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RESUMEN

Convencidos de que la comunicacion juega un rol basico para persuadir al
receptor, formar una imagen, y difundirla estratégicamente, se decidi6 estudiar
las tacticas comunicacionales existentes en V.R. Industria Naturista S.C.C.
como aconseja Costa.

Se analizaron los canales de circulacion de los mensajes, los contenidos,
estrategias y técnicas, las situaciones de emision y recepcion, el clima laboral y
la motivacion; la comunicacién externa estratégica, las comunicaciones
interpersonales, los contactos entre empresas, la publicidad y las relaciones
publicas, los caracteres generales de la comunicaciébn interna y externa
operativa, la relacion con los stakeholders y los nuevos grupos de interés de
gestion y operativo empresarial.

Seguros de que los hechos solo se difunden al ser comunicados y cuando se
conocen, existen, se investigd también : La Comunicacién de difusion de las
actividades y servicios que presta; el manejo de Publicidad y Medios de
Comunicacion y los procesos de participacion comunicativa de las distintas
areas: Financiera, Planta, Recursos Humanos, Servicios Generales Yy
Proyectos.

Al final, se vio la necesidad, como aconseja Costa, (2004, p.34): de que la
emision de la comunicacion institucional, debe darse en los 360 grados de la
empresa para: “vincular a los publicos estratégicamente, informar, posicionar,
persuadir, generar acciones de participacion, empatia, establecer relaciones,
lazos, asociaciones de convivencia y cumplir asi los objetivos institucionales”.
(Sanchez y Pintado 2013, p. 19).

Por ultimo, del andlisis de informacion, se dedujo la necesidad de actualizar el
Plan Estratégico de Comunicacion el direccionamiento de comunicacién, y su
motivacién, alineado a los objetivos empresariales ” vinculando a los publicos
para sumar valor a la imagen, utlizando criterios puntuales, apelando
emociones, y usando medios, herramientas y estrategias que permitan el
intercambio de informacién ideas y criterios”. (Alcaraz y Garcia 2010. p. 24)



ABSTRACT

We are convinced that communication has a primary role to persuade
costumers, create an image and strategically disseminate it. The
Communication generated in V.R. Industria Naturista S.C.C., was analized as
according to Costa (2004, p.34).

Communication processes work around an action process and their modalities:
interaction, retroaction, proaction, reaction, transaction and teleaction.

Channels of messages circulation, contents, strategies and technics, emission
and receptions, the working environment and motivation, strategic external
communication, interpersonal communication, communication with other
companies, publicity and public relations, the general characters of internal
communication and their operation, the relationship with stakeholders and the
new groups of interest of management and company operations.

In the end, we found the need, as Costa suggests (2004, p.34): that the
emission of institutional communication has to have a 360 degree change in
order to strategically involve the public in general, inform, persuade, generate
participation actions, empathy, stablish relationships, bonds and associations in
order to accomplish the institutional goals (Sanchez y Pintado 2013, p. 19).

Convinced of the fact that things can only be communicated when
disseminated, and only known when they exist when known; we analized: The
diffusion of the activities and services and the services that the company offers,
the management of publicity and means of communication, and the processes
of communicative persuasion in different areas such as: Financial, Floor,
Human Resources, General Services and Projects.

To sum up, from the information results lead the need of refresh their Strategic
Comunication plan, their communication ways, and their motivation aligned to
the company objetcives, involving general public to add value to their image
appealing emotions and using different tools that allow a double way of sharing
ideas and criteria. (Alcaraz y Garcia 2010. p. 24)



JUSTIFICACION

Para todos es evidente, que en este siglo, el actual proceso acelerado de
globalizacion ha generado una gran revolucion tecnologica basada en las
telecomunicaciones, la informatica y la comunicacion, que tienen el poder de
crear, amplificar y hacer posible procesos sociales, econémicos, politicos y
culturales que afectan y transforman todo lo que la sociedad produce y

consume.

La comunicacién, es una de las herramientas mas importantes de la empresa,
ayuda a estructurar los modos de pensamiento que imponen conductas y
cohesionan comportamientos, fortalecen y fomentan la identidad y por efecto,
mejoran la imagen corporativa, pues, como afirma Morales, (2001, p.1),
‘reconoce un modo de intercambiar sentidos, ejecutar acciones, distribuir
responsabilidades, representar la realidad y transmitirla” , pero es fundamental,
que sea compartida por todos los publicos, a través de “medios persuasivos
disponibles para darse a conocer y para influir en la opinion publica”. (Berlo,
2000, p.6) y si es necesario se realice un nuevo planteamiento de su
comunicacién organizacional para optar por mejoras en los procesos y en la
calidad de comunicacion: Implementando estrategias comunicacionales y de

manejo de Relaciones Publicas.
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MARCO TEORICO

1.1. La Comunicacion

Segun varios autores

“Todo acto, toda transferencia de productos o servicios, de mensajes o
de informacién, bien interna o externa, se sustenta en un acto de
intercambio de informacién, de comunicacién o de relacion. Los canales
de circulacion de los mensajes y la estructura del management actual,
en forma de red mallada, determinan por si mismos una estructura

interactiva e interdependiente de comunicacion” (Costa, 2009, p.33)

Stanton, (2007 p. 511) afirma que, la comunicacion es "la transmision verbal o
no verbal de informacion entre alguien que quiere expresar una idea y quien
espera captarla o se espera que la capte”. Es "el proceso por el cual se
intercambian, comparten, comprenden y transfieren significados mediante un
conjunto comun de simbolos"(Lamb, 2006, p.48), para relacionar el mundo de
los hechos y el mundo de la comunicacion. “Dos mundos, que estan
intimamente ligados desde la génesis de la identidad y la planeacion

estratégica”. (Brand New Planning, 2012).

Bonilla (2001, p. 29) sostiene, que la comunicacion es el factor dindmico de
las organizaciones, ayuda a coordinar a los individuos que participan en ella. Y
como una organizacién social, este factor se esta convirtiendo en una
estrategia de rendicion de cuentas a todos los grupos de interés para crear una
buena reputacion y para transmitir sus valores a la sociedad (Carretén, 2009,
pp. 118).

Segun Costa (2009, p.p.31-32), la comunicacion “no es lineal, es circular, debe
ser representado como un continuo en el tiempo, perturbado por los ruidos que

lo deforman y que siempre son ajenos a la voluntad de los comunicantes”.
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Intervienen el emisor, que construye y envia un mensaje intencional, el
receptor, que “emite en respuesta otro mensaje, segun intenciones y objetivos
diversos y utilizando los elementos biolégicos y tecnoldgicos que ambos

comunicantes tienen en comun”.

1.1.1. La comunicacion principios béasicos

Después de analizar varios conceptos, se puede deducir que:

1. Todo el hacer supone comunicacion” “los hechos no tienen la capacidad
de auto propagarse, requieren que la comunicacién dé sentido a la realidad y
la difunda (...) El evento desaparece y el mensaje permanece, se propagay se
conserva en la memoria social acumulativa de la comunidad”. (Costa, 2009, p

549).

2. “Las organizaciones o comunidades deben comunicar para existir, y para
transmitir sus valores a la sociedad. De lo contrario no existen en la mente de
los distintos publicos”. (Vidal 2004, p.322).

3. La comunicacion es “el fluido que conecta todos los elementos de una

organizacién y su entorno, es el mensajero y el mensaje”. (Costa, 2007, p.66).

4. “No hay identidad ni cultura, ni estrategia ni accién positivas, si no son

eficazmente comunicadas.”(Costa, 2009, p.66)

5. Busca establecer una imagen positiva, considerando el manejo
adecuado de los mensajes, el fortalecimiento de las representaciones
ideoldgicas generadoras de sinergia en la comunicacion y de los patrones de
comportamiento empresarial que definen la identidad y la cultura corporativa.
(Scheinsohn, 2009, p.24)

6. Se requiere que la comunicacion tenga un contenido, una utilidad
racional, funcional, material, intelectual creativa estética, emocional, sea
atractiva, clara, exacta, concisa, sencilla, original, breve y que contenga

vitalidad, agilidad y amenidad

7. La comunicacion debe proporcionar lo que publico busca: “enterarse de
las cosas, enterarse rapidamente, enterarse con exactitud y enterarse de

modo interesante” (Rodriguez Castelo, 1999, p.407).
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Segun Ricci, (1990, p.6) el proceso de comunicacion posee cuatro

caracteristicas:

a). “La comunicacién es un proceso semiotico que depende para su uso de
simbolos y reglas que han sido seleccionados por una determinada comunidad

del lenguaje.”

b). “Es un proceso psicologico; en el que los significados de las palabras o
de otros simbolos, desempefian un papel central en la percepcioén del mundo y

en la respuesta ante él.”

C). “Es un proceso cultural; ya que es un conjunto de convenciones
culturales, posturas, gestos simbolos que poseen interpretaciones compartidas

0 convenidas por un grupo.”

d). . “Esun proceso social; ya que es el medio principal con el que los seres
humanos son capaces de interactuar, desempefar papeles, comprender las
normas de un grupo, aplicar sanciones sociales, valorar las acciones ajenas,
dentro de un sistema de valores compartidos que garanticen mantener el

equilibrio y alcanzar los objetivos”

1.2. La comunicacién Organizacional

“La comunicacién corporativa u organizacional, es un proceso de creacion,
intercambio, procesamiento y almacenamiento de mensajes dentro de un
sistema de objetivos determinados, dirigida a todos los diversos componentes
humanos y técnicos relevantes que estan interrelacionados y en constante
interaccion proyectando el desarrollo sobre la base de una estabilidad
dinamica. (Rescher, 1964, p.48)

Dada la importancia, toda empresa debe:
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Organizar el departamento de comunicacion con una vision global, holistica
que integre: la accion factual (hechos reales y sus efectos) con la accion
comunicativa o simbdlica (mensajes, los significados y sus efectos) y las
estrategias con las acciones comunicativas, en todos los ambitos: financiero,

tecnologico, comercial o el que sea. (Costa, 2009, p.40).

La comunicacion es una accion mas de la empresa, de sus hechos y de sus
mensajes que Unicamente se propagan cuando se los da a conocer, pues,
“Los hechos por si solos no tienen la capacidad de auto propagarse, ni tienen
en si otro significado que el que le otorga cada espectador”. (Costa 2009,
p.54).

Para Van Riel, (1997, p.26), “la comunicacion corporativa como un instrumento
de gestion, armoniza toda forma de comunicacion interna y externa
conscientemente utilizada, para crear una base favorable para las relaciones
con los publicos de los que la empresa depende”, trasmitir sus valores, planes

y proyectos que le permitiran sobrevivir.

El saber comunicar, ayuda a representar la realidad, a organizar el propio
pensamiento, permite realizar proyectos comunes, resolver conflictos,
insertarse en la realidad del entorno, estimulando la cooperacion, la
solidaridad, la responsabilidad, el bien comun, la eficiencia en el trabajo y la
efectividad en el uso de los recursos. (Pad. 2007, p.13) y sobre todo permite

darse a conocer.

Ademas hay que recordar que la comunicacién en la sociedad es permanente
todo en una empresa comunica siempre, razon por la cual, se considera que la
emision de la comunicaciéon organizacional debe darse en los 360 grados de la
empresa para vincular a los publicos estratégicamente como aconsejan,
Sanchez y Pintado (2013, p.19) ya que por investigaciones realizadas se ha
comprobado que la comunicacion 360 es estratégica: “las actividades que
destinan las empresas a sus publicos, tanto internos como externos, es
altamente proactiva, multimedial y conjunta a sus soportes.” (2013, p. 19).

Permite:
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Informar

Generar redes de informacién

Posicionar

Sumar valor a la imagen de toda empresa

Persuadir.

Generar acciones

Compartir.

Generar empatias

Construir continuidad

Establecer relaciones

Fijar asociaciones duraderas de convivencia (Sanchez y Pintado, 2013,
p. 21)

Repercutir directamente en la imagen empresarial agregando, o no,

valor.

1.2.2. Tipos de comunicacion

. Segun Costa, (2009, p.34):

A través de la comunicacion interindividual se logra mantener un
dialogo, bidireccional entre un minimo de dos personas, sea
directamente o utilizando un medio tecnoldgico.

Con la comunicacion de difusion, en cambio, un emisor, emite el
mensaje empleando estrategias, técnicas comunicacionales,
contenidos y cédigos especificos utilizando los canales técnicos,
apropiados para llegar a toda una poblacién, potencializando el interés
de la comunicacion e informacion apelando a los sentidos, emotividad e
inteligencia de los diversos publicos a quienes se dirige.

La comunicacién al interior de la empresa: puede ser formal e
informal.

La formal puede darse en tres sentidos: ascendente que procede del

personal de base hacia la direccion o mandos intermedios.
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Descendente, desde la cuspide hacia la base o escalones intermedios.
Horizontal entre los miembros del mismo nivel,
La informal se da a través de grupos y situaciones informales y va
desde el comentario hasta rumor y el chisme.

e Lacomunicacion fuera de la empresa: es aquella que se genera para

los publicos externos, tratando siempre de cumplir con sus expectativas.

1.2. 3. Barreras de la Comunicacién

En el proceso de comunicacion e informaciéon empresarial, muchas veces, se
suscitan una serie de problemas, ruidos, errores conocidos como barreras, que
dificultan la comunicacion en el proceso de decodificacion del mensaje,
provocando malestar e incluso alterando el funcionamiento de la empresa,

como.

Las barreras de tipo psicoldgico, personalidad, maneras de ser, diferencias
individuales, cultura, grado de conocimiento, edad, intereses, maneras diversas
de captar las informaciones, y los hechos, carga emotiva, valores individuales

etc.

Barreras estructurales como: las barreras verbales, que pueden provocar
problemas de interpretacion, suposiciones, percepciones ligeras o prejuicios
infundados; sobrecarga de informacion y falta de realimentacion.

Barreras de tipo técnico como: Excesivos conductos regulares,
procedimientos administrativos que disminuyen la oportunidad del mensaje y
dificultan el dialogo y la transversalidad y los mecanismos utilizados,
distorsiones en las sefales o imagenes de los aparatos tecnoldgicos,
distracciones en los puntos de recepcion del mensaje etc. que disminuyen el

impacto del mensaje.



25

1.3. La Imagen, Identidad y la Reputacion

Varios autores, citados por Matterlart, (2000, pp. 99-103), entre los que se
destacan Villafafie, Costa, Van Riel, sostienen que en este siglo, laimagen
de la empresa tiene una importancia capital, para su crecimiento y desarrollo

efectivo eficiente y proactivo.

Esta Imagen Corporativa para Dowling y otros autores, (1986, p.81) es el
conjunto de significados, cualidades funcionales y atributos psicologicos que
retratan una empresa, “es lo que queda en la memoria cuando todo ha sido
dicho, hecho y consumido” (Costa, 1993, p. 20.). Es el elemento fundamental
de diferenciacion y posicionamiento en los diferentes publicos. El conjunto de
significados por los que un objeto es conocido, y a través del cual la gente lo
describe, recuerda, y relaciona. Es el resultado neto de la interaccion de las
creencias, ideas, sentimientos e impresiones, atributos que le identifican como

sujeto social y comercial”. (Dowling, 1986).

Abarca la totalidad de la empresa, su ser y su hacer, le diferencia globalmente,

le da distincion y credibilidad.

IDENTIDAD

ACCION
CULTURA

COMUNICACION

Cuadro 1: Componentes de la Imagen .Tomado de: Costa 2009, p.69
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De acuerdo a este grafico estos cuatro componentes deben estar siempre
relacionados e intersecados para lograr que la imagen publica sea positiva

Para Paul Capriotti (2008, pp 17-19) es una construccion mental o una idea que
los publicos tienen acerca de la organizacion, es decir la manera en la que ésta
es percibida; el conjunto de atributos significativos, cognitivos y afectivos,
percepciones, aspiraciones, experiencias, juicios de valor de los distintos
publicos (Capriotti, 2009, p. 106)

Tomando en cuenta este concepto, es fundamental que la organizacion logre
tener una buena imagen, sin embargo ésta no es construida de la noche a la
mafiana y tampoco por si sola. La reputacion es parte de la imagen que
presenta a sus publicos y forma parte de la concepcion que tiene de la

organizacién y perdura en el tiempo

La imagen es uno de los pilares fundamentales dentro del desarrollo de una
organizacién. La imagen corporativa como tal, segun (Costa, 2001, pp 25-30)
es la percepcion de los publicos estratégicos de la organizacién en funcion de
su perspectiva, y diversidad de propiedades, dando como resultado la
comparacion de la identidad con la realidad. “Siempre debe ser percibida como
el valor intangible que presenta a la organizacion y transmite a sus publicos por
los diferentes canales y medios de comunicacion”. (Villafafie, 2003, pp 50-52) *
También se le considera como el balance de la organizacion, es la percepcién
que se crea en el publico de la organizacion en determinado momento, es
controlada por la misma empresa, es construida teniendo como eje principal la
publicidad y a través del tiempo; genera expectativas en el publico..” (Van Riel,
1997,p 27),

Se forma al combinar una serie de impresiones personales, estimulos, reales y
paralelos con elementos de la comunicacion interpersonal, la de los medios
masivos y con elementos tangibles e intangibles como bienes y servicios,
publicidad y promocion, politicas corporativas, filosofia valores e ideales de la

empresa, etc. que ayudan a establecerse en la mente de los publicos, creando
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relaciones permanentes que generan un mayor desarrollo y crecimiento

institucional.

Identidad Corporativa en relacién a la imagen
corporativa

\c\omportamiento " Imagen corporativa

Personalidad S
corporativa

simiplismo comunicazién
Identidad corporativa

Cuadro 2: Identidad corporativa en relacién a laimagen corporativa.

Tomado de:(Van Riel, 1997, p.34).

En este grafico se aprecia como la Imagen Corporativa esta conformada por los
atributos que intervienen en la constitucién de una ldentidad o Personalidad

corporativa: Comportamiento, Simbolismo y Comunicacion

Segun Vélez de Perdomo (1989, p.21): son atributos

1°. La organizacién, planeaciéon y ejecucion interna y externa, de su plan
estratégico, su mision y visién, estilo, calidad, posicion social, autoestima.
2°. Los Objetivos, politicas y planes.
3°. Los recursos de toda indole como:
¢ Recursos Humanos: poblacion, organigrama, directivos, mandos
medios, obreros, personal de apoyo.

e Recursos Materiales.
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e Economicos (capital y otros) Instalaciones y equipos.
e Recursos Administrativos como: Direccion, Organizacion y Manejo.
e Recursos Tecnoldgicos: tecnologia de produccion de bienes y servicios,

procedimientos y técnicas utilizadas.

4°. Aspectos organizativos como: Relaciones humanas, comunicacion y
coordinacion.
59, Politicas Gubernamentales.

6°. Mercado laboral y la productividad.(Vélez de Perdomo, 1989, p.21)

Pero ademas, “hay que considerar que para proyectar una imagen externa
positiva es indispensable comenzar casa adentro, se refleja que una armonia
interna puede ayudar a la proyeccion” (Carreton y Ramos Soler 2009.pp.9y 10)

de la imagen en sus tres dimensiones. Estas son:

“Autoimagen: la que los publicos internos tienen de si mismos, después
la imagen intencional, la que la entidad construye y quiere proyectar
sobre la base de su identidad corporativa y la imagen publica construida
por los publicos externos en relacion con la empresa”. (Villafafe 1993 p.
34).

Ademas, como aconseja Costa,

"Hay que cuidar como se proyecta, hacia los distintos publicos: la
imagen gréfica, imagen visual, imagen material, imagen mental, imagen
de empresa, imagen de marca, imagen corporativa, e imagen global “,
para conseguir que sea una imagen, moderna, fiable, eficiente, rentable
y segura”.(Costa, 2009, p.129)

1.3.1. Medios para proyectar la Imagen

Van Riel (1999, p.85) sostiene que: la proyeccion de la imagen tiene que ser

planificada previamente por la persona encargada de la comunicacion
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corporativa, siempre basandose en la identidad real de la organizacién, con un

mensaje Unico, y un publico identificado.

Tomando en cuenta que la imagen esta atada en gran medida a los medios
de comunicacion, a lo formal, a lo externo, a lo emocional”,(Ritter, 2004, p.1-8)

se deberia utilizar como herramientas para la proyeccion de imagen:

1°. La Mercantica/Publicidad: promocionando, en medios masivos o medios

alternativos

2°. La propaganda, apelando mucho a las emociones de la gente y
presentando lo mejor que posee cada empresa.
3°. Campafias de Relaciones Publicas.

4° Incremento de las relaciones con las comunidades aledafas.

Considerando que la Imagen Corporativa es la representaciéon mental que los
publicos tienen sobre la institucion, en su proyeccion se cuidara que esta
imagen esté estrechamente relacionada con las actitudes y comportamientos
gue tienen los publicos hacia la organizacion, pues sera éste el que determine
cuan aceptada o acogida ha sido la imagen de la institucién. (Costa, 2004,
p.14).

Ademas, coincidiendo con Benito Castro (2007, pp. 72- 73), ho es necesario
solo crear una buena imagen para la organizacion, sino saber como gestionarla
para que ésta pueda ser percibida de la manera deseada por publico. Incluso,
coémo potencializar esta imagen al nivel que cambie percepciones y modele

conductas dentro de los publicos de interés.

Dicho todo esto, es importante recalcar el papel fundamental que tiene la
Comunicacion Corporativa como medio y gestor de la buena imagen de la
organizacion, ya que solo a través de ella, se podra lograr encaminar los
resultados que se desean obtener a través de un plan estratégico integral que
gestiona los contenidos de los mensajes enviados a los perceptores. (Castro,
2007, pp. 74 -75).



30

1.4. ldentidad corporativa

La identidad corporativa, es definida como el conjunto de caracteristicas,
atributos y valores que distinguen a una empresa, que le dan personalidad
propia, unicidad y diferencia.

“Es el ADN, donde estan inscritas las claves de su singularidad, su capacidad,
la aptitud adaptativa que asegura su autoequilibrio y el potencial de su
desarrollo futuro. Es un potencial inscrito en los cromosomas de la empresa, la
semilla bioestratégica de sus fundadores — emprendedores”. (Costa, 2004, p.
64).

“Es un sistema de signos visuales de naturaleza linguistica, iconica y
cromatica, que tiene por objeto distinguir-facilitar el reconocimiento y la
recordacion- a una empresa u organizacion de las demas. Su mision es
diferenciar, asociar ciertos signos y significar, es decir, trasmitir
elementos de sentido, connotaciones positivas, aumentando la

notoriedad de la empresa”.(Costa 2004, p15)

“La identidad corporativa se expresa por medio del comportamiento, la cultura 'y

la personalidad corporativa”. (Villafafie, 1993, pag. 29).

Es la estrategia que ayuda a incrementar los resultados econémicos y la
eficiencia de una empresa, coordina los logros, valores, e informacion, y se
dirige hacia la integracién entendida como cooperacion, (Hannebohn, y
Blocker, 1993, p.5) se mide por los cuatro parametros: quién es (0 qué es la
empresa), qué hace (o para qué sirve lo que hace), cémo lo hace (estilo y

conducta) y como lo comunica (relaciones, informacién)”. Costa (20009, p.125)

La identidad corporativa es la auto presentacion y el comportamiento de una
empresa, o nivel interno y externo, estratégicamente planificados, y
operativamente aplicados. Para su construccion toma en cuenta los objetivos

previamente disefiados, los principios de la filosofia empresarial, y los
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instrumentos de la empresa, tanto de manera interna como externa. (Birkigt y
Stadler, 1986, p.31)

Uno de los elementos mas importantes de la identidad corporativa de una
empresa es la identidad visual, la misma que Villafafie(1999, p.67) define
como “la traduccién simbdlica de la identidad corporativa, formada por otros
sub elementos tales como el logotipo, el isotipo, los colores corporativos y la
tipografia. Cada uno de estos elementos juega un papel muy importante dentro

de la identidad corporativa. (Costa 2004, p.15).

Los colores corporativos que la empresa adopta, marcan la diferencia y dan

una identidad visual de la organizacion.

La tipografia o tipo de letra que se mantiene en toda la documentacién y
publicidad escrita, sera notoria, legible y exclusiva, para asi no confundir a los

publicos y generar mayor confianza.

La combinacién de logotipo, simbolo y gama cromatica en la identidad visual
favorece una simbiosis, como sostiene Costa, (2004, p.44) que permite lograr
una percepcion global por parte del publico. (...) y sobre todo llegar a ellos con
los mensajes que se quieren trasmitir, para conseguir los objetivos

planificados”..

Segun Capriotti, (1999, p.101): La Identidad organizacional se manifiesta en
tres areas claramente visibles: productos y servicios, entorno y
comunicaciones, y en una cuarta menos visible pero claramente perceptible

como son los comportamientos.

Se considera que esta integrada por tres ejes: el vertical formado por la
historia, origen, todo el proceso de creacion y mantenimiento, las realidades

vividas y de naturaleza permanente.

Eje horizontal: formado por: la Filosofia Organizacional, valores asumidos por
todos los miembros; las orientaciones estratégicas o principios de accion que

rigen el actuar de los publicos y las Politicas de gestion.
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Eje transversal: constituido por esa serie de Comportamientos, propios, de su
ser, y hacer, que le dan sentido a su existir, esas convicciones profundas sobre

la realidad y el entorno.

Costa, (2009, p.10) retne en un semantograma, a los elementos sensibles que

concretan la identidad en la percepcién del publico.

ETICA CONDUCTA
RESPONSABILIDAD
CULTURA VALORES
SOCIAL
IDENTIDAD | REPUTACION | MARCA CREDIBILIDAD
IMAGEN INNOVACION | NOTORIEDAD

SOSTENIBILIDAD

Cuadro 3: Semantograma de los aspectos fundamentales de la gestion estratégicay

comunicacional del DirCom. Tomado de (Costa, 2009, p.10).

Este mismo autor reconoce seis vectores de identidad:

1°. Identidad cultural. O conducta de pertenencia, que tienen los
colaboradores institucionales, generada por “el conjunto de pautas dinamicas
que guian las decisiones y acciones y que lo hacen unica e irrepetible” (Moles
1967).

2°. Verbal. Que constituye todo un capital identitario y comprende el nombre

gue le identifica y le distingue.

3°. Identidad visual. Encierra el estilo visual, las propiedades y caracteristicas
observables y cuantificables, que permiten reconocer la organizacion y

promocionar la imagen corporativa.

4°, Identidad objetual: Se encuentra reflejada en los productos producidos

por la empresa
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5°. Identidad ambiental. Es el lugar donde esta la empresa, su ambiente, su
estructura, la composicion de los distintos puntos, facilidades que presta,

maneras de atencién al publico, calidad de servicio, etc.

6°. Identidad comunicacional: “Abarca las comunicaciones y relaciones que
conectan, vinculan fidelizan la empresa, clientes, marcas, productos y
servicios” (Costa 2009, p 131)

Otros autores reconocen una ldentidad Conceptual o el posicionamiento
mental que tiene una organizacién con sus publicos. Estad compuesta por,
filosofia, ideas, principios, cultura, valores, politicas y la reputacion. (Villafafie,
1993, pag. 29).

1.4.1. Filosofia organizacional o institucional.

Se identifica con "la forma de ser" de una empresa el conjunto de principios
y valores empresariales, es "la vision compartida de una organizaciéon".
(Garcia, 1994, p.16).

La Cultura. Es la forma de pensar de una organizacion, identifica, distingue,
orienta y condiciona su forma de hacer y su actuar, emerge de su propia
identidad y de un sistema diferenciador de significados propios que los hace

unicos e intransferibles.” (Becker citado en Robbins, 1987:440).

Todos los autores coinciden en que si se posee una Cultura organizacional,
correctamente definida, y una comunicacion interna, eficiente y efectiva, se
podran lograr resultados satisfactorios en el interior de la organizacion.
(Costa, 2009, p.64)

“Esa transformacion activa y viviente de la identidad (como fundamento y
como potencial) en la energia que guia la conducta global de la empresa

y que produce la misién en actuaciones, la vision en estrategias, y los
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valores en el cuadro de referencias para la autoevaluacion de los

hechos, la conducta y las relaciones.”

Para Joan Costa (2004) la cultura “es un factor de cambio en el interior de la
organizacion, en ella se compendia el ser y el hacer de la empresa, esa serie
de patrones de actuacion, las normas establecidas y creadas con el tiempo,
los ideales, los suerios, los valores, los deseos de llegar a la excelencia, los
mecanismos, y herramientas utilizadas, los éxitos y fracasos, producidos en el
devenir del tiempo de la empresa, que han quedado plasmadas en la historia
de la organizacion.

Segun Luthans, (2002, p.123), las caracteristicas principales son las

siguientes:

1. Regularidad en los comportamientos observados, es decir, interaccion con
lenguaje comun y terminologias propias.

2. Normas, que son las guias de la manera de hacer las cosas.

3. Valores predominantes de la empresa, que se definen como prioritarios y
gue se espera que los colaboradores compartan.

4. Filosofia y politicas sobre como tratar a los colaboradores y clientes.
Reglas, que son todos los lineamientos establecidos para normar el
comportamiento dentro de la organizacion.

6. Clima organizacional, relacionado directamente con el sentimiento
transmitido por el ambiente de trabajo; es decir: cOmo actlan y se tratan
entre si las personas que forman parte de la organizacion.(Luthans, 2002,
p.123),

Segun (Campbell, 1970), la esencia de la cultura de una organizacion viene
determinada por una serie de valores humanos, conocimientos y normas que
dirigen el hacer y accionar de todos y cada uno de los diferentes publicos
internos, logrando unidad, cooperacion, lealtad, orden, fidelidad y servicio

mancomunado.

Ademas, “la cultura refleja aspectos de la vida cotidiana empresarial que se

dan por descontado, entre ellos, podemos enumerar ‘cdmo se hacen las cosas
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dentro de la empresa’, ‘qué es lo que le da sentido de identidad a los
trabajadores’ o, ‘las normas y costumbres no escritas y a veces ni siquiera
habladas que guian a los individuos dentro de lo que es lo aceptado en la

organizacion” (Sabater,2005).

Coincidiendo con varios autores se puede afirmar que la cultura organizacional
también fomenta el compromiso social, de ayuda mutua de servicio
desinteresado, va mas alla del interés personal; pues todos los publicos
internos en un trabajo en grupo deben lograr la implantacion de una cultura de
servicio, centrada en el ser humano y en su consideracién como persona que
merece un trato individualizado, de acuerdo a sus necesidades, “la cultura sirve
como un mecanismo de control y de sensatez que guia y moldea las actitudes

y el comportamiento de los empleados” (Robbins, 1990 p.601).

También, es muy importante sefialar que la comunicacién organizacional,
interviene en la generacion de habitos de trabajo profesionalmente realizados,
cuidando los detalles de orden, puntualidad, cumplimiento de labores,
generando un ambiente de actividad, una “simétrica actitud empresarial donde
se hace lo que se dice y se defiende lo que se cree, el valor de lo que

hacemos, no s6lo de aquello que decimos” (Pizzolante, 2004 p.230).

Ademas, “si se considera que la cultura organizacional lleva a un negocio a ser
efectivo, se debe enfocar también en la productividad, ya que es un parametro
importante al momento de analizar la cultura organizacional”. (Siliceo, Casares
y Gonzalez, 1999,p.159).

1.4.2. La Reputacion Corporativa

Segun varios autores, como: Fomfrum, (2001) Lopez, (2009), y Villafafé,
(2000, p.161) la reputacion es uno de los activos mas valiosos que puede tener
una empresa, es la percepcion que tienen los distintos publicos. Se genera por
la relacién armonica entre la Identidad y la Imagen Corporativa e integracion de
un proceso secuencial de: comportamientos desarrollados por la empresa,

creencias y caracter; por su publicidad, por el tono de sus
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mensajes;conocimiento, lealtad, percepcion de sus cualidades; por el
posicionamiento y las asociaciones que se hayan trabajado en la mente del
consumidor, y esta directamente vinculada con la habilidad de relacionarse con
sus stakeholders y su capacidad de satisfacer expectativas y transmitir

confianza.

1.5. La Comunicacion Interna:

La comunicacion interna es la clave del desarrollo de una empresa, su correcta
administracion integra y mantiene la cohesion en sus publicos, permite que se
sientan parte integrante de la misma, importantes actores y activos

conseguidores de su éxito.

Facilita el trabajo en conjunto, pues al estar todos informados, intentan
convertirse en generadores de ideas, planes, proyectos, etc y en participantes
activos en el cumplimiento de los objetivos. La comunicacion interna y la
circulacion correcta y oportuna de informacién, creard un ambiente propicio
para el alcance de la excelencia, como afirma Marin (1997, p.24) pues, “un

empleado informado es un empleado feliz y productivo”. (Villafafié, 1998, p.19).

Ademas genera mayor confianza que mueve a la participacion, en la que
todos pueden opinar con libertad, dar ideas, expresar sentimientos, compartir
planes etc, ” Estimula las actitudes de escucha, respetando las opiniones
ajenas, Y los criterios en los que no coinciden, aceptando las diferencias de
opiniones, para conseguir la armonia de las acciones de la empresa,
convirtiéndola en una unidad que mejora la eficacia y productividad de todos

sus actores.” (Pifuel, 1997, p. 97)

La comunicacion interna segun Villafafie, (1993 p. 239) es un factor
estratégico clave en la organizacion, es la vida de cualquier organizacion, es el
cemento que mantiene la unidad, con un poder mas alla de la suma de sus

partes, es lo que integra y mantiene la cohesion haciendo que cada uno de los
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funcionarios y servidores de la empresa, se sienta parte activa e importante de
la comunidad, responsable del alcance de los objetivos. Es segun Costa (Ibid,
p 66), “ el portavoz cualificador y amplificador de la identidad y de la cultura
corporativa, y no hay identidad ni cultura ni estrategia ni accion positivas, si ho

eficazmente comunicadas.”

La comunicacion interna, formal e informal, descendente, ascendente,
horizontal, “es el sistema nervioso de la organizacion, ( Chruden y Sherman,
1999, p.57) es lared de operacion que vincula a todos los miembros” permite
el desarrollo y mantenimiento de las relaciones interpersonales, facilita las
relaciones entre la empresa y las personas que la integran, permite la
elaboracion y desarrollo de la informacién para la motivacion de los
comportamientos de los trabajadores. La gestién de la comunicacion interna
dentro de una institucién es necesaria para alcanzar objetivos empresariales,
preconizar la participacion y desarrollar en cada empleado el sentido de

colaboraciéon ademas es un mecanismo util para formar identidad corporativa.

| Comunicacion interna
| i I J— I
LIE . U Fluye
: Horizontal Hellog
¥ _ ¥
.'f-_*-;::l:||l:1:3-n'.|:E Descendente
atraves da | atraves de
®MRedesH
pueden st
:I'--'nn'--i* }|II|'ZI.'!".15!.‘!'

Cuadro 4. Comunicacién interna.

Tomado de Capriotti Branding Corporativo
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La comunicacién como herramienta estratégica y persuasiva tiene que lograr
que existan los canales correctos para que fluya la comunicacion de forma

correcta para evitar especialmente que el rumor sea el primer canal.

1.5.1. Funciones y objetivos de la comunicacién interna
La principal funcién de la comunicacion interna es

e “Apoyar estructuralmente el proyecto institucional” (Villafafie, 1993 p.
239

¢ Alcanzar objetivos institucionales, y formar identidad corporativa; (Bartoli
1992, p. 103). pues, sitodo el personal esta informado pueden
responder rapida y eficientemente a los distintos requerimientos y
necesidades de la empresa.

e Generar la participacion considerada una estrategia que propicia la
autorrealizacion la eficacia y eficiencia, a través de todo el proceso,
desde la planeacion hasta la evaluacion y el seguimiento de todo acto.

e “Crear cultura de servicio que permita a la organizacion mantener
excelentes relaciones con las personas situadas ahora en primer plano,
redescubrir los Recursos Humanos, y con ello imponerse la exigencia
interna de la formacion e informacion, los programas de calidad, la
cultura organizacional (...)”, (Costa, 2007, p. 22).

e Responder a las necesidades de los colaboradores, compartir y
comprometerse con ellos.

e Mejorar la productividad y la efectividad de la organizacion pues, con
un personal: informado, se llevara a cabo un mejor trabajo individual y
grupal (Pifuel, 1997, p. 97)

e Conseguir la implicacion de todos los empleados en el desarrollo de la
vision estratégica y proyectar una imagen positiva de la organizacion,
motivandole, con un alto sentido de pertenencia, pues como asegura
Martin, “un empleado informado es un empleado feliz y productivo”.
(1998:p.19).
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e Construir conciencia de grupo, trabajo en equipo, ayuda mutua, pensar
en el bien comun, desarrollar la capacidad de servicio solidario y

responsable.

e Compartir una cultura organizacional, diferentes maneras de ser, unos
valores, principios de una misma filosofia., informaciones, suefios,

realizaciones, luchar por una misma visiéon vy vision,

e Crear un ambiente propicio para la confianza y la participacion, logrando
la armonia de las acciones de la empresa, mejorando la eficacia de su
trabajo, posibilitando una mayor integracién y motivacion entre los
diferentes publicos. (Del Castillo, Bayon y Arteta, 1992 p. 112).

e Permite atajar y resolver problemas, pues hay la confianza y seguridad
de que sus ideas y opiniones son siempre escuchadas y valoradas.

e Una buena comunicacion interna “termina la divulgacién de rumores al
asegurarse que la informacion correcta esta siendo comunicada

constantemente a todos”. (Bacal, 1997, cap.lV)

La gestion de la comunicacion interna es necesaria para alcanzar los
objetivos empresariales, preconizar la participacion y desarrollar en cada
empleado el sentido de colaboracién ademés es un mecanismo Util para
formar la imagen e identidad corporativa.
Es importante recalcar que la comunicacion interna permite el conseguir la
calidad del clima laboral, generando: integracién de la aéreas de trabajo,
disefio, creacion y divulgacion de canales regulares de comunicacion e
informacion, difusion entre colaboradores y jefes, confianza, promocion de la
comunicacion, fluidez y descentralizacion de la informacion y establecimiento

de espacios para el dialogo.

De la misma manera, la comunicacion interna puede ser considerada “como un
factor clave para la rentabilidad y un aliado para conseguir sus objetivos
estratégicos en situaciones de cambio” o situaciones problematicas. “Un
apropiado desarrollo de la comunicacién dentro de las organizaciones,
disminuye la posibilidad de los flujos incontrolados de informacion, evitando asi

en un alto grado el riesgo de problemas. (Morales, 2001, p.1).
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1.5.2. Canales de comunicacién interna

Dentro de la comunicacién interna se puede definir diferentes medios por
los cuales sus publicos se pueden entender y difundir sus mensajes de la
manera mas apropiada para que no existan problemas dentro de la empresa.
Por ejemplo reuniones formales e informales, de capacitacién, aprendizaje,
preparacion, y adiestramiento, e instruccion practica sobre el uso de medios

de comunicacion ATL y BTL.

También, es muy importante la calidad del contenido de la informacion, la
concrecion, exactitud, precision, veracidad de lo que se quiere informar o
comunicar y proyectar o disponer nuevos canales comunicacionales,
adecuados a la mayoria, y que sirvan para la consecucion, adquisicion y logro

de los objetivos, personales y de la empresa.

Los comunicados internos se trasmiten generalmente por tres canales:

e Contacto Personal, Cara a cara: es un canal que no puede controlarse,
pero a la vez es altamente influenciable.

e Canales de comunicacion controlados: son responsabilidad del o los
departamentos que manejen las comunicaciones internas, como por
ejemplo: un houseorgan (Recursos Humanos, Comunicaciones Internas,
Relaciones Publicas, Personal, etc.)

e Canales de comunicacion masivos: son responsabilidad del
departamento que maneja la imagen institucional de la empresa.

Ademas, cuentan con canales no presenciales de comunicacién masiva que
se suelen categorizar segun formatos similares: por ejemplo medios graficos,
digitales y audiovisuales, houseorgan, manuales, videos, e-mails
segmentados, folleteria, cartas y mailing, afiches, gigantografias, carteleras,
y piezas digitales como banners y pop ups generalmente asociados a una

Intranet.( Rivero, M. 2002. p.21)

La comunicacion interna generalmente se da también en :
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Convenciones anuales

Reuniones, con temas definidos y publicos determinados. .

Publicaciones institucionales, revista interna

Para dar a conocer acciones y productos.

Manual del empleado
Folleto que contiene pautas que sirvan de guia al empleado, reglas de

comportamiento, presentacion, etc.

Comunicaciones escritas 0 memorandos
Generalmente es una circular o memo breve, de contenido concreto, conciso,
gue se emplea para mantener informado y actualizado al personal de la

empresa.

Boletin informativo
Que generalmente contiene noticias, hechos y acontecimientos importantes,

gue parten desde el departamento de Relaciones Publicas.

Reuniones de Integracion y socializacion:
Generalmente tienen un cronograma, presupuesto y lista de acciones

predeterminadas con tiempo de anticipacion.

Comunicaciones informales

Rumores, ruido, murmullo que generalmente crece cuando disminuye la
efectividad de la comunicacion interna formal. Es una herramienta informal que
puede ser utilizada con cautela, ya que se produce siempre y en todos los

espacios.

Gestidn mediante visitas a los distintos departamentos.
Consiste en la visita que generalmente el director o jefe departamental realiza

por toda la empresa para que los empleados conversen en un dialogo, sincero,
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fluido, libre en el que informen, sugieran, soliciten, insinden, propongan, pidan

cambios de actitudes, comenten o reclamen.

Carta al personal o circular
Escritos, o publicaciones dirigidos a todo el personal o a un departamento para
informar, solicitar, cambiar, dar a conocer nuevas, pedir experiencias, felicitar,

agradecer etc.

Carteleras

Es una herramienta comunicacional, generalmente anuncia, divulga, informa,
publica nuevas noticias, cambios en la empresa, festividades, horarios etc. .
Debe estar ubicado en un lugar de acceso a todo el personal, y debe contener

fecha y firma de responsabilidad de cada articulo difundido. .

Manual de bienvenida
Es una herramienta que empresas numerosas y de éxito la elaboran. Contiene
caracteristicas notables y de interés de todos los publicos. Se le difunde

generalmente cuando se contrata nuevo personal.

Folletos de publicidad empresarial.
Que contienen fotografias, listado de productos, listado de departamentos,

nombres

Folletos sobre temas particulares

Que sirvan en forma concreta, para la actuacién eficiente y segura tanto de
empleados como de la empresa en general. Ejemplo, qué hacer frente a una
situacion de riesgo,

frente a un accidente laboral. Cémo actuar ante una crisis.
Linea abierta o linea directa
Para enviar mensajes concretos a personas determinadas, y evitar las

situaciones de riesgo y los problemas.

Buzon de sugerencias
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Herramienta para enviar ideas, reclamos, nuevos proyectos, quejas,
solicitudes. etc.

Videoconferencia o la intranet:

En la actualidad es una de las herramientas mas empleadas en la
comunicacién organizacional. Permite llegar a todos, en menor tiempo, con
menos recursos y con mas efectividad.

Es una herramienta que requiere mayor preparacion y técnica correcta de
aplicacion.

E-mail

Es una herramienta electrénica de comunicacion social que puede ser general
grupal o individual y permite enviar y recibir informacion instantanea desde

cualquier punto geogréfico.

Listas de distribucion y foros de discusion por Internet:

Son instrumentos comunicacionales propios del internet, espacios virtuales
que promueven la participacion de grupos para el conocimiento y aprendizaje
estratégico y social, para el desarrollo de temas de interés colectivo y la

solucion de determinados casos o problemas.

Ademas, segun varios autores como Costa, (2009, p.87) Sanchezy
Pintado, (2013, p.23). Amado, (2008, p.29). Alcaraz y Garcia, (2010, p. 19)
se pueden considerar canales de comunicacién interna que facilitan la
relacion interpersonal dentro del equipo, a las reuniones sociales con fines
de integracion, actividades informales en un contexto diferente a la empresa
y su trabajo que favorecen el dialogo libre, reuniones informativas para dar
a conocer realizaciones, coordinar, decidir, mesas redondas, cursos,
seminarios, reuniones de capacitacion , comités, trabajo de grupo, grupos

de consulta, circulos de participacion, etc.

Todos los autores coinciden en afirmar que en el interior de la empresa al
igual que en su exterior todo comunica, las palabras, acciones, actitudes,

posturas, gestos, etc. y que todo debe ser profesionalmente controlado.
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Generalmente los comunicados sean orales, escritos, audiovisuales o digitales
deben trasmitir en forma concreta, concisa, clara lo que se quiere decir u

obtener.

Los departamentos o canales de comunicacion de la empresa, procuraran

cuidar la oportunidad y calidad de los mensajes a trasmitirse.

El contacto personal debe realizarse con naturalidad pero con respeto, en
forma diferenciada reconociendo las caracteristicas de cada receptor de
informacion. Hay que tener cuidado de comprobar si la informacion fue

correctamente trasmitida y comprendida, recordando siempre que el

“feedback es el segundo puntal de la practica de las comunicaciones, ya
gue se ocupa de detectar y evaluar por una parte los mensajes que
circulan en el interior de una empresa y por otra parte los mensajes

emitidos por la empresa y los recibidos” (Costa, 2009, p.37).

Interesa sobre todo lo que el receptor capta del mensaje enviado.

Es fundamental controlar la comunicacion trasmitida a través de los canales
masivos de informacion, sean gréaficos, digitales, audiovisuales, electronicas
etc., pues ellos trasmiten la imagen e identidad de la empresa. No debe salir al
aire una noticia o publicacién, sin ser revisada por el DirCom o el encargado de
la comunicacion empresarial.

Hoy existe toda una gama amplia de herramientas de comunicacién pero hay
que saber utilizarlos con precision, oportunidad y coherencia. Hay que poner
mucha atencion en las herramientas: las tradicionales circulares, oficios,
ordenes, publicaciones institucionales, carteleras, hasta las reuniones
sociales, mesas redondas, conferencias, trabajos en grupo y desde los
teléfonos convencionales hasta las Tablet, computadores, tickstec. de

tecnologia avanzada y de punta.
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1.5.3. Nuevas Tecnologias de Informacion y Comunicacion

“Las nuevas tecnologias de la Informacién y Comunicacion (NTIC) y el acceso
cada vez mas universal al ciberespacio, han facilitado reunir, almacenar,
procesar, transmitir y presentar informacién en cualquier formato de voz, textos
e imagenes”, (Manrique, 2012 p. 20).

Existe toda una variedad de medios que permiten a cada uno investigar,
descubrir, introducirse en lo méas profundo de la ciencia, dominar lo real y
transformar lo imaginario, convertirse en creadores y productores del propio
conocimiento, capturar hasta lo inimaginable, convertirse en cualquier

momento en propagadores, divulgadores de todo tipo de informacion.

La digitalizacién abre nuevos campos de dialogo que pueden fortalecer la
comunicacion en las empresas. (Dominquez, Alvarez &Mari, 2010, p6). Segun
Lépez (2012, p2) el mundo digital esta desempefiando un papel muy
importante en la actualidad. Dentro de esto el Internet es una herramienta (til
para la comunicacion y por esta razon fortalece las relaciones sociales de los
usuarios. Segun Christian Van Der (2005, Delfos) la Web 2.0 es una
representacion de la trasformacién o evolucion de aplicaciones tradicionales en
la Web enfocadas al usuario final. La Web 2.0 ha logrado facilitar dar a conocer
el contenido de las organizaciones fomentando lo que la comunicacion
participativa entre los individuos. Los beneficios de esta herramienta es que

son gratuitas y de muy facil acceso.

El mundo de la palabra y de los hechos, de la ciencia y del arte, de la filosofia
y de la ética, de lo divino y lo profano, hoy se almacena en diminutas células
tecnolégicas que estan esperando ser descubiertas. Con la tecnologia
interactiva, todos son emisores y difusores de mensajes y se ha logrado
integrar distintas modalidades generando soportes multimedia e hipermedia.
Como afirma, Zabala, (2009, p. 25).

Este conjunto de servicios, redes, software, y aparatos, tienen como fin el

mejoramiento de la calidad de vida de las personas, el desarrollo de su pleno
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potencial, dentro de un entorno, que se integran a un sistema de informacién
interconectado y complementario y el perfeccionamiento de la sociedad y la

economia.(Gomez, 1992, p.12)

Hoy, como afirma Sobrado, la nuevas tecnologias “Ofrecen oportunidades
econOmicas y proveen servicios publicos y privados a la poblacién con altos y
bajos niveles de ingresos y alfabetismo” (2006, 9.37), facilitan el desarrollo
cotidiano, comercial profesional, abren al hombre un mundo incontable de
conocimientos, y oportunidades, ponen todo un universo de informacién en las

manos del navegador.

Todos a través de un computador pueden acceder al tiempo y al espacio. La
web quit6 barreras, de toda indole, y puso el mundo en su complejidad, la
ciencia, el arte, la técnica al alcance de todo hombre. Para las empresas se
convirtié en una herramienta infaltable, pues permite, instruir, formar, motivar, y
desarrollar a todos los publicos.
La incorporacion de las herramientas web 2.0 en la gestion de estrategias
comunicacionales ha logrado convertir a las empresas en competidores mucho
mas solidos y han logrado refrescar e innovar su imagen.
“La comunicacion on line constituye una parte mas de la estrategia de
comunicacién de las organizaciones, a través de la cudl gestiona la
relacion con sus publicos. La Web 2.0 permite establecer una
comunicacién bidireccional entre una organizacion y sus publicos como
ningun otro canal, convirtiendo al receptor en emisor y viceversa.”
(Vifiaras, 2010)

El DirCom y el Departamento de Comunicacion , tiene que hacer uso e
incentivar a todos sus empleados a utilizar estos medios, si es necesario se
debe actualizar, capacitar y profesionalizar a los publicos internos en estas
nuevas y cambiantes herramientas de comunicacion. La empresa debe hacer
uso continuo y permanente para presentar, discutir, analizar y decidir nuevos
planes y proyectos productivos. Debe tener presente que la pagina web
institucional, actualizada permite mantener la imagen e identidad positiva y de

excelencia de la empresa.
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1.5.4. Los actores y publicos de la comunicacion Interna:

Publicos Internos son todas aquellas personas que estructuran la constitucion
organica de la empresa, estan dentro de su area operacional y constan en la
Carta de la Organizacion Formal y en el Manual de Organizacion. El publico
interno, esta conformado por los Directivos, Consejeros, Ejecutivos, jefes
Departamentales, administrativos, empleados nominales, empleados a tiempo
completo, por horas, empleados ocasionales y aquellos que trabajan desde

dentro para lograr el “ser” y el “existir” de la empresa.

En el siguiente cuadro Costa presenta el publico interno del Departamento de

Comunicacion:

Gerente encargado de las Relaciones
Corporativas,

o Imagen y Desarrollo Corporativo
Institucional ‘ geny P J
N—
P R ..
- |
Departamento

de Mercadoldgica Produccién

| Marketing. Promocidon Comercial.y de ‘

Comunicacion )
s - - )
Encargado de la Cultura Corporativa, Rglauones ‘
\ Publicas, Comunicacion Interna. Area
Organizacional Administrativa: secretaria, Archivo, Informacion
y Recepcion y Relaciones con los distintos
Ministerios.y medios de comunicacion

Cuadro 5: Publico Interno.
Tomado de: Costa (2009, p.14)
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1.6. Auditoria de Comunicacioén Interna

Siendo la comunicacion interna uno de los factores considerados como el
sistema nervioso de la organizacion, conviene conocerla, valorarla en toda su
dimensién y evaluarla constantemente, para optimizar los procesos de

comunicacioén, y conseguir su eficacia y productividad.

La empresa, en la actualidad, necesita la auditoria de comunicacion como un
paso previo fundamental para la realizaciéon eficaz de cualquier plan estratégico

empresarial.

La Auditoria de Comunicacién es una herramienta, una técnica cuantitativa y
cualitativa, encargada de medir y evaluar la comunicacion y sus distintas

herramientas, canales y nodos desde la perspectiva de sus miembros.

Su aplicacion continua permite conocer la realidad, la forma en se desarrolla
toda la red de comunicacion, la profundad, exactitud y validez de los
contenidos, la eficacia de las politicas, estrategias, y canales de comunicacion,
la exactitud, concrecién y correccion con gue llegan los mensajes, el grado de
comprensiéon y asimilacién de los diversos contenidos difundidos, el
posicionamiento y la aceptacién de mensajes, o canales de difusion. El DirCom
o el departamento encargado de comunicacion e informacién debe analizar y si
es necesario, adecuar las medidas de correccion y procesos de mejora

inmediata.

Segun varios autores los objetivos de la Auditoria de Comunicacién Interna

(ACI) Serian los siguientes:

Obtener, describir, interpretar y conceptualizar informacion significativa,
sobre la comunicacién y su integracion en las esferas institucional,
Organizacional y Mercadolégica. Detectar sus disfunciones, sus causas, definir
posibles mejoras y cubrir las necesidades comunicacionales de los distintos
niveles de la empresa, adecuando las acciones comunicacionales a la

consecucién de los objetivos. (Fernandez, 1992, p.57).
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En fin, la Auditoria ayuda a identificar, conocer, describir, analizar
cualitativamente y evaluar la comunicacion: su estructura, los actos de
comunicacion de publicos objetivos, la utilizacion correcta de los diversos
canales, su efectividad, el impacto y alcance. La calidad de los mensajes y el
grado de influencia en las distintas reacciones de los receptores. Ademas
permite conocer el grado de comunicacion informal que se produce, teniendo
presente que esta crece a medida que se tergiversa o se mal utiliza la
comunicacién formal. Tendran que analizar las causas, detectar los focos de
informalidad, encontrar las razones y situaciones que las produce y definir o
disefiar un plan de mejora de la comunicacién interna “en funcion de la
Cultura, politica informativa, contenidos, medios y soportes, y su sistema de
circulacion de la informacién” como aconseja Costa, (2009, p 177) para aplicar

los correctivos necesarios.

1.6.1. Metodologia de aplicacion de una Auditoria de Comunicacion

Interna.

Generalmente la ACI que desarrolla la compafiia, se inicia con una
investigacion de las acciones formales e informales que se realizan, los
medios de comunicacién existentes, los soportes: intranet, houseorgan,
avisadores, carteleras, memorandums, y sus contenidos, etc. Para ello se
puede aplicar un cuestionario anénimo, con preguntas abiertas y cerradas a
personas de niveles gerenciales, jefaturas, coordinadores, supervisores y jefes

departamentales

Al mismo tiempo se pueden organizar trabajos en grupo, mesas redondas, para
obtener informacion real, medible y veraz sobre las caracteristicas del
desarrollo de la comunicacion. Se intentara detectar el cobmo se produce, la
informacion, si la comunicacion es imperativa, persuasiva, formal o informal; la
frecuencia y periodicidad de informacion que efectia, como es el modo de
interaccion con los demas, existe o un feed back, se ponen los correctivos de

inmediato etc.
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La segunda etapa de verificacion consiste en comprobar si la materializacion y
los resultados de comunicacién coinciden con las previsiones y objetivos
planteados, para de ser necesario, proponer una serie de medidas correctivas

para mejorar el proceso de comunicacion interna.

Finalmente después de un andlisis, se podra desarrollar un Plan Estratégico de
Comunicacion Interna que contenga, objetivos, estrategias, metodologias y
herramientas que permitan crear un ambiente institucional, que contribuya a la

competitividad, eficacia eficiencia, productividad y pertinencia de la empresa.
Para la realizacion de una ACI, se utiliza:

Técnicas Cuantitativas, descriptivas de la comunicacién interna que aportan
precision y fiabilidad a los resultados y se apoya en la observacién y en la

encuesta de clima laboral y encuestas individuales.

Procesos cualitativos como: la entrevista libre, entrevista a profundidad,
dindmicas de grupo, focus groups, reuniones de grupo de discusion libre
donde los trabajadores planteen sugerencias y necesidades, mesas redondas,

sistemas digitales de preguntas y sondeos, etc.

Es conveniente anotar que para el éxito de la auditoria comunicacional interna,
se requiere cumplir con profesionalidad y responsabilidad todas las etapas,
desde las de investigacion, recoleccion de datos, andlisis, sintesis, e
implementacion de las acciones, correctivas necesarias segun las necesidades

de la organizacion y su publico interno.

1.7. La Comunicacion Global: Comercial e Institucional

Dado que la empresa es considerada como un todo, segun Weil, (1990, p.184),
la comunicacién global, “tiene como funcién, contribuir a la realizacion de un
proyecto empresarial, armonizando las comunicaciones, los medios y sobre
todo “expresando en sus productos, el punto de vista de una politica pensada

y puesta en marcha de forma centralizada”.
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Las empresas hoy, actian guardando una unidad, sus partes estan
intimamente relacionadas, y cuanto mas cohesionadas se encuentren mejores
seran sus productos y se podra transparentar con mayor eficacia las
caracteristicas de la organizacion, sus objetivos, fines, razones de existencia,
mision, vision, manteniendo una imagen ndcleo, con sus distintos publicos que

comparan su audiencia.

La comunicacion global, es una mas de las estrategias y herramientas
empresariales, utilizada para sus publicos internos o externos. Segun Weil se
asienta en “una voluntad - luchar contra el desorden eventual de los politicos,
de los mensajes y de las inversiones - y una madurez - gobernar la imagen de
la empresa como una variable estratégica de desarrollo” para lograr unicidad,
participacion global, cumplir expectativas, y alcanzar los objetivos, internos,

externos, comerciales e institucionales.

17.1. La comunicacién Comercial

Compilando a varios autores se puede definir a la comunicacién comercial
como el conjunto de métodos, estrategias, elementos comunicacionales,
destinados a promocionar, directa o indirectamente, bienes, servicios
productos comerciales, industriales, artesanales etc de una empresa, proveer

informacion pertinente y lograr con éxito una venta y fidelizarla.

Esta comunicacion requiere segun Mufiz, (2015, cap.6):

1° Un mercadeo habil, de ideas para conocer las tendencias, gustos y
necesidades de los publicos, responder a sus requerimientos y sobre todo

convencerle sobre la validez del producto o servicio.

2°. Lograr que la comunicacion comercial sea lo mas proactiva posible.
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3°.Cuidar que la informacion, tenga un contenido transmisible, interesante,
ético, coherente, que lo que se ofrece o se vende corresponda a lo que en

realidad es.

4° Usar un lenguaje, sencillo, comprensible, adaptandole a los diferentes
publicos.

59.Desarrollar el arte de vender, el convencimiento de que ofrece el mejor

producto y un inigualable servicio. Esto facilitara el éxito en la negociacion

7°. Evitar toda interferencia en el proceso de venta, atender al cliente como lo
mas importante del momento, darle un trato personalizado y preferencial, poner

en él todo el interés y la atencion. Dedicarle todo el tiempo requerido.

6°. Medir la efectividad del proceso de comunicacion o Feedback. Importa

sobretodo el comprobar la realidad de lo que capta el receptor.
Esta comunicacion comercial, generalmente utiliza como herramientas:

Publicidad, publicity, promocién de ventas, relaciones publicas, patrocinios,
ferias y exposiciones, campafias demostrativas, casas abiertas, ventas de

puerta en puerta, etc.

1.7.2. La Comunicacién Institucional (Cl)

Es la comunicacién que se establece desde la empresa con sus stakeholders
tanto internos como externos, “para intercambiar mensajes, actos
comunicativos Y significados, a través de la interrelacion, interaccion,

retroaccion, proaccion, reaccion, transaccion, teleaccién” (Costa, 2012, p.32).

Esta comunicacion, marca el estilo de la organizacion le da unicidad y le
diferencia. De acuerdo con el autor Kreps (1990, pp 13-15) es gestionada con
un fin y una intencionalidad que va mas alla de un objetivo Unico, responde a

todo un conjunto de herramientas y procesos que empleados de la manera
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adecuada, potencializan las caracteristicas y labores que se desea destacar
dentro de una organizacion y sobre la base de sus objetivos institucionales

“Unifica los intereses de la empresa con los de los diversos publicos, alcanza
los objetivos especificos y logra el desarrollo, grupal, social y nacional”. (Muriel
y Rota, 1980, p.19).

Segun, Villafafie (1999) y Joan Costa (2001), la comunicacion institucional, es
una red captadora de: los procesos y estructuras funcionales de la empresa, el
universo simbalico al que pertenece la organizacion y sus integrantes, los
mensajes, los actos y comportamientos, los signos y significados, que al ser
intercambiados generan conocimientos sobre la empresa sus productos y
servicios, trasmiten informacion, y se convierten en puntales de calidad,

eficiencia, efectividad, productividad y pertinencia.

1.8. La comunicacion externa.

Es la que se realiza con todos los publicos externos, con quienes se logra
“vehicular informacién, dar y recibir, contenidos informativos desde la
organizacion, hacia el conjunto de la opinién publica a través de los medios de
comunicacién social” (Kreps, 1999, p. 257).

Esta comunicacion pretende, generar conocimiento de la empresa su imagen
e identidad, su producto y su servicio, intenta lograr la participacion activa de
sus publicos target, desarrollar todos los objetivos planificados y elevar el nivel

socio-cultural y humano.

1.8.1. Tipos de comunicacion externa

Se reconoce dos tipos de comunicacién externa: la comercial y la externa

publica.
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La primera surge de la relacion comercial, produccion, venta, distribucién, etc
de productos y la segunda se refiere a aquellas comunicaciones relacionadas

con el gobierno y sus entidades.

1.8.2. Los objetivos de la comunicacién externa

Son los siguientes:

1. Trasmitir y recibir todo tipo de mensaje. (Camacaro 2014).

N

Exteriorizar la imagen positiva de la empresa y el valor de sus
productos y servicios.

Lograr un posicionamiento positivo.

Armar vinculos con la sociedad.

Evaluar percepciones, de los diversos publicos.

o 0 bk~ w

Consequir, fijar, mantener y optimizar la relacion con su entorno y las
entidades publicas y privadas.

7. Instaurar alianzas y convenios estratégicos.

Ademas la comunicacién externa pretende:

¢ Difundir de manera agil y oportuna la gestion empresarial a través de la
relacion directa y armonica con los medios de comunicacion, para
informar y asi fomentar la participacién ciudadana y fortalecer la imagen
institucional, de conformidad a las disposiciones legales vigentes.

e Trasmitir y receptar datos, pautas, imagenes, referidas a la
organizacion y a su contexto.(www. eumed. net/ libros/ 2007 ¢/3
33/comunicacion externa.htm)

e Integrar a medios de comunicacion y publico en general con la
organizacion, para generar una imagen positiva
(http://www.Mitecnologico .com/Main/ Funciones ComunicacionExterna)

e Dar a conocer la identidad, productos o servicios de la organizacion

e Lograr un posicionamiento positivo, que genere vinculos con la
sociedad, manteniendo y optimizando la relacion con su entorno, con
entidades gubernamentales y no gubernamentales y con sus diferentes
publicos meta. (Sanchez, 2005.art.29)


http://www.eumed.net/libros/2007c/333/comunicacion%20externa.htm
http://www.eumed.net/libros/2007c/333/comunicacion%20externa.htm
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e Mantener y optimizar, proyectar y controlar eficientemente la imagen
hacia los publicos externos, generando informacion valida y util en forma
constante.(Sanchez, 2005.art.29).

e Lograr la participacion de los publicos externos, en la fomulacion,
emision, desarrollo y evaluacion de los distintos planes y proyectos de la

empresa,

e Ademas pretende establecer los mecanismos para que se dé una real
participacion e intervencion en la toma de decisiones y en la exigencia

de resultados e informes periédicos.

1.8.3. Los actores de la comunicacion externa.

Segun Capriotti, (2013, p.236) este grupo esta conformado por:

La comunidad local, grupos financieros, miembros de las entidades
gubernamentales, medios de comunicacién social, clientes, consumidores de
productos o servicios, proveedores, competidores, agentes sociales, grupos de

interés publico, lideres comunicacionales, etc.

1.8.4. Herramientas de la comunicacidon externa
La relacion con el publico externo puede realizarse a través de:

e Las relaciones publicas.

e La comunicacion interpersonal.

e La publicidad.

e El marketing.

e Los medios de comunicacion social, con quienes se debe mantener
siempre una buena relacién, pues su influencia es muy grande en la
mente de los publicos.

De ahi que, el comunicador corporativo, o la entidad encargada de la

comunicacion, debe cuidar con asiduidad y profesionalidad las comunicaciones
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e informaciones que se emiten a través de hojas de prensa, comunicados, de
prensa, ruedas informativas, conferencias para los medios, opiniones,
discursos. Debe cuidar que estos sean siempre veraces, exactos,

comprobables.

Al mismo tiempo se debe cuidar con esmero las relaciones con el estado,
entidades gubernamentales, ya que en muchas ocasiones la consecucion de
planes y proyectos depende la comunicacion excelente, profesionalmente
editada y éticamente conformada. Hay que cuidar el lobbing y las distintas

acciones del lobby.

Dependiendo del tamafio, importancia, necesidades y capacidad econémica
de la organizacion se pueden disefar, folletos institucionales, revistas
informativas, CD. Videos mailing, News letter, y de acuerdo a objetivos
especificos se pueden realizar visitas guiadas, dentro y fuera de la institucién,
mantener un centro de atencion al cliente de manera que se siente atendido
con cordialidad, respeto, como merece su caracteristica de ser persona Unica e

intransferible.

Hoy, la mayoria de empresas crean programas de investigacion, de labor
social, de sponsoring o0 patrocinio, para obtener un mayor conocimiento de la

empresay con ello, lograr el crecimiento y posicionamiento de la misma.

Ademas las empresas pueden organizar eventos de presentacion de nuevos
productos y conseguir su publicidad, a través de canales on line u offline,

clasicos u originales.

Pero, sea cual sea el recurso, medio o herramienta utilizada, la informacién
emitida debe ser, clara, concreta, concisa, verdadera, interesante que llame la
atencion de clientes, accionistas, entidades bancarias, financieras, organismos

estatales y publico en general.

Un capitulo importante a tenerlo en cuenta es la relacion con los medios de
comunicacién. El DirCom debe cuidar de mantener un canal permanente de
comunicacién con “un elevado grado de transparencia, legalidad y confiabilidad
para que cualquier informacion dada, recibida o publicada, ayude a mejorar la

apreciacion que los publicos tienen de la empresa” (Benlloch, 2013, p. 38).
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1.9. La Planificaciéon de la Comunicacion.

Un empresario exitoso sabe, que el resultado de cualquier gestion depende en
un alto grado de la planificacién que se haga de la comunicacion. Considera
que la planificacion no solo es una herramienta clave para facilitar y optimizar
la gestion en la Comunicacion de las organizaciones sino que es una

necesidad de la que no se puede prescindir.

La planificacién estratégica de comunicacion es un proceso de gestion, que
permite concebir de manera integrada el futuro de la institucién, su misién,

objetivos, herramientas y estrategias, que bien utilizadas aseguraran el logro.

Todas las acciones deben ser correctamente planificadas. No hay que
olvidarse que la empresa es una entidad cambiante, con un sistema abierto y
dindmico, con una comunicacion que debe ir al ritmo de las acciones,
anticipada muchas veces a los hechos, el DirCom, debe tener esa capacidad
de prever, organizar acciones, mirando al futuro, pero firme y bien anclado en

la realidad del presente y listo para responder a las exigencias del medio.

La planificacién es un proceso que generalmente parte de:

¢ Investigacion, recoleccion de informacion.

Diagnostico

e Analisis FODA.

e Sintesis, generada por un proceso de reflexion para pasar de un
presente conocido a un futuro deseado e ideal.

e Programacion, proposicion y delineacion de propuestas de cambio.

e Ejecucién de los nuevos planes respondiendo a los intereses y las

demandas que imponen los diversos publicos y el entorno.

e Evaluacion.



58

Todo el proceso debe ser cientificamente planificado, considerando, publicos,
medios, canales, herramientas, métodos, y estrategias, medios econémicos y

tiempo probable de accionar.

El Comunicador Corporativo, debe planificar el disefio de planes, programas,
acciones, proyectos, de corto, mediano o largo plazo, considerando las
metodologias comunicacionales actuales, determinando las mejores
herramientas, definiendo estrategias y acciones puntuales y utilizando canales
modernos de comunicacion, que respondan a criterios de racionalidad y
transparencia.

La planificacion ayuda a determinar metas: definir visién, mision, politicas,
objetivos, estrategias, determinar métodos para alcanzar las metas
planificadas, disminuir la improvisacion, proyectar el éxito; “evaluar los
dispositivos presentes en la empresa, perfeccionar los existentes, y detectar
aguellos que deben ser adoptados para el eficaz funcionamiento de la
empresa’. (Costa 2009, p.176)

Generalmente se inicia con el diagndstico situacional, que es “una lectura
esencial de la comunicacién de una empresa,” (Prieto, 2004, p.41) es un
ejercicio de conocimiento, distincion, discernimiento y diferenciacion de los

elementos, recursos de comunicacion y situaciones comunicacionales.

Posterior a la recoleccion de datos se debe continuar con el analisis,
pormenorizado de los datos sobre comunicacion empresarial en todos sus
aspectos, institucional, mercadolégico y organizacional, previendo el camino y

anticipando el rumbo a seguir.

Hay que construir una vision de futuro que sefale de manera clara y precisa
hacia donde se quiere llegar, y una mision que acompafie cotidianamente los
pasos que hay que dar, que sirvan para prever el camino y anticipar el rumbo

de la comunicacion organizacional.

El comunicador corporativo debe lograr que la planificacion comunicacional

sea.

e Bien organizada, sistematizada, planificada para la accion.
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e Democrética y participativa, que todos se sientan parte del plan, lo
asuman y se comprometan a sacarlo adelante.

¢ Integral, que cubra la totalidad de las funciones de la red
comunicacional.

e Flexible, con alternativas de cambio.

e Operativa con un alto grado de factibilidad y viabilidad, en
correspondencia directa con el presupuesto y el plan estratégico
institucional.

e Critica y autocritica que acepte planteamientos estratégicos de cambio o
innovacion.

e Sistémica para lograr mayor calidad en la funcion y servicio informativo y
comunicacional.

e Prospectiva, “que determine en forma creativa el futuro tendencial o
probable, el ideal o deseado y el futuro viable o alternativo, de la
comunicacién” (Leon, 2005, p.20) identifique las politicas y acciones
alternativas, los escenarios, y con planes de contingencia para hacer
frente a las sorpresas.

e Evaluativa abierta a la evaluacion continua, a los correctivos, a las
acciones de seguimiento y retroalimentacion para resolver o evitar

situaciones de crisis.

Por ultimo conviene tener presente que para que el plan de comunicacién sea

viable debe regirse al menos, por estos criterios:

e Objetividad.

e Racionalidad.

e Factibilidad.

e Facilidad de comprension.

e Continuidad, secuencial.

¢ Definicion, jerarquizacion de objetivos y metas viables y operativas para
transformar la imagen actual de la institucion en la ideal para cada uno
de los publicos.

¢ Definicion de los recursos disponibles, instrumentos, herramientas y

medios adecuados.
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¢ Fijacion de tiempo, ritmo y delimitacion de espacios.
e Determinacion de estrategias para la accion que articulen todos los

nodos organizacionales.

Finalmente no se debe olvidar que si el plan de comunicacion estratégica tiene
como meta el adecuado posicionamiento del organismo, se debe considerar al
DirCom como el gestor de dicho plan, aprovechando su condicion de estratega
global, entendiendo asi que la comunicacion empresarial es justamente
comunicacion estratégica, que considera todos los elementos y enfoques de
comunicacién necesarios para fortalecer la imagen, a través de planes,

decisiones y acciones inteligentes. (Costa, 2012, p. 40,41).

De hecho, la visién holistica del DirCom implica que su intervencién vaya desde
la etapa de investigacion misma, para tener un panorama claro de la situacion
actual ante los publicos de interés, puesto que el trabajo de los encargados de
la investigacion, con sus habilidades administrativas, técnicas y de asesoria
(Malhotra, 2008, p.2), debe partir de las necesidades comunicacionales
preliminares establecidas por el DirCom y su equipo, quienes de esta manera
podran luego establecer, con el mapa tipolégico de publicos, la constelacion de
atributos de la empresa, como un punto de partida para definir las estrategias

de comunicacion pertinentes (Costa, 2012, p. 109,110,119).

Ademas, “Quienes poseen mayores recursos comunicacionales, quienes
disponen de la claves de los medios de comunicacion, logran mayor poder

dentro de los grupos en que se desenvuelven.” (Prieto 2004, p.42)

Un Plan de Comunicacion puede contener varias estrategias para implementar

lo planificado, tiene presupuestos y plan operativo.
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2. Auditoria de Comunicacion

2.1. V.R. Industria Naturista S.C.C.

Se dedica a la produccion y comercializacion de productos naturales,
compuestos Fitofarmacos de Categoria B (venta de uso libre) y alimentos
procesados de origen natural.

V.R. Industria Natural es una de las empresas pioneras en la produccion
nacional de fitofarmacos. Cuenta con experiencia de 23 afios en el mercado y

distribuye su producto a grandes y pequefias empresas.

2.1.1. Antecedentes Histéricos

V.R. Industria Naturista S.C.C., es una sociedad civil comercial constituida el 3
de Junio de 1992, con el objetivo de fabricar, comercializar y distribuir

productos naturales.

Esta empresa se cred con la mision de satisfacer la creciente demanda en el
mercado local de productos naturales y alimentos procesados a través de una

produccién nacional que sustituya las importaciones.

Con la ayuda de un préstamo bancario, el propietario Carlos Vallejo y su
limitado equipo de empleados, disefiaron los instrumentos necesarios para
realizacion de maceraciones y fermentaciones, y fue asi como inici6 la
produccion y comercializacion de los articulos. Al mismo tiempo se tramito los
papeles necesarios para legalizar la firma y finalmente convertirse en una
Sociedad Civil Comercial, sacar RUC, permiso de funcionamiento, registros

sanitarios, etc.

La aceptacién que tuvo la empresa desde un inicio, le permitié crecery
sextuplicar tanto su espacio como su personal. Actualmente ésta, cuenta con

todos los requerimientos necesarios para fabricar productos naturales y
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alimentos procesados y acceder a los permisos otorgados por las entidades de
control como: Ministerio de Salud Publica, Licencia de Funcionamiento
otorgada por el Municipio de Quito, Cuerpo de bomberos de Quito, Ministerio

de Medio Ambiente, entre otros.

2.1.2. Mision

Desarrollar, producir, comercializar y distribuir productos naturales y alimentos
procesados de calidad que superen las expectativas de los consumidores,
buscando mejorar la salud y bienestar de las personas cada dia y en cada
lugar.

Desean conseguir la aceptacion y fidelidad de los clientes a través de:

* El mejoramiento continuo de los procesos y productos, haciendo que estos

sean amigables con la salud de las personas, el medio ambiente y la sociedad.

* El cumplimiento de sus requisitos fitosanitarios, proporcionandoles productos

que satisfagan las expectativas del consumidor de forma oportuna.

2.1.3. Vision

V.R. Industria Naturista S.C. busca ser reconocida como lider nacional en
proveer los mejores productos naturales y alimentos procesados, con el fin de
cuidar y proteger a la salud de las personas y su medio ambiente. Ademas de
Crear, innovar, y sustituir importaciones de productos para el mercado,

brindando satisfaccion al cliente.

2.1.4. Valores

* Profesionalismo
* Honestidad
* Responsabilidad

e Confianza
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2.1.5. Filosofia

Es una sociedad incluyente, que se preocupa por sus clientes asi como de sus
empleados. La responsabilidad y la confianza son principios que materializan el
compromiso y ayudan al crecimiento y desarrollo de la misma. V.R. Industria
Natural tiene como un principio basico, la venta inicamente de productos que

los hagan sentir orgullosos.

V.R. Industria Naturista cree en la importancia de servir, respetar y dar valor a
cada uno de sus publicos, siendo consciente de que cada uno de estos
elementos es indispensable para el éxito y desarrollo saludable de la empresa.

2.2. Sistema normativo de la empresa

2.2.1. Valores

Honestidad consigo mismo y con los demas: Es un valor indispensable en
la empresa, se debe empezar siendo honestos con uno mismo para poder serlo

con el resto del personal asi como también con el cliente.

Puntualidad en la asistenciay en el trabajo: Es sumamente importante ser
serios y cumplidos en cada cosa que se hace. La puntualidad se trata en

realidad del respeto que se debe tener hacia el tiempo propio y hacia el de los
demas, cuando se asiste al trabajo, citas, reuniones, etc. Este valor se aplica

también a la entrega puntual y al tiempo de las tareas que se asignan.

Colaboracién entre compaferos: En V.R. Industria Naturista se cree en el
trabajo en equipo y en la necesidad de crear un buen ambiente entre
compairieros dentro del area de trabajo para generar un mayor rendimiento en
cada una de las areas y por supuesto lograr, empleados satisfechos y felices

gue sean la mejor publicidad de la marca.
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2.3. Identidad Visual

Figura 6. Logotipo Empresarial
Tomado del PEI de V.R. Industria Naturista

El logotipo de la empresa es bastante sencillo. Es un évalo que representa el
planeta en el que se vive distorsionado y en la mitad se encuentran unidas las
letras V-R, representando la alianza de ambos apellidos que componen el

nombre de la industria.

La V, representa el apellido Vallejo y la R, el apellido Rojas. Se usan
Unicamente dos colores que son: Verde pasto y blanco, los mismos que
representan la naturaleza de los productos que se elaboran en la empresa.



2.4. Mapa de Publicos Internos de la empresa

Publico Sub-Publico Tema de Relacion
Financiero Facturacion Documentar los ingresos y egresos de
la empresa.
. Son los encargados del manejo del
Contabilidad _
presupuesto, fondos y salarios de los
empleados.
Compras 'y Concretar tratos con proveedores y
ventas clientes respecto a comprar y vender
productos relacionados.
Atender llamadas de clientes y resolver
Call center
dudas.
Bodega Almacenamiento de articulos de uso
propio de la empresa.
Planta
, Manejo de maquinas y equipos.
Operarios
Verificar si el producto cumple con las
Control de _ _
_ normas de calidad propias.
calidad
Recursos Recursos Seleccionar el personal, definir su
Humanos Humanos potencial, evaluar el desempefio del
mismo, definir su motivacion y controlar
su desempefio.
Desarrollo de | Ingenieros Profesionales encargados de desarrollar
Proyectos quimicos nuevos productos y proyectos.
Mensajeria Encargado de realizar mandados de
o distinto tipo, como enviar mensajes,
Servicios

Generales

paquetes, etc.

65
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Aseo

Chofer

Encargados de la limpieza del
establecimiento.

Brinda servicio de transporte.

Cuadro 7: Mapa de Publicos. Tomado del PEIl de V.R. Industria Naturista

2.5. Herramientas de Comunicacion Interna que existen en V.R.
Industria Naturista S.C.C.

NOMBRE | Objetivo Publico Ubicacién Descripcion
Enviar noticias Direccion de | A través del uso de los
) relevantes de o correo equipos electrénicos
Mail Directivos o _ .
la empresay electronico | para para enviar y recibir
convocatorias. | Empleados | de la informacion del y hacia el
organizacié | personal interno.
n.
Dar a conocer | Todo el Junto a la La cartelera es una
horarios, personal oficina del herramienta fisica, al
Cartelera o .
noticias y interno. gerente alcance de todo el
novedades de general. personal que debe

la empresa.

actualizar de manera

constante su contenido.
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Intercambiar Directivos, | Sala de Las reuniones se dan de
_ informacion empleados | reuniones. manera planificada y
Reunione o
relevante entre esporadica de acuerdo a
S
las distintas la necesidad e
areas que imprevistos que surgen
conforman la en la organizacion.
firma.
Capacitar Profesional |Sala de Se dan capacitaciones
_ . |constantement reuniones internas cada mes.
Capacitaci de temas o
e al personal. o V.R. Capacitaciones sobre
ones especificos, . _
Industria salud ocupacional, mano
Oradores, |Naturistay |facturacion,
) en la planta. |entrenamientos sobre uso
Capacitado _
de equipos y nuevos
resy
productos cada dos y tres
empleados
meses.
de la
organizacio
n
Circulares |Informar sobre |Directivos |Hojas Las circulares contienen
fechas volantes que |informacién especifica
_ Empleados .
especiales y se entregan |sobre hechos importantes

capacitaciones.

al personal.

gue se llevaran a cabo.

Cuadro 8: Herramientas de Comunicacion Interna que existen en V.R. Industria Naturista
S.C.C. Tomado del: PEl de V.R. Industria Naturista
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3. Resultados estadisticos de la auditoria

3.1. A nivel de Identidad / Imagen Corporativa

1.- ¢Conoce Ud. La mision y vision de V.R. Industria
Naturista S.C.C.?

sl
ENO

22%

Cuadro 9: Resultados de auditoria. Elaboracion propia.

En este grafico se puede ver, como del total de los empleados de la empresa,
el 78% cree conocer tanto la misiébn como vision de la empresa. Y solo un 22%

dijo no tener conocimiento del tema.
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2. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcién
que corresponda a la misién y vision de V.R. Industria Naturista S.C.C.

M a.) V.R. Industria Naturista tiene como misidn desarrollar, producir, comercializar y distribuir
productos naturales y alimentos procesados de calidad que superen las expectativas de los

consumidores. Busca ser reconocida como lider nacional en proveer lo
M b) V.R. Industria Naturista es una empresa dedicada a la produccién de materia prima, con la

vision de ser la mejor compafiia en la exportaciéon de productos naturales.

¢) V.R. Industria Naturista Red tiene como misién promover el consumo de productos saludables
en el Ecuador asi también busca crear conciencia en las comunidades sobre el correcto usoy
recoleccion de productos organicos.

100% 009 100%
66%
50%
25%25%
17%17%
0% 0% 0% 0% 0% 09 % 0% 0% 0%
-
FINANCIERO PLANTA RECURSOS HUMANOSERVICIOS GENERALES PROYECTOS

Cuadro 10: Misién y Vision. Elaboracién propia.

Del 78% que contestd saber la mision y vision de V.R. Industria Naturista, las

estadisticas muestran que las respuestas varian considerablemente de

acuerdo al area. La respuesta acertada era el numeral a. De lo que se deduce

que tanto en Proyectos como en RRHH aciertan en un 100%, seguido por
Financiero en un 66%. Mientras que en planta existe un mayor porcentaje de

un 50% que optd por la opcidn c y solo un 25% optd por el numeral correcto.

El area de Servicios Generales demostré no tener conocimiento alguno sobre

el tema en un 100%.
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3.- De la siguiente lista de valores, écudles son los tres que mejor
identifican a V.R. Industria Naturista S.C.C.?

30%
28%

21%

0,
9% 3%

4%
= ©
~—_—

a) Profesionalismo b) Actitud Positiva c) Honestidad d) Responsabilidad  e)Confianza f)Servicio g) Compromiso

Cuadro 11: Valores. Elaboracion propia.

Los valores oficiales de V.R. Industria Naturista Son: el profesionalismo, la
honestidad, responsabilidad y confianza. Esta pregunta ayuddé a determinar el
posicionamiento que tiene cada uno de estos valores frente al personal de la

empresa.

Se puede ver que tres de los cuatro valores se encuentran muy presentes en la
mente de los trabajadores, en primer lugar esta la honestidad con un 30%,
seguida por la responsabilidad con un 28% y el profesionalismo con un 21%, lo
cual es una buena sefial ya que esto quiere decir que los empleados cumplen y
tienen presente estos valores; sin embargo, la confianza no ha sido tomada en
cuenta, con un 0%, la confianza es el valor menos importante de acuerdo al

personal de esta empresa.
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4.- Ponga una X junto al logotipo correcto de v.r.
Industria Naturistas.S.C.C.

48%

Sl

Cuadro 12: Logotipo. Elaboracion propia.

Los resultados de este grafico muestran que el 52% del personal de la empresa
no conoce el logotipo correcto de V.R. Industria Naturista. Mientras que solo el

48% tiene conocimiento del mismo.

Durante la entrevista con Carlos Vallejo, gerente general de la empresa, en
cuanto a identidad visual, comentd que a través de los afios la empresa habia
cambiado varias veces el logotipo. Realidad que se ve reflejada en el nivel de
reconocimiento de los empleados en este gréfico.



3.2. Sobre Herramientas Comunicacionales

72

31%

5. Seiiale las 3 herramientas de comunicacion principales por las

Naturista S.C.C

33%

10%

a) Correo
electrénico

19%

4%

b) Reuniones c) Rumores
Departamentales

d) Circulares

e) Llamadas
telefénicas

cuales Usted se informa diariamente sobre el trabajo en V.R. Industria

f) Cartelera

Cuadro 13 : Herramientas de comunicacion de uso diario. Elaboracion propia.

Las herramientas de comunicacién que se usan a nivel interno son cartelera,

mail, reuniones, capacitaciones y circulares. En esta pregunta se busco

determinar cudles son las herramientas que el personal considera que se usan

mas.

Los resultados demuestran que las reuniones departamentales son las mas

frecuentes en la organizacién, con un 33%, seguida por el correo electrénico

con un 31% y circulares con un 19%. Los rumores obtuvieron solo un 10% que

es un dato positivo y las llamadas un 4%.

La herramienta menos usada segun el personal es la cartelera, lo cual

demuestra que quiza no se esta prestando la atencion necesaria a esta

herramienta dentro de la organizacion.




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

4,7
3,8
3,4
2
a) Correo b) Reuniones c) Rumores d) Circulares e) Llamadas
electrénico personales telefénicas

Cuadro 14: Eficacia de las herramientas de comunicacion. Elaboracion propia.

De todas las herramientas que existen en la empresa, los empleados evaluaron
del 1 al 5 su grado de eficacia. La herramienta con mejor puntaje, calificada
como la mas efectiva de acuerdo al personal, es la referente a las reuniones
personales con 4,7 sobre 5; seguida por el correo electrénico con 4,1; después
por circulares con 3,8; llamadas telefénicas con 3,4 y en ultimo puesto los

rumores como menos efectivos con tan solo 2.



74

7.- ¢Qué tipo de correos electrénicos son los que mas
recibe diariamente? Sefale 2.
27%
25%
16% I I
>
a) Temas referentes b) Cadenas c) De la gerencia de d) De los compaiieros
al trabajo V.R. Industria de trabajo
Naturista

Cuadro 15: Correos electronicos habituales. Elaboracién propia.

De los correos electronicos que reciben los empleados a diario, un 32% son
temas referentes al trabajo, seguido en un 27% por correos de los comparieros

del trabajo. Solo un 25% de la gerencia y un 16% correspondiente a cadenas.
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8. éCuantos correos electronicos recibe por semana po parte de la
gerencia u otros apartamentos internos de la empresa?

m3a)0-5 mb)6-10 ®c)11-15 m d) 16 0 més

1009 100% 100% 009

67%

33%

0% 0% % 0% 0% 0% 0% 0% % 0% 0% % 0% 0%

FINANCIERO PLANTA RECURSOS SERVICIOS PROYECTOS
HUMANOS GENERALES

Cuadro 16: Namero de Correos electronicos habituales. Elaboracion propia.

En el grafico, tanto en el area de Proyectos, Plata y Servicios Generales, los
empleados estan acostumbrados en un 100% a recibir de 0 a 5 correos
electrénicos a la semana. Mientras que en Financiero, reciben de 6 a 10 mails,
por semana y recursos humanos reciben de 11 a 16 por semana, siendo el

area que mas utiliza dicha herramienta en toda la empresa.



comunicacion? Senale 2.

18%
15%
4%
o .

a) Informaaon Socnales d) Proyectos e) Nuevas
de la empresa (cumpleanos Responsabllldad nuevos cuentas o
buenas noticias) social clientes

9. ¢Queé tipo de informacion le gustaria
recibir sobre V.R. Industria Naturista, para
qgue se incluyan en las herramientas de /[ ***

f) Talferes,
seminarios, etc

Cuadro 17: Tipo de informacion a recibirse. Elaboracion propia.

En un 42% el personal de V.R. Industria Naturista, desearia estar mas

informado sobre talleres o seminarios, en un 27% desearian recibir mayor

informacion sobre temas relacionados a la empresa, en un 18% les gustaria

gue se prestara mas atencién al tema social, como cumpleafios, buenas

noticias, etc. A un 15% le gustaria que se les informe sobre nuevos proyectos.

Y al 0% le interesan temas de Responsabilidad Social, lo que da a conocer

gue en la organizaciéon la RSE no se ha posicionado ni ocupa ningun tipo de

espacio en las mentes de los trabajadores.
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10. ¢A qué tipo de reuniones asiste con
mas frecuencia?

75%

14%

8%
] S

a) Reuniones b) Reuniones por  c) Reuniones sociales d) Ninguna reunién
esporadicas calendario

Cuadro 18: Tipo de reuniones mas frecuentadas. Elaboracion propia.

Como hemos podido ver en graficos anteriores la herramienta mayormente
utilizada con el personal interno son las reuniones. Con esta pregunta se
deduce, que las reuniones esporadicas son las mas frecuentes en la empresa
en un 75%. Seguidas por las calendarizadas por un 8% y las sociales con tan
solo un 3%. Sin embargo un 14% aleg6 no asistir a ninguna reunion.



3.3. Sobre Clima laboral
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100% 100%
92%
8%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
FINANCIERO PLANTA RECURSOS
HUMANOS

M a) Mensajes motivacionales M b) Insentivo econdmico

11. ¢Qué métodos se usan en la empresa para motivar al personal?

¢)Ningin método md) Otro

100% 100%

0% 0% 0% 0% 0% 0%

SERVICIOS
GENERALES

PROYECTOS

Cuadro 19: Métodos de motivacion.

Elaboracién propia.

En lo referente a la motivacion del personal, los resultados son un tanto

alarmantes ya que en cuatro de las cinco areas se manifiesta, que no reciben

ningun tipo de motivacion por parte de la organizacién. Planta, es la Gnica area

gue alega recibir algun tipo de incentivo econdmico pero solo en un 8%.
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12. ¢{De qué maneras le gustaria que lo motiven?

a) Retos con b) Capacitaciones o c) Salidas de campo d) Agasajos familiares
reconocimiento talleres

Cuadro 20: Tipo de sistemas de motivacion requeridos.

Elaboracién propia.

El personal desearia ser motivado a través del cumplimiento de retos y de
reconocimientos por los mismos, en un 52% segun muestra el grafico. En un
28% les gustaria que existan agasajos familiares; a un 15% le gustaria que se
implementen las salidas de campo y solo en un 5% prefieren las capacitaciones

o talleres.
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13. ¢A través de qué medio le gustaria que su jefe

se comunique con Ud.?

59%

38%

3%
0%

[
a) Carta escrita  b) Reuniones c) Entrevista d) Correo
personal electronico

0%

e) Llamada
telefénica

Cuadro 21: Herramientas de comunicacion.

Elaboracioén propia.

El grafico muestra que los encuestados en un 59% prefieren que su jefe se

comunique con ellos a través de reuniones; lo cual demuestra que el personal

est4 satisfecho con el uso de las reuniones como herramienta principal de la

empresa.

La entrevista personal es un nuevo medio que les gustaria a los empleados

gue se incorporara. A pesar de que el correo electronico es uno de los medios

gue usan, no es de mayor agrado del personal.
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14. a). Por favor, sefale su grado de acuerdo o de desacuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre jefe o superior inmediato.
a) Me ayuda cuando lo necesito

m Sl

100% 100% 100% 100%

0% 0% 0%
FINANCIERO PLANTA RECURSOS SERVICIOS Proyectos
HUMANOS GENERALES

Cuadro 22: Acuerdo o desacuerdo sobre ayuda de las autoridades.

Elaboracioén propia.

Tanto en Financiero como en RRHH, Servicios Generales y en Proyectos se
considera que su jefe les ayuda cuando lo necesitan en un 100%. Mientras que
en planta pese a que existe un 83% que considera recibir la ayuda necesaria
de su jefe, existe un pequefio porcentaje de un 17% que afirma, que este no lo
hace.
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14. b).Por favor, seiiale su grado de acuerdo/desacuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre jefe o superior inmediato:
b) Me evalta de forma justa

100%

0%

Sl NO

Cuadro 23: Acuerdo o desacuerdo sobre justicia de evaluacion.

Elaboracién propia.

Se puede ver como un aspecto sumamente positivo que el personal de V.R.

Industria Naturista cree, que su jefe le evalla de forma justa en un 100%.
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14.c). Por favor, seiiale su grado de acuerdo/desacuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre jefe o superior inmediato:
c) Se preocupa por escucharme

mSI mNO

100% 100% 100%

0% 0% 0%

e —

FINANCIERO PLANTA RECURSOS SERVICIOS PROYECTOS
HUMANOS GENERALES

Cuadro 24: Acuerdo o desacuerdo sobre capacidad de escucha de los jefes.

Elaboracién propia.

En esta pregunta se busco saber el grado de atencidon que obtienen los
empleados por parte de sus inmediatos superiores. En Proyectos, RRHH y
financiero consideran que su jefe los escucha en un 100%. Mientras que en el
area de Planta existe un porcentaje en desacuerdo, en este caso es de 25%. Y

en Servicios Generales los trabajadores consideran que son escuchados en

67% y en un 33% no.
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14.d.). Por favor, sefale su grado de acuerdo/desacuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre jefe o superior inmediato:
d) Me exige de forma razonable

mSI mNO

100% 100% 100%

0% 0% 0%

./ o/
FINANCIERO PLANTA RECURSOS SERVICIOS PROYECTOS

HUMANOS GENERALES

Cuadro 25: Acuerdo o desacuerdo sobre exigencia.

Elaboracién propia.

Tanto en este grafico como en los numerales anteriores de la pregunta 14,
existe una recurrencia un tanto similar en los resultados. Al demostrar la
satisfaccion general del area de Finanzas, Recursos Humanos y Proyectos,
mientras que en Planta y en Servicios Generales existe insatisfaccion por una
pequefia parte en ambas areas. Sin embargo hay una tendencia positiva a nivel
general en cuanto a la satisfaccion del personal frente a sus jefes, sus
exigencias y consideracion hacia los trabajadores.
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14.e). Por favor, sefiale su grado de acuerdo/descuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su
jefe o superior inmediato:

b) Da buen ejemplo

100%

0%

Sl NO

Cuadro 26: Acuerdo o desacuerdo sobre buen ejemplo de los jefes.

Elaboracién propia.

El personal estd 100% de acuerdo con que su jefe da buen ejemplo, lo cual
muestra tendencia positiva hacia la imagen que tienen los empleados de sus

superiores.
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15.a). Por favor, seiiale su grado de acuerdo/descuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su
jefe o superior inmediato:

d) Comunica a todos en su drea el éxito del cumplimiento de

objetivos
20%
Sl NO

Cuadro 27: Acuerdo o desacuerdo grado de comunicacion de los jefes.

Elaboracién propia.

En un 80% los empleados consideran que su jefe comunica el éxito en el
cumplimiento de los objetivos y solo el 20% cree que no lo hace. Existe
tendencia positiva frente a este aspecto.
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15.b). Por favor, seiiale su grado de acuerdo/descuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su
jefe o superior inmediato:

e) Motiva al equipo para que mejoren sus habilidades y

conocimientos.

33%

Sl NO

Cuadro 28: Acuerdo o desacuerdo sobre grado de motivacién de los jefes.

Elaboracién propia.

En este numeral se puede ver que existe tendencia negativa referente al tema
de motivacion por parte del jefe hacia sus empleados. Las estadisticas
muestran que los empleados consideran que su superior no los motiva a

mejorar sus habilidades y conocimientos en un 67%.
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15.c). Por favor, sefiale su grado de acuerdo/descuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su
jefe o superior inmediato

. . . i mSlI mNO
f) Motiva a su equipo para conseguir objetivos.

009 009

0% 0%

FINANCIERO PLANTA RECURSOS HUMANOS SERVICIOS GENERALES PROYECTOS

Cuadro 29: Acuerdo o desacuerdo sobre motivacidon para conseguir objetivos.

Elaboracién propia.

Existe tendencia negativa con relacion a la motivacion por parte de los jefes
para conseguir nuevas metas u objetivos. En Proyectos y RRHH, creen que no
lo hace en un 100%, seguido por Planta con un 75% y Servicios Generales

con 67%. El area financiera muestra un menor descontento con relacién a este

tema con tan solo 17%.
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15.d). Por favor, sefale su grado de acuerdo/descuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su
jefe o superior inmediato:

i) Demuestra dotes de liderazgo

[\

3%
I 200090000090

Sl NO

Cuadro 30: Acuerdo o desacuerdo sobre dotes de liderazgo de los jefes.

Elaboracién propia.

En este grafico se capta, una tendencia positiva. En un 97% los empleados de
V.R. Industria Naturista creen que su jefe demuestra dotes de liderazgo,

mientras que solo un 3% cree lo contrario.
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16. ¢ Alguna vez ha querido enviar una sugerencia a la
administracidn, a la gerencia o a su superior inmediato?

mSI mNO

100% 100% 100% 100%

50% 50%

0% 0% 0% 0%

FINANCIERO PLANTA RECURSOS SERVICIOS PROYECTOS
HUMANOS GENERALES

Cuadro 31: Grado de envio de sugerencias.

Elaboracién propia.

Los resultados muestran que el 100% en Proyectos y en RRHH han enviado
sugerencias a la administracion o a su superior inmediato, mientras que en
Planta y en Servicios Generales no lo han hecho en un 100%. En financiero en

cambio 50% lo ha hecho mientras que el otro 50% no.
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17. ¢A quién le ha hecho usted la sugerencia?

M a) Superior inmediato M b) Gerencia ¥ c) Recursos Humanos B d) Otro

100% 100%

33%

0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

\/
FINANCIERO RECURSOS HUMANOS PROYECTOS

Cuadro 32: Departamentos a quienes se les ha hecho sugerencias..

Elaboracion propia.

De las personas que contestaron haber hecho alguna sugerencia a sus
superiores, tanto en Recursos Humanos como en Proyectos han realizado
sugerencias en un 100% a la gerencia. En cambio en Financiero el 67% realiz6
sugerencias a gerencia mientras que el 33% lo hizo a Recursos Humanos.
Servicios Generales y Planta por su parte, no son parte de este grafico por
areas ya que estos alegaron no haber realizado ninguna sugerencia, en el

gréfico anterior.



m a) Completamente satisfecho

c) Insatisfecho

0% 0% 0%

100%

0%

18. ¢Qué tan satisfecho quedé usted con la respuesta?

m b) Satisfecho

m d) Completamente insatisfecho

100%

0% 0% 0%

0%

NCIERO

RECURSOS HUMANOS PR

ECTOS

Cuadro 33: grado de satisfaccién de las respuestas de los jefes.

Elaboracion propia.

92

El 100% de todos los que han afirmado haber realizado una sugerencia ya sea

a gerencia o recursos humanos quedaron satisfechos. Lo que muestra una

tendencia positiva referente a la satisfaccion que sintieron estos tras la

respuesta que obtuvieron, sin embargo ninguno demostré6 haber quedado

completamente satisfecho.
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19. é{Cuadles de estas herramientas le gustaria que se
implementen en la empresa para expresar sus ideas, quejas,
sugerencias?

0%

a) BUZon de b) Cartelera c) Re d) Otro
sugerencias calendarizadas

Cuadro 34: Herramientas a implementarse para sugerencias a los jefes.

Elaboracién propia.

Los resultados en el grafico sobre esta pregunta demuestran que los
empleados desean que se incorpore un buzén de sugerencias para poder
expresar sus ideas y quejas en un 53%. Seguido por reuniones calendarizadas
en un 40%. Las reuniones son una de las herramientas mas efectivas dentro
de esta organizacion pero estas son por lo general esporadicas. Gracias a los
resultados de este grafico se puede comprender que pese a que los
empleados estan satisfechos con esta herramienta, les gustaria que se las

calendarizara.
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20. Senale 3 palabras que mejor describan su

trabajo
21%
19%
16%
14% 14%
10%
6%
0%
a) Facil b) Tecnico c) Aburrido d)uro e) Cansado f) Rutinario g) h) Motivante

Satisfactorio

Cuadro 35: Palabras que definen el trabajo

Elaboracién propia.

Los resultados demuestran que la palabra que mejor define al trabajo que
realizan dentro de V.R. Industria Naturista con un 21% es, técnico, seguido por,
duro, con un 19% y satisfactorio, en tercer lugar con un 16%.

Existe un porcentaje considerable que encuentra que su trabajo es aburrido y
rutinario con un 14%, cansado, en un 10%, facil, en un 0% y motivante, con un
6%. Los numeros demuestran resultados no muy favorables referentes a los
adjetivos que han escogido los trabajadores para describir su labor dentro de la

empresa.
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21. Seleccionar el aspecto que usted considere mas
importante dentro del lugar de trabajo

M a) Organizacion M b) Efectividad c) Severidad md) Honestidad m e) Relaciones Humanas

67% 67%
58%
50%0%
33% 33%
25%
17%
0% 0% 0% I 0% I 0% 0% 0% 0% 09 0% BN 0% B8 0% 0% 0% 0%
FINANCIERO PLANTA RECURSOS SERVICIOS PROYECTOS
HUMANOS GENERALES

Cuadro 36: Aspectos importantes dentro del lugar de trabajo.

Elaboracién propia.

En este grafico, se capta la diferencia que existe entre las areas, al elegir el
aspecto mas importante dentro del lugar de trabajo. RRRHH considera en un
100% que el valor mas importante dentro de la empresa son las relaciones

humanas, siendo la Unica area que optd por dicho numeral.

Por otro lado, el resto de areas considera que el aspecto mas importante es la
efectividad dentro del lugar de trabajo. En Finanzas escogieron dicho numeral
en un 67% al igual que en Servicios Generales, seguidos por Planta que puso

la efectividad en un 58% y Proyectos en un 50%.

En Proyectos el otro 50% opt6 por la severidad, como algo necesario dentro de
la empresa, mientras que Planta y Servicios Generales consideran que aparte
de la efectividad es necesaria también la honestidad con 33% y 25%.
Finalmente Finanzas cree importante la Organizacion dentro del area de
trabajo con un 33% y Planta también consider6 este aspecto importante en un
17%.
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22. Tiene alguna recomendacion sobre c6mo mejorar la
comunicacién dentro de la empresa?

52%

40%

5%

2% 1% -
\_/
a) mejorar b) Motivacion c) Mejorar d) Mejorar e) Ninguna
comunicacién  participacion en
jefe-empleado equipo

Cuadro 37: Recomendacion.

Elaboracién propia.

El altimo numeral fue una pregunta abierta, el objetivo fue dar la posibilidad
al personal de contribuir con ideas para mejorar la comunicacion dentro de V.R.

Industria Naturista.

Como se puede ver la mayor parte del personal decidi®6 no dar ninguna
sugerencia en 52%. El 40% cree que se deberian incluir métodos nuevos para
motivar al personal, ya que actualmente no forman parte de la politica de la
empresa. Un 5% cree que se debe mejorar la participacion en equipo. Un 2%
sugiri6 mejorar el ambiente laboral y un 1% cree que seria propicio mejorar la

comunicacion entre jefe y empleado.
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4. DETERMINACION DE PROBLEMAS

4.1. A Nivel de Identidad Corporativa e Imagen

Tanto el area de Servicios Generales como Planta tienen mayor dificultad que

el resto de areas para definir la misién y la visidén correctas de la empresa.

Mas de la mitad del personal desconoce el Logotipo de la empresa, esto se

debe al constante cambio de simbolo que ha existido a lo largo de los afios.

De los cuatro valores oficiales de la organizacion, tres, se han posicionado
correctamente como los mas importantes en la mente de los empleados; sin
embargo el cuarto valor parece no formar parte en lo absoluto de la mente de

los trabajadores, con el 0%. Confianza fue el valor con el menor puntaje.

4.2. A Nivel de Comunicacion

La herramienta comunicacional méas usada en V.R. Industria Naturista son las

Reuniones esporadicas.

Los empleados consideran que el correcto uso de las herramientas como
estrategia comunicacional da buenos resultados, sin embargo preferirian que

en lugar de ser reuniones esporadicas, sean calendarizadas.

El personal desearia recibir mayor informacion sobre talleres, temas

relacionados con la industria y sobre temas sociales.

La cartelera es una de las herramientas comunicacionales de la empresa, sin
embargo las estadisticas demuestran que es la herramienta menos eficaz y

menos usada por el personal.
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Los trabajadores expresaron que les gustaria que se implementara un buzén
de sugerencias para poder expresar de manera anGnima sus ideas, quejas 0

sugerencias.
4.3. A Nivel de Clima Laboral

En general, se puede ver que la mayor parte del personal de V.R. Industria
Naturista se encuentra satisfecho con los dotes de liderazgo, manejo de

problemas y trato que reciben por parte de sus superiores.

Sin embargo, existe cierto grado de insatisfaccion por parte del area de
Servicios Generales y Planta que no se capta en otras areas en lo referente a

la relacion jefe-empleado.

Méas del 90% del personal siente que no recibe motivacion por parte de sus

superiores ni de la organizacion.

Para mantener un ambiente propicio y de armonia dentro del lugar de trabajo
son necesarias las relaciones humanas; sin embargo, el area de RRHH fue la
Gnica que marcd como importante este aspecto, mientras que el resto de las
areas calific6 como importante, Unicamente, a la efectividad, honestidad y

organizacion.

5. Disefio y aplicaciéon de estrategias de Comunicacion Interna

5.1. OBJETIVO GENERAL

Definir estrategias para mejorar los canales de comunicacién interna dentro de
V.R. Industria Naturista e instaurar un mejor ambiente laboral dentro de la
organizacion. Se desea ademas consolidar un profundo sentido de identidad y
pertenencia por parte de los miembros hacia la empresa, a través del

conocimiento por parte de los mismos sobre temas referentes a imagen e
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identidad y nuevas estrategias motivacionales por parte de la organizacion
hacia su personal con el fin de crear un ambiente propicio para un mejor

desempeiio.

5.2. Campana l

Nombre de la campafa: Descubriendo el corazén de la

empresa

Problematica: Existen serios problemas referentes a imagen e identidad
dentro de la empresa. El 80% del personal de V.R. Industria Naturista
desconoce el logotipo de la empresa, debido a los constantes cambios que han
existido a través de los afos, ademas, del total del personal, el 41% desconoce

la mision y la visién de la organizacion.

Objetivo especifico: Desarrollar una campafia de comunicaciéon, que dé a
conocer en un 100% a cada uno de los empleados el logotipo actual de la

empresa, la mision y vision de V.R. Industria naturista.

Expectativa:

Estrategia: Lanzar una campafia dirigida a todo el personal que genere

expectativa y llame la curiosidad de los empleados de V.R. Industria Naturista.

Tacticas: En las paredes de areas comunes como la recepcién, entrada, sala

de reuniones, en las puertas de los sanitarios, se colocaran letreros interactivos
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gue generen expectativa y llamen la atencién de las personas que trabajan
dentro de la organizacion. En el letrero dird lo siguiente: jEn V.R. Industria
Naturista tenemos algo que decirte! Algo que te ayudara a entender mejor tu

trabajo y el de todo nuestro equipo.... ¢ Estas listo?

Mensaje: jEn V.R. Industria Naturista tenemos algo que decirte! ¢ Estas listo?

Responsable: Encargada de Recursos Humanos

Indicadores de medicion: La reaccion e interés que se logre captar en los

empleados de V.R. Industria Naturista.

Evaluacion: Se podra medir la efectividad de la parte de expectativa en esta
campafa de manera cualitativa y cuantitativa, mediante el conteo del nimero
de personas que leen, los diversos rétulos. Y la atencion que pone cada
empleado. Para ello se utilizaran las grabaciones de las camaras de la

empresa, después de los 5 dias laborales en los que durara esta fase.
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ien V.2 WBhUSTRA NATURLSTA
TENEMOS AL &0 QUE DNEGIRTE!

AL 4o QUE TE AMUNARA
A ENTENDNER MEVOR TU

TRAQAVe 1 EL DNE Tobo
NUESTRo Equillo...

Cuadro 38: Letreros interactivos que generen expectativa y llamen la atencion de las

personas que trabajan dentro de la organizacién.

Elaboracién propia.

Informacion:

Estrategia: Tras haber generado curiosidad en el personal sobre los letreros
misteriosos, en la parte de expectativa, se dara a conocer en diversos puntos

de la organizacion la respuesta a la interrogante planteada.

Tacticas: En el lugar donde se colocaron los carteles de expectativa se

colocara carteles con la mision y la vision.

Ademas se entregaran agendas de color verde (el color de la empresa) con un
estampado del logotipo de la empresa en la pasta. En las primeras paginas de

la agenda se encontrara la mision, vision y filosofia de la organizaion para que



102

los empleados se informen el dia de la entrega y cada vez que la usen para
anotar citas, tareas, etc. Todas las paginas posteriores ademas de la fecha

tendran marcado el logotipo en la parte posterior derecha de cada hoja.

Mensaje: Queremos que recuerdes nuestro logo, mision y vision cada vez que

abras tu nueva agenda.

Responsable: Encargada de Recursos Humanos

Indicadores de medicién: numero de agendas entregadas, numero de
personas que se detengan a observar los carteles con la mision y vision de la
empresa. Se medira cualitativamente la atencion que presten los empleados al
recibir sus agendas y leer las primeras hojas donde se encuentran la vision y

vision o si las pasan por alto.

Evaluacion: Realizar nuevas encuestas referentes a identidad, cortas sencillas
y determinantes para poder determinar si la etapa de informacion fue captada

de manera correcta por los miembros del personal.
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BDESARROLLAR, PRoNUVGR, CoMERCALZAR
Y DSTR.QUR PRoDUVCTES ANJATURALES

Y ALIMEAITOS PROoCESADOS DE CALDADN
QUE SUPEREAN LAS ExPECTATIWAS hE

LoS CoNNSUMIDORES

QUSCARIDe MEVORAR LA SALUN
Y QENESTAR NE LAS PERSONAS
CADA NIA Y ENS CADA Lu&AR.

Cuadro 39: Letreros interactivos que sefialan la Mision de la Empresa.

Elaboracién propia

V.. INBUSTIA NATURLSTA S.C.

QUSCA SER RECONOCGDA CoMo UINER ASACONAL
EN PROVEER LoS MEVORES PRONUVCTES
NATURALES Y ALIMEAITOS PROoCESADOS, Con
EL AN DNE CUDAR Y PROTESER A LA SALUN
NE LAS PERSOAIAS Y SU MEDNI0 AMREAITE.

Cuadro 40: Letreros interactivos que sefialan la Vision de la Empresa.

Elaboracién propia
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Recordacion:

Estrategia: Obsequiar a los empleados, objetos de uso diario y practico, que
sirvan de recordatorio constante del logotipo, mision, vision e imagen visual de

la empresa.

T&cticas: Fabricar tazas con el logotipo de V.R. Industria Naturista, objeto que
sera entregado a cada miembro del personal, donde se tomard el café durante
los recesos. Esta herramienta es de uso diario y permanente, la misma que de
manera inconsciente grabara de forma visual la imagen del logotipo de la
empresa en la mente del empleado.

Para generar recordacion en lo referente a la mision y visién de la empresa se
regalara a cada trabajador un sefialador que contenga la mision y vision de la
organizaciéon. Ademas este elemento servira de complemento a la agenda

otorgada en la parte de informacion.

Mensajes: Queremos que complementes tu agenda con unos divertidos
sefaladores que te recuerden nuestra identidad y recuerdes nuestro logo cada

vez que tomes el café de la tarde.

Responsables: Encargado de mensajeria

Indicadores de medicion: Numero de sefaladores entregados, frecuencia de
uso de los sefialadores con los elementos de identidad y tazas con el elemento

de imagen.

Evaluacion: Realizar un seguimiento por parte de gerencia y determinar si los
trabajadores dan uso constante a estos elementos que contienen la

informacion que se desea que recuerden.
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Cuadro 41: Objetos de obsequio.

Elaboracion propia
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Cuadro 42: Sefialadores que contienen la Visién y Mision de la Empresa.

Elaboracién propia
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Cuadro 44: Hoja interior de la agenda que contiene la Visién Misién y Filosofia de la

Empresa.

Elaboracién propia

/

Cuadro 45: Hojas interiores de la agenda



Elaboracion propia

Cronograma:
ETAPA DURACION
EXPECTATIVA 5 dias laborales
INFORMATIVA De manera permanente durante 1 afio

RECORDACION

Permanentemente

Cuadro 46: Cronograma

Elaboracion propia
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Presupuesto:
DESCRIPCION COSTO c/u |TOTAL POR 24
EMPLEADOS
Impresion de letreros de $12 $12
expectativa
Impresion de letreros etapa $12 $12
informacion
Costo de agendas $5,50 $132
Fabricacién de tazas con logotipo $0,70 $16,80
Impresion de sefialadores $0,35 $8,40
TOTAL $181,20

Cuadro 47: Presupuesto de la campafa interna 1

Elaboracion propia
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CAMPANA 2

Nombre de campafa: Juguemos a valorar

Problematica: En V.R. industria Naturista existen 4 valores previamente
establecidos, sin embargo los empleados durante la auditoria no supieron
reconocerlos a todos. El valor de la confianza por ejemplo obtuvo un

porcentaje de 0%.

Objetivo especifico: Con esta campafia se busca reposicionar cada uno de
los valores, iniciando por confianza y retomando la importancia de la existencia
también de los otros tres valores que son responsabilidad, honestidad y
profesionalismo. Ademas se ha visto la necesidad de incluir un nuevo valor, la

actitud positiva, como un aspecto que ayudara a mejorar el ambiente del lugar.

Expectativa:

Estrategia: Persuadir los sentidos del personal de V.R. Industria Naturista de

manera llamativa, divertida e informal y llamar su atencion.

Tacticas: Imprimir un rompecabezas, en el que cada pieza contenga una letra
de uno de los valores de la empresa, en cartulina gruesa de gran tamafo y de
colores llamativos con dicho disefio. Después de esto separar las piezas e irlas
pegando a lo largo de la empresa para generar curiosidad entre el personal

sobre su significado y funcion.

Mensaje: Queremos que descifres el significado de cada letra de nuestro

misterioso rompecabezas distribuido a lo largo de la empresa.

Responsable: Encargada de Recursos Humanos
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Indicadores de medicion: numero de empleados que descifran los valores. La
cantidad de veces que los empleados pasen junto a las piezas de
rompecabezas pegadas a lo largo de la organizacion y las conversaciones que

se realicen con relacion a la duda del significado de las piezas.

Evaluacion: Seguimiento por parte de Gerencia con referente al tema y
conversaciones que se tendran con el personal preguntando si alguno de estos

ya ha descifrado la razon de las piezas.

Cuadro 48: Rompecabezas. Elaboracion propia

R ESPONSsABILIDA D
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Cuadro 49: Rompecabezas. Elaboracion propia

Cuadro 50: Rompecabezas. Elaboraciéon propia

HONE ST I‘DAD

Cuadro 51: Rompecabezas. Elaboracion propia
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Cuadro 52: Rompecabezas. Elaboracién propia
Juguete explicativo de los valores

Informacion:

Estrategia: Captar la atencion de los trabajadores a través de la creacion de
un juguete muy comun de la infancia que se le usara de manera estratégica

para informar y divertir al personal.

Téacticas: Elaborar piojitos con colores llamativos y divertidos, que contengan
cada uno de los valores en la parte exterior y en su interior el significado e
importancia del mismo valor en la vida diaria. Ademas que cada uno de estos
piojitos vendran acompafiados de un dulce para que sea mas atractivo y
absolutamente todos los empleados deseen tomarlos y leerlos.

Mensajes: Diviértete jugando y descubriendo nuestros valores y su
importancia!

Responsables: Encargada de RRHH y Gerencia
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Indicadores de medicion: Numero de empleados que al recibir el objeto
otorgado en esta etapa se detengan a abrir y a leer su contenido y nimero de

empleados que no lo hacen.

Evaluacion: Los encargados de repartir los piojitos deberan encargarse
también de hacer el seguimiento y tomar nota de la cantidad de trabajadores
gue realmente leyeron el mensaje y los que no lo recibieron y lo desecharon sin

leerlo.

Cuadro 53: Piojitos explicativos de valores. Elaboracion propia

Recordacion:

Estrategia: Usar el juego como estrategia principal para lograr la recordacion
de los valores de la campafa a través de instrumentos de uso practico y de

juguetes interactivos para enviar mensajes que permanezcan.
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T&cticas: Otorgar a cada valor un color y un animal. Los mismos animales que
servirdn como decorativos en los escritorios de toda la empresa, llevaran el
nombre y el color del valor, ademas que servirdn de pisapapeles, una
herramienta Util de escritorio que generara recordacion cada vez que los

empleados utilicen dicho instrumento.

Ademas del pisapapeles se entregara un cubo magico que tendra el color vy el
valor escrito en cada cara. Este aparato recordara los valores de la empresa
cada vez que los trabajadores jueguen con €l o simplemente lo observen a

diario en su escritorio o incluso en su casa.

Mensaje: jRecuerda nuestros valores cada vez que uses tu pisapapeles y tu

divertido cubo magico!

Responsable: Encargada de Recursos Humanos y mensajeria

Indicadores de medicion: Frecuencia en la que los trabajadores utilizan

ambos elementos otorgados.

Evaluacion: Medir la frecuencia en la que cada miembro del personal usa el
pisapapeles o juega con el cubo magico. Ya que el uso inconsciente de ambos

objetos gravard los valores en sus mentes de manera indirecta pero efectiva.
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Cuadro 54: Collage de piojitos de valores. Elaboracion propia

Cuadro 55: El cubo de valores. Elaboracidn propia

Cronograma:



ETAPA DURACION
EXPECTATIVA 2 semanas
INFORMACION 2 semanas

RECORDACION Permanentemente

Cuadro 56: Cronograma de la realizaciéon de campafa de valores. Elaboracién propia
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Presupuesto:
DESCRIPCION COSTOc/u |TOTAL POR 24
EMPLEADOS
Impresion de piezas a color de $15 $15
rompecabezas en cartdn
Elaboracién de piojitos $0,80 $19,20
Funda de caramelos que $3 $3

acompafan a los piojos
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Fabricacién de pisapapeles con $2,50 $60
forma de anima y nombre de
valor
Fabricacion de cubos magicos $2 $48
TOTAL $ 145,20

Cuadro 57: Presupuesto de campafia interna 2. Elaboracion propia

CAMPANA 3:

Nombre de la campana: “Tu voz decide”

Problemética: El personal de V.R. Industria Naturista est4 conforme con las

reuniones como herramienta comunicacional principal de la organizacion, pero

sienten que no existe un espacio en el que pueden expresar sus sugerencias,

quejas, etc, de manera andnima y libre, por esta razén 0% del area de Planta y

de Servicios Generales han realizado una sugerencia a sus superiores.

Objetivo especifico: Dada la problematica se ha visto la necesidad de

desarrollar una campafia que permita introducir el Buzon de sugerencias como

una herramienta que dé voz a los empleados y que al mismo tiempo por ser

anonima, elimine el miedo que puede existir por parte de estos de expresar sus

ideas, sugerencias 0 quejas por temor a recibir represalias debido a las

mismas.
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Expectativa:

Estrategia: Entregar una carta un tanto misteriosa e inesperada a los

empleados que genere en ellos incertidumbre y curiosidad.

Té&cticas: Entregar una carta con disefio de una postal tradicional antigua a
cada empleado con el nombre del que la recibe, en la que diga: Hola, Andrea,
gueremos contarte que tu opinién es muy importante para nosotros. Por esta
razon estamos desarrollando una nueva herramienta para que puedas darnos
tus sugerencias e ideas. Y lo mejor es que esto te permitird hacerlo de manera

anénima.

Mensaje: Queremos contarte que tu opinién es muy importante. Por ello
estamos desarrollando una nueva herramienta para que puedas darnos tus

sugerencias Y lo mejor es que jEs de manera anénima!

Responsable: Encargada de Recursos Humanos y mensajeria

Indicadores de medicion: Cantidad de empleados que reciban el mensaje

afiadido en la postal. NUmero de sugerencias recibidas.

Evaluacion: Los encargados de la reparticion de las postales deberan tomar
lista al momento de enviar dichos cartas y asi tener un nimero exacto de

empleados que recibieron el mensaje.
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Cuadro 58: Carta misteriosa. Elaboracién propia

Informacion:

Estrategia: Afadir una nueva herramienta o canal de comunicacién en V.R.

Industria Naturista y presentarla de manera original y llamativa.

Téacticas: El dia en el que se incorporaran los buzones existird una pequefia
ceremonia, a primera hora del dia en la que el encargado reunira a todos los
empleados junto a la nueva herramienta y explicara el concepto, la razon e
importancia de la misma y lo trascendental que es contar con la participacion
de cada miembro del personal para sacar el mayor provecho. Posterior a su
explicacion, un empleado cortara el liston y se habra dado la bienvenida oficial

al Buzon de Sugerencias dentro de V.R. Industria Naturista.
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Mensaje: jTal como lo pediste ha llegado a nuestra empresa el Buzon de

Sugerencias porque tu voz cuenta!

Responsable: Gerente General

Indicadores de medicion: Cantidad de mensajes que se reciban en el buzon
después de dos meses de la inauguracion oficial de la nueva herramienta

comunicacional.

Evaluacion: Desde la creacion del Buzén de Sugerencias, la encargada de
RRHH debera tener un registro exacto de cuantas sugerencias, ideas o quejas

se han depositado en el buzén en un plazo de dos meses.

Cuadro 59: Buzones. Elaboracion propia.

Recordacion:

Estrategia: Brindar a los empleados piezas amigables con frases que los

recuerden cuan importante son sus sugerencias e ideas para la organizacion.

Tacticas: Entregar a los miembros del personal Pins y llaveros con las frases:

“Tu eres V.R. Industria Naturista” “Tu voz decide” “Tu voto cuenta” “Tu opinién
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es importante”. Durante el tiempo que dure esta campafa, los empleados
tendran la obligacion de poner el Pin sobre su uniforme y cuando el tiempo
pase, estos tendran la recordacion a diario en sus llaveros que tendran escritas

las mismas frases.

M ” o«

Mensaje: Tu eres V.R. Industria Naturista” “Tu voz decide” “Tu voto cuenta” “Tu

opinién es importante”.
Responsable: Encargado de mensajeria

Indicadores de medicion: La cantidad de empleados que utilicen los Pins

sobre su uniforme en el plazo que requiere la campafa.

Evaluacion: La encargada de RRHH debera realizar un seguimiento profundo
al momento de llegada y salida de cada trabajador y verificar si estos utilizan
los Pins en su uniforme como se les ha indicado durante el tiempo que dure

esta etapa de la campafa.

Cuadro 60: Pins y llaveros. Elaboracion personal.

Cronograma:
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ETAPA DURACION
EXPECTATIVA 2 dias
INFORMACION Permanentemente
RECORDACION Permanentemente

Cuadro 61: Cronograma. Elaboracién propia
Presupuesto:
DESCRIPCION COSTO c/u |TOTAL POR 24
EMPLEADOS
Impresién de cartas postales $0,45 $10,80
Fabricacion de Buzones de metal $70 $70
Cinta para inauguracion $0,80 $0,80




125

Elaboracion de Pins $0,35 $8,40
Fabricaciéon de llaveros $0,90 $21,60
TOTAL $111,60

Cuadro 62: Presupuesto Campafia 3. Elaboracién propia

CAMPANA 4:

Nombre de campaia: Celebrando |la grandeza

Problematica: Los empleados de V.R. Industria Naturista creen en un 98%

que en la empresa no existe ninglin método para motivarlos. Y en el momento

de escoger las palabras que mejor describian su trabajo, solo un 6% del

personal escogié motivante para describir su labor en la organizacién. Ademas

gracias a la auditoria también se pudo determinar que actualmente no existen

agasajos de ningun tipo, ni celebraciones que realice la organizacion de tipo

social ni festivo y que el personal desearia que se le prestara mas atencién a

estos temas.

Objetivo especifico: Insertar una cultura social dentro de la empresa. Crear un

dia al afio en el que se premie a los mejores empleados y se agasaje a todo el
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personal por todo lo que hacen por la empresa. Recordarles que son
importantes para V.R. Industria Naturista.

Expectativa:

Estrategia: Colocar un juego en el lugar més frecuentado de V.R. Industria
Naturista que contenga un mensaje y que introduzca una idea y cree

expectativa en los trabajadores mientras juegan.

Té&cticas: Poner un Jenga gigante junto a la recepcion, donde todo el personal
tenga acceso y pueda jugar a construir la columna mas alta. Junto al juego

estara un letrero que diga, ven y juega con tus compafieros.

El fin de este juego es que las personas vean como el trabajo en equipo puede
construir grandes cosas pero como cada pieza es importante en la construccion
de los objetivos, y que dé el ejemplo de como si una falla, toda la columna cae.
Por supuesto que el juego sera colocado en la etapa de expectativa, en la cual
los trabajadores veran en un inicio el divertido juego y participaran de él con
sus comparfieros. Después de unos dias de que esté alli se pondra un letrero
junto al juego que diga: Cada pieza del juego representa cuan importante es
cada empleado para construir el éxito de la organizacion. Cerca se pondra otro
letrero que diga: Queremos recompensarte por tu esfuerzo y motivarte a que

sigas con nosotros. Por esto tenemos un agasajo planeado para ti y tu familia.

Mensaje: Cada pieza del juego representa lo importante que eres para
construir el éxito de la organizacion. Queremos recompensarte por tu esfuerzo
y motivarte a que sigas con nosotros. Por esto tenemos un agasajo planeado

para ti y tu familia.

Responsable: Encargada de RRHH y Gerencia
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Indicadores de medicion: Numero de empleados que participen del juego que

se encontrard junto a recepcion.

Evaluacion: Sera posible medir la cantidad de personas que jugaron con el
artefacto de diversion y leyeron los carteles gracias a las camaras que se

encuentran en esta area de la empresa.

Cuadro 63: Jenga. Elaboracion propia

Informacion:
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Estrategia: Implementar una herramienta que permita dar a conocer al resto
de trabajadores sobre los cumplearieros del mes y expresar sus buenos
deseos. Ademas de destinar un dia especial al afio para celebrar las

festividades de fin de afio y premiar a los mejores.

Tacticas: Implementar una cartelera que sea netamente social dedicada a
exhibir fotos de los cumpleafieros cada mes o destinar un espacio a que sus

compafieros escriban notas.

Ademas se organizard un agasajo navidefio en el que se premie con
bonificaciones especiales al mejor empleado del afio, al trabajador mas
puntual, al que nunca ha faltado, al mejor compafero y se dé cierre al afio. El
fin de este agasajo sera no solo premiar el esfuerzo de los empleados y
motivarlos de alguna manera para que sigan dando lo mejor de si al saber que
seran bien recompensados y que su esfuerzo es valorado. Ademas de esta
premiacion y cierre de afo, también se busca brindarles un dia de celebracion
con diversas intervenciones musicales y variadas actividades de las cuales

podran participar con sus familias que por supuesto seran invitadas al festejo.

Mensaje: Eres muy importante para V.R. Industria Naturista por eso hoy

gueremos premiarte y agasajarte por todo lo que haces por nosotros.

Responsable: Encargada de Recursos Humanos

Indicadores de medicion: Numero de notas de feliz cumpleafios que se
cologuen en la cartelera social en un plazo de seis meses. Y para medir el éxito

del evento se tomara en cuenta la cantidad de personas que asistan.

Evaluacion: La encargada de RRHH debera realizar el seguimiento los
primeros seis meses referentes a la cantidad de notas de felicitacion que se

han posteado en la cartelera para medir el éxito de la nueva herramienta social.
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Para medir el éxito del evento se tomara en cuenta el nimero de personas que

asistieron.

" CUMPLEANEROS
DEL MES

FELICIDAD

e —

CLAUDIA
LINDA

Cuadro 64: Cartelera. Elaboracién propia

Itinerario de agasajo

N2 | Actividad Fecha | Hora Responsable.

1 Palabras de bienvenida 23-XIl. | 12:00 Gerencia




130

2 Intervencion artistica 12:30 Recursos
Humanos
3 Juegos de integracion 13:00 Recursos
Humanos
4 Almuerzo 14:00 Gerencia
5 Palabras de agradecimiento 15:30 Representante de
trabajadores
6 Ceremonia de Premiacion 16:00
e Premio al Mejor Gerencia
Empleado del afio
e Premio de puntualidad y Gerencia
asistencia.
e Premio al mejor Gerencia.
compafero.
7 Entrega de aguinaldos, 17:00 Gerencia y
tradicionales Recursos
Humanos.

Cuadro 65: Itinerario de agasajo.

Elaboracion propia

Recordacion:

Estrategia: Entregar un obsequio relacionado a las fiestas y que a la vez sirva

de recordacion al tema de motivacion con el que se trabaja en esta campania.

Tacticas: Ademas de entregar los presentes que obsequia la empresa por

navidad, afiadir un CD de villancicos que tenga un libretillo tras la portada del

disco con mensajes motivacionales para ellos y sus familias.
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Mensaje: Deleita tus oidos con los agradables sonidos navidefios y lee nuestro

panfleto con los motivantes mensajes para ti.

Responsable: Gerencia

Indicadores de medicion: Cantidad de personas que reciban el CD y lean el

libretillo con mensajes motivacionales.

Evaluacion: Encuesta corta posterior al agasajo para verificar el agrado u
opinion del personal referente a los temas tratados en esta campafia.

Cuadro 66: CD. con mensajes motivacionales.

Elaboracién propia
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Cuadro 67: Panfleto con mensajes motivacionales. Elaboracion propia

Cronograma:
ETAPA DURACION
EXPECTATIVA 2 Semanas
INFORMACION Cartelera Social Permanente

Agasajo 1 dia

RECORDACION

Permanentemente

Cuadro 68: Cronograma. Elaboracion propia.

Presupuesto:

132
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DESCRIPCION COSTO c/u |TOTAL POR 24
EMPLEADOS
Elaboracién de piezas de $150 $150
madera gigantes (Juego Jenga
de 1.20m x 1m)
Elaboracién de carteles $12 $12
Marco de madera para cartelera $50 $50
(1.10m x 0.70m)
Grupo Navidefio Invitado para $130 $130
agasajo
Pastel Navidefio de 4 pisos $200 $200
Almuerzo Navidefio $500 $500
CD de villancicos $0,50 $12
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Libretilla que va dentro de CD

$0,70 $16,80

TOTAL

$870,80

Cuadro 69: Presupuesto del agasajo.

Elaboracion propia

6. Comunicacion Externa

6.1. MAPA DE PUBLICOS EXTERNOS

Publico Sub-Publico Tema de Relacion
Grandes,
_ medianas y ) ) o
Clientes V.R. Industria Naturista distribuye al menor y
pequeias _
por mayor sus productos, los mismos que
empresas

vendedoras de
productos

naturales.

Personas

particulares

posteriormente se venden en pequefias y

grandes tiendas naturistas.

Proveedores

Productos que se

reciben.

Relaciones que se establecen con los

diferentes proveedores.
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Personas que viven

a los alrededores

Las comunidades aledafias son los
principales afectados, ya sea de manera

Comunidad
de la empresa. positiva o negativa, de los efectos
secundarios que emite la empresa en el
sector.
Radio, prensa, Canales de comunicacion especificos donde
_ television. pauta la industria su publicidad.
Medios de
Comunicacion
Empresas Empresas que brindan los mismos servicios
naturistas de produccidn y distribucion de productos

Competencia

naturales son la principal competencia.

Cuadro 70: Mapa de publicos externos. Tomado de: PEI V.R. Industria Naturista

6.2. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de comunicacién externa estratégica con el fin de mejorar

las relaciones con los publicos externos con los que se ha determinado exista

una relacion méas débil de acuerdo a la investigacion cualitativa previamente

realizada.

6.2.1. Objetivos Especificos de lainvestigacion

Evidenciar el grado de relacion que existe entre entre V.R. Industria Naturista y

sus diversos publicos externos.

Definir los publicos externos de la V.R. Industria Naturista, con quienes se

posee una relacion débil, y seleccionar mecanismos de comunicacion para

lograr un acercamiento efectivo y eficiente.
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a) Método: Cualitativo

b) Tacticas: Entrevistas con el cliente

El método cualitativo a través de la entrevista permitié analizar de manera
directa y personal aspectos claves para entender la relacion que existe entre
V.R. Industria Naturista y sus diversos publicos externos.

Entrevista con Carlos Vallejo Gerente General y con Andrea Balseca Naranjo

jefe de control de calidad

Preguntas realizadas en la entrevista:

Entrevista sujeto 1:

1. ¢Qué publicos externos considera usted que tiene la empresa?

Proveedores

Clientes (Pequefa, mediana empresa y particulares)
Distribuidores

Personas o vecinos que viven cerca de la empresa

Las otras empresas naturistas de la ciudad

2. ¢Cudl es larelacion de V.R. Industria Naturista con los medios de
comunicacién? ¢ Qué problemas encuentra ud.?
No destinamos fondos para hacer publicidad en medios como television o
prensa, eso representa mucha plata y no tenemos presupuesto suficiente para

hacer eso. Creemos en la publicidad de boca a boca.
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3. ¢Qué problemas comunicacionales cree que tiene la empresa con los
clientes actuales? ¢ Qué busca mejorar?
Creo que falta hacernos conocer porque nuestra empresa tiene 23 afios y ya es
hora de expandirnos en el mercado e incluso nos gustaria en algun rato crear
sucursales en Guayaquil y Cuenca. Nuestros mayores clientes son las
empresas que venden nuestros productos en pequefios y grandes almacenes
al por mayor, entonces creo que nos falta enfocarnos también en la venta al por

menor y ganar mas clientes en ese aspecto.

4. ¢Qué problemas comunicacionales, cree tener con los proveedores?

¢, Qué busca mejorar?

La relacion es buena pero a veces se retrasan dias en la entrega de los
productos y la mayoria de las veces uno se les dice a una horay ellos llegan

media hora hasta una o dos horas tarde.

5. ¢Qué problemas comunicacionales cree tener con la comunidad

cercana?

Ninguno. Nunca nadie se ha quejado y nosotros también tratamos de no causar

problemas a la gente que vive en el area.

6. ¢Con cudl de sus publicos tiene peor relacion?

Con los proveedores tal vez por lo que no son muy cumplidos.

7. ¢Ha escuchado de la Responsabilidad Social Empresarial? ¢ Qué opina?
¢, Se practica eso en su empresa?
Si he escuchado pero creo que eso solo es para las empresas ya muy muy
grandes no para nosotros. Nunca hemos hecho ningun programa especial o
implantado esa politica, sin embargo procuramos hacer las cosas bien para no

dafar a nadie.
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8. ¢Qué relacion tienen con la competencia?
Pacifica, igual sabemos quiénes son pero no hablamos ni tenemos ningun tipo

de contacto.

Entrevista sujeto 2

1. ¢, Qué publicos externos considera que tiene V.R. Industria Naturista?
Compradores

Canales de television, radio, prensa escrita

Vendedores de productos claves para la elaboracién de nuestros productos.
Distribuidores

Gente del sector

2. ¢,Cual es la relaciéon de V.R. Industria Naturista con los medios de

comunicacién? ¢ Qué problemas encuentra ud?

Es buena pero no tenemos mucha relacién con ellos. Nunca hemos tenido
ningun escandalo o problemas con los medios de comunicacién pero tampoco

hemos conseguido nunca que publiquen nuestros logros o nuevos productos.

3. ¢, Qué problemas comunicacionales cree que tiene la empresa con los

clientes actuales? ¢ Qué busca mejorar?

El problema principal con los clientes es que como nuestra empresa no destina
plata a la publicidad, nos falta mucho para entrar en las mentes de los

compradores y que amen nuestros productos.

4. ¢, Qué problemas comunicaciones cree tener con los proveedores? ¢ Qué

busca mejorar?

Yo pienso que hace falta mejor dialogo y que alguien de nuestra empresa hable
con las autoridades de las empresas proveedoras para que no siga habiendo

retrasos en las entregas porque eso nos perjudica.
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5. ¢, Qué problemas comunicacionales cree tener con la comunidad

cercana?

Nunca hemos tenido problemas con los vecinos del sector, pero tampoco

tenemos ningun tipo de relacion ni buena ni mala.
6. ¢, Con cual de sus publicos tiene peor relacién?

Tal vez con la comunidad porque no tenemos ningun tipo de relacion pero no

diria mala tampoco.

7. ¢,Ha escuchado de la Responsabilidad Social Empresarial? ¢ Qué opina?

¢, Se practica eso en su empresa?

Algo creo, pero no tenemos eso en la empresa. Nunca se ha hablado de eso

aqui.

8. ¢Qué relacion tienen con la competencia?

Ninguna.

6. 3. Determinacion de los problemas comunicacionales

e Lacomunidad cercana a la ubicacion de V.R. Industria Naturista nunca
ha tenido vinculo alguno con el personal de la empresa. Pese a que
Carlos Vallejo, gerente general considera como un aspecto positivo el
hecho de que nunca han tenido quejas de los mismos, tampoco existe

un vinculo cercano ni de ningun tipo con estas personas.

e En V.R. Industria Naturista, no existe actualmente una cultura de

Responsabilidad Social, ni mayor conocimiento cobre su importancia.

¢ No existe relacion ni alianzas estratégicas de ningun tipo con esta.
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¢ No existe buen dialogo entre los proveedores y los directivos de V.R.
Industria Naturista, han existido problemas en las entregas del material
en ocasiones pasadas como retrasos y nunca antes se ha tratado dicho
problema dentro de la empresa.

6. 4. Disefio y aplicacion de herramientas comunicacionales.

6.4.1. CAMPANA 1: DIRIGIDA A LA COMUNIDAD

Nombre de la campafia: Entrenandonos a divertir

Problemética: La comunidad cercana a la ubicacion de V.R. Industria Naturista
nunca ha tenido vinculo alguno con el personal de la empresa. Pese a que
Carlos Vallejo, gerente general considera como un aspecto positivo el hecho de
que nunca han tenido quejas de los mismos, tampoco existe un vinculo

cercano ni de ningun tipo con estas personas.

Objetivo especifico: Definir estrategias que permitan crear un vinculo con los
pobladores del sector donde se ubica la empresa. Si bien es cierto que nunca
se ha tenido problemas con la comunidad anteriormente, la empresa nunca
habia hecho nada a favor de estos en ocasiones anteriores, por esta razon se
planificar4 un dia entero lleno de actividades divertidas y saludables para las
familias del sector. El evento ademas permitira que las personas conozcan al

equipo que conforma V.R. Industria Naturista y se crearan vinculos.

Expectativa:

Estrategia: Enviar a tres empleados de V.R. Industria Naturista a realizar

publicidad BTL que genere expectativa en la comunidad.

Tacticas: Tres empleados de V.R. Industria Naturista se dirigiran a cada casa

del sector, timbraran y cuando salgan los duefios de casa, estos les cantaran
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un pequefo fragmento de la cancion de la empresa y les entregaran un volante
en el que se encuentre anunciado el evento del siguiente dia sabado y el

itinerario del mismo.

Mensaje: Muy buenos dias queridas familias del sector, somos representantes
de V.R. Industria Naturista, les visitamos el dia de hoy con el fin de
presentarnos con ustedes e invitarles a participar de un dia lleno de deportes y
diversion familiar organizado por V.R. Industria Naturista para usted y sus seres

queridos, el proximo sabado. Los esperamos.

Responsables: Un empleado del &rea financiera, un empleado del &rea de

planta y un empleado de Servicios Generales.

Fuente de verificacion: Niumero de casas visitadas. Numero de volantes

repartidos.

ENTRENANDONOS

A DIVERTIR

V.R. INDUSTRIA NATURISTA.
HA ORGANIZADO PARA TI Y TODA TU FAMILIA
UN DiA LLENO DE DIVERSION Y DEPORTES.

SABADO
15 DE JULIO

Cuadro 71. Volantes de propaganda de la campafia V.R. Industria Naturista
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Informacion:

Estrategia: Planificar un dia de deportes y de diversion para las familias que

forman parte de la comunidad cercana de la organizacion.

Téacticas: Para el evento se reunird a las personas que viven en el sector
donde se ubica V.R. Industria Naturista. Se pondra una plataforma en el parque
central de la comunidad un dia sabado y se iniciara a las 10 am. Con
actividades de aerObicos para las sefioras y jovenes; seguido por
intervenciones con publicidad BTL por parte del equipo de V.R. Industria
Naturista con coreografias con la cancion de la empresa, las mismas que haran
participar a los nifios y padres que asistan y se entregaran pequefos premios

durante estas coreografias.

Ademas se organizara un pequefio campeonato de futbol para los sefiores del
sector el mismo dia y por supuesto con premios de un Kit de productos
Naturistas a cada miembro de los equipos ganadores. El equipo de V.R.
Industria Naturista también participara en este campeonato de un dia y asi al
mismo tiempo se conoceran con los miembros de la comunidad. A media
mafiana el personal de la empresa preparara deliciosos y muy saludables
sanduches, los mismos que entregard a los miembros de la comunidad

acompafnados por una limonada.

Con esto se busca crear un vinculo entre el personal de V.R. Industria Naturista
con las personas del sector y a través de estas actividades netamente
saludables que van acorde a los productos que se elaboran en la empresa y se
mostrara que V.R. Industria Naturista se preocupa por la comunidad y no solo
ha preparado un dia entero de diversion familiar, sino que también se preocupa

por la salud de ellos y desea conocerlos.

Mensaje: Queridas familias y comunidad cercana, de parte de V.R. Industria
Naturista les damos la bienvenida a esta dia de diversion y deportes familiares,

queremos que sepan que como nuestros vecinos, ustedes son muy
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importantes para nosotros y por esta razon les hemos organizado este dia,
esperamos que se diviertan mucho y conozcan a nuestro personal que esta

para servirles.

Responsable: Gerente General, Encargada de Recursos Humanos.

Fuente de verificacién: Numero de sefioras que participan en los aerébicos.
Numero de participantes en el mini campeonato de futbol, nUmero de

sanduches repartidos.

Itinerario del evento

Hora Actividad Responsable

9:00 Difusion de masica.

10:00 Inauguracion del dia de Gerente General,
confraternidad. Encargada de Recursos
Palabras de bienvenida. Humanos

10:30 Inicio de aerdbicos. Instructor

11:00 Mini-campeonato de futbol. Encargada de Recursos

Humanos

1:30 Sanduche y limonada de Encargada de Recursos
confraternidad Humanos

2:00 Concursos Yy juegos organizados, Encargada de Recursos
por familias. Humanos

Cuadro 72: Itinerario del evento V.R. Industria Naturista. Elaboracién propia.
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BIENVENIDOS AL DiA DE DEPORTES
DE V.R. INDUSTRIA NATURISTA

|ESTAMOS ANSIOSOS POR CONOCERTE!

Cuadro 73: Rétulo de propaganda del dia de deporte V.R. Industria Naturista.

Elaboracién personal.

Cuadro 74: Premios de recordacion V.R. Industria Naturista.
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Elaboracién personal.

Recordacion:

Estrategia: Repartir uno de los productos que se elaboran en V.R. Industria
Naturista para agradecer la participacion y recordar a las familias lo importante

que son para la empresa.

Té&cticas: El lunes posterior al dia del evento un representante de la empresa
se dirigira a las casas del sector y les entregara personalmente un pequefio
presente que serd uno de los productos de los que elabora la empresa,
acompafiado de una nota que dird: Gracias por habernos acompafiado el
pasado sabado. Disfrutamos mucho conocerte a ti y a tu familia. Att: Tus
amigos de V.R. Industria Naturista.

Mensaje: Gracias por habernos acompafnado el pasado sabado. Disfrutamos
mucho conocerte a ti y a tu familia. Att: Tus amigos de V.R. Industria Naturista.

Responsable: Un representante del area de Proyectos, un representante del

area contable y de RRHH.

Fuente de verificacion: Numero de Kit de productos Naturistas regalados.
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Cuadro 75: Productos de recordacion V.R. Industria Naturista.

Elaboracion personal.



Cronograma:

ETAPA DURACION
EXPECTATIVA 1 semana
INFORMATIVA 1 dia

RECORDACION Permanentemente

Cuadro 76: Cronograma. V.R. Industria Naturista.
Elaboracién personal.
Presupuesto:

DESCRIPCION COSTO cl/u UNIDADES TOTAL

NECESARIAS
Flyers / Volantes $0,30 150 $45
2 Instructores de $35 2 instructores $70

aeroébicos
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Balén de Futbol $15 3 $45
Sanduches $2 Para 200 $400
personas
Vasos de limonada $0,03 Para 200 $6
personas
Kit de productos
Naturistas de premio
$15 12 $180
para ganadores de
campeonato de Futbol
Un producto naturista
por familia + etiqueta de .
$1,50 Para 70 familias $105

recordacion

TOTAL

$ 851

Cuadro 77: Presupuesto estrategias comunicacionales V.R. Industria Naturista.

Elaboracién personal.
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6.5. CAMPANA 2: DIRIGIDA A MEDIOS DE COMUNICACION

Nombre: Ayudanos a ayudar

Problematica: En V.R. Industria Naturista, no existe actualmente una cultura

de Responsabilidad Social, ni conocimiento del mismo.

Objetivo especifico: Debido a que no existe un espacio para RSE en V.R.
Industria Naturista, se ha vista la necesidad de implementar un programa de
Responsabilidad Social dentro de la empresa. Para esto sera indispensable la

relacion con los medios y alianzas con los mismos.

Expectativa:

Estrategia: Definir herramientas para generar expectativa y llamar la atenciéon
de los medios a través de la entrega de Kits de articulos inusuales e
interesantes de manera inesperada y sin mas explicacion que el sello de la

empresa.

Té&cticas: Enviar un Kit de ejercicio interactivo e inusual a los medios de

interés, en el que solo conste el logotipo de V.R. Industria Naturista. De esta
manera se creara expectativa y curiosidad en dichos medios al recibir dicho
presente y no saber quién lo envia ni cual es su obijetivo o significado. En el

transcurso de dos semanas se debera haber culminado con las entregas.

Mensaje: Una imagen vale mas que mil palabras. El Unico mensaje en esta
fase sera el que envie los articulos deportivos dentro del Kity el Logo de la

empresa.

Responsable: Mensajero de V.R. Industria Naturista



150

Fuente de verificacién: Numero de kits de ejercicios enviados. Nombres de

los medios visitados, y de las personas a quienes se les entrego el kit.

Llamadas que se recibieron para agradecer el kit y preguntar sobre el por qué

de su envio.

Cuadro 78: Kit de ejercicios V.R. Industria Naturista.

Elaboracién personal.

Informativa:

Estrategia: V.R. Industria Naturista, por ser una empresa que elabora articulos
de consumo natural, se preocupa por la salud de sus consumidores en
aspectos de comida y ejercicio. Para ingresar a la empresa en el campo de la
RSE, sera propicio iniciar con estrategias que tengan relacién directa con sus
objetivos como empresa de promocion de los productos sanos y naturales

dentro de Ecuador.
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Tacticas: Informar y dar a conocer a los medios sobre los nuevos obijetivos y
deseos de V.R. Industria Naturista de ayudar a reducir la obesidad infantil,
tematica muy vigente en el pais. Contratar dietistas expertos en el tema y
disefiar menus deliciosos junto a un plan de ejercicios adecuado para nifios de
8 a 12 afos y buscar la cobertura gratuita por parte de los medios en cuanto a
los menus infantiles acompafiados del logotipo de la organizacién, a manera de
“Publicity”.

Esto permitird a V.R. Industria Naturista ayudar a combatir el problema que
muchos padres de familia del Ecuador no saben como hacerlo de manera
gratuita al leer su revista los domingos. Se escogera la Revista Familia, porque
llega a todo el pais y es una revista a la que pueden acceder incluso personas
de escasos recursos a las que seguramente les servird de mayor ayuda. Estas
publicaciones se daran en un plazo consecutivo del dia domingo de publicacion

en un transcurso de 2 meses.

Mensaje: Para V.R. Industria Naturista la salud de las familias es importante,
en especial la de los méas pequefios, por esto hemos disefiado un menu infantil
acompanado de deliciosas y saludables recetas, y una serie de ejercicios

divertidos para ellos.

Responsable: Encargada de Recursos Humanos, dietista profesional en el

tema contratada para el disefio de los mendus.

Fuente de verificacion: Numero de libretos distribuidos. Nimero de visitas en

las redes sociales.
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Cuadro 79: Medios de publicidad a utilizarse. V.R. Industria Naturista.

Recordacion:

Estrategia: Junto al medio escrito con el que se ha realizado la alianza,
distribuir un libretillo con consejos para las familias sobre como cuidar su salud

y la de su familia.

Téacticas: Crear un libretillo para la familia en general con tips y secretos
disefiados por los expertos contratados por V.R. Industria Naturista sobre cémo
tener una vida sana para ser feliz; recetas ricas y saludables y como usar
algunos de los productos naturales sanos que ofrece V.R. Industria Naturista
como complemente de su dieta diaria; el mismo que se incluird de manera
gratuita dentro de la revista Familia.

Ademas se creara a manera de recordacion una pagina de Facebook de V.R.

Industria Naturista en la que se publiquen constantemente tips y consejos de
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como tener una vida mas sana y en familia a través de los alimentos

adecuados y ejercicio continuo.

Mensaje: En V.R. Industria Naturista agradecemos a los medios de
comunicacién por ayudarnos a ayudar a mejorar la salud de los ecuatorianos, y
a las familias que han hecho el seguimiento de la campafa: Esperamos que no
olviden lo que han aprendido estas semanas y les otorgamos este libretillo con
tips de salud para que recuerden cuidarse y cuidar la salud de sus seres

queridos.

Responsable: Encargada de RRHH y dietista encargada.

Fuente de verificacién: NUmero de visitas en las redes sociales. Llamadas de

interés por el tema, recibidas en la empresa.
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Tweets Tweets No replies

B
P

MUY UTILES
Sus TPS

Cuadro 80: Medios de comunicacién a utilizarse para publicidad V.R. Industria Naturista.

Elaboracién personal.

Cronograma:



ETAPA DURACION
EXPECTATIVA 1 semana
INFORMATIVA 2 meses

RECORDACION Permanentemente

Cuadro 81: Cronograma V.R. Industria Naturista. Elaboracion personal.
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Presupuesto:
DESCRIPCION COSTO clu UNIDADES TOTAL
NECESARIAS
Kit de articulos $60 15 $900
deportivos para medios
Costo por cada menu $55 8 menus $440
saludable infantil
disefiado por dietista
Costo por cada plan de $65 8 planes de $520
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ejercicio infantil ejercicio
disefiado por un diferentes
entrenador personal
Cobro por elaboracién $400 Disefio de 1 $400

de libretillo con tips de
salud por Dietista y

entrenador personal

manual de 12

paginas

TOTAL

$ 2260

Cuadro 82: Presupuesto Campafa 2. V.R. Industria Naturista.

Elaboracién personal

6.6. CAMPANA 3: DIRIGIDA A LA COMPETENCIA

Nombre de la campafia: Hagamoslo juntos

Problematica: No existe relacién con la competencia ni alianzas estratégicas

de ningun tipo con la competencia.

Objetivo Especifico: Crear mecanismos, para mejorar la relacion con la

competencia, conocerse, crear alianzas estratégicas que resulten beneficiosas

para cada organizacion, conocer nuevas tendencias, nuevas demandas del

mercado a través de la creacion de nuevos vinculos y del conocimiento mutuo.

Expectativa:
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Estrategia: Enviar un sobre a la competencia, que ademas de contener la
invitacién a una reunion, tendra elementos que generaran intriga y llamaran la

atencion de dicho publico.

T4cticas: Se entregara a las empresas que son la principal competencia de
V.R. Industria Naturista un sobre que contenga adentro tres piezas, primero un
mensaje que diga: Asi como un ave no puede volar sin sus alas, una empresa
no puede luchar sola contra el mundo. La segunda pieza en el sobre sera la
figura de un pajaro partido en dos partes, en la una mitad dird EXI y en la otra
TO. Juntas formaran éxito. El tercer papel tendra escrito: V.R. Industria
Naturista te invita a una reunion de colegas para conocernos, afianzar nuestra
relacion, crear alianzas estratégicas y luchar juntas contra las dificultades del

mercado.

Mensaje: Asi como un ave no puede volar sin sus alas, una empresa no puede

luchar sola contra el mundo.

Responsable: Encargado de mensajeria de V.R. Industria Naturista

Fuente de verificacién: Numero de sobres repartidos. Numero de llamadas
recibidas, con preguntas referentes a la campafa. NUmero de asistentes al

evento y a las reuniones semestrales.
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Cuadro 83: Fuentes de verificacién Campaifia3. V.R. Industria Naturista.

Elaboracién personal

Informacion:

Estrategia: Planificar de manera consecutiva reuniones con la competencia
para crear alianzas estratégicas con las mismas, informarse de nuevas

tendencias dentro del campo naturista y crear una competencia limpia.

Té&cticas: Organizar reuniones cada 5 meses con la competencia, es decir con
las empresas Naturistas que se dedican a fabricar y distribuir productos del
mismo campo. Estas reuniones tendran como fin mejorar las relaciones con la
competencia y el contacto con las mismas les permitira a todas estas empresas
asi como a V.R. Industria Naturista aprender de los errores de los otros, hablar
sobre proveedores, estrategias, nuevos impuestos relacionados a la industria,
problemas en comun que pueden compartir las organizaciones y de esta
manera no solo se mejorara la relacién y se lograra una competencia limpia

sino también combatir las dificultades y aprender de nuevas leyes, nuevas
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tendencias e intercambiar informacion importante. Durante las reuniones se

serviran bocaditos en la mesa y café o té.

Mensaje: V.R. Industria Naturista te ha invitado hoy a una reunién de colegas
para conocernos, afianzar nuestra relacion, crear alianzas estratégicas y luchar

juntas contra las dificultades del mercado.
Responsable: Gerente General

Fuente de verificacion: Asistentes a las reuniones. NUmero de presentes

entregados. Nombres de los receptores del presente.

Programa de la reunion

Hora Actividad Responsable

9:00 Inicio de la reunion. Palabras de Gerente
bienvenida,

9:30 Actividades de conocimiento e Recursos Humanos
integracion.

10.30 Deduccion de temas de interés 'y Gerenciay recursos
elaboracion de una agenda y Humanos.

cronograma, para futuras reuniones.

Designacion de responsables.

12:30 Receso, bocaditos y café de integracidén. | Gerencia y recursos

Humanos.

1:00 Palabras de agradecimiento y firma de Gerencia.

un compromiso de confraternidad.

Cuadro 84: Programa de reunion Campafia3. V.R. Industria Naturista.

Elaboracién personal

Recordacion:

Estrategia: Entregar un obsequio que represente la fuerza de la union.
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Té&cticas: Entregar al final de la primera reunién un presente con forma de ave
volando que diga “Hagamoslo juntos, volemos mas alto”. Con el fin de
demostrar como un pajaro con dos alas puede volar, asi mismo lo podran hacer
si las empresas de la competencia se unen por un mismo ideal y un juego

limpio.

Mensaje: Hagamoslo juntos, volemos mas alto.

Responsable: Encargada de Recursos Humanos.

Fuente de verificacién: Numero de pdjaros entregados. Nombres de los

receptores del presente.

Cuadro 85: Fuente de verificacién. Estrategias de comunicacién V.R. Industria Naturista.

Elaboracién personal



Cronograma:

ETAPA DURACION
EXPECTATIVA 2 semanas
INFORMATIVA 1 dia cada 5 meses de manera

permanente
RECORDACION Permanentemente

Cuadro 86: Cronograma estrategia. V.R. Industria Naturista.

Elaboracién personal

Presupuesto:

Presupuesto estimado suponiendo que tienen como competencia a 6

empresas.
DESCRIPCION COSTO c/u UNIDADES TOTAL
NECESARIAS
Sobre de papel mas $0,25 6 $7,50

ave de papel
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Bocaditos $3 por 15 personas $45
porcién por
persona
Nescafé 1 frasco $3 1 frasco $3
Caja de sobres de té $1,20 1 caja $1,20
Obsequio (Ave de $2 6 unidades $12
plastico de 10cm x 6¢cm)
TOTAL $ 68,7

Cuadro 87: Presupuesto Campafia 3. V.R. Industria Naturista.

Elaboracién personal

6.7. CAMPANA 4: DIRIGIDA A PROVEEDORES

Nombre de Campafa: Proveyendo mejores servicios
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Problematica: No existe buen dialogo entre los proveedores y los directivos de

V.R. Industria Naturista, han existido problemas en las entregas del material en

ocasiones pasadas como retrasos y nunca antes se ha tratado dicho problema

dentro de la

empresa.
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Objetivo Especifico: Mejorar la relacién con los proveedores e informarlos que
V.R. Industria Naturista desea mejorar el dialogo para lograr mayor efectividad

y mejor servicio de ambas partes.

Expectativa:

Estrategia: Entregar un articulo inusual que llame la atencién de los
proveedores y al mismo tiempo informarlos que ha iniciado el periodo de

prueba o medicion de eficacia.

Tacticas: Entregar a cada proveedor cuando vaya a entregar sus productos a
la empresa, un timbre y una frase colgada con el logo de la organizacién en la
que diga: Ha comenzado el periodo de evaluacion en V.R. Industria Naturista.
Esto llamara la atencion de ellos.

Mensaje: Ha comenzado el periodo de evaluacion en V.R. Industria Naturista.

¢ Estan listos?
Responsable: Encargado de mensajeria.

Fuente de verificacion: Namero de timbres y frases entregadas.
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Cuadro 88. Fuentes de verificacién Campafia 4. V.R. Industria Naturista.

Elaboracién personal

Informacion:

Estrategia: Entregar de manera sutil e interesante la evaluacion por mes, que
se ha realizado durante 5 meses a partir del momento de la entrega del articulo
en la parte de expectativa, acompafiado de instrumentos utiles con el logo de

la empresa.

Téacticas: Disefiar una caja de madera llena de esferos de V.R. Industria
Naturista para entregarla a los proveedores. En la parte posterior de la caja se
encontrara pegado un calendario de evaluacion con mes, afio y al otro lado se
medira si se cumple o no los siguientes aspectos: Eficacia, Puntualidad,
Calidad y Presentacién. La calificacion se medira sobre 10 puntos, la misma
que ya estarAd otorgada al momento de entregar dichas cajas a los

proveedores. De esta manera ellos podran tener conocimiento sobre los
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servicios que nos brindan y ademas podran repartir a sus empleados los
esferos con el logotipo de V.R. Industria Naturista.

Mensaje: Hemos estado evaluando su servicio por varios meses y este es el
resultado.

Responsable: Encargado de mensajeria.

Fuente de verificacién: Cantidad de cajas entregadas con la evaluacion.
Diplomas entregados. Llamadas y enlaces en la pagina web de la empresa,

referentes al tema.

Cuadro 89: Fuentes de verificacion Campafia 4. V.R. Industria Naturista.

Elaboracién personal

Recordacion:
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Estrategia: Entregar un diploma que recuerde a los proveedores el gran
trabajo que realiza V.R. Industria Naturista y lo importantes que son para el

correcto desempefio de la organizacion y éxito de la misma.

Té&cticas: Entregar un diploma de “graduaciéon”, que diga: Has aprobado
nuestra evaluacion, has cumplido con los siguientes aspectos........ de manera
satisfactoria y te invitamos a seguir dando tus mejores esfuerzos. Diploma

otorgado por: V.R. Industria Naturista.

Mensaje: Has aprobado nuestra evaluacién y te contamos que has cumplido
con los siguientes aspectos........ de manera satisfactoria. Por esto te invitamos

a seguir dando tus mejores esfuerzos.

Responsable: Mensajero de V.R. Industria Naturista

Fuente de verificacion: Namero de diplomas entregados. Visitas a la pagina
web y respuestas sobre el tema.



i FELICIDADESI

HAS APROBADO NUESTRA EVALUACION EN:
CALIDAD, EFICACIAY PUNTUALIDAD..

TE AGRADECEMOS POR BRINDARNOS TUS
MEJORES SERVICIOS Y TE INVITAMOS A
SEGUIRLO HACIENDO.

ATT: VR. INDUSTRIA NATURISTA

Cuadro 90: Fuentes de verificacién y diploma Campafia 4. V.R. Industria Naturista.

Elaboracién personal

Cronograma:

ETAPA DURACION
EXPECTATIVA 1 mes
INFORMATIVA 5 meses

RECORDACION 1 semana

Cuadro 91: Cronograma Camparfia 4. V.R. Industria Naturista.Elaboracién personal

Presupuesto:
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Costos estimados suponiendo que tienen 17 proveedores.
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DESCRIPCION COSTO clu UNIDADES TOTAL
NECESARIAS
Timbre $3 17 $51
Caja de madera de (20cm $6 17 $102
X 18cm)
Impresién de sticker para $0,22 17 $3,74
caja
Esferos con logotipo $0,33 25 esferos x caja $140
(Total a fabricar 425
esferos)
Impresién de “Diploma $0,75 17 $12,75
de Graduaciéon”
TOTAL $ 309, 74

Cuadro 92: Presupuesto Camparfia 4. V.R. Industria Naturista. Elaboracién personal
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7. CONCLUSIONES:

* V.R. Industria Naturista es una empresa con 23 afios de experiencia en
el mercado. Es una institucion organizada y eficaz, sin embargo a través
de la investigacion profunda que se realiz6 a través de métodos tanto
cualitativos como cuantitativos, se pudo determinar la relacion que

existe entre V.R. Industria Naturista y sus distintos Stakeholders.

* Anivel interno se determin6 cuatro problemas principales con relacién a

imagen, identidad, valores, ambiente laboral y motivacion.

* En base a los puntos débiles que se detectaron en la Auditoria de
Comunicacion Interna se desarrollaron 4 campafas internas usando
métodos interactivos y originales que permitan al personal aprender a
través de la interaccion social y el juego como elemento clave tanto en
la etapa de expectativa como en la de informacion y recordacion de

cada campafia.

» Gracias a la investigacion previa se determing la situacion de la
empresa no solo con el personal interno, sino también con los publicos
externos, para los cuales se determiné cuatro con los que existe una
relacién mas débil y se desarroll6 una campafia externa estratégica
institucional para cada uno de estos publicos que son: La comunidad

cercana, Medios de Comunicacién, Competencia y Proveedores.

+ Cada una de las campafias asi como de sus fases debe cumplirse en
un tiempo determinado, el mismo que es un elemento importante para

el éxito de cada estrategia y el buen desenvolvimiento de la misma.
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+ Cada camparia es factible de llevar a cabo y cuenta con un presupuesto
especifico y realizable.

» Los resultados de las cada campafia asi como de sus fases son
medibles y cuantificables.

RECOMENDACIONES:

+ Se recomienda tomar en cuenta los tiempos de cada fase para lograr el
éxito de cada campafia.

+ Es fundamental e indispensable que se destine el presupuesto
necesario para cada campafia y tomar en cuenta que esta es una
inversion necesaria y sumamente importante para la empresa y sus

miembros.

» Es necesario contar con el apoyo, colaboracion, predisposicion y actitud
positiva de cada miembro del personal de V.R. Industria Naturista

porque de ellos depende en gran parte el éxito de las campafias.

« El trabajo en equipo es indispensable en muchas de las fases de estas
campanias, para lo que es importante dar a conocer al personal la

importancia de su rol en dichos procesos.
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Es preciso recordar a las autoridades que este como cualquier proceso
comunicacional, da resultados pero tomara tiempo, para lo que se
necesita paciencia y constancia en el cumplimiento de los pasos de las

campanas.



172

Referencias

Amado Suarez, A. y Castro Sufieda, C. (1999). Comunicaciones publicas. El
modelo de la comunicacién integrada. Buenos Aires: Temas Grupo
Editorial.

Bartoli, A. (1992). Comunicacién y organizacion. La organizacion comunicante

yla comunicacién organizada. Barcelona: Paid6s Empresa.

Benlloch, M. (2013). Curso Comunicacién Financiera. Universitat Jaume |.
Castellon, . Espafia: Granica.

Berlo, D. (2000). El Proceso de la Comunicacion. Costa Rica: Editorial Ateneo.

Birigt y Stadler (1996) citado en Van Riel Cees 1991.

Camacaro.( 2014)www. eumed. net/ libros/ 2007 c¢/3 33/comunicacion

externa.htm)

Capriotti, P. (1992). La imagen de empresa. Estrategia para una comunicacion
integrada. Barcelona: Consejo Superior de Relaciones Publicas de

Espafia.

Costa, J, (1999) Comunicacion en Accion: informe sobre la nueva

cultura de la gestion, Paidds, Barcelona.

Costa, J. (2001) Imagen Corporativa en el siglo XXI. 12 ed. Buenos Aires: La

crujia.

Costa, J. (2012). El DirCom hoy Direccion y Gestion de la Comunicacion en la

nueva economia. Barcelona, Espafia: Costa Punto Com.

Cutlip, S. y otros (2000). Relaciones Publicas Eficaces. Barcelona: Ed. Gestion
2000.

Fernandez, F. (1999). Ciencia de la informacion y Relaciones Publicas o

institucionales. Buenos Aires: Macchi.


http://www.eumed.net/libros/2007c/333/comunicacion%20externa.htm
http://www.eumed.net/libros/2007c/333/comunicacion%20externa.htm

173

[Fombrun, Ch., Informe Anual 2001 sobre El Estado de la Publicidad y el

Corporate en. Espafa y Lationamérica, Piramide.

Kreps,G. (1990): Comunicacion Organizacional. New Yor, Estados Unidos:

Logman.

Kotler,P. Armstrong,G. Camara, D. y Cruz,l. (2004) Marketing, Décima Edicion,

de. Prentice Hall.

Lamb, Hair y Mc Daniel, (2002): «Marketing», Sexta Edicion, |, International
Thomson  Editores S.A.

Ledn, C. (2005) Disefio y evaluacidén de proyectos educativos. Quito, Ecuador.

Espe.

Malhotra, N. (2008). Investigacion de Mercados. Nalcaupan, México: Pearson

Educacion.
Marston, J. (1988). Relaciones Publicas modernas. México: Mc.Graw Hill.

Middleton, J. (Comp) (1981). Enfoques sobre la planificacion de la

comunicacion. Quito:Ciespal.

Mufiiz , R. (2015) Ventas inteligentes y comunicacion comercial, Capitulo 6. 52
Edicion . www.Marketing en el Siglo XXI.

Pimienta, M. (2006). Comunicacion Interna: Una estrategia para el desarrollo
organizacional. Boletin digital. CIIC. www.ucongreso.edu.ar .http://www. .
revista dircom.com/redaccion/interna/1445-la-auditoria-de-la-.

comunicacion- internahtml
Prieto, D. (1993): Planificacion de la comunicacion institucional. San Salvador

Ricci-Bitti, Pio, y Zanni, Bruna, (1990) La comunicacion como proceso social.
CNCA-. Grijalbo, México, D.F. 1990.
Sanchez J. (2005), La creacion de un sistema de evaluacion, Editorial ESIC,

Espafia


http://www.marketing-xxi.com/rafael-muniz-gonzalez.html
http://www.marketing-xxi.com/Marketing-siglo-xxi.html
http://www.marketing-xxi.com/Marketing-siglo-xxi.html
http://www.ucongreso.edu.ar/

174

Sanchez J. Y Pintado, (2010): Nuevas Tendencias en Comunicacion. Madrid,
Editorial EISC.

Véasquez Aguilar 2012 .  gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/56).
recuperado 14/04/2015.

Vidal, V. (2004,). La comunicacién en las organizaciones no lucrativas.
Navarra, Espafa: EUNSA

Villafafie, J. (1996). Imagen positiva. Gestion estratégica de la imagen de las

empresas. Ed. Piramide, Madrid.

Villafafie, J. (2000). La reputacion Corporativa’ en El Estado de la Publicidad y
el Corporate en Espafa, Pirdmide,.

Vifiaras, M (2010) Acciones bidireccionales en la Red. Herramientas de la Web
2.0enla gestion de la comunicacion de las instituciones culturales,
Quito-Ecuador,.  recuperado el 9 de abril de ,2015:http://sociedad .

informacion. fundacion. . telefonica.com

Weill, P. (1990). La comunicacion global. Comunicacién institucional y gestion.
Buenos Aires: Paidés Comunicacion.
Wilcox, D. y otros (2001). Relaciones Publicas. Estrategias y tacticas. Madrid:

Ed. Pearson.

http://www.monografias.com/trabajos101/comunicacion-institucional-mas-que-
ritual-organizacional/comunicacion-institucional-mas-que -ritual-

organizacional.shtml.


http://www.monografias.com/trabajos101/comunicacion-institucional-mas-que-ritual-organizacional/comunicacion-institucional-mas-que%20-ritual-organizacional.shtml
http://www.monografias.com/trabajos101/comunicacion-institucional-mas-que-ritual-organizacional/comunicacion-institucional-mas-que%20-ritual-organizacional.shtml
http://www.monografias.com/trabajos101/comunicacion-institucional-mas-que-ritual-organizacional/comunicacion-institucional-mas-que%20-ritual-organizacional.shtml

175

ANEXO A

-Encuesta realizada al personal de V.R. Industria Naturista S.C.

Evaluacion de Comunicacion

Ayudenos a mejorar

Por favor, dedique 10 minutos a completar esta encuesta, la informacion que
nos proporcione sera utilizada para evaluar el nivel de comunicacién en la
empresa.

Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA y no
seran utilizadas para ningun propdésito distinto al de ayudarnos a mejorar.

El objetivo de esta encuesta es conocer su opinién acerca de la comunicacion

interna y ambiente laboral en V.R. Industria Natural S.C.

Especifique en cudl area de V.R. Industria Naturista trabaja y cual es su

cargo

A nivel de Identidad

1.¢;Conoce Ud. la Misién de V.R. Industria Naturista S.C.C.?

SI[] NO[ ]

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta y si es NO pasa a la

pregunta 3
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2. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcién que
corresponda a la mision y vision de V.R. Industria Naturista S.C.C.

a.) V.R. Industria Naturista tiene como mision desarrollar, producir,
comercializar y distribuir productos naturales y alimentos procesados de calidad
gue superen las expectativas de los consumidores. Busca ser reconocida como
lider nacional en proveer los mejores productos naturales y alimentos

procesados.

b) V.R. Industria Naturista es una empresa dedicada a la produccién de materia
prima, con la vision de ser la mejor compafiia en la exportacion de productos

naturales.

c) V.R. Industria Naturista tiene como misién promover el consumo de
productos saludables en el Ecuador asi también busca crear conciencia en las

comunidades sobre el correcto uso y recoleccion de productos organicos.

d) Ninguna de las anteriores

3. De la siguiente lista de valores, ¢cuales son los tres que mejor
identifican a V.R. Industria Naturista S.C.C.?
a) Profesionalismo
b) Actitud Positiva
c) Honestidad
d) Responsabilidad
e) Confianza

f) Servicio

L1 O OO0 O

g) Compromiso

4. Ponga una X junto al Logotipo correcto de V.R. Industria Naturista S.C.C.

[]



V.R. INDUSTRIA NATURISTA S.C.C.

A nivel de Comunicacion
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I

W

V.R. Industria Natural S.C.C.

5. Sefale las 3 herramientas de comunicacién principales por las cuales Usted

se informa diariamente sobre el trabajo en V.R. Industria Naturista S.C.C.

a) Correo electrénico

b) Reuniones departamentales
c) Rumores

d) Circulares

e) Llamadas telefonicas

f) Cartelera

[]

[]
[]

[]
[]

Califique -encerrando dentro de un circulo- las siguientes herramientas de

comunicacién segun su grado de eficacia.

Correo Electrénico 1
Reuniones personales 1
Rumores 1
Circulares 1

Llamadas telefénicas

2

2
2
2

3

P ow o ow w

(Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

4

4
4
4
2

5
5

5
5
3

¢, Qué tipo de correos electronicos son los que mas recibe diariamente? Sefale

2.

Temas referentes al trabajo

Cadenas

De la gerencia de V.R Industria Naturista

De compafieros de trabajo

(1 O] O
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8. ¢ Cuantos correos electronicos recibe a la semana por parte de la gerencia u

otros departamentos internos de la empresa?

a) 0-5

b) 6-10

c) 11-15
d) 16 o mas

HiNnn

9. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre V.R. Industria Naturista,

para que se incluyan en las herramientas de comunicacion? Sefale 2.

a) Informacion sobre la empresa

b) Sociales (cumpleafios, buenas noticias)
c) Responsabilidad Social

d) Proyectos Nuevos

e) Nuevas cuentas o clientes

L0 O O O

f) Talleres, seminarios, etc.
10. ¢ A qué tipo de reuniones asiste con mas frecuencia?
Reuniones esporadicas

Reuniones por calendario

Reuniones sociales

o o o p

100 ]

Ninguna reunién

11. ;Qué métodos se usan en la empresa para motivar al personal?

a) Mensajes motivacionales []
b) Incentivo econémico []
¢) Ningin método []

d) Otro (Por favor especifique)
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12. ¢ De qué maneras le gustaria que lo motiven?

a) Retos con reconocimiento
b) Capacitaciones o talleres

c) Salidas de campo

HNnN

d) Agasajos familiares

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

a) Carta escrita []
b) Reuniones |:|
c) Entrevista personal |:|
d) Correo electrénico []
e) Llamada telefonica []

14. Por favor, sefiale su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes

afirmaciones sobre jefe o superior inmediato:

a) Me ayuda cuando lo necesito
b) Me evalta de forma justa

c) Se preocupa en escucharme

IO @
00 g

d) Me exige de forma razonable

15. Por favor, sefiale su grado de acuerdo/descuerdo con las siguientes
afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su jefe o superior

inmediato

a) Sabe escuchar
b) Da buen ejemplo

c) Identifica los objetivos en

(1 e
L1 U8

su area de forma clara

d) Comunica a todos en su area



el éxito en el cumplimiento de
objetivos.

e) Motiva a su equipo para que
mejoren sus habilidades y

Conocimientos

f) Motiva a su equipo para conseguir

objetivos.

g) Toma decisiones de forma eficaz

h) Comunica de una forma clara y
efectiva

i) Demuestra dotes de liderazgo

[]

OO O O

[]

[]

I

[]
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16. ¢Alguna vez ha querido enviar una sugerencia a la administracion, a la

gerencia o a su superior inmediato?

St [] NO []

Si la respuesta es Sl pase a las preguntas 17 y 18 y si es NO pase a la

pregunta 19

17. ¢ A quién le ha hecho usted la sugerencia?

a) Superior Inmediato
b) Gerencia
c) Recursos Humanos

d) Otro (Por favor especifique)

[]

[]
[]

18.¢Qué tan satisfecho quedé usted con la respuesta?

a) Completamente satisfecho
b) Satisfecho
c) Insatisfecho

d) Completamente insatisfecho

o0 O
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19. ¢Cudles de estas herramientas le gustaria que se implementen en la

empresa para expresar sus ideas, quejas, sugerencias?

a) Buzon de sugerencias |:|
b) Cartelera |:|
c) Reuniones calendarizadas |:|

d) Otro (Por favor especifique)

A nivel de Imagen

20. Senale 3 palabras que mejor describan su trabajo

a) Facil [ ] e) cansado []
b) Técnico [ ] f Rutinario []
c) Aburrido [ ] g) satisfactorio []
d) Seguro [ 1 h) Motivante []

21. Seleccionar el aspecto que usted considere mas importante dentro del lugar
de trabajo.

a) Organizacion

b) Efectividad

c) Severidad

d) Honestidad

O oo oo O

e) Relaciones Humanas
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22. Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la comunicacion dentro

de la empresa?

Muchas gracias por su opinion.

Queremos hacer de esta empresa un excelente lugar de trabajo.



