellos que les puede afectar, tanto directa como
indirectamente de tal manera que el personal tenga siempre la informacion de primera
mano, que evite la circulacién-siempre inevitable-de rumores. La informacion tiene
que ser sistematicamente creible, por lo que es fundamental el cuidar la coherencia de

los que se dice.

2. Promocionar los medios y la estructura necesarios para canalizar las propuestas y
sugerencias de todo el personal. Esta estructura tiene que permitir que las sugerencias

se materialicen en soluciones concretas y operativas.

3. Crear imagen corporativa. Si consideramos que la motivacion es el fruto de un

proceso lento a traves del cual estimulos, objetos, imagenes y representaciones
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consiguen validez causativa en el sujeto. El hecho de crear imagen facilita el proceso

de identificacion del empleado con la empresa. (Saenz en Fernandez, 2007)

Asi mismo, Justo Villafafie, indica que hay seis aspectos u objetivos a considerar en la

comunicacion interna;

1. Implicar a la organizacion en el desarrollo de su vision estratégica. El autor define
la vision estratégica a partir de la concepcion de Karl Albrecht, para afirmar que "es
una declaracion genérica que enuncia las principales orientaciones estratégicas del
proyectos empresarial, a través del cual se desarrolla y se llena de sentido con la
formulacién de objetivos operativos muy concretos que encuentran su expresion en
las politicas funcionales de la organizacion, y también en las politicas formales, las
cuales se orientan hacia la construccion de su imagen corporativa y entre las cuales la

comunicacion ocupa un papel sobresaliente.

2. Proyectar una imagen positiva mas alla de los &mbitos naturales de la compafiia.

3. Equilibrar la informacién descendente, ascendente y transversal, de forma que la

comunicacion interna se convierta en un canal de escucha de informacion operativa

que realimente al sistema.

4. Implicar al personal en el proyecto de empresa.

5. Consolidar un estilo de direccion acorde con la cultura corporativa de la

organizacion.



23

6. Favorecer la adecuacion a los cambios del entorno. (Villafafie en Fernandez, 2007)

Y por altimo, Del Pozo Lite, de acuerdo con la Association Francaise de
Communication Interne, indica que son seis las funciones u objetivos de la comunicacion

interna;

1. Investigar. Elaborar una politica de escucha del clima social interno de la

organizacion a través de diversos sondeos de opinion.

2. Orientar. Sensibilizar sobre determinados aspectos de la empresa que ésta considere

importantes para su gestion.

3. Informar. Concebir una politica de informacion escrita, oral y audiovisual para dar

respuesta a las necesidades de informacion del publico interno.

4, Animar y coordinar. Constituir redes de corresponsales con fines informativos y de

conocimiento del ambiente de trabajo.

5. Organizar campafias. Movilizar a un grupo de trabajadores con la mision de

organizar campanas o sesiones de comunicacion interna.
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6. Formar. Favorecer el perfeccionamiento y las capacidades de comunicacion que
tienen los miembros responsables de la comunicacién interna. (Del Pozo Lite en

Fernandez, 2007)

Hay que tomar en cuenta que “Los empleados son el primer publico de la empresa vy,
en consecuencia, ningun programa de comunicacion externa puede prosperar de manera
permanente a menos que comience por convencer a los que comparten el mismo techo”

(Borrini, 1997).

COMUNICACION EXTERNA

La comunicacién externa son las actividades que se desarrolla en el &mbito
comunicacional dirigido hacia el publico externo de la organizacion. La misma esta
relacionada con los medios de comunicacion masiva, quienes a su vez se encargan de

difundir la campafa que se vaya a implementar en la institucion.

Baez lo ratifica de la siguiente manera “el instrumento privilegiado para realizar esta
comunicacion externa son los medios de comunicacion de masas, aunque también se elaboren
revistas, boletines, memorias, folletos informativos, libros, jornadas informativas, seminarios,
etc. La comunicacion externa emplea las camparias publicitarias y las relaciones publicas,
para relacionarse con su entorno y para establecer y fortalecer las relaciones institucionales”

(Baez, 2000.)
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Otros especialistas consideran que la comunicacion externa “va dirigida al publico
externo: clientes, intermediarios, proveedores, competencia, medios de comunicacion y
publico en general. Viene determinada por las personas que no tienen ninguna relacion con la
empresa o0 bien la tienen de manera muy limitada, sea ésta geografica, de productos o de

servicios.” (Publicaciones Vértice S.L.).

Asi mismo la publicacion en Vértice menciona algunos los objetivos de la

comunicacion externa que son los siguientes:

Las empresas utilizan este tipo de comunicacién para dar a conocer-eficazmente-
objetivos al pablico externo de la misma. Estos objetivos son:

Que el publico conozca tanto la filosofia de la empresa como una imagen positiva de
ella, y las relacionen con los productos y servicios que ofrecen.

Que los distribuidores (consumidores intermedios) y los consumidores finales
adquieran los productos y servicios de la empresa en lugar de los de la competencia;
gracias a ello la empresa podra aumentar su participacion en el mercado.

(Publicaciones Veértice S.L.).

Existen varios tipos de comunicacion externa segun Annie Bartoli (1992). A

continuacion se detallan cada una de sus funciones:

1. Comunicacion externa operativa: Son las actividades que realiza la organizacion y
que a su vez integra a cada uno de sus publicos externos ya sea clientes, competencia,

comunidad, gobierno, clientes, proveedores y mas.
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2. Comunicacién externa estratégica: Una de sus finalidades es obtener informacion
acerca de su competencia, ya sea a nivel econémico, laboral, gubernamental, entre

otros.

3. Comunicacién externa de notoriedad: Tal como lo indica su nombre una de sus
funciones es hacerse notar, es decir, generar una imagen positiva en los productos o
servicios que ofrece la organizacion. Asi mismo se podran dar a conocer mediante la
publicidad, donaciones y promociones cada uno de sus productos. (Bartoli, 1992)

De esta manera la comunicacion externa intentara inducir a cada uno de sus publicos a la
compra del producto o servicio que presta la organizacion. Es asi como las empresas operan
en la actualidad para convencer no solo a quienes ya son sus clientes sino a los posibles o
potenciales clientes, esto se lograra una vez que los objetivos y estrategias estén
correctamente planteados, solo asi se conseguira convencer de que el producto o servicio que

se ofrece es el mejor en el mercado, inclusive mejor que la competencia.

Se debe tomar en cuenta que el posicionamiento es el lugar o espacio que ocupa un

producto o servicio en la mente del consumidor, diferenciando entonces de su competencia.

Segin Manuel Garcia “el posicionamiento es una formulacion que se produce en la mente
de los consumidores y, por extension, en todos los publicos de la marca. Pero dicha
formulacion se establece en términos de comparacion con la que ocupan otros competidores
de manera que, cada una de ellas ocupa un lugar en el sentido de estar dotadas de una
valoracion relativa por lo cual, la posicion a la que se quiere optar debe evidenciar las

diferencias con otras alternativas con el objetivo de ocupar el lugar el lugar mas privilegiado
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en la consideracion del sujeto objetivo y, en ultimo extremo, su preferencia ante una eventual

necesidad o deseo.” (Garcia, 2005)

De la misma manera Al Ries y Jack Trout indican que: “el posicionamiento comienza con
un producto. Pero no es lo que se le hace al producto, sino lo que se le hace a la mente del

cliente prospectivo” (Al Ries y Jack Trout, 1986)

El autor Scott Davis revela los principios del posicionamiento en una marca ya sea un

producto o servicio:

1. “El posicionamiento de una marca debe actualizarse cada tres a cinco afios, o con
tanta frecuencia como sea necesario para actualizar la estrategia general de
crecimiento de la compafiia.

2. El posicionamiento debe marcar la pauta para todas las estrategias de
administracién de la marca como activo de la empresa y también sus flujos de
ingresos y ganancias.

3. Ladireccion general tiene que encabezar la iniciativa cuando se trata de
implementar el posicionamiento de una marca.

4. Son los empleados, no las agencias de publicidad, quienes hacen realidad el
posicionamiento de una marca.

5. Un fuerte posicionamiento de marca responde a las necesidades del cliente y se

ajusta a las percepciones que el cliente tiene de la marca.” (Davis, 2002)

Es asi como el posicionamiento se debe implementar a nivel organizacional, es decir

empezando por su pubico interno pues como lo indica el autor el posicionamiento también lo
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hacen los empleados, por lo que la cultura de servicio debe estar muy bien planteada para

cada uno de los trabajadores.

Las acciones en la comunicacion externa son comerciales es asi que Parrefio y otros
(2008) indican que la comunicacion comercial es un proceso donde la empresa vendedora -
emisor - emite un mensaje sobre su oferta o sobre ella misma hacia el cliente real o potencial
- receptor - . El receptor recibiré e interpretara el mensaje y devolvera una respuesta que, en

ultima instancia sera la compra o no compra del producto.

Mientras tanto Barquero y Barquero (2005) precisan que la finalidad de la
comunicacion comercial es transmitir un mensaje acerca de un producto al publico objetivo
que constituye el principal centro de atencion a los clientes y/o consumidores. Incluye las
formas y técnicas de comunicacién mas habituales de cualquier empresa; publicidad de

producto, promocién, marketing directo entre otros.

Los autores colocan a la comunicacion comercial en aspectos de publicidad los
mismos que generan estimulos o incitan a los clientes a la compra o a su vez tratan de

mantener sus mensajes como recordacion para cuando se presente la oportunidad y los elijan.

Hay que recordar que el objetivo de la comunicacion externa es generar una buena
imagen dando a conocer los productos o servicios al publico externo de la organizacion, los

mismos con los que tienen una estrecha relacion.

Abril y otros (2006) aseveran que el contenido esencial de la comunicacion externa es

el dar a conocer la actividad propia de la organizacion, su impacto en la sociedad, mediante
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los grupos de interés, externos a la empresa, entre los que mencionan: vecinos, asociaciones

locales, centros formativos y hasta los lideres politicos.

Una parte fundamental de la comunicacion externa en la actualidad son las Relaciones
Publicas. “Las relaciones publicas se pueden definir, desde una perspectiva directiva como la
direccion y gestion de las relaciones entre una organizacion y sus publicos mediante la accién

y la comunicacion” (Miguez, 2010)

Asi mismo otros autores la han definido como:

Las Relaciones Publicas son un conjunto de acciones de comunicacion estratégica
coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo
fortalecer los vinculos con los distintos publicos, escuchandolos, informandolos y
persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones

presentes y/o futuras. (Martini, 1998)

Las Relaciones Publicas implementan técnicas de negociacion, marketing y
publicidad para complementar y reforzar su desempefio en el marco de un entorno
social particular y Unico que debe ser estudiado con maximo esmero para que esas
acciones puedan ser bien interpretadas y aceptadas por los distintos pablicos a quiénes

se dirige un programa de Relaciones Publicas. (Martini, 1998)

Por su parte, Jacquie L etang describe a las Relaciones Pubicas de la siguiente manera:
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En términos funcionales descriptivos bésicos, las relaciones publicas implican la
comunicacion y el intercambio de ideas en respuesta a o para facilitar un cambio.

Supone argumentar y construir un caso. (Jacquie L etang, 2009)

Los autores concuerdan entonces en que las Relaciones Publicas han pasado a ser una
parte importante en las estrategias organizacionales pues una de sus funciones es mantener
una imagen positiva de la organizacion ante la sociedad. Sin embargo para Ma. Soledad
Muiioz “Las funciones de las relaciones publicas corresponden con las tareas especificas que

realizara para el desempefio de su profesion.” Algunas de estas son:

e “Crear una imagen favorable de la direccion ante sus empleados, y de la
empresa ante la opinion publica, convenciéndola de que el fin primordial de
toda empresa es servir a la sociedad, siendo totalmente compatible con el
deseo de obtener los mejores beneficios.

¢ Invertir todos sus esfuerzos en conseguir que los trabajadores se sientan
orgullosos de representar a la empresa para la que trabajan.

e Dirigir las técnicas del marketing para centrar el publico objetivo de la
empresa o institucion.

e Formar parte del comité organizativo de eventos especiales.

e Trasladar la informacion, los hechos o las ideas para persuadir o convencer a
la esfera publica conforme a un plan de accion establecido.

e Dirigir y supervisar las actividades informativas de los clientes para que sean

comprendidas por todos los publicos, evitando problemas de comunicacion
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con el cliente y vigilando en todo momento las consecuencias de la
informacion.

e Utilizar cuantos instrumentos estén a su alcance para transmitir la informacion
y la imagen que la empresa desea, tanto para el puablico interno como externo.
En el publico interno agruparemos a empleados, accionistas, inversores,
proveedores y direccion, mientras que en el puablico externo incluiremos a los
clientes reales y potenciales de la empresa, que son los que realmente crean la
opinidn publica; de ellos conoceran sus gustos, preferencias, necesidades y

problemas para satisfacerles, si es posible, al cien por cien.” (Muifioz, S. 2010)

Finalmente Soledad Mufioz determina algunas de las actividades de las Relaciones

Publicas en la actualidad:

e “Relaciones con el ptblico interno, externo y la comunidad.

e Relaciones con los medios de comunicacion de masas.

e Organizacion de eventos.

e Redaccion y edicion de la memoria anual.

e Estudio y busqueda de donaciones y patrocinios mas apropiados.
e Control y evaluacién de resultados de la produccion audiovisual,

publicaciones, publicidad y fotografias entre otros.” (Muioz, S. 2010)

Por otra parte la Comunicacion Institucional o Corporativa esta definida como:
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“El conjunto de operaciones de comunicacién llevados a cabo por instituciones
(empresas, asociaciones, administraciones publicas, partidos politicos) con el

propdsito de hacerse conocer o de mejorar su imagen.” (Westphalen y Pifiuel, 1993).

“La Comunicacion Institucional o Corporativa hace posible que las organizaciones
puedan afirmar y comunicar su lIdentidad en un mundo cuya aceleracion, proliferacion
y saturacién informativa hacian cada vez més dificil distinguir una organizacion de
otra a partir de la obsolescencia de las modalidades de identificacion y difusion

tradicionales originada por:

a) El incremento de la competitividad, la estridencia y la saturacion informativa,

b) La alta entropia del mensaje mercantil por aceleracioén y masificacion del consumo,
c) El aumento de los ritmos de modificacion del propio sujeto social receptor debido a
la permanente innovacion de las matrices de seleccion en el mercado.” (Westphalen,

Pifiuel, Villafafie y Chéavez, 1993).

Para Fernando Martin la comunicacion empresarial e institucional es “la creacion,
coordinacion, andlisis, desarrollo, difusion y control de toda accion de gestion informativa
interna y externa (noticia actualidad), que diariamente se produce en una empresa o
institucion tanto a nivel de actividades, servicios o productos, que afecta a un determinado
publico o colectivo social y que se transmite a través de los Medios de Comunicacion”

(Martin en Carreton).

Con esto los autores quieren decir que la comunicacion Institucional entonces tiene

como finalidad transmitir informacidn a cada uno de sus publicos ya sea a través de medios
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masivos de comunicacion o las distintas herramientas comunicacionales, lo importante es

mantener esa armonia entre la organizacion y sus publicos.

IDENTIDAD, IMAGEN Y REPUTACION

Segun Woodward (1997: 1), la identidad implica autenticidad y nos da una idea de

quiénes somos y de como nos relacionamos con otros y con el mundo en el que vivimos”

Adicionalmente “La identidad es la auto-representacion de la institucion, es decir, el

discurso que asume la institucion para presentarse frente a los publicos.” (Bongionanni,

Bustos, Etkin y Suarez, 2008).

Podemos entonces decir que la identidad es el conjunto de valores, creencias y
caracteristicas que tiene una organizacion y que la hacen “auténtica” o diferente de su
competencia. De hecho “Todas las organizaciones tienen una personalidad que se ve
sintetizada en una identidad propia y Unica. No hay dos organizaciones iguales, como no
existen dos digitos iguales. Esta identidad se forma o deforma, como globalidad perceptiva y
sobre la base de todas las experiencias y mensajes que de la empresa llegan a los distintos
publicos internos. Esta identidad ademas, cuando se difunde externamente, configura una
idea en la mente de los publicos externos, una imagen que, segun sea, sera directamente

proporcional al éxito o fracaso empresarial.” (Cuenca, 2007).
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Joan Costa define a la identidad como: “...el ADN de la empresa y generar a partir de
¢l toda la estrategia de funcionamiento y de imagen de la misma.”, es importante a la hora de
formar una organizacion tener en cuenta aspectos como la planificacién, objetivos o
estructuracién de la misma, una vez planteados clara y concisamente cada uno sera factible

trabajar en la imagen de la misma basados en su identidad.

Podremos decir entonces que la identidad es la personalidad de la organizacion en la
que se definen varios aspectos como la misidn, vision, valores, filosofia y mas. Los mismos
deben estar correctamente establecidos y a su vez deben ser de conocimiento general para

evitar malos entendidos en un futuro.

Para Haime “la vision es la definicion de la filosofia organizacional o espiritu que
Ilevé a la creacion de la empresa, y que regira a todos los objetivos y actividades
institucionales en el tiempo, en tanto que dicha visién no sea modificada. La vision se plantea
para que esté vigente en el largo plazo y se utilice como directriz superior del destino de la

empresa.” (Haime, 2004)

En el caso de la mision Haime indica que “con base en la vision se definen los
caminos que seran seguidos por la empresa. Por medio de la Mision se disefian los fines u
objetivos generales que deban ser satisfechos por la organizacion. La mision plantea, en

forma concreta y precisa, a qué se va a dedicar la empresa.” (Haime, 2004)

Sin embargo, existen dos preguntas importantes que se deben considerar a la hora de

crear la vision de una organizacion, ;A dénde quiero llegar? y ;Cémo quiero ser visto ante
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los publicos? Sin duda estas aclaran el panorama para su definicion. “La vision es la idea

creativa, el ADN, lo estratégico” (A. M Enrique, M.G Madrofiero, F. Morales, P. Soler)

“La diferencia entre mision y vision es bastante sutil: la mision son las metas reales y
concretas. Mientras que la vision es el ideal de la empresa, su razon de ser, a partir de
la cual deviene la mision. Es importante lograr que la vision se integre en la empresa y
forme parte de la cultura empresarial.” (A. M Enrique, M.G Madrofiero, F. Morales,

P. Soler)

Asi mismo para Costa la identidad esta conformada por varios componentes que son:
e Identidad verbal.
e Identidad visual.
e Identidad cultural.
e ldentidad objetual.

e |dentidad ambiental.

La identidad verbal estd compuesta por varios signos, en este caso el nombre de la
organizacion, el mismo que debe ser claro, de facil pronunciaciéon, tnico y original. El
nombre dara entonces un valor agregado a la organizacion ya que constituye “capital

identitario de la empresa”. (Costa, J.)
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La identidad visual es asi mismo un conjunto de signos identitarios graficos que hace
algun tiempo atrds comprendian Unicamente el logo, colores y simbolos pero que hoy en la
actualidad comprende toda la imagen visual de la organizacion. Es asi que los disefiadores
graficos son los encargados de crear una identidad corporativa en la que se establezcan todos

sus usos permitidos y no permitidos. (Costa, J.)

La identidad cultural por otra parte es el conjunto de signos que identifican a la
organizacion, este crea y materializa la conducta corporativa la misma que es parte de la
identidad. La cultura empresarial lograra entonces llegar a la gente a través de las emociones,

sensaciones y experiencias. (Costa, J.)

La identidad objetual es cuando a través de los productos se logra identificar a una
organizacion ya sea por su forma, estilo, color, etc. Es en los productos y objetos de la
empresa donde se logra identificar la personalidad corporativa “cuando los productos y los
objetos se reconocen de un vistazo por su forma, su estilo y su estética formando una

“familia” (Costa, J).

Y por Gltimo la identidad ambiental. Esta se refiere al lugar en donde est4 situada la
organizacion o el producto. Es en si, el lugar donde se vive la experiencia parte del proceso
sensorial, lugar de compra o de consumo es por esta razon que el lugar es un elemento de

suma importancia. (Costa, J.)

Como se puede ver todos estos elementos constituyen o forman parte de una

organizacion, por lo que viene a ser un aspecto importante en la comunicacion.
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Segun Costa la identidad corporativa se construye de acuerdo los siguientes nueve

Proceso de implantacion: Modelo de la imagen a implantar y Plan Estratégico general

de la empresa: objetivos corporativos y de negocio.

Estructura comunicacional del proyecto de cambio.

Obijetivos globales seran reformulados a partir de la coordinacion y la confrontacion.

Formulacion del Plan Estratégico de Comunicacion.

Financiamiento y administracion.

Realizacion del proyecto: nombres de marcas, creacion del sistema grafico de

identidad, planeacion del cambio cultural y sistema de comunicacion interna.

Test de verificacion.

Creacion del Plan de Comunicacion.

Control del progreso del proceso de implantacion.

(Costa, J.)
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Costa indica que “la imagen de la empresa so6lo la hace la empresa. Los colaboradores
externos contribuyen parcialmente y ocasionalmente a ellos, con mayor o menor acierto, con
mayor o menor intensidad” (Costa 1992). La imagen entonces, constituye una pieza
fundamental en la organizacion, pues la misma esta vinculada con los medios masivos de
comunicacion, por lo tanto podremos decir que la imagen es lo que se ve, es decir, lo externo

o superficial.

Para Capriotti la imagen se construye desde tres fuentes de informacién que
“intervienen decisivamente en la construccion de la imagen: los medios de comunicacion
masivos, las relaciones interpersonales y la experiencia personal. Las dos primeras fuentes

son indirectas y la tercera es directa” (Capriotti, 2003).

En el caso de los medios de comunicacion es importante determinar que “En las
sociedades desarrolladas el grado de dependencia que los individuos tienen de los medios
para representarse a si mismos y a la sociedad en la que viven puede ser muy alto, pues la
complejidad de dichas sociedades hace que la experiencia directa del individuo no pueda
llegar a todos los ambitos. En este contexto los medios se han convertido en una institucion
privilegiada para elaborar y difundir informacion que sin duda determina la imagen de las
organizaciones” (Capriotti en Marc6, 2010). Este punto es importante pues la imagen de una
organizacion puede depender en cierta parte de lo que los medios de comunicacion

transmitan.
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Las relaciones interpersonales en este caso se refieren al traspaso de informacion entre
empresas — publico. Este puede generar mayor credibilidad ya que es en cierta parte es
directo, no como en el caso de la publicidad 0 medios de comunicacion. “En el ambito de las
relaciones personales como fuente de informacion hay que destacar la influencia de los

grupos de referencia y la de los lideres de opinion (Capriotti en Marcd, 2010).

Y por ultimo en el caso de la experiencia personal, hace referencia a la relacion
directa entre publico — organizacion. Esta resulta ser la mas efectiva y confiable a la hora de
formarse una imagen de la organizacion. “Esta fuente proporciona una informacion de
primera mano, aunque es cierto que su influencia y su uso pueden estar mediatizados por
cualquiera de las dos fuentes anteriormente descritas. La experiencia personal puede ser
directa, como cuando hay un contacto no mediado con personas que pertenecen a la
organizacion o con la empresa como institucién (por ejemplo a través del servicio de atencion
al cliente o participando en un acto organizado por la empresa), o indirecta cuando esa
experiencia esta relacionada con el consumo o uso de productos y servicios o con la
observacion del comportamiento de la organizacion en el ambito del patrocinio, por ejemplo”

(Marcd, 2010).

La reputacion es uno de los principales objetivos comunicacionales en las
organizaciones, y es que todas se preocupan por mantener una buena imagen y por ende no
dafiar su reputacion. “Definir la reputacion como el resultado de la estimacion de los distintos
publicos que tienen una relacion con la empresa. Los clientes tienen una estimacion sobre la
calidad de sus productos y servicios, y dicha estimacion influira sobre su precio en el

mercado. Los inversores tienen una estimacion sobre la solidez financiera de la empresa y
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sobre el valor de su inversion a largo plazo, lo cual influira en la mayor o menor cotizacion
de las acciones de dicha empresa. También la reputacion se construye sobre la estimacion de
los empleados: si una empresa es un lugar de trabajo apetecible, mayor sera su capacidad
para atraer y mantener gente con talento que estara incluso dispuesta a cobrar un poco menos,
pues la diferencia se traduce en términos de reputacion también para ellos. Y, finalmente, la
reputacion también esta en la estimacion y el juicio que una organizacién merece entre

asociaciones, administraciones publicas y otras empresas de la competencia” (Marc6, 2010).

La reputacién organizacional entonces estad conformada por las percepciones que
tienen los publicos (stakeholder) sobre la empresa, tanto internos como externos. Estas
percepciones seran primordiales a la hora de tomar decisiones pues muchas pueden generar

grandes dafios a la empresa.

La reputacién para Minguez esta dividida en 5 componentes:

Reputacion Comercial

e Reputacion Econémico — Financiera
e Reputacion Interna

e Reputacion Sectorial

¢ Reputacion Social

La reputacion comercial es la experiencia que tiene el cliente con el producto o servicio
de la organizacién, como lo indica el autor si la imagen se cuida y tiene una buena reputacion
permitira que los precios suban y se diferencia de la competencia, asi mismo sefiala que la

organizacion puede verse afectada por los siguientes aspectos:
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“- grado de satisfaccion del cliente.

- juicio sobre la calidad de los productos o servicios adquiridos.

- grado de fidelidad hacia los productos o servicios de la compafiia.

- estimacidn de los puntos fuertes de la compafiia y de sus productos.

- estimacidn puntos débiles de la compafiia y de sus productos.

- grado de confianza y credibilidad de la compafiia y de sus productos.

- conceptos asociados con la organizacion y valoracion de dichos conceptos.

- comparacion con organizaciones competidoras del sector” (Minguez, 2010)

En el caso de la reputacion econémica — financiera la misma se establece de acuerdo a la

opinion de accionistas, analistas financieros, prensa relacionada al &mbito econdmico y mas.

Los factores por los que depende su reputacion son los siguientes:
“- grado de credibilidad que inspira la compafiia

- sensacion de seguridad y estabilidad

- valoracién de la volatilidad

- valoracién del endeudamiento

- valoracion de la rentabilidad

- estimacion de la calidad en la direccion de la empresa

- percepcion de perspectivas de crecimiento financiero y de negocio

- valoracion comparativa con otras empresas del sector” (Minguez, 2010)
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En el caso de la reputacion interna ésta depende de los empleados de la organizacion,
es por eso que la comunicacion interna es importante a la hora de relacionarse con cada uno

de sus publicos internos. Los factores determinantes en este caso son:

“- valoracion de las condiciones de trabajo

- valoracion del didlogo y la participacion dentro de la empresa

- apreciacion de la imagen de la empresa

- apreciacion de valores internos

- apreciacion de la informacion interna

- valoracion de los productos y servicios de la compafiia

- valoracion del funcionamiento de la organizacion

- sentimiento de orgullo, confianza y seguridad en la organizacion
- valoracion comparativa con otras empresas del sector

- evaluacion de expectativas” (Minguez, 2010).

La reputacion sectorial “depende de la valoracidn que una organizacién merece a
juicio de sus empresas competidoras” (Minguez, 2010). Los siguientes son los factores que

determinan a este componente:

“- estimacion de las virtudes y los defectos de la organizacion
- estimacion de su posicién dentro del sector

- valoracion de su capacidad de liderazgo

- perspectivas de desarrollo

- estimacion de nivel de calidad en productos y/o servicios

- estimacion de nivel de calidad en la atencién al cliente
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- estimacion de nivel de calidad en la gestion
- valoracion del trato a los empleados

- valoracion de su nivel de innovacion” (Minguez, 2010).

Y finalmente la reputacion organizacional son las ideas que se forman los distintos
grupos sobre la imagen de la empresa y que a su vez hacen que se generen distintas

valoraciones. Los aspectos que conforman a esta reputacién son los siguientes:

“- estimacion del grado de concienciacion social

- estimacidn del grado de responsabilidad social

- estimacién del grado de preocupacién por la comunidad local
- estimacién del grado de contribucion al desarrollo social

- valoracion del respeto del medio ambiente” (Minguez, 2010).

La identidad, imagen y reputacion en una empresa representan una parte fundamental
a la hora de comunicar, si bien, cada una ha tenido su evolucion a través del tiempo las
mismas se relacionan a la hora de comunicar. Por lo tanto la capacidad de comunicar e
innovar se ven reflejadas a la hora de posicionar a la organizacion en la mente de sus

consumidores. Estos factores influirdn de manera substancial en la reputacion de la empresa.
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AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA

La auditoria de comunicacion interna es una base para las organizaciones ya que permite
medir la efectividad en los diferentes usos de herramientas de comunicacion con cada uno sus
publicos y a su vez cual es la percepcidn que tienen los mismos ante las estrategias que utiliza
la empresa. La auditoria es entonces una herramienta estratégica en la comunicacion, imagen
y cultura organizacional que permite corregir y mejorar cada una de las falencias

comunicacionales.

Para Garcia Jiménez la auditoria interna constituye: “un examen sistematico, metodico y

actualizado del estado de las comunicaciones internas que permite:

- Obtener evidencias para formular un diagnostico.

- Formular opiniones fundadas, recomendaciones y previsiones para corregir las
desviaciones observadas.

- Convertir el trabajo de auditoria en una guia para la accidon gerencial” (Garcia

Jiménez en Cuenca, 2012)

Mientras que Etkin indica que “Una auditoria es un procedimiento que permite describir y
analizar las comunicaciones de una institucion. Sanz de la Tajada describe a la auditoria
como una serie de métodos de investigacion y analisis con el objeto de producir la revision y

evaluacion profunda de la gestion afectada” (Etkin, E. en Suarez, 2008).
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En otras palabras la auditoria de comunicacion interna es un proceso que permite conocer
de cerca cdmo se maneja la comunicacion dentro de las organizaciones y asi mismo el
manejo de las herramientas o piezas comunicacionales. Es importante realizar la auditoria
interna antes de poner en préctica cualquier estrategia de comunicacion, pues esto permitird

evaluar el estado de la organizacion.

Asi mismo “La auditoria de comunicacion releva los puntos estratégicos que el plan
debera trabajar en el largo plazo, como parte de un cambio de la cultura organizacional. A
grandes rasgos, la auditoria de comunicacion interna permite conocer las debilidades y
fortalezas del sistema de comunicacion de la organizacion, y constituye un paso
indispensable para el disefio de un plan estratégico consistente.” (Brandolini y Gonzalez

Frigoli, 2009).

Toda auditoria tiene un propodsito “Las preguntas de los objetivos pueden estar referidos
a: ¢qué se quiere realizar con la auditoria y cudl es el alcance?, ¢ cuéles son los objetivos
generales y especificos?, ;en qué plazos se quiere lograr y con qué recursos?, ¢qué cambios
se quieren lograr y con qué propdsitos?, ;estan definidos los objetivos claramente?,
¢determinan el ambito de realizacion? Y por ultimo, ¢son viables y factibles los objetivos

propuestos?” (Etkin, E. en Suarez 2008).

Son dos las funciones que cumple la auditoria:

a. Controlar la eficacia de las politicas y los medios que utiliza la empresa descubriendo
cualquier desviacion sobre lo planificado.

b. Recomendar las medidas adecuadas para corregir o mejorar determinadas actuaciones.”

(Garcia Mestanza, Ruiz Molina y Ventura Fernandez, 1999).
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“El plan estratégico de comunicacion interna de una empresa se puede definir como una

secuencia de fases que comprende el diagndstico, disefio, ejecucion y control de las

acciones de comunicacion.” (Garcia Mestanza, Ruiz Molina y Ventura Fernandez, 1999).

(Garcia Mestanza, Ruiz Molina y Ventura Fernandez, 1999).

Figura 1. Plan de Conunicacién Interna.
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Para poder establecer estrategias y tacticas de comunicacion en una organizacion se debe

primero realizar un analisis de como esta la situacion comunicativa dentro de la organizacion.

Una vez evaluada la misma se procedera a implementar el plan de comunicacion. La

auditoria interna esta determinada en cuatro pasos:

1. Diagnostico.

2. Planificacion.
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3. Ejecucion del plan.

4. Seguimiento / evaluacion.

El diagnostico viene a ser el primer acercamiento que se tiene hacia la organizacion, la
auditoria de comunicacién ayuda a visualizar la situacion comunicacional en la que se
encuentra la empresa. En esta etapa se implementaran entrevistas, encuestas, focus group y
mas. Una vez obtenidos los resultados del diagnostico, se podra implementar un plan
estratégico de comunicacion interna basado en las falencias comunicacionales de la
organizacion. Los objetivos, estrategias y tacticas se definiran en esta segunda etapa para
entonces mas adelante ejecutar cada uno de los objetivos planteados en el plan estratégico de
comunicacion. Por ultimo se realizard un seguimiento o evaluacion de lo planificado, en esta
etapa se podra conocer la efectividad y evolucion en cada una de estrategias implementadas.
El método de investigacion o diagnostico podra ser cualitativo o cuantitativo. “El control
pretende verificar si la materializacion y los resultados de las acciones de comunicacion
coinciden con las previsiones y objetivos. Esta Gltima fase concluye con la propuesta de
medidas correctoras que fundamentan el reinicio del proceso planificador (Albizu, 1993;

Langarica, 1995; Garrigo, 1996).

Segtin Garcia Jiménez las técnicas cuantitativas “son descriptivas (no explicativas, COmo
las técnicas de la investigacion cualitativa) del fendmeno de la comunicacién e imagen
internas, pero aportan precision y fiabilidad a sus resultados que, por circunscribirse al
nivel consciente de los publicos investigados y ser expresados en cifras y datos
mensurables, permiten su incorporacion a decisiones practicas de gestion. Su valor estriba
en el hecho de que, a diferencia de las técnicas de investigacion cualitativa aportan

representatividad; su limitacion, en cambio, estriba en que no es posible entrar en el
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examen del subconsciente de los sujetos interrogados, que tan decisivamente interviene
en el sentido de la comunicacion y la imagen internas, ligadas al universo de las actitudes,
los valores y los comportamientos. La investigacion cuantitativa se apoya en la
observacion y en el método experimental, pero sobre todo en la encuesta estadisticamente
representativa de los publicos internos, a partir de la definicion del universo y del objeto

de estudio” (Garcia Jiménez, 1998)

En este sentido el método cuantitativo es preciso y fiable en cuanto los resultados que
arroja ya que los mismos son cifrados, por lo tanto su implementacion en el proceso de
auditoria y especificamente en el diagnostico generara mayor precision y facilidad a la hora

de establecer los objetivos y estrategias que se usaran en la auditoria.

Garcia Jiménez indica que existen métodos para la investigacién cualitativa de la
siguiente manera “Las tacticas cualitativas de investigacion (técnicas sicologicas y sico-
socioldgicas) han de ser aplicadas a grupos reducidos de los publicos internos, respecto a
los cuales no tienen una representatividad estadistica, pero si tipoldgica. La interpretacion
de los resultados de la aplicacion de estas técnicas esta expuesta a un permanente riesgo
de subjetividad y su validez y eficacia han de confirmarse con la aplicacion de técnicas

cuantitativas” (Garcia Jiménez, 1998)

Asi mismo el autor define las técnicas de la investigacion cualitativa, las mismas que son:
v' Entrevista Libre
v’ Entrevista en profundidad
v" Entrevista semi-estructurada

v Reuniones de grupo
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v' Y técnicas proyectivas

La entrevista libre, no centrada ni directiva, se aplica a las personas que forman el
grupo de opinidén informado, para que sus aportaciones (ideas, opiniones y asociaciones)
permitan la elaboracidn del guion basico que ha de seguirse en la aplicacion de otras

técnicas cualitativas. (Garcia Jiménez, 1998)

La entrevista en profundidad se aplica individualmente. Su eficacia depende de dos
elementos: la eleccion pertinente del sujeto que ha de entrevistarse y la calidad técnica de
analisis que centran su objeto en el nivel semidtico de la conducta, en el terremoto
motivacional y en la zona subconsciente e inconsciente de la personalidad. (Garcia

Jiménez, 1998)

La entrevista semiestructurada es directiva (con cuestionario predefinido) y posee en
valor relativo y complementario de los resultados de la entrevista libre. (Garcia Jiménez,
1998)

Las reuniones de grupo de discusion libre se aplican colectivamente y son técnicas
sico-socioldgicas y grupales de gran valor y eficacia. Esta depende del acierto en la
configuracion del grupo pertinente y su dificultad en la observacion metodica de un

multilogo, que es la forma comunicacional de todo grupo. (Garcia Jiménez, 1998)

Las técnicas proyectivas obtienen informacion indirecta, puesto que los sujetos imputan y

atribuyen sus propias percepciones a terceras personas. (Garcia Jiménez, 1998)
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1. MERCADEO SOCIAL

1.1 Campana: La Mendicidad - MIESS

El Ministerio de Inclusion Econdmica y Social se cred mediante el Decreto Ejecutivo
No 1 356, con la finalidad de buscar el buen vivir en aquellas personas mas necesitadas,

generando oportunidades y buscando equidad entre los mas necesitados.
A continuacion la mision y vision de esta institucion:

Vision:

Ser la entidad publica gque ejerce la rectoria y ejecuta politicas, regulaciones, programas y
servicios para la inclusion social y atencién durante el ciclo de vida con prioridad en la
poblacion de nifios, nifias, adolescentes, jovenes, adultos mayores, personas con
discapacidad y aquellos y aquellas que se encuentran en situacién de pobreza, a fin de
aportar a su movilidad Social y salida de la pobreza.

Mision:

Establecer y ejecutar politicas, regulaciones, estrategias, programas y servicios para la
atencion durante el ciclo de vida, proteccion especial, aseguramiento universal no
contributivo, movilidad Social e inclusién econémica de grupos de atencion prioritaria
(nifios, nifias, adolescentes, jovenes, adultos mayores, personas con discapacidad) y aquellos

gue se encuentran en situacion de pobreza y vulnerabilidad.

Como vemos en su mision una de sus prioridades es velar por el bienestar de los
nifios, nifas, adolescentes, jovenes, adultos mayores que se encuentran en un nivel socio
econdmico bajo, y que por sus escasas posibilidades no pueden acceder a una vida digna,

viéndose “obligados” a pedir limosna.

El Ministerio de Inclusién Econdmica y Social se ha establecido ejes para de esta

manera garantizar una mejor vida. Diriamos que uno de ellos esta enfocado a proteger y velar
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por los derechos de los nifios, nifias, adolescentes y adultos mayores que tengan algun tipo de
discapacidad, generando proyectos e implementandolos para de esta manera generar igualdad

de derechos y promover el buen vivir.

Por otra parte ha desarrollado bonos de desarrollo y pensiones que generan nuevas
oportunidades para los mas necesitados, todo esto se brinda a la ciudadania con un debido

control y seguimiento de sus actividades.

1.2 Mendicidad

La mendicidad en el Ecuador refleja cuanta pobreza existe atn en el pais, pese a que
organizaciones del Estado como MIES o INFA han realizado campafias para detener la
mendicidad tanto en nifios como en el adulto mayor no ha sido suficiente pues las estadisticas

aun reflejan un gran numero de “mendigos” en el pais.

Dia a dia observamos en la calles del pais en general a nifios, nifias, adolescentes y
adultos mayores que piden caridad o que viven en situaciones deplorables, gracias a
campanas realizadas por el MIES la misma se ha podido disminuir pero no erradicar en su
totalidad y esto se debe a que detras de toda esta situacion existe la trata de blancas, personas

que abusan de los mas necesitados y que los usan de acuerdo a su conveniencia.

No se ha podido llegar a un nimero oficial de mendigos ya que los mismos circulan
debido a la trata de blancas. Frente a este escenario es importante que el Estado ecuatoriano
genere o invierta sus recursos en erradicar a la mendicidad y ofrecer una vida digna para este

grupo vulnerable, que por sus necesidades se ven obligados a “trabajar” de esta manera.

Ha sido de gran ayuda que instituciones como el MIES dediquen sus esfuerzos a la ayuda
de estos grupos vulnerables como son los nifios y adultos mayores que pese a que se ha visto
por mucho tiempo esta problematica poco se hacia para combatir la misma en el Ecuador, de

hecho pocos eran los esfuerzos realizados para la misma. Escogi al MIES y a este proyecto
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porque veo que no termina en “solo una campafia” sino que la misma sigue de largo y cada

vez con mas apoyo de la ciudadania a nivel nacional para erradicar a la misma.

1.3 Campafia “Cuida de Mi”

e Objetivos:
- Venta de 400 camisetas y cd por el valor de $5.00
- Recaudar de la venta $2000 que seran donados al Albergue San Juan de Dios.

- Lograr que 3 medios masivos de comunicacion cubran la campafia.

e Nombre de la campafa

“Cuida de mi”

e Logo de la campafia

e Slogan

“Porque mi vida no tiene precio”

o Disefio de etiqueta del producto
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¢ Planificacion de evento de recaudaciéon de fondos

09:00
09:00

10: 00 a 19:00

10: 00 a 19:00

10: 00 a 19:00

10: 00 a 19:00

10:00

Inicio de difusion de la camparia, entrega de flyers
Entrevista televisiva en: En Contacto
Entrevista Radio Gitana 94.9
Venta de camisetas con CD en Centro Comercial
CClI
Venta de camisetas con CD en Centro Comercial El
Recreo
Venta de camisetas con CD en Centro Comercial
CClI
Venta de camisetas con CD en Centro Comercial El
Recreo
Cierre de Campana “Cuida de mi” y entrega de
dinero a Albergue San Juan de Dios

Publicacién en El Comercio sobre resultados

e Escogitamiento de padrino de la campafia
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Fausto Mifio es el padrino de la campafia, cantante y compositor que inicié su carrera en

el afio 2006 obteniendo una gran acogida por parte de los ecuatorianos y del extranjero.

Fausto no solo sera el vocero de la camparfia sino que sera parte de la recaudacion de dinero

con la venta del producto de la campafia (camiseta) y un cd por el precio de $5.00.
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e Disefio de una campafa BTL

Mendicidad un Negocio?

Si un mendigo trabaja 8 horas
y recibe por hora $3.00 trabaja
por 25 dias estarfan recibiendo

$600

Suciente razén para que
exista explotacion y
trata de blancas.

NO DEJEMOS QUE ESTO
SIGA PASANDO

e Guiony produccion cufia de radio

Cuida de mi, es la campafia que ha implementado (nombre organizacion) con el objetivo de
reducir la mendicidad en el Ecuador. La campafia tiene como finalidad recaudar fondos para
el Albergue San Juan de Dios, usted podra obtener su camiseta y CD de Fausto Mifio por el

valor de $5.00. Su ayuda marcard una diferencia.

e Presupuesto

400
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2. AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA: Superintendencia
de Economia Popular y Solidaria

2.1 Sistema de auditoria

La auditoria de comunicacion interna es una base para las organizaciones ya que
permite medir la efectividad en los diferentes usos de herramientas de comunicacion con cada
uno sus publicos y a su vez cudl es la percepcidn que tienen los mismos ante las estrategias
que utiliza la empresa. La auditoria es entonces una herramienta estratégica en la
comunicacion, imagen y cultura organizacional que permite corregir y mejorar cada una de

las falencias.

2.2 Objetivo de la auditoria de comunicacion:
o Objetivo:
e Conocer la identidad, imagen y estructura de la Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria para de esta manera establecer sus fortalezas y debilidades
con el fin de crear estrategias y tacticas que ayuden a la obtencion de mejores

resultados en un futuro.

2.3 Técnica de auditoria:

La auditoria de comunicacion se efectuara a las siguientes areas consideradas para su
Institucién como las mas importantes por sus actividades y relacion tanto con el publico

interno como publico externo:

- Comunicacién
- Recursos Humanos
- Atencion al Usuario

- Secretaria
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2.4 Universo y tamaiio de la muestra.

Actualmente la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria cuenta con 115
empleados por lo que de acuerdo a la formula de muestreo Aleatorio Simple se ha
determinado que se realizaran la encuesta a 80 empleados. Tal como se muestra en el
siguiente cuadro:

Departamento No. Encuestas No. de

Personas
- Comunicacion 6
n EPS / SFPS 44 74
- Atencion al Usuario 10 11
" Capacitacion 4 6
- Secretaria General 16 18

Total 80 115

Elaborado por: Nathaly Zumba

2.5 Modelo de encuesta:

Evaluacién de Comunicacion

El objetivo de esta encuesta es conocer su opinion acerca del ambiente en donde se desarrolla
su trabajo diario, dentro de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria. La
informacion que nos proporcione tendra absoluta CONFIDENCIALIDAD.

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

iCOMENCEMOS!
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S7

¢A qué direccion pertenece? Margue con una X

Comunicacion
Recursos Humanos
Atencion al Usuario
Capacitacion
Secretaria General

¢Alingresar a la Institucion recibid Induccion?

Sl NO ___
Conoce usted, ¢cual es la mision de la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria?

Sl NO

Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcion que corresponda a
la mision de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria

El fomento y promocién de las personas y organizaciones sujetas a esta Ley, en el
contexto del sistema econémico social y solidario previsto en la Constitucion de la
Republica y consistente con el Plan Nacional de Desarrollo, con sujecion a las
politicas dictadas por el Comité Interinstitucional, para lo cual ejercera las funciones
que constaran en el Reglamento a la presente Ley, segun el articulo 154 de la Ley de
Economia Popular y Solidaria.

Somos una entidad técnica de supervision y control que busca el desarrollo,
estabilidad, solidez y correcto funcionamiento del sector econémico popular y
solidario, con procesos técnicos, transparentes y confiables, para contribuir al
bienestar de sus integrantes y de la comunidad en general.

Establecer y ejecutar politicas, regulaciones, estrategias, programas y servicios para la
atencion durante el ciclo de vida, proteccion especial, aseguramiento universal no
contributivo, movilidad Social e inclusiobn economica de grupos de atencion
prioritaria (nifios, nifas, adolescentes, jovenes, adultos mayores, personas con
discapacidad) y aquellos que se encuentran en situacion de pobreza y vulnerabilidad
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d) Ninguna de las anteriores

5. ¢Conoce usted la normativa Institucional?

Sl NO

6. En cuanto a informacion sobre valores o filosofia, los mismos se pueden obtener
ingresando a:

a) Intranet b) Pagina web

c) Correo d) Ninguna de las anteriores

7. Sefiale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales Usted se
informa diariamente sobre el trabajo en la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria:

a) Intranet (Outlook)
b) Pagina Web

c) Reuniones

d) Rumores

e) Circulares

f) Usuarios

8. Califique encerrando dentro de un circulo- las siguientes herramientas de
comunicacion segun su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

a) Intranet (Outlook) 12 34 5
b) Reuniones 12 34 5
¢) Rumores 12 34 5
d) Viatelefonica 12 34 5
e) Lync (internet) 12 34 5

9. Califique la comunicacion entre comparieros segun su grado de eficacia: (Siendo, 1
muy malo y 5 excelente)
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a) La comunicacion es efectiva 12 34 5
b) Sabe a quién debe dirigir la consulta 12 34 5
c) El pedido es atendido inmediatamente 12 34 5

10. Por favor, puntte su grado de acuerdo/descuerdo con las siguientes afirmaciones
sobre las habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato (poner
nombre de su superior):

Sl NO

1. Me ayuda cuando lo necesito

2. ldentifica los objetivos en su area de forma clara

3. Comunica a todos en su area el éxito en el
cumplimiento de objetivos

4. Comunica de forma clara y efectiva

11 Segln su opinién, ¢de qué manera se transmite la informacion dentro de la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria?: (solo 1 opcion)

a) Del jefe al empleado
b) Del empleado al jefe
c) Entre compafieros

12 (A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.? Escoja 1
opcion de las siguientes:

a) Oficio
b) Reunion personal
¢) Email
d) Memo
e) Llamada telefonica

13 Marque con una X, aquel enfoque que mejor califique la informacion oficial
emitida por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria
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Sl NO

Actualizada
Oportuna
Necesaria
Suficiente

14 Enumere por orden de importancia, los aspectos que a Ud. le gustaria que mejore
la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria. (siendo 1 el méas importante
y 5 el de menor importancia)

a. Organizacion 12 34 5
b. Efectividad 12 34 5
¢. Comunicacién 12 34 5

15 Tiene alguna recomendacion sobre ;como mejorar la comunicacion en la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria?

2.6 Analisis de los resultados

Analisis en base a la encuesta:

1. Direccion a la que pertenecen:

(A qué direccion pertenece?

7% B Comunicacié
n

B Recursos

0,
5% Humanos

H Atencidn al
Usuario

Capacitacion




2. Recibieron induccién:

(Al ingresar a la Institucion
recibié Induccion?

| S|
= NO

3. Conoce la misién de la SEPS

;Conoce la Mision?

m S
= NO
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4.

9)

h)
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Opcion que corresponde a la mision:

Mision

Ha
mb

Hc

El fomento y promocién de las personas y organizaciones sujetas a esta Ley, en el
contexto del sistema econdmico social y solidario previsto en la Constitucion de la
Republica y consistente con el Plan Nacional de Desarrollo, con sujecion a las
politicas dictadas por el Comité Interinstitucional, para lo cual ejercera las funciones
que constaran en el Reglamento a la presente Ley, segun el articulo 154 de la Ley de
Economia Popular y Solidaria.

Somos una entidad técnica de supervision y control que busca el desarrollo,
estabilidad, solidez y correcto funcionamiento del sector econémico popular y
solidario, con procesos técnicos, transparentes y confiables, para contribuir al
bienestar de sus integrantes y de la comunidad en general.

Establecer y ejecutar politicas, regulaciones, estrategias, programas y servicios para la
atencion durante el ciclo de vida, proteccion especial, aseguramiento universal no
contributivo, movilidad Social e inclusion econémica de grupos de atencion
prioritaria (nifios, nifias, adolescentes, jovenes, adultos mayores, personas con
discapacidad) y aquellos que se encuentran en situacion de pobreza y vulnerabilidad

Ninguna de las anteriores



5. Conoce la normativa Institucional

;.Conoce usted la normativa
Institucional?

m SI
ENO
6. Informacidn Sobre valores y filosofia los puede obtener de:
B Intranet

B Pagina web

m Correo

60% Ninguna

3%
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7. Principales Herramientas de Comunicacién:

Herramientas de Comunicacion

B Intranet

B Pagina web
30, Reuniones

B Rumores

" Circualres

Usuarios

8. Herramientas de comunicacién segun su grado de eficacia.

Eficacia Intranet

0% 1%

ml
m2
m3
m4
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b)

Eficacia Reuniones

2%

ml
u2
m3
w4
©5

Eficacia Rumores

2%

ml
m2
m3
H4
"5
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d)

Via Telefonica

2% 49,

ml
m2
m3
m4
"5

Lync

0% 0%

ml
m2
m3
"4
"5

9. Comunicacién entre compaferos.

66



b)

Comunicacion efectiva

0%__ 0% 4%

ml
m?2
m3
"4
©5

Sabe a quién dirigir la consulta

0%

m]
m2
m3
m4
"5
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Es atendido inmediatamente

0%

ml
m2
m3
n4

10. Grado de acuerdo/descuerdo con las siguientes afirmaciones sobre las habilidades y

competencia de su jefe

68



Me ayuda cuando lo necesito

| S|
=NO

Identifica los objetivos en su area
de forma clara

m S]
mNO
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Comunica a todos en su area el
éxito en el cumplimiento de
objetivos

m S]
ENO
Comunica de forma claray
efectiva
LN
ENO
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11. ;De qué manera se transmite la informacién dentro de la Superintendencia de Economia

Popular y Solidaria?:



:(De qué manera se transmite la
informacion?

M Del jefe al
empleado

m Del empleado al
jefe

Entre compafieros

12. ;A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.?

(A través de qué medio le gustaria
que su jefe se comunique con Ud.?

H Oficio

M Reunién
personal

B Email

®m Memo

Llamada
telefénica

13. Informacion oficial emitida por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria

71



a) Actualizada

b) Oportuna

c) Necesaria

Informacion actualizada

m S|
=NO

Informacion oportuna

mSI
mNO
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d) Suficiente

14. Aspectos que les gustaria que mejore la Superintendencia de Economia Popular y

Solidaria.

Informacion necesaria

| S|
mNO

Informacion suficiente

S|
= NO
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a) Organizacion

b) Efectividad

c) Comunicacién

Organizacion

0% 0%

ml
m2
m3
m4
"5

Efectividad

0%

ml
m2
m3
"4
©5

74



75

Comunicacion

0%

m1
m2

m3

23%
60%

2.7 Conclusiones y determinacion de los problemas comunicacionales

El resultado de la encuesta determina que:

En cuanto a la identidad de la Organizacion si bien un 81% de empleados
conocen la mision el 60% desconoce los valores Institucionales y esto se debe
a que los mismos no han sido publicados en la pagina web o intranet,

herramientas a las cuales todos tienen acceso.

En cuanto a las herramientas de comunicacion un 33% indica que los rumores
en muchas ocasiones son la via mas rapida para obtener informacion y asi

mismo un 26% indica que los usuarios son otra de sus vias de comunicacion.

Por otra parte los resultados demuestran que el Lync tras un 76% es la
herramienta que mayor eficacia tiene para la comunicacion entre compafieros,

pues es el chat interno que maneja cada uno.
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e En cuanto a los canales de comunicacion el 61% de los empleados consideran
sus funciones o informacién la obtienen del jefe inmediato frente a un 16%

que indica que la obtienen de sus comparieros.

e Por otra parte el 44% indica que la organizacion es uno de los aspectos a
mejorar por parte de la Superintendencia, asi mismo la comunicacion con un
66%.

2.8 Problemas comunicacionales

a) Desconocimiento de la normativa Institucional. - Identidad

b) Desconocimiento de los valores Institucionales. - Identidad

c) Rumores como una de las herramientas de comunicacion. - Herramientas

d) Apenas el 59% de empleados recibe feedback sobre el cumplimiento de

objetivos. — Canal

2.9 Campafia: Combatiendo los virus

e Apertura de Campafia:

Se publicaran afiches en las Instalaciones de la Institucion con el siguiente mensaje:

“Hola Gustavo hemos detectado 4 virus que podrian ponernos en peligro. Por

favor ayidanos a combatirlos.”



Arte:

d&

" * ‘ IITIIIIIIIIIN

23
4 3 Hola Gustavo

Hemos
detectado 4
virus que
podrian
ponernos en
peligro.

Por favor
ayudanos a
combatirlos.

FITIIIIIIIIIN

v" Aplicacion pieza comunicacional:

77
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e Objetivo General:

Implementar 4 campafias de comunicacion interna la Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria con el fin de mejor el conocimiento y efectividad de las
herramientas de comunicacion asi como los canales e identidad corporativa de la

Institucion.

A. Campana 1: “Combatiendo al virus sin reglas”

Objetivo Especifico:

Posicionar en un 75% la normativa Institucional en los empleados de la SEPS en el

plazo de 2 meses.

S

: Combatiendo el virus sin i
Expectativa: Afiche
reglas
Conoce nuestra normativa ~ -10ro Normativa

Recuerda las normas hacen

que las cosas funcionen de Afiche
manera ordenada y mejore

nuestra convivencia.

Recordacion



e Estrategia:

1. Expectativa
v Mensaje: “Combatiendo el virus sin reglas”

v" Pieza Comunicacional:

COMBATIENDO EL VIRUS SIN REGLAS

2. Informativa
v Mensaje: “Conoce nuestra normativa”

v" Pieza Comunicacional:

(L0444 44040404044
CONOCE NUESTRA

-h
PO oI ':._;::
cConocs W

NORMATIVA

COMBATIENDO EL VIRUS E A
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3. Recordacién

v' Mensaje: “Recuerda las normas hacen que las cosas funcionen de manera
ordenada y mejore nuestra convivencia.”

v" Pieza Comunicacional:

VII8d oo JH444
»

LAS NORMAS
nos ayudan a:

funcionar de manera ordenada y
a mejorar nuestra convivencia

COMBATIENDO EL VIRUS SEconomiA

e Cronograma

Actividad / Resp. Recursos
SUZEEIeE ENERO - FEBRERO

cafeteria, bafios y expectativa 2. RECURSOS

cartelera. MATERIALES

3. RECURSOS

TECNOLOGICOS
4. RECURSOS

1 Expectativa Comunicacion - 1mes 1. RECURSO
Pieza ubicada en la campaiia de HUMANO

ECONOMICOS

(o]
2 Informativa Comunicacion - 2diasde 1. RECURSO
Con un lazo envuelto camparia HUMANO
como regalo todos Informativa 2. RECURSOS

MATERIALES
los empleados 3. RECURSOS
encontraran la TECNOLOGICO

normativa 4, RECURSOS



Institucional en cada
uno de sus lugares
de trabajo, con el

mensaje de: conoce
nuestra normativa

3 Recordacion
La pieza pequefa
seré colocada en el
puesto de cada
empleado con el
mensaje: Recuerda
las normas hacen
que las cosas
funcionen de manera
ordenada y mejore
nuestra convivencia.

e Presupuesto

Comunicacion

1 mes
campafa de
recordacion

PRESUPUESTO
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ECONOMICOS

. RECURSO

HUMANO

. RECURSOS

MATERIALES

. RECURSOS

TECNOLOGICO
RECURSOS
ECONOMICOS

Cantidad

15

120

Concepto

Afiche Expectativa

Afiche Recordacion

Normativa

TOTAL:

V/unitario

Total

22.50

22.50

540.00

10.00

$595.00
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B. Campana 2: “Combatiendo al virus sin valores”

Objetivo Especifico:

Posicionar en el 80% de los empleados los valores Institucionales en el plazo de 2
meses.

Encontramos al virus sin valores. .
Expectativa: Afiche

Gracias a ti... Tu premio mas adelante.

Agenda con valores de

Informativa Conoce nuestros VALORES fondo en cada hoja

Imagen de blogueo de

e Nuestros valores pantalla
Esferogréaficos con

valores impresos

e Estrategia:

1. Expectativa

v" Mensaje: “Encontramos al virus sin valores. Gracias a ti... Tu premio mas
adelante”

v" Pieza Comunicacional:

.
ECONOMIA

COMBATIENDO EL VIRUS




2.

Informativa
v" Mensaje: “Conoce nuestros valores”

v" Pieza Comunicacional:

&
£C ONowm4

SOtoag, “
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Recordacion
v' Mensaje: “Nuestros valores”

v" Pieza Comunicacional:

Responsabilidad
Integridad " Transparencia
\_\\/ & !3 ) '—_/

Honradez a o o 0 J _ Solidaridad

Calidad ‘, Iﬁnovucién )
NUESTROS
VALORES

COMBATIENDO EL VIRUS

POPULAR Y SOLIDARIA

A

Lealtad '.
£

Honradez

Integridad Lealtad Transparencia ’




Cronograma

Actividad / Subactividad

Expectativa
Se colocara afiches en areas
visibles como cartelera,
junto a la entrada donde
todos los empleados timbran
su ingreso y salida y
cafeteria.
Informativa
Antes del ingreso de los
empleados se colocara la
Agenda con un lazo como
regalo.

Recordacion
Se colocara una imagen de
bloqueo de pantalla con el
mensaje: Identificate y los
valores institucionales.
Asi mismo se entregara

esferograficos como premio.

Resp.

Comunicacién

Comunicacién

Comunicacién

Cronograma

ABRIL - MAYO

25 dias de
campafa

expectativa

2 dias
campafa
Informativa

1 mes estara
colocada la
imagen de
bloqueo de
pantalla

3 dias
entrega de
esferografic
0S.

85

Recursos

. RECURSO

HUMANO

. RECURSOS

MATERIALES

. RECURSOS

TECNOLOGIC
0S

. RECURSOS

ECONOMICOS

. RECURSO

HUMANO

. RECURSOS

MATERIALES

. RECURSOS

TECNOLOGIC
0S

. RECURSOS

ECONOMICOS

. RECURSOS

MATERIALES

. RECURSOS

TECNOLOGIC
0S

. RECURSOS

ECONOMICOS



e Presupuesto

PRESUPUESTO

86

Cantidad Concepto Vl/unitario  Total

15 Afiche 1.50 22.50

1 Arte afiche 35.00 35.00

120 Esferograficos 0.80 120.00

. 120 Agenda 8.00 960.00
el $1137.50

C. Campana 3: “Combatiendo al virus de los Rumores”

Objetivo Especifico:

Eliminar los rumores en un 90% en los empleados de la Superintendencia de

Economia Popular y Solidaria, en un plazo de 3 meses.

1. Cuidado hemos detectado un virus.

Expectativa: 2. Cuidado este es un virus peligroso...

no des click aqui

El virus se llama: Rumores: hola me
llamo rumor ... he venido a incomodarte,
suelo ser perjudicial a donde voy. Mi
especialidad es adelantarme a los
hechos especialmente cuando esperas
una noticia o si no estas seguro de ella.
Mis ideas no son comprobadas asi que si
me buscas ya sabes donde encontrarme.

Informativa

“Combate los rumores”

Recordacion

Email: Envio de imégenes

Email: Envio de imagen con

el virus de los rumores.

Tétem escritorio en forma

de cono



e Estrategia:
1. Expectativa
v" Mensajel : “Cuidado hemos detectado un virus”

v" Mensaje 2: “Cuidado este es un virus peligroso... no des click aqui”

v" Pieza Comunicacional 1:

VIPPP I P4

i CUIDADO !
Hemos detectado un virus

ay

COMBATIENDO EL VIRUS *ECONOMIA

POPULAR Y SOLIDARIA

v" Pieza Comunicacional 2:

o004 > J I 4

i CUIDADO!
Este es un virus peligroso

no des click aqui

COMBATIENDO EL VIRUS

87
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2. Informativa
v' Mensaje: “Rumores: hola me llamo rumor... he venido a incomodarte, suelo
ser perjudicial a donde voy. Mi especialidad es adelantarme a los hechos
especialmente cuando esperas una noticia o si no estas seguro de ella. Mis
ideas no son comprobadas asi que si me buscas ya sabes donde

encontrarme.”

v" Pieza Comunicacional:

S/ /&BTEYIIIS

HOLA me llamo RUMOR...

He venido aincomodarte,
suelo ser perjudicial a donde voy.

Mi especialidad es adelantarme a los hechos
especiamente cuando esperas una noticia
0 sino estds seguro de ella.

Mis ideas no son comprobadas
asi que sime buscas
ya sabes donde encontrarme.

COMBATIENDO EL VIRUS ECONOMIA

POPULAR Y SOLIDARIA

3. Recordacion
v Mensaje: “Combate los rumores”

v" Pieza Comunicacional:



v" Aplicacion pieza comunicacional:

89
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e Cronograma

Actividad / Subactividad Resp.

1 Expectativa Comunicacion

La primera y segunda

imagen se enviara al
correo electronico de
cada uno de los

empleados.

2 Informativa Comunicacion
Una vez que el empleado
de click en la imagen la
misma lo llevara a otra
pieza comunicacional en
la que se presentara al
Virus de los rumores

Recordacion Comunicacion
El empleado al ingresar a
la Institucidn encontrara
un cono con el mensaje
de recordacién: combate

a los rumores.

e Presupuesto

Cronograma

JUL — AGO - SEPT

1 mes primera
imagen
1 mes segunda

imagen

20 dias. Todos los
empleados daran
click en la imagen.
(tomando en cuenta
que hay auditores

que viajan)

10 dias hasta que
todos hayan
recibido su cono.
(tomando en cuenta
que hay auditores

que viajan)

90

Recursos

. RECURSO

HUMANO

. RECURSOS

TECNOLOG
ICOS

. RECURSOS

ECONOMIC
0S

. RECURSO

HUMANO

. RECURSOS

TECNOLOG
ICOS

. RECURSOS

ECONOMIC
(O

. RECURSO

HUMANO

. RECURSOS

MATERIAL
ES

. RECURSOS

TECNOLOG
ICOS

. RECURSOS

ECONOMIC
0S
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PRESUPUESTO

Imagen/Arte 1 35.00 35.00

Imagen/Arte 3 35.00 35.00

-—--

Total: $ 345.00

D. Campaiia 4: “Combatiendo al virus sin feedback”
Objetivo Especifico:

Generar feedback en objetivos cumplidos entre jefe — empleado en un 90%, en una

plazo establecido de 3 meses.

Informatlva Califica tu desempefio Nueva aplicacion en intranet

Recordacion




e Estrategia:
1. Expectativa
v' Mensaje: “Proximamente nueva aplicacion. Espérala”

v" Pieza Comunicacional:

VITI T J 4404
NUEVA

APLICACION

V997 i JII74

COMBATIENDO EL VIRUS

2. Informativa
v' Mensaje: “Califica tu desempefio”

v" Pieza Comunicacional:

superin'endenciu'de

*El sistema economico es
ECONOMIA sooily schieric.

|
I POPULAR Y SOLIDARIA

Inicio Institucion Normativa Servicios Organizaciones Sala de Prensa Ley de transparencia Intranet

CALIFICA TU DESEMPENO e

= {Oué es la SEPS?
= Vision
= Misién
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing eiit = Atribuciones
Aenean commodo ligula eget dolor. Aenean massa. Cum (] = Supervisién
sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, = Superintendente
= Autoridades
Lnascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, = OrGanidrarie
pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa [
quis enim. Donec pede justo, fringilla vel, aliquet nec.

Yulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus ut, imperdiet a,
venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis O
pretium. Integer tincidunt. Cras dapibus. Vivamus elementu.

volver siguiente

erintendanc

EEcovomia @ FTCSC

mEn JPOPULAR Y SOLIDARIA

© 2012 Superintendencia de Economia Popular y Solidaria
Portugal E10-47 y Repdblica de El Salvador
Quito - Ecuador
Teléfono: 593-2-394 88 40

v Aplicacién de la pieza comunicacional:



superintendencig de

IECONOMIA Sy e

y
A 263 o o Constic
M POPULAR Y SOLIDARIA e
- -
Inicio Institucién Normativa Servicios Organizadiones Sala dePrensa Ley de transparencia Intranet
NUEVA APLICACION

Providencias
Judiclales - Coactivas

= CALIFICA TU DESEMPENO |
V4777 v J4I74 &

Solicitudes y Tramites Estadisticas y Andlisis Atencién Ciudadana Cerwcxcs en linea

> Sector financiero » Sector cooperativo > Devoluciones Coopera
» Sector no financiero » Sector asociativo » Contactenos
» Catdlogo de cuentas > Sector comunitario » Preguntas frecuentes
» Boletin de coyuntura . Opgﬂunldud de |mp|eo
» Boletin financiero

» II Jornadas /'
e BV

2 2 I ! P!
SEPS promueve transparencia a través i

de su gestion pablica

|

€l superintendente de Economia Popular y
Solidaria, Hugo Jacome Estrella, particip
como ponente  principal del  Panel:
"Construyendo Transparencia”

< G-EED g 0H P
SEPS en los '

medios

umi EECONOMIA

AL

3. Recordacién

v" Mensaje: “Lo estas haciendo muy bien, sigue adelante”

v" Pieza Comunicacional:

Lo estas haciendo
muy bien...

iSIGUE ADELANTE!

*ECONOMIA

POPULAR Y SOLIDARIA
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e Cronograma

Actividad / Subactividad Resp. Recursos

OCT- NOV- DIC
1 Expectativa: Comunicacion - 20dias 1. RECURSO
Se enviaré a los empleados camparia de S U0
> g 2. RECURSOS
una imagen que los advierta expectativa TECNOLOG
que préximamente les daran a [goe
3. RECURSOS
conocer una nueva aplicacion ECONOMIC
(0K
en Intranet.
2 Informativa Comunicacion - 2 meses 1. RECURSO
Una vez que ingresen con su campafia HUMANO
. > 2. RECURSOS
usuario y contrasefia informativa. TECNOLOG
encontraran a la nueva (El tiempo se JS0
3. RECURSOS
aplicacion, la misma que establece ya ECONOMIC
tendré las funciones que su que todos S
jefe inmediato ha puesto y deben haber
que deben cumplir por lo que culminado con
paulatinamente mientras las 3 tareas
terminan la tarea asignada asignadas)
darén un visto.

ES
cada uno de sus empleados (tomando en 3. RECURSOS

una tarjeta con su nombre que cuenta que hay TECNOLOG
ICOS

4. RECURSOS

bien y su firma en la parte viajan). ECONOMIC

indique que lo han hecho muy auditores que

(ON)

3 Recordacion Comunicacion - 10dias 1. RECURSO
Una vez cumplidas sus tareas campana de AN
P P 2. RECURSOS
el jefe inmediato entregara a recordacion. MATERIAL
final.



e Presupuesto

95

PRESUPUESTO

Afiche 22.50

Aplicacion Internet 2.500 2.500

Total: $2.580

-_--

e Presupuesto Total

CONCEPTO

CAMPANA 2

CAMPANA 4
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3. CAMPANA DE COMUNICACION GLOBAL: Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria

3.1 Mapa de Publicos Externos
e Medios de Comunicacion

Sub-publicos Modo de Relacion

Comunicacion. .
2. Radio

4. Internet

e Comunidad

Sub-publicos Modo de Relacién

--

e Organismos Gubernamental

Sub-publicos Modo de Relacion

Organismos
Gubernamentales

2. Instituto de
Economia Popular y

Solidaria

4. Superintendencia de
Bancos y Seguros
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e Clientes

Sub-publicos Modo de Relacion

1. Asociaciones Publicaciones en

2. Cooperativas Medios de

3. Federaciones Comunicacién

4. Uniones Masiva.

5. Banco Comunales e Oficios Circulares
e Viacorreo

electrénico

Clientes

e Mediante pagina web

6. Cajas de Ahorroy e Viatelefonica
Crédito e Visitas/ Auditoria
e Tripticos
e Buzonde

sugerencias

3.2 Objetivos de la investigacién
Objetivo:

« Implementar 4 campafias de comunicacion externa en la Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria con el fin de desarrollar estrategias y tacticas de
comunicacion global que permitan mantener una relacion eficaz y efectiva con cada
uno de sus publicos externos.

a. Método:
Las investigaciones se han realizado bajo métodos cualitativos y cuantitativos.

3.3 Determinacion de los problemas comunicacionales

- MEDIOS DE COMUNICACION:

Los Medios Masivos de Comunicacion consideran que en un 60% las actividades de
la Superintendencia no son socializadas con gran parte de ellos.
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- COMUNIDAD:

La Fundacién mantiene una buena relacion con la Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria, sin embargo consideran que hace promocionar sus artesanias en
un 40%.

- ORGANISMOS GUBERNAMENTAL.:

Desconocimiento en un 45% de los tramites y procesos que maneja la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

- CLIENTES
Los clientes consideran en un 85% que las respuestas de reservas de denominacion

para constituir una organizacion toman mas de lo esperado por lo que la gente pierde
tiempo en ir y venir.

3.4 Campanas:

Para el implemento de las campafias se usaron los colores que representan a la Organizacion
los mismos que son: amarillo, azul y rojo.

A. CAMPANA 1: Medios Masivos de Comunicacion

e Problema: Los Medios Masivos de Comunicacién consideran que en un 60% las actividades
de la Superintendencia no son socializadas con gran parte de ellos.

e Objetivo: Mejorar la comunicacion entre MMC y SEPS en un 80% a través de las
herramientas comunicacionales en un plazo establecido de 2 meses

Estrategia Mensaje Tacticas Responsabilidad | Fuente de
Verificacion

Estan cordialmente
invitados al informe de

Sqo-sreil e Gestion Anual 2013 de LI Comunicacion. Firma de
la Superintendenciade Cufia Radial Selene Vélez recepcion
Economia Popular y
Solidaria.

[piiednEiii s Informe de Gestion Brochure Comunicacion. Firma de
Anual 2013 SEPS Selene Vélez recepcion
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Planificacion de - Calendario
actividades relevantes en de actividades
enero — febrero y marzo. - Esferografico

Comunicacion. Llama de
Selene Vélez confirmacion

Recordacion

1. Expectativa:
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2. Informativa:
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3. Recordacién:

sdbado lunes jueves viernes viernes
Primera Feria Taller Ruedade Taller Capacitacién Foro
Anual del hacia Prensa hacia aFundacion Organizaciones

Artesano Cooperafivas Asociaciones Artesanos Comunitarias

planificacién de actividades superiniendenciag, de

primer frimestre [ ] ECONOMiA

2013 POPULARY SOLIDARIA

e Estrategia de Medios Masivos de Comunicacion:

Television:

MEDIO PROGRAMA HORARIO CONTACTO TELEFONO

Ecuavisa Televistazo 20h00 Alfonso de los 02 3958 620
Monteros

Gama TV Informativos 18h55 Viviana 022262222
Gama tv Arosemena

Ecuador TV Informativos 19h00 — 21h45 Maria Fernanda 023970800
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Prensa:

MEDIO SECCION CONTACTO TELEFONO

___
Noticias / Politica 023249000

Radio:

MEDIO SECCION | FRECUENCIA | HORARIO | NOMBRE [ TELEFONO

Xavier
Radio Centro B\ (el {lei =l {0 1.7 8h00 a 9h00 Benedetti 2280500
Roldos

e Presupuesto:

PRESUPUESTO

Invitaciones 18.00

Impresion brochure

Esferografico

Total: $471.60




e Cronograma:

Actividad / Subactividad Resp.

Expectativa: Se enviara a los Comunicacion.
MMC una invitacién al
Informe Anual de la SEPS
2013

Informativa: Comunicacion.
Se entregara un Brochure sobre
el Informe Anual de la SEPS
2013

Recordacion: Comunicacion.
Se enviara un esferografico con

el logo de la SEPS y una

Planificacion trimestral de

eventos relevantes

B. CAMPANA 2: Comunidad

Cronograma

102

Recursos

- 20 dias campafia - RECURSO
expectativa HUMANO
- RECURSO
- 15dfasentregade ECONOMICO
Brochure -RECURSO
- ldiade evento )
TECNOLOGI
- 20 dias campaiia CO
de recordacion -RECURSO
MATERIAL

e Problema: La Fundacion mantiene una buena relacién con la Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria, sin embargo consideran que hace promocionar sus artesanias en un 40%.
e Objetivo: Fomentar en un 70% los productos elaborados por artesanos del Ecuador en un

plazo de 1 — 2 meses.

Estrategia Mensaje Tacticas
Diptico en
Expectativa Que todos conozcan  forma de
tu trabajo. Espéralo. bolso
artesanal
El Ecuador es un
pais diverso con una
Informativa = gran variedad de Invitacion

productos... gracias
a TU esfuerzo. Es
por eso que te

- Fuente de
Responsabilidad s
P Verificacion
.., Firma de
Comunicacion .,
recepcion
.., Firma de
Comunicacion .,
recepcion
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invitamos a ser parte
de la Primera Feria
Anual del Artesano
en donde tu trabajo
sera reconocido.
El Sefior Gustavo
Recordacion  fue participe de la Certificado
Primera Feria Anual BTL
del Artesano.

Comunicacion

1. Expectativa:

iQu
€ todos Conozeg,

==an f .
ESDerq/Oy Y rrobO}O.’

2. Informativa:

uperintendenciag de
SECONOMIA

El Ecuador es un pais diverso
con una gran variedad de productos...
gracias a TU esfuerzo.

Es por eso que te invitamos
a ser parte de la Primera Feria Anual
del Artesano en donde tu trabajo
serd reconocido.
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3. Recordacién:

superintendencia de

- ECONOMIA

POPULAR Y SOLIDARIA

[
CERTIFICADO

La Superintendencia de Economia Popular y Solidaria
otorga el presente certificado al

Senor Gustavo Granja
por participar en la Primera
Feria Anual del Artesano

Quito, 27 de diciembre del 2013

I =N

BTL:




e Presupuesto:

PRESUPUESTO

105

Cantidad
*
§
*
1

e Cronograma:

Concepto
Diptico
Invitacion
Certificado

BTL

V/unitario Total
1.50 36.00
1.80 43.20
1.50 36.00

320.00 320.00
TOTAL: $435.20

Expectativa: Se entregara a cada

uno de los artesanos un diptico

1
que indique que proximamente
todos conoceran su trabajo
Informativa: Se entregara a cada
artesano una invitacion que

: indique: EI Ecuador es un pais

diverso con una gran variedad de
productos... gracias a TU

esfuerzo. Es por eso que te

Comunicacién

Comunicacion

- RECURSOS
20 dias 1\ ;\MANOS
para

- RECURSOS
entrega
detodas MATERIALES
invitacio RECURSOS
nes )

ECONOMICOS
1 dia - RECURSOS
campafia  HUMANOS
Informati

- RECURSOS
va. /
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invitamos a ser parte de la - RECURSOS
Primera Feria Anual del ECONOMICOS
Artesano en donde tu trabajo
seré reconocido.

- RECURSOS

- 25diasvANOs
Recordacion: Se entregara a para
. - RECURSOS
cada artesano un certificado que L entregar
) L Comunicacion
acredite su participacion en la de MATERIALES
Feria certificad RECURSOS
0s ’
ECONOMICOS

C. CAMPANA 3: Gobierno Gubernamental

¢ Problema: Desconocimiento en un 45% de los tramites y procesos que maneja la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

e Objetivo: Poner en conocimiento de los tramites y procesos que maneja la SEPS en un 90% a
cada uno de las Instituciones Gubernamentales con las que tiene relacion en el plazo de 1 — 2

meses.
Estrategia Mensaje Tacticas Responsabilidad AUENE de:\,
Verificacion

La SEPS tiene el
honor de invitar

Expectativa a Ud. al primer o L Firma de
Taller Invitacion Comunicacion recepcion
Interinstitucional
“Ayuda mutua”

. Firma de

Informativa Manual de .., .,
Procesos SEPS Manual Comunicacion recepcion
Brindemos un

Recordacion mejor servicio.
Recuerda usar tu  Mailing Comunicacién

manual de
procesos SEPS




1.
Expectativa:
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I
nformativa:

POPULAR

A
ECoNOMIA

MANUAL DE PRocesos

ECONOMIA
EECONOMIA

107
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3. Recordacién:

NO OLVIDES USAR TU

MANUAL DE PROCESOS

e Presupuesto:

PRESUPUESTO

N° Cantidad Concepto Vl/unitario Total

25 Invitacion 1.50 35.50
25 Manual 8.00 200.00
Arte / mailing 35.00 35.00

Total: $270.50



N

w N =
[5)

Cronograma:

Actividad / Subactividad

Expectativa: Se invitaré al Taller
Institucional a cada uno de los
Analistas y Asistentes de
Atencion al Usuario de cada una
de las Instituciones

Gubernamentales.

Informativa: se entregara un
Manual de Procesos SEPS en el
taller Ayuda Mutua

Recordacion: Se enviara a las

personas que asistieron al Taller
Institucional “Ayuda Mutua” un
correo recordandoles que deben

brindar un mejor servicio y que no

olviden leer su Manual.

Cronograma

15 dias para
Comunicacién entrega de

invitaciones
Comunicacion 1 dia de Taller

20 dias
Comunicacién campafia

recordacion
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Recursos

- RECURSOS
HUMANOS

- RECURSOS
MATERIALES
- RECURSOS
ECONOMICOS
- RECURSOS
HUMANOS

- RECURSOS
MATERIALES
- RECURSOS
ECONOMICOS
- RECURSOS
HUMANOS

- RECURSOS
MATERIALES
- RECURSOS

ECONOMICOS
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D. CAMPANA 4: Clientes

Problema: Los clientes consideran en un 85% que las respuestas de reservas de
denominacion para constituir una organizacién toman mas de lo esperado por lo que la gente
pierde tiempo en ir y venir.

Objetivo: Facilitar una herramienta de comunicacion que optimice el tiempo de los clientes
en un 80% en un plazo establecido de 3 meses.

No le quites
01e( . Conteo de
minutos a tu dia. :
s L ingreso de
Proximamente Flyer Comunicacion ;
e numeros de
verifica tu reserva A
tramites
de nombre.
Conteo de
Ingresa tu numero  Aplicacion en o ingreso de
. Comunicacion ;
de tramite Intranet numeros de
tramites
Recuerda que
puedes verificar la Impresion de
reserva de . respuestas a
Flyer Comunicacion

denominacion
desde la pagina
web

1. Expectativa:

superintendencia de

ECONOMIA

POPULAR Y SOLIDARIA

Proximamente verifica tu reserva de nombre

reservas de
nombre




2.

Informativa:

superintendencia de “El sistema econémico es
=ECONOMIA ke

M POPULAR Y SOLIDARIA

Inicio Servicios Organizaciones Sala de Prensa Ley de transparencia Intranet

Actualidad

Providencias
Judiciales - Coactivas

ingresa fu numero de tramite

Ingresar

Solicitudes y Tramites Estadisticas y Anal

» Sector financiero » Sector cooperativo » Devoluciones Coopera
» Sector no financiero » Sector asociativo » Contdctenos

» Catélogo de cuentas » Sector comunitario » Preguntas frecuentes
» Boletin de coyuntura » Oportunidad de
» Boletin financiero
» II Jornadas

s 2

it FRATE

Superintendencia fija tarifario para
servicios de cooperativas de ahorro y
crédito

La Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria expidié a través de una resolucién el
tarifario para regular el costo de los servicios

Leer ms [...]

«»

?
medios g '

EECONOMIA @  FTCSe

EEEEES POPULAR Y SOLIDARIA| RICBLICA L EETADOR e v e

superintendencia de “El sistema econdmico es
=ECONOMIA el b

POPULARY SOLIDARIA

Servicios Organizaciones Sala de Prensa Ley de transparencia Intranet

Normativa
Oficio listo

= Constitucién
= Lev v Reglamento
= Resoluciones SFPS

Documento Entr6 en vigencia  Imprimir = Resoluciones EPS

oficio listo 28/12/2013 = Otras normas
volver
suparintendancia da
] FTCSG
EEE =pEcmunv IA nuulAgu\Am. e v e

© 2012 Superintendencia de Economia Popular y Solidaria
Portugal E10-47 y Repiiblica de El Salvador
Quito - Ecuador
Teléfono: 593-2-394 88 40
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3. Recordacién:

Wsvperintendencio de NO OLVIDE QUE PUEDE VERIFICAR E IMPRIMIR

=ECONOM SU RESERVA DE DENOMINACION DESDE LA
POPULAR Y SOLIDARIA PAGINA WEB

e Presupuesto:

PRESUPUESTO

Cantidad Concepto Vl/unitario Total

150 Impresion Flyer Expectativa 0.80 120.00
Aplicacion de Intranet 350.00 350.00
Impresion de flyer recordacion 0.80 120.00

Total: $590.00
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e Cronograma:

R
Actividad / Subactividad ecursos

- RECURSOS
Expectativa: Se entregara a cada HUMANOS
usuario un flyer en donde indique - 1 mes campaia " RECURSOS
lo siguiente: No le quites minutos ~ COmunicacion » VIATERIALES
expectativa
a tu dia. Proximamente verifica tu P
reserva de nombre. - RECURSOS
ECONOMICOS
- RECURSOS
HUMANOS
Informativa: Se creard una - RECURSOS
aplicacion en la pagina web que 1 mes campafia MATERIALES
indique: ingresa ti nimero de Comunicacion - o RECURSOS
informativa -
tramite y que al hacerlo pueda
imprimir la respuesta del mismo. ECONOMICOS
- RECURSOS

TECNOLOGICOS

Recordacion: Se realizaran P INEGURSIOS
Ilamadas a los usuarios para HUMANOS
recordarles que pueden verificar  ~, nicacign 1 Mes campafia RECURSOS
sus tramites desde su hogar. Asi expectativa

MATERIALES

mismo se entregara flyers
indicando lo mismo. - RECURSOS
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ECONOMICOS
- RECURSOS

TECNOLOGICOS

e Presupuesto General:

M ] I

Camparia 1 $471.60
1 Campania 2 $435.20
1 Campanfia 3 $270.50
1 Campafia 4 $590.00

TOTAL: $1767.30

o Cufa radial:
La cufia radial invita a todos los ecuatorianos a asistir a la Primera Feria del Artesano.

“Consume primero en Ecuador. Asiste este sdbado 17 de enero desde las 09h00 a la
Primera Feria Anual del Artesano en el Centro de Convenciones Quito un evento
auspiciado por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria. Recuerda que tu
entrada es gratuita”

o BTL:

Sombrero de paja exhibido en Feria del Artesano.
o Evento:

Taller “Ayuda Mutua” y Feria del Artesano
o Internet

Aplicacion Intranet
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CONCLUSIONES

La comunicacion viene a ser una accion diaria en el ambito empresarial, no se trata de
implementarla por una sola vez sino de trabajar en la misma todos los dias, solo asi se
podran visualizar los cambios tanto en la comunicacion interna como externa de la

organizacion, con cada uno de sus publicos y con la competencia.

La comunicacion es responsabilidad de cada uno de sus miembros, absolutamente
todos son participes a la hora de fijarse objetivos y asi mismo responsables por
cumplirlas. Por lo tanto la comunicacion tiene que ser efectiva y transparente en todos los
sentidos, asi como la relacién entre publico — empresa, pues esto genera credibilidad y

confianza hacia la organizacion.

La identidad, imagen y reputacion son todos componentes importantes en la
organizacion, los mismos que deben estar correctamente establecidos para dar a conocer a
su publico interno. Por lo tanto cada una de las actividades planificadas en base a su
identidad seran generadoras de la imagen corporativa de la organizacion. No se debe

olvidar que toda accién comunica.

Tanto los objetivos como las estrategias y tacticas deben tener coherencia entre si para
entonces poder implementar un plan de comunicacion acorde a las necesidades

comunicacionales que se presenten en la organizacion.
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