UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO USFQ

Colegio de Comunicacion y Artes Contemporaneas

Auditoria de Comunicacion Interna, y Propuesta de Campanas
Internas y Externas para la empresa Originarsa

Nicole Penaherrera Quinteros
Pedro Francisco Tapia Gonzembach

Comunicacion

Trabajo de fin de carrera presentado como requisito
para la obtencion del titulo de
Licenciado en Comunicacion

Quito, 15 de diciembre de 2022



UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO USFQ

Colegio de Comunicacion y Artes Contemporaneas

HOJA DE CALIFICACION
DE TRABAJO DE FIN DE CARRERA

Auditoria de Comunicacion Interna, y Propuesta de Campanias Internas y
Externas para la empresa Originarsa

Nicole Penaherrera Quinteros
Pedro Francisco Tapia Gonzembach

Nombre del profesor, Titulo académico Isabel Palacios Arias, Mtr.

Quito, 15 de diciembre de 2022



DERECHOS DE AUTOR

Por medio del presente documento certifico que he leido todas las Politicas y
Manuales de la Universidad San Francisco de Quito USFQ, incluyendo la Politica de
Propiedad Intelectual USFQ, y estoy de acuerdo con su contenido, por lo que los derechos

de propiedad intelectual del presente trabajo quedan sujetos a lo dispuesto en esas Politicas.

Asimismo, autorizo a la USFQ para que realice la digitalizacion y publicacion de este
trabajo en el repositorio virtual, de conformidad a lo dispuesto en el Art. 144 de la Ley

Orgénica de Educacién Superior.

Nombres y apellidos: Nicole Pefiaherrera Quinteros
Cadigo: 00140907
Cédula de identidad: 1716624026

Lugar y fecha: Quito, diciembre de 2022



DERECHOS DE AUTOR
Por medio del presente documento certifico que he leido todas las Politicas y
Manuales de la Universidad San Francisco de Quito USFQ, incluyendo la Politica de
Propiedad Intelectual USFQ, y estoy de acuerdo con su contenido, por lo que los derechos

de propiedad intelectual del presente trabajo quedan sujetos a lo dispuesto en esas Politicas.

Asimismo, autorizo a la USFQ para que realice la digitalizacion y publicacion de este
trabajo en el repositorio virtual, de conformidad a lo dispuesto en el Art. 144 de la Ley

Orgénica de Educacién Superior.

Nombres y apellidos: Pedro Francisco Tapia Gonzembach
Cadigo: 00138307
Cédula de identidad: 1713695573

Lugar y fecha: Quito, diciembre de 2022



ACLARACION PARA PUBLICACION

Nota: El presente trabajo, en su totalidad o cualquiera de sus partes, no debe ser considerado
como una publicacién, incluso a pesar de estar disponible sin restricciones a través de un
repositorio institucional. Esta declaracion se alinea con las practicas y recomendaciones
presentadas por el Committee on Publication Ethics COPE descritas por Barbour et
al. (2017) Discussion document on best practice for issues around theses publishing,

disponible en http://bit.ly/COPETheses.

UNPUBLISHED DOCUMENT

Note: The following capstone project is available through Universidad San Francisco de
Quito USFQ institutional repository. Nonetheless, this project — in whole or in part — should
not be considered a publication. This statement follows the recommendations presented by
the Committee on Publication Ethics COPE described by Barbour et al. (2017) Discussion
document on best practice for issues around theses publishing available on

http://bit.ly/COPETheses.


http://bit.ly/COPETheses
http://bit.ly/COPETheses

RESUMEN

El presente trabajo es una recopilacion tedrica de lo visto a lo largo de la
carrera. Este parte de la fundamentacion académica proporcionada por la universidad
y, en su desarrollo, se encierran reflexiones y analisis acerca de la comunicacion y
sus implicaciones sobre varias teméticas en las que se incluyen aspectos que son de
interés en la actualidad. La relevancia de este escrito recae en el hecho de que
presenta la importancia de la comunicacion en conjunto con los procesos que deben
seguirse para que esta sea implementada de manera exitosa. Por lo tanto, se aborda
el apartado que se defiende desde el punto de vista de varios autores que dedican su
trabajo a la comunicacién, la publicidad, y las relaciones, y también se ofrece una
discusion acerca de la relevancia de la comunicacion dentro de distintos contextos,
y cOmo esta supone una herramienta que no debe ser pasada por alto dentro de
ninguna estructura de organizacion. Comprendido de esta manera, se pretende
presentar alternativas y soluciones a la empresa Originarsa, atendiendo algunos de
sus problemas comunicacionales, mismos que se reflejaron en una auditoria previa,
seguida de sus respectivas campafias de apoyo para mejorar sus relaciones tanto

internas como externas.

Palabras clave: Alternativas, Auditoria, Campafias, Comunicacion,
Estructura, Externa, Herramienta, Implementacidn, Interna, Problemas, Relaciones,

Relevancia, Soluciones.



ABSTRACT

The present work is a theoretical compilation of what has been seen
throughout the career. This part of the academic foundation provided by the
university and, in its development, reflections and analysis about communication
and its implications on various topics are included in which aspects that are of
interest today are included. The relevance of this writing lies in the fact that it
presents the importance of communication together with the processes that must be
followed for it to be implemented successfully. Therefore, the section that is
defended is addressed from the point of view of several authors who dedicate their
work to communication, advertising, and relationships, and also offers a discussion
about the relevance of communication within different contexts, and how this is a
tool that should not be overlooked within any organizational structure. Understood
in this way, it is intended to present alternatives and solutions to the Originarsa
company, addressing some of its communication problems, which were reflected in
a previous audit, followed by their respective support campaigns to improve their

internal and external relations.

Keywords: Alternatives, Audit, Campaigns, Communication, External,
Implementation, Internal, Problems, Relationships, Relevance, Solutions, Structure,

Tool.



TABLA DE CONTENIDO

INTRODUCCION tureuerssessessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesans 14
CAPITULO 1: MARCO TEORICO .rersesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssas 15
i R 0o 1 ¢ [0 T [ U o] o 1SR 15
1.1.1  Comunicacidon Organizacional ..........cccccceviieiieecieeceecee e 18
1.2. ldentidad, imagen y reputacion .......c.cccceeveevieereesiieecie e 27
1.3, ComunicacCion INTEINA ....cccooiiiiiiieiiereeee e 35
1.4. Auditoria de Comunicacion INtErNa .......ccccoccevvevieneeiieieeesee e 40
1.5. Comunicacion global: comercial e institucional .............ccocceeviinniennnnne. 45
CAPITULO 2: DESARROLLO DEL TEMA ssssssssssssssssssssssssssassns 50
2.1. Pre - diagnostico de 1a organizacion ..........ccceeeceeeeciieecieee e 50
2.1.1. Antecedentes NISTOIICOS. ...c.iiiii it 50
A R |V, 1 1] [ o FO SO OPRRPRR 50
2.1.3. VISION ettt sttt sttt sttt 50
2.1.4. VAIOTES .ottt sttt st 50
2.1.5. FIlOSOTIA c.uvieiieiteeet e 51
2.1.6. Sistema normativo de 1a EMPresSa ....ccccoccveeeeiieecieeciee e 51
2.1.7. Identidad VIiSUAL.......coooiiiiiiiiieeee e 53
2.1.8. Mapa de publicos y sus caracteristiCas.......ccccevveeeceveeevieescreeesiee e, 54

2.1.9. Estrategias y tacticas de comunicacidn que utilizan con cada uno de

los stakeholders 0 PUDIICOS. ...ccueveiiieeceecee e e 55
2.1.10. CONCIUSIONES ...eeevieiieeiiesiie ettt st e s eae e neee 56
2.1.11. RECOMENUACIONES ...veiiiiieiiieiie ettt tee et et seee sttt e beesnbeesareeseesnbeenees 56
2.2. Auditoria de COMUNICACION ....cccueeiiieiiieiie ettt 56
2.2.1. RASQOS CUITUTAIES ...ooeeeieeeeeeee e e e 56
2.2.2. RASYOS TISICOS c.uviiiiiiie ettt ettt e e eaaee s 57

2.2.3. COMUNICACTON et e e e e e e e e e e e e e e e 57



A S 1 1 - U0 -] o [T P PP UUUPPRURPPP 58
2.2.5. Métodos e instrumentos o técnicas de auditoria ......cccccceeeveeeeeeeennenn.. 58
2.2.6. ANALISIS e FESUITAO «.oeeeeeeeeeee et e e e e e e e e e aaaas 64

2.2.7. Conclusiones y determinacién de los problemas comunicacionales .79

2.2.8. RECOMENUACIONES ...eveiiiiieeiiieeiiie ettt see e tre e see e stre e s aae e e s e e snaeeesnnee s 81
CAPITULO 3: CAMPANAS COMUNICACIONALES INTERNAS ..covererrennes 83
I B @ 1 o] 12 € AV oI =] =T - | SRR 83
3.2. ODjetivos ESPECITICOS ..oveiriieiieccieceece et e 83
3.3. Campaiia 1: “Todos somos Originarsa” .............ccccccovmniiiiiiiieieeenninniineeeeen. 84
3.3 L. Problema.. .. e 84
KT B © 1 o] -2 £ 1Y/ IR 84
KT IR T Y -1 (=T o | - LR 84
TR I S - o] 1 [0 O PRSP 84
3.3.5. FaSE EXPECIALIVA...ccviieeiiie e ciee ettt ee e e e e e e e eanee s 85
3.3.6. Fase iNTOrmMAatiVa ......ccceeviieiiiiiieeieee et 86
3.3.7. FaSe reCOrdACION co..eeeiiiiieeitt ettt st et 87
3.4. Campaiia 2: “Tu eSPACIO” ...cccoiiiiiiiiiiii e 87
L4 L. ProBlema.. ..o 87
KB © 1 o] =1 1 1Y ISP 87
KB B Y -1 (-To | T USSP 88
I S - (o] 1 [0 FO USSP 88
3.4.5. FaSe EXPECIALIVA ...cccuiiiiciiie ettt et et 88
3.4.6. Fase iNTOrMAtiVa .....cooeeiiiiiiiiie e 89
3.4.7. FaSe reCOrdACION ....eeeeieiiieeeie ettt st neee 90
3.5. Campaiia 3: “Mejora continua” ..........ccccoooiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 91
3 5.1 ProBlema.. ..o e 91
3.5.2. ODJELIVO 1ottt et e e e e nee s 91
TR T ) 4 -1 (=T o [ - RSP RR R RR 91

B D T A C I CBl et 91



3.5.5. FaS EXPECTALIVA . .c..eeiitiiiieeiiii ettt 92
3.5.6. Fase INTOIrMAatiVa .......ooouiieiiie et 93
3.5.7. Fase reCOrdacCion ......ccceevieiieeiie ettt e et e et ere e e e naee e 94
3.6, CrONOGIAIMA. . .eiiiiiieiiiee ettt ettt ettt e e et e e st e e st e e sbaeesneeesnneeeas 95
3.7 PrESUPUESTO ... eeieiiiie ettt ettt e st e s e e s e e snnee e 97
IS B O UT= Vo | oI =TS U] V=T o SRR 98
CAPITULO 4: CAMPANAS COMUNICACIONALES EXTERNAS ...ccoueuen. 100
4.1, Mapa de PUDBIICOS ...occveeiieecieeee ettt 100
4.2. Objetivos de iNVEStigacion ........cceeeiieiiiiiiiese e 101
4.2.1. ODJEtIVO QENETAL...c..eiiiieeeee e e 101
4.2.2. ODJetivos eSPECITICOS uviiieiiieciie et e e 101
4.3. Campaia 1: Medios de comunicacion “Tu crédito hoy” ......................... 102
4.3. 1. ProbBIema. ..o s 102
N © ] o] =] 1 Yo TSRS 102
O TG T = -1 =T o | - PSSR 102
S - Tod 1 o7 FO TP U RS UPRRPR 102
4.3.5. FaSe EXPECIALIVA...cccciiiiiiiieeiiie ettt ettt e e e eee e st e e e e seaeeennnee e 103
4.3.6. Fase INTOIMATIVA ..cceeiiiiiiiieiiieiiccieese e 104
4.3.7. FaSE IECONUACTON .eouviiiieeiie ittt sttt ettt et sttt et st eeneeeeneas 105
4.4. Campaiia 2: Comunidad “Adquiere tu primera jeepeta” ....................... 106
44,1 ProBIEmMa. ..o e 106
A © ] o] =1 1 LYo TSR UPPRUSSRRPPR 106
O T S -\ K=Y o | - RSP UPPRSSRRRPPR 106
S - Tox 1 o7 WO USSP 106
4.4.5. FaSe eXPECIALIVA: ..icccueeeciieeeiiee ettt et eare e e e e eaee e 107
4.4.6. Fase INTOIMAatIVA: .....ooiiiiiieiiiee et 108
A4.4.7. FaSE rECONUACION .eouvieiie ettt sttt sttt sebeeneeeenneas 109
4.5. Campaia 3: Concesionarios “Acumula y gana con Originarsa” ........... 110

iR I ol 0] o] [ 1 ¢ - VOO OO TP UPRPRRRUPRI 110



10

4.5.2. ODJEUIVO et 110
4.5.3. ESTFATEOIA ..eocveeiiieiieei e 110
I - (o3 1 (o7 VOSSPSR 110
4.5.5. FaSe EXPECTALIVA...ccuiiiiiiiiieiieeec et 111
4.5.6. Fase INTOrMALIVA ...ccccueiiiiiieeiiie et e e saee e 112
T (R o T =T oo o Tod [ ISP 113
O o] o o] - U 1 - USRS 114
4.7 PreSUPUBSTO....ciiuieitieieeie ettt ettt ettt s bttt ettt e s st e st e bt enteeneesseesbeeseenneennes 117
4.8. CUAANO FESUIMEI ..ottt ettt ettt ettt et e sttt e st esabeesibeesbeesbeesaneenbeeens 118
CONCLUSIONES. . ...oiiirssssesesesmssssssssssssesssssssssssassssssssssssssssasassssssssssssssssasassssssssssssssasasasaes 119

L ] N [ 1 121



11

INDICE DE TABLAS

TaDIA 1 PEISPECTIVA ......viiieieiii ettt ettt 28
Tabla 2 ConStruCtor de EMISION.........ccuveiie e 34
Tabla 3 Mapa de publiCoS INTEMMNO..........cciie i 54
Tabla 4 ReSUITAU0 ENCUBSIA .......eeeiiireiiieeeiiieeiiee e et e s e e ee e e e e e snee e e nnaeeesnneeeanes 64
Tabla 5 Cronograma Campania INTEIME ..........cueeiiieieeiii e 95
Tabla 6 Presupuesto campania INTEIMA..........oouuriiiiiie e 97
Tabla 7 Cuadro resumen campana INTEIMA ...........coiiiiiieiiierie i 98
Tabla 8 PUDIICOS EXIEINOS ....ccuvveeiiiie ettt e e te e rae e e e e snnaeennnee e 100
Tabla 9 Cronograma Campaia EXtEINA...........eeiuureeiureeiieeesereaireessreeeesrreessraeeesneeesneeens 114
Tabla 10 Presupuesto campana EXIEIMA .........cccuvreerieeerieeesiieesieeessae e saeessraeeesaeeesaeeens 117

Tabla 11 Resumen campana EXIEIMA. ... ...ccuureiiirreeiieeesieeeseeesnieeessae e sraeeasrneeesaeeeseeeens 118



12

INDICE DE FIGURAS

o U = PP PROPRR PSRRI 21
FHQUIE 2 ottt ettt ettt ettt nree s 47
Lo UL TP TSP PR PP UPTPPRUPRUPPTPTN 53
Figure 4 Respuesta PreguNTa L. ..o 65
Figure 5 Respuesta PreguNta L. ....coooiiiiiiiiiiiieiiee e 65
Figure 6 ReSPUESTA PregUNTA 2 .......ooiuiiiiieiiieiie sttt 66
Figure 7 ReSPUESTA PreQUNTA 2 .......oiiiiiiieiie ettt 66
Figure 8 Resultado PreguNTa 2 ........ooeiiiiiiiiiieeee e 67
Figure 9 Resultado Pregunta 3 .. ... 67
Figure 10 Resultado pPregunta 3 .. ..o 68
Figure 11 Resultado pregunta 3 ..o 68
Figure 12 Resultado PreguNta 4 ......ocooiiiiiiiiiie et 69
Figure 13 Resultado PreguNta 4 ......ocoo it 69
Figure 14 Resultado PreguNTa 4 ......oceo ittt 70
Figure 15 Resultado pregunta S ......ooei i 70
Figure 16 Resultado pregunta D ... 71
Figure 17 Resultado Pregunta 6 ........cccveiieieeiieeeciee et sie e e e e snee e 71
Figure 18 Resultado Pregunia 6 ........ccveiiieeiiiee et e e e sree e 72
Figure 19 Resultado Pregunia 6 .......ccceeiiieeiiiie et e e e eree e 72
Figure 20 Resultado PreguNia 7 ......coveeieee et e e e e saae e 73
Figure 21 Resultado PreguNLa 7 .....ocoeee it e e e eaae e 73
Figure 22 Resultado pregunta 8 ........ccvciiiiiiiiie e 74
Figure 23 Resultado pregunta 8...........cooviiiiiie it 74
Figure 24 Resultado Pregunta 9 ......cccoveiiiee i 75
Figure 25 Resultado pregunta 9 ......cocvveiiiie e 75
Figure 26 Resultado pregunta 10 .......ccccooiuieiiiieeciie e e e e 76
Figure 27 Resultado pregunta 10 ........cccoovieeiiee it 76
Figure 28 Resultado pregunta 11 .......ccccooiviieiiie i e e 77
Figure 29 Resultado pregunta 11 .......ccccooiiiiiiiee it 77
Figure 30 Resultado pregunta 12 .........ccoovveiiiee it 78
Figure 31 Resultado pregunta 12 .........ccooiioiiee et e e 78
Figure 32 Expectativa campafia iNterna ..........ccccoveeiiieiiiie e 85
Figure 33 Informativa campana iNterna ..........ccccoveeiiieiiiie e 86
Figure 34 Fase recordacion campania iNterna .........cccceeevvieeiiie e 87
Figure 35 Fase expectativa campafia iNterNa ..........cccceevvieeiiie e 88
Figure 36 Informativa campana INterna ........ccccoovvivee i 89

Figure 37 Fase informativa campana INterNa.......ccccceeiiiiiiie i 89


file:///C:/Users/rodri_000/Desktop/USFQ/ULTIMO%20SEMESTRE%20AGO%20-%20DIC%202022/3CAMPAÑA/00138307%20-%20PEDRO%20TAPIA%20GONZEMBACH%20-%20AUDITORÍA%20DE%20COMUNICACIÓN%20INTERNA,%20Y%20PROPUESTA%20DE%20CAMPAÑAS%20INTERNAS%20Y%20EXTERNAS%20PARA%20LA%20EMPRESA%20ORIGINARSA.docx%23_Toc122013647

13

Figure 38 Recordacion campana iNterNa .......occooveiiiieiieieeniese s 90
Figure 39 Expectativa campana2 INTEINA .......ccooveiiiiiiieiiieiie e 92
Figure 40 Campana 2 INTEIMA .....coviiiiiiiieiie ettt 93
Figure 41 Recordacion campana2 iNterNa.......ccocerveieiieneeiee e 94
Figure 42 Fase XPECTATIVA ........ccuiiiieiiiieiiii ettt 103
Figure 43 Fase eXPECTAtIVA 2 .........eiiiiiiieiii et 103
FIQUre 44 INTOIrMatiVa .......oouiiiiiiiie e 104
Figure 45 RECOITACION ........couiiiiiieiieee ettt 105
Figure 46 Expectativa Campana 2 ........ccooiiiiiieiiieiie e 107
Figure 47 Campana 2 iNfOrmMatiVa ........ccooiiiiiieiiieie s 108
Figure 48 Campafia 2 reCordacion ........ccoocioiiiiiieiieieese e 109
Figure 49 Camapafia 3 global ... 111
Figure 50 Fase informativa global...........ccooiiiiii 112

Figure 51 Fase recordacion global.............ccooiiiiiiii e 113


file:///C:/Users/rodri_000/Desktop/USFQ/ULTIMO%20SEMESTRE%20AGO%20-%20DIC%202022/3CAMPAÑA/00138307%20-%20PEDRO%20TAPIA%20GONZEMBACH%20-%20AUDITORÍA%20DE%20COMUNICACIÓN%20INTERNA,%20Y%20PROPUESTA%20DE%20CAMPAÑAS%20INTERNAS%20Y%20EXTERNAS%20PARA%20LA%20EMPRESA%20ORIGINARSA.docx%23_Toc122013666
file:///C:/Users/rodri_000/Desktop/USFQ/ULTIMO%20SEMESTRE%20AGO%20-%20DIC%202022/3CAMPAÑA/00138307%20-%20PEDRO%20TAPIA%20GONZEMBACH%20-%20AUDITORÍA%20DE%20COMUNICACIÓN%20INTERNA,%20Y%20PROPUESTA%20DE%20CAMPAÑAS%20INTERNAS%20Y%20EXTERNAS%20PARA%20LA%20EMPRESA%20ORIGINARSA.docx%23_Toc122013667
file:///C:/Users/rodri_000/Desktop/USFQ/ULTIMO%20SEMESTRE%20AGO%20-%20DIC%202022/3CAMPAÑA/00138307%20-%20PEDRO%20TAPIA%20GONZEMBACH%20-%20AUDITORÍA%20DE%20COMUNICACIÓN%20INTERNA,%20Y%20PROPUESTA%20DE%20CAMPAÑAS%20INTERNAS%20Y%20EXTERNAS%20PARA%20LA%20EMPRESA%20ORIGINARSA.docx%23_Toc122013669
file:///C:/Users/rodri_000/Desktop/USFQ/ULTIMO%20SEMESTRE%20AGO%20-%20DIC%202022/3CAMPAÑA/00138307%20-%20PEDRO%20TAPIA%20GONZEMBACH%20-%20AUDITORÍA%20DE%20COMUNICACIÓN%20INTERNA,%20Y%20PROPUESTA%20DE%20CAMPAÑAS%20INTERNAS%20Y%20EXTERNAS%20PARA%20LA%20EMPRESA%20ORIGINARSA.docx%23_Toc122013675

14

INTRODUCCION

La comunicacion conforma una parte esencial de todas las disciplinas y de
todas las interacciones que se producen en la sociedad. Es asi que, es importante
analizarla tanto en el marco de otras disciplinas como en si misma. Por ello, uno de
los retos al que se enfrentan quienes estan inmersos en el mundo de la comunicacién,
es el de definir si es que se puede abordar desde una perspectiva cientifica o si es
necesario que sea analizado desde un enfoque interdisciplinario en el que se

requieran de diferentes ciencias sociales.

Por un lado, se defiende la postura de que la comunicaciéon no puede
sostenerse por si sola y requiere de otras disciplinas para su desarrollo, porque la
investigacion de la comunicacion no ha estado separada de la evolucion de las
ciencias sociales como sociologia, psicologia o economia politica. Es asi que, se
argumenta que la comunicacion, mas alla de ser una ciencia como tal, es un proceso

que se presenta en la accion social (Moragas, 1981).

Moragas (1981) argumenta que la meta que debe establecerse es la de lograr
una auténtica interdisciplinariedad en donde otras ciencias puedan discutir y debatir
puntos de vista acerca de la comunicacion. Al no haber una clara conexion entre
demads ciencias sociales y la comunicacion, puede haber el riesgo de que las

conclusiones y reflexiones realizadas se hallen fuera de contexto y fragmentadas.

Por otro lado, se defiende a la comunicacion como ciencia independiente en
donde se habla de que los estudios de la comunicacion reflejan las diferencias

conceptuales que son parte de las ciencias sociales y que, por lo tanto, el
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comunicador debe ser un observador que pueda reflexionar acerca de fendmenos

sociales para después divulgarlos en la comunidad cientifica.

CAPITULO 1: MARCO TEORICO

1.1. Comunicacion
La comunicacion consiste en el intercambio de informacién en el cual se
encuentran involucrados al menos dos actores, en donde, el fin es el de recibir, emitir
0 intercambiar opiniones acerca de un tema o temas en concreto. De esta manera,
Jiménez (2011) describe los elementos de los cuales se compone la comunicacion, y

son los siguientes:

o Emisor: la parte que emite el mensaje

o Receptor: la parte que recibe el mensaje

o Canal de comunicacion: medio por el cual se transfiere el
mensaje.

o Mensaje: informacion que se transmite

o Cadigo: conjunto de sefias que son parte del mensaje

Existen varios tipos y clases de comunicacién. Algunos de estos tipos de
comunicacion son: la comunicaciobn de masas, comunicacion de grupo,
comunicacion individual, comunicacion publica, comunicacién interpersonal,
comunicacion intrapersonal, y comunicacidn corporativa. Los tipos de comunicacion
implican la forma en que se lleva a cabo el proceso comunicativo completo, es decir,

el canal por medio del cual el mensaje es transmitido adecuadamente a su publico
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objetivo, prestando especial importancia a la eleccién de los medios correctos,
debido a que esto, tiene inferencia directa en los resultados de su aplicacion a
cualquier campafia. Por ello, este proceso también puede considerarse como el

escenario de la comunicacién (Lozano, 2007 ).

La comunicacion en masa consiste en la comunicacién entre un individuo o
emisor y varios receptores o audiencia. Las teorias de las sociedades en masa se
caracterizan por tomar en consideracion las teorias socioldgicas y filoséficas
desarrolladas durante las primeras décadas del siglo XX en donde se plantea que el
crecimiento industrial ha provocado que los vinculos sociales y familiares se
masifiquen, haciendo que la informacion viaje de manera mas rapida que en tiempos
anteriores (Lozano, 2007 ) . De acuerdo con Swingewood (1981) hay varios factores

que influyen sobre el concepto de la generacion de sociedad en masas:

1. La division del trabajo: es la distribucion ordenada del trabajo
de manera especializada para realizar una actividad dentro del proceso de

produccion.

2. Organizacion industrial a gran escala: hace referencia a la

relacion existente entre las empresas, su mercado y los medios de produccidn.

3. Produccion automatizada de mercancias: se refiere a los
trabajos productivos que son realizados por maquinas, obedeciendo a
comandos preprogramados, y que se desenvuelven sin la intervencion de un

ser humano para monitorearlas.
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4. Concentraciones de poblacion en &reas urbanas: se refiere a las
mayores agrupaciones de personas, habitando en un mismo lugar,

convirtiéndolo en el sitio més poblado en las ciudades.

5. Crecimiento exponencial de las ciudades: es el aumento

continuo de las ciudades con el paso del tiempo, de acuerdo a su poblacién.

6. Un aumento de movimientos politicos basados en la influencia
del voto de la clase trabajadora: es la creacién y desarrollo de un mayor
numero de partidos o alianzas politicas de un pais, motivados por ciertas

necesidades dentro del ambito laboral.

La comunicacion intrapersonal se ocupa de la comunicacién con uno mismo.
En este tipo de comunicacion solo interviene una persona, por lo que no hay fronteras
ni limites en el proceso. EI primer paso para lograr la comunicacion efectiva. Este
tipo de comunicacion puede incluir pensamientos, reflexiones y demas aspectos

relacionados (Vocate, 1994).

Adicionalmente a esto, se mencionan otros tipos de comunicacion como lo es
la escrita en donde se menciona que, como ventaja de este tipo de comunicacién, se
tiene el hecho de que proporciona una serie de registros de constancia de la misma.
En adicion, se tiene que es un tipo de comunicacion en la que el emisor puede
reflexionar y considerar acerca del mensaje antes de enviarlo haciendo que este sea
mas preciso y orientado hacia el objetivo que se desea alcanzar. Sin embargo, como

desventaja, se menciona que es un tipo de comunicacion que puede tener tiempos de
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demora en la recepcién del mensaje, asi como el hecho de que involucra una mayor

cantidad de costes (Luhmann, 1992).

A su vez, se puede hacer una separacién de la comunicacion en base a si esta
es informal o formal en donde la primera suele utilizarse cuando se conoce bien a
una persona o grupo de personas con quienes se mantiene la comunicacion (por
ejemplo, amigos y familia). En este tipo de comunicacién a menudo se utilizan
frases, palabras o sefias que son reconocidas internamente por el grupo que se
comunica siendo que estas tienen un sentido que se puede entender Unicamente
dentro del contexto interno. Por otro lado, la comunicacion formal es utilizada en
ambitos relacionados con la educacion y el trabajo, en el cual, los emisores y

receptores no se conocen entre ellos.

Es asi que, se determina que la comunicacion depende del contexto, la
situacion, el propésito y el medio por el cual es emitido. Al comprender los
elementos que son necesarios para la comunicacion, permite que las personas sepan

cuando y como utilizar las diferentes formas que la comunicacién comprende.

1.1.1 Comunicacion Organizacional
La comunicacidon organizacional es uno de los pilares que debe de ser
comprendido para lograr un entendimiento profundo de los objetivos que forman
parte de una organizacidén y que son clave para generar estrategias que permitan
alcanzar dichos objetivos. Por definicidn, la comunicacion organizacional es aquella
que toma lugar dentro de una organizacién, institucion académica, organismo

gubernamental, entre muchas otras. En especifico se refiere a los canales y maneras
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de comunicacion que toman lugar tanto con miembros internos como externos que
tienen algun tipo de relacion con la organizacion de la que se esta tratando y, por lo
tanto, comprende también las interacciones entre individuos como empleados y

colaboradores (Lozano, 2007 ).

Se hace una gran division entorno al tipo de comunicacion que puede existir,
siendo la primera, la comunicacion dentro de las organizaciones, mientras que la
segunda es la comunicacion como organizacién en donde se vuelve necesario aclarar
que, al referirse a la “comunicacion”, no solo se habla de un mensaje emitido de
manera verbal o escrita entre receptor y emisor, sino que en realidad trata de un
proceso compuesto de varias complejidades que involucra significados y contexto.
Es asi que, se puede decir que la comunicacion organizacional se utiliza de manera
principal para definir los objetivos de una organizacién de forma que se pueda
garantizar el poder definir correctamente el objetivo hacia el cual la empresa se
quiere orientar para después organizar los esfuerzos conjuntos del personal para
Ilevar a cabo esto. También es una herramienta importante para afrontar los cambios
y situaciones inesperadas que son parte de cualquier organizacidn ya que permite
reestructurar los objetivos planteados en un contexto determinado. Finalmente, se
dice que la buena comunicacion organizacional es un punto de fortaleza al crear un
clima de compafierismo y una cultura positiva en donde se fomente la accion hacia
valores y creencias que se encuentren alineados con los valores que son planteados

por la organizacién (QPW, 2019).

También se puede mencionar una serie de ventajas desde la administracion y

gestién empresarial, debido a que, una de las ventajas de tener un objetivo que sea
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claro y se encuentre correctamente delimitado, permite que exista un incremento
sobre la productividad, calidad y trabajo en equipo, haciendo que a su vez la empresa
genere mayores y mejores procesos de sinergia entre empleados y los procesos en
los que se hallan involucrados. De la mano de esto, sobre todo en grandes
organizaciones y empresas es una ventaja competitiva el promover la buena
comunicacion entre empleados y demés miembros porque con esto se buscaria que
la interaccion entre todos los individuos sea mas habil y eficiente por lo que se
reduciria el margen de error en las acciones realizadas por parte de empleados, asi

como las decisiones que provienen desde la gerencia (QPW, 2019).

Existen distintos tipos de comunicacion en donde, como primer ejemplo, se
puede mencionar a la comunicacion direccional la cual puede darse en sentido de
arriba hacia abajo, de abajo hacia arriba o en sentido horizontal. La primera
subdivision consiste en procesos de comunicacion que incluyen a la direccién y a
empleados de primera linea, en donde estos ultimos son el receptor del mensaje, por
lo que, es comun que, en esta subdivisidn, se den instrucciones, ordenes o tareas y
delegaciones a realizar. El canal de este tipo de comunicacién, a menudo es escrito
en donde se tienen como ejemplos los correos 0 mensajes, aunque también pueden

incluir comunicacion verbal como reuniones o llamadas.

Por otro lado, la comunicacion en direccion ascendente se define
precisamente como lo contrario en donde la informacion viaja desde el empleado
hacia la gerencia. En este tipo de comunicacion se incluye informacidn relevante
para la direccion que incluye la entrega de proyectos o informacion de relacionada

de manera directa o indirecta con el trabajo. Adicionalmente, esta es una herramienta
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poderosa para compartir feedback de todo tipo por parte de los empleados, que puede
incluir sugerencias o comentarios con respecto a la toma de decisiones y con

respecto al curso que toma la firma (QPW, 2019).

Finalmente se menciona a la comunicacion horizontal, en la cual se comparte
informacion entre empleados que se encuentran en el mismo nivel jerérquico de
manera que este tipo de comunicacion se caracteriza por ser de indole informal, ser
muy breve y darse entre empleados del mismo departamento o de distinto
departamento pero que compartan una posicion similar o igual en la empresa (QPW,

2019).

Comunicacion
\ertical Horizontal

N &N

FIGURE 1

Comunicacién Ascendente, Descendente y Horizontal
Fuente: (Fort, R., 2011, parr. 1)

A partir de esto, se discute uno de los tipos de comunicacién mas comunes
dentro de la comunicacién organizacional que se divide en comunicacion interna y
en comunicacion externa. La primera categoria tiene lugar entre los miembros que

pertenecen a la organizacion, por lo que, esta puede darse entre compafieros de
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trabajo, colegas o directivos ya sea que se encuentren en el mismo departamento o
fuera de él. Esta comprende, tanto la comunicacién formal como informal, en donde
pueden existir todo tipo de intercambios comprendidos entre lo que fue mencionado
en parrafos anteriores, por lo que, si bien es cierto que el tipo de mensajes que se
comparten mediante estos encuentros se relacionan directamente con el trabajo,
también es cierto que puede darse la instancia en la que se comparte informacién
relacionada con la vida personal u otros temas de interés de los individuos que

conforman la organizacion.

También se tiene la contraparte de la comunicacion interna, es decir, la
comunicacion externa en donde se trata de comunicacion que es dirigida
especificamente a personas que se encuentran fuera de la organizacion. Dentro de
este grupo se encuentran los clientes, competidores directos e indirectos, socios,
medios de comunicacion, organismos ajenos a la empresa como agencias
gubernamentales, entre muchos otros. Este tipo de comunicacion tiende a ser de
caracter mas formal y conlleva un nivel de planificacion mayor ya que no se debe
olvidar que el objetivo de la comunicacion organizacional es el de ser un apoyo y

fundamento en la realizacion de los objetivos planteados (QPW, 2019).

Si bien es cierto que, existe un sinnimero de ventajas que se pueden obtener
a raiz de la implementacion de la comunicacién organizacional, también es cierto
que la mala implementacién de la misma puede tener resultados desastrosos. Por lo
tanto, dentro de las barreras de la comunicacion se pueden encontrar varios
impedimentos que tienen como resultado el impedimento del flujo de informacién

adecuado (QPW, 2019).
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Se argumenta entonces que una de las fallas mas notables que se puede
presentar es la falta de planeacion sobre la estrategia de comunicacion en una
organizacién. Se presenta como un impedimento importante debido a lo comln que
suele ser y esto es provocado, a menudo, por la falta de liderazgo que se presenta
desde altos mandos y que afecta negativamente a puestos de gerencia que se
encuentran por debajo de estos en donde se presenta una reaccion en cadena que
tiene como resultado que todos los lideres o jefes dentro de la organizacidn sufran
de una falta de liderazgo y de una falta de comunicacidén hacia dentro y fuera de los

equipos de trabajo (QPW, 2019).

Un hecho relacionado con esto tiene que ver con informacién confusa o
suposiciones que se hacen en base informacion que se comparte de forma incompleta
o de forma poco eficaz. Esto da lugar a interpretaciones erroneas por parte de los
receptores del mensaje lo que a su vez conlleva toma de decisiones basadas en
informacion incompleta. De la mano de esto ultimo, se presentan las barreras de
informacion expresada de forma deficiente, en donde, si bien es cierto que el emisor
puede comunicar la informacion de una manera adecuada, el problema se origina en
el momento en el que la informacion esta siendo expresada ya que se pueden usar
palabras, términos o gestos incorrectos que confunden y hacen menos efectivo el

contenido del mensaje (QPW, 2019).

A la par, existen confusiones que pueden tomar lugar por barreras culturales
y que son comunes cuando el personal de una organizacion se compone de personas
que provienen de distintos paises y culturas. Es por esto, que la organizacion y

comunicacion en este tipo de empresas debe ser considerada con un mayor nivel de
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planificacion para que en el momento de la ejecucion no se presenten malos
entendidos. En muchas ocasiones, incluso si no existen barreras culturales o de
jerarquia, pueden presentarse problemas de comunicacion debido a informacion que
puede ser omitida debido a distintos factores como el temor de la reaccién de un
superior o por presidn por parte del resto de trabajadores o de una figura de autoridad
por lo que esto también puede ser una fuente de ineficiencias y malas decisiones

dentro de la organizacién (QPW, 2019).

En contraste, se presenta el caso opuesto en donde un exceso de informacion
puede resultar complicada de digerir por parte de los colaboradores de una
organizacién. Esto también guarda estrecha relacion con la falta de planificacion en
la organizacion debido a que al haber grandes cantidades de informacion que dar al
trabajador, la empresa es completamente responsable de comunicarlo de una manera
que el individuo pueda sacar el mayor provecho de esta ya que el exceso de
informacion termina en la misma serie de problemas que la informacidn que es
comunicada con omisiones. Es asi que, se necesitan plantear metas claras y concisas

que también sean faciles de seguir (QPW, 2019).

Se debe considerar que la comunicacion organizacional es un elemento que
dentro de la organizacién no puede estar desconectada de otros aspectos como lo es
la cultura, debido a que esta forma parte de un eje central de cualquier tipo de
organizacidn en conjunto con el liderazgo que se integre en la empresa. Esto se debe
a que la cultura se difunde a través de la comunicacion, por lo que varios aspectos
relacionados con esta son de vital importancia para el desarrollo de otras esferas del

trabajo debido a que se establece el sistema de valores que se establece hacia el
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interior. Incluso, se puede llegar a argumentar que es la propia cultura la que
construye y moldea la cultura que se crea en conjunto con el desarrollo de la
organizacion y muchas otras veces la comunicacion es un elemento que se usa como

base para la construccion de la cultura a largo plazo (QPW, 2019).

Es por esta razén, que es de suma importancia tener un equipo dentro de la
organizacién que se dedique explicitamente a procesos relacionados con la
comunicacion y con la interaccion que existe entre los distintos actores que son de
relevancia para la organizacién, por lo que, no basta con el pegado de publicidad o
comunicados en paredes ni con el envio de comunicaciones mediante redes sociales
0 correo. La comunicacion debe ser un aspecto sobre el que se profundiza para lograr
una verdadera sinergia entre los objetivos que la organizacién busca alcanzar y la

manera en que estos son comunicados (QPW, 2019).

A raiz de lo que se ha mencionado, se vuelve igual de importante el definir
un plan de accion y las actividades que fomentan la comunicacion organizacional
interna. Existen varios ejemplos de promocion de una correcta comunicacién entre
los individuos que interacttan entre ellos. Una de las mas comunes y efectivas, si es
que se lleva a cabo de manera eficaz, es el de las reuniones de personal, en donde se
proporciona un espacio de trabajo conjunto en el cual se puede compartir ideas,

recomendaciones u opiniones relacionados con el ambiente de trabajo (QPW, 2019).

La retroalimentacién de todas las personas que se involucran directamente
con trabajo, proyectos y demas actividades relacionadas con el trabajo es relevante

para implementar procesos de mejora y evaluar el desempefio de colaboradores y de
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herramientas que se usan para el trabajo como tal. Una de las herramientas mas
comunes que se utiliza dentro de este apartado es el de datos tanto cuantitativos
como cualitativos que permitan dar un mejor entendimiento de lo que se esté

llevando a cabo (QPW, 2019).

Finalmente se habla de dindmicas y actividades realizadas en grupo de manera
que este tipo de acciones por parte de las organizaciones fomentan el dinamismo y
las relaciones sociales entre los colaboradores que integran la misma. Mediante esto,
la empresa ayuda a crear relaciones mas abiertas en donde la comunicacién es un
foco central lo que, a la larga, muestra a los empleados maneras mas eficaces de
comunicarse entre ellos y con su entorno, asi como ayuda a mostrar nuevas maneras
de interaccidn que faciliten su trabajo. También se debe considerar que este tipo de
actividades, fomentadas por parte de las organizaciones, mejoran el ambiente de
trabajo y permite que los empleados desarrollen un mayor nivel de confianza para

con sus comparieros y para con la organizacion (QPW, 2019).

Si bien es cierto, se presentan varios aspectos sobre los cuales, la
comunicacion organizacional tiene una inferencia directa sobre el funcionamiento,
desarrollo y crecimiento de la organizacidon independientemente del tipo de
organizacién del que se esté hablando, se debe prestar especial atencion a la correcta
planificacion de todas las actividades que se relacionan con la comunicacion como
tal, ya que se pone en evidencia la importancia de esto que puede ser el factor

diferenciador entre el éxito o el fracaso (QPW, 2019).
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1.2. ldentidad, imagen y reputacion

El concepto de identidad resulta ser de gran ayuda para definir una gran
cantidad de conceptos que se pueden desarrollar a nivel corporativo, en donde se
pueden incluir elementos como lo son la reputacién o la imagen corporativa. Es
necesario reconocer que, una firma no puede tener influencia directa sobre la imagen
que refleja hacia el puablico, pero si es responsable de influir sobre ésta a través de
una buena gestién que involucra la identidad de la empresa, por lo que, se puede
decir que la identidad de la empresa se conforma en base a una serie de conjunto de
signos que son proyectados hacia terceros, lo que también comprende la imagen

publica (Pérez, 2013).

A pesar de que se tiene una aproximacion de la definicion de lo que
comprende la identidad corporativa, es dificil dar con una definicidn exacta debido
a la evolucion y desarrollo de los campos que tienen relacion con otras disciplinas
que son relevantes para el estudio de la identidad como lo es la psicologia, la politica
o la sociologia. Es por esto, que se tiene una serie de consensos en base a distintas
definiciones que se pueden presentar, en donde incluso se hace una separacién entre
identidad organizacional e identidad corporativa en donde la definicién depende

directamente de la perspectiva tedrica que se toma para definir esto (Pérez, 2013).

Para realizar un acercamiento tedrico mas concreto acerca de las definiciones
que existen y sus implicaciones desde la perspectiva de varios autores, se presenta

la tabla siguiente a modo de sintesis:



Tabla 1: Perspectivas de identidad de la organizacion

TABLA 1 PERSPECTIVA
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Perspectiva

Concepto

Planteamiento

Organizacional

Identidad

organizacional

Planteamiento de identidad de empresa

Como la firma quiere ser percibida

Comunicacional

Identidad

corporativa

Imagen visual

Medios de comunicacién

Identidad Atributos institucionales que guian a la firma
Definicion organizacional | para su presentacion frente a grupos de
global /corporativa interés

Identidad Mezcla de personalidad corporativa,
Integradora corporativa estrategia y cultura.

Elaborado por: autor

A raiz de lo revisado anteriormente, se argumenta que existe una fuerte

conexidn entre la identidad de la empresa y lo que se conoce como la personalidad

de la misma, en donde se teoriza que las empresas pueden y tienen caracteristicas

similares a las que se pueden encontrar sobre la naturaleza humana, en donde estas

se asemejan a lo que puede ser considerado como una personalidad que se encuentra

vinculada a la marca que una firma forma con el desarrollo de sus actividades en el

mercado. La personalidad corporativa tiene como base, quién es la empresa, hacia
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dénde esta enfocada, en qué medida es diferente, qué hace, como lleva a cabo su
negocio y qué representa. Por lo tanto, esto tiene estrecha relacién con la cultura que
la empresa desarrolla y que influencia directamente el tipo de personalidad que la
empresa va a reflejar como parte de su imagen publica. Asi mismo, esto forma parte
integral de la definicién de objetivos a largo plazo en conjunto con la mision y la

vision (Whetten, 2006).

Se reconoce asi la importancia de los valores que la empresa interioriza con
el objetivo de que después, estos se vean reflejados como parte de su identidad. Sin
embargo, asi como se menciond en un principio, es cierto que existen variables sobre
las cuales una firma no tiene control y que de manera directa o indirecta contribuyen
sobre la imagen que esta, da de cara hacia agentes externos, por lo que, la empresa
debe tener sumo cuidado en como transmite su imagen tanto al publico objetivo
como al publico en general. Se hace uso de lo que se conoce como mix de identidad,
que es el conjunto de medios que una empresa utiliza para presentarse ante grupos
de interés. Los medios a través de los cuales la empresa se presenta son el
simbolismo corporativo, el comportamiento de la empresa y la comunicacion
corporativa visual que a su vez comprende aspectos como la decision de logotipo,
utilizacién de colores, slogan asi como también la estética corporativa que es la

arquitectura o el disefio interior que se utiliza (Whetten, 2006).

Adicional a la identidad corporativa, desde la perspectiva del marketing y la
publicidad, es necesario agregar elementos relacionados con la gestién debido a que
son dos partes que van de la mano, por lo que Birgkight & Stadler (1986) proponen

que el mix de identidad debe definirse como una combinacién de estrategia,
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estructura corporativa, cultura y comunicacion empresarial, en donde,
adicionalmente, se implementd un segundo mix que incluye herramientas de gestion
como lo son los grupos de interés o el entorno. Es la combinacién de la parte de
marketing y la parte de gestion que hace que el entendimiento y aplicabilidad del

mix sea mucho mayor y mas eficaz.

Nuevamente se hace hincapié sobre el hecho de que lo mencionado tiene
relacion con las acciones deliberadas que la empresa puede tomar para lograr
influenciar el pensamiento de los individuos con respecto a su imagen, pero se
reconoce que aspectos como el medio por el cual la empresa decide comunicarse y
la percepcion de las audiencias juega un papel igual de importante sobre el
reconocimiento de la identidad y los valores con los cuales esta se asocia (Birgkight

& Stadler, 1986).

La definicién de la imagen de la empresa también resulta ser un tema
complejo de definir desde los conceptos emitidos en la universidad, en donde, parte
de las distintas definiciones que se pueden presentar, guardan relacion con el hecho
de que, con el pasar de los afios, han surgido conceptos que son cercanos al
mencionado. Se habla de una de las definiciones proporcionadas por Balmer &
Soenen (1999) que mencionan que “la imagen de la empresa esta constituida por la
suma de asociaciones, de caracter tanto afectivo como racional, que surgen en la

mente de un individuo al evocar el nombre de la empresa”.

Al realizar el analisis de distintas perspectivas que se pueden tomar de

diferentes autores, se puede argumentar que muchas de las conceptualizaciones que
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se hacen tienen relacion con la percepcion tanto de individuos internos como
externos a la organizacion, en donde, se puede decir, que la percepcidn es el conjunto
de impresiones, creencias, sentimientos, expectativas e informacion que los grupos
de interés pueden tener con respecto a una firma. Por un lado, se argumenta que las
definiciones relacionadas con la mencionada, se centran sobre la percepcion que
tienen los grupos de interés internos y los grupos de interés externos pero es
necesario considerar la percepcion de todos los grupos que tengan algun tipo de
interés sobre la firma en donde se incluye a la comunidad y a los inversores pero
también a plantear la imagen que se esta reflejando ante posibles nuevos individuos

que puedan generar interés sobre la empresa (Balmer & Soenen, 1999).

La imagen de una empresa tiende a ser multidimensional, lo que quiere decir,
que los individuos que forman una percepcion de la organizacion tienen una serie de
pensamientos y percepciones en donde tiene un grado de complejidad el encasillar a
una percepcion estrictamente como buena o como mala. Se puede decir que las
personas se hallan en un constante estado de cambio de percepcion basado en los
estimulos que reciben en donde se pueden incluir las acciones y decisiones que las
empresas toman y que se pueden ver reflejadas en su imagen publica, por lo que cada
accion puede tener un resultado distinto basado en los grupos de a quienes mas
afectan, el medio de comunicacion que se utiliza, entre otros factores relevantes

(Pérez, 2013).

Ahora, Minguez (2016) describe cuatro tipos de imagen que se describen de

la siguiente manera:
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1. Imagen esencial: que se refiere a la percepcidn que se tiene de
la empresa, tanto desde su interior, como desde su exterior, y se ve
reflejada a través de sus valores definidos, su mision y vision, sin que sea
necesario hacer o decir nada mas.

2. Imagen contextual: es un conjunto de lo que le rodea a la
empresa, el entorno en el cual se desenvuelve, que viene comprendido de
la ley a la que aplica, las politicas de su pais y la propia imagen de su pais
de manera internacional, eventos negativos o0 positivos que hayan
sucedido en su territorio, la economia y su cultura, su desarrollo y
proyeccion.

3. Imagen factual: es el resultado de lo que la organizacién hace o
deja de hacer, sea de manera premeditada o natural. La observacion de
estos comportamientos le da su imagen en cualquier ambito de su entorno.

4. Imagen conceptual: es la imagen que la empresa se da, a través
de su difusién por todos los canales de comunicacion que tiene
disponibles, para darse a conocer con sus caracteristicas al publico en

general, en base a sus actividades y valores.

Por ultimo, se discute acerca de la reputacion que, dentro de la investigacién
académica, se ha separado de la imagen de manera reciente, en donde se plantea que
la reputacion es un concepto mas estable en el tiempo que el de la imagen.
Adicionalmente, a esto se entiende que la reputacién de una empresa es un activo
intangible de la misma y dificilmente se encuentra sujeta a comercializacion. Es asi

que, cuando una empresa tiene una correcta gestion de la reputacidn, esto supone
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una enorme ventaja a nivel competitivo debido a que esto permite una mayor
cantidad de clientes, mejor captacién de trabajadores cualificados y una serie de
asociaciones y negocios que permitan que la empresa se desenvuelva exitosamente

en su entorno (Pérez, 2013).

Desde una perspectiva de gestion, el interés de investigadores se ha enfocado
en evaluar los beneficios internos de una reputacidn positiva y estable, en donde lo
relaciona con las experiencias en las que los empleados han tenido una reputacion
que se considera como constante. Por un lado, se considera que la reputacion se basa
en el paradigma estratégico y econdmico mientras que, por otro lado, la escuela
impresionista, argumenta que se basa en una perspectiva de analisis del

comportamiento organizativo (Pérez, 2013).

El objetivo de la reputacidn corporativa debe ser el de prevenir. Evitar la
movilidad de los competidores en el mercado y obtener beneficios econémicos
debido a la dificultad de imitar este recurso intangible. Es asi que, autores como
Dutton y Dukerich (1991) sefialan la conexion entre la reputacion y la identidad
organizativa, ya que ambas se derivan de las caracteristicas Unicas de la empresa que
se acumulan, dan forma a su historia e indican a las partes interesadas qué es la
empresa. La relacién entre la reputacion y la identidad organizativa también ha sido
sefialada por autores del &mbito de la organizacidén empresarial. También sefialan el
vinculo entre la reputacion y la percepcién de que ésta se crea fuera del control de
la firma, como es el caso de la imagen organizativa y corporativa. Adicionalmente a
esto, la reputacion se basa en las experiencias de los empleados de la empresa dentro

de la empresa. Por lo tanto, se vuelve a indicar el vinculo entre este concepto y la
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identidad organizativa en el sentido de que la cultura y la identidad de la
organizacién influyen en las percepciones y la motivacion de los empleados y, por
tanto, en como se perciben y motivan a si mismos. En estos sectores, la reputacion
es un concepto propio de la empresa, que se configura y gestiona dentro de la misma.
En este mismo contexto, Capriotti (2009) describe la diferencia entre la imagen y la
reputacién desde el enfoque del constructo de emisidn y recepcion, que resume en

la siguiente tabla:

Tabla 2. Constructor de emision y recepcion en imagen y reputacion

TABLA 2 CONSTRUCTOR DE EMISION

Imagen Reputacion

[nstrumento de gestion Herramienta de gestion

Constructo de . gesHol ) &
. empresarial para influir sobre los | corporativa para actuar sobre los
EMISION s

publicos stakeholders
Constructo de |Representacion mental en los Representacion mental en los
RECEPCION |publicos stakeholders

Fuente: (Capriotti, P., 2009, p. 5)

Por otra parte, la orientacion hacia los grupos de interés internos/externos
estd implicita en la vision de la reputacion corporativa y en la vision de marketing
de la reputacién. Este punto de vista se denomina escuela de pensamiento
impresionista en donde los investigadores de esta disciplina hablan principalmente
del "valor de la marca" para abordar la reputacion, y se centran sobre este concepto

en el procesamiento de la informacion por parte del pablico externo, que dan lugar
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a "imagenes mentales" que incluyen recompensas objetivas y emocionales para las

organizaciones (Pérez, 2013).

1.3.  Comunicacion Interna
La comunicacion interna se basa en los procesos de comunicacion en los
cuales se hallan inmersos tanto los empleados como directores y otros miembros
dentro de la organizacion. Las acciones y decisiones que se toman con respecto a
este tipo de comunicacién, buscan implementar mejores procesos de didlogo de
manera que exista una mayor y mejor relacion, de forma que aumente el nivel de
sinergia y de productividad en el ambiente de la mano de mejoras en el bienestar de

los empleados (Lozano, 2007 ).

Se considera como una estrategia de planificacion que puede tener distintos
objetivos, entre los cuales se halla la motivacién e integracion de todos los
empleados, a la vez que busca evitar la fuga de talento hacia otras empresas. A su
vez, es una ventaja porque se demuestra que aumenta el grado de participacion y de
entendimiento de las actividades por parte de todos los involucrados. A manera de
sintesis, se puede decir que la comunicacion interna es una herramienta utilizada por
todo tipo de organizaciones, en donde la meta principal consiste en gestionar e
integrar a un equipo de trabajo de la mejor manera posible. Se pueden mencionar
una serie de ventajas que tiene la comunicacion interna, como el hecho de que los
trabajadores tienen la oportunidad de conocer mas acerca de la empresa y de verse
involucrados con un mayor nivel de profundidad en todos los procesos de trabajo,

asi como en actividades sociales y de integracion. También mediante este tipo de
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comunicacion, es mucho mas féacil que los trabajadores se familiaricen y busquen

compartir los valores relacionados con la empresa (Bizneo, 2022).

Un malentendido comudn ocurre al confundir la informacion con la
comunicacion interna, ya que la primera, consiste Unicamente en la transmision de
mensajes, mientras que, la comunicacion, requiere de una respuesta por parte de

receptor por lo que se produce una interaccién entre ambas partes (Bizneo, 2022).

Asi como existen beneficios entre los empleados que conforman la empresa,
a raiz de una buena implementacién de comunicacion interna, también existen
mejores resultados para con los clientes en donde se estima que al realizar los
procesos de manera adecuada, la satisfaccion al cliente puede incrementar hasta en
un 40% en adicion a tener una mejora sobre la rentabilidad de la empresa de hasta
un 30%. Para lograr este tipo de beneficios es necesario implementar una serie de
pasos y estrategias que incluyen la escucha activa a los empleados, un buen plan de
estrategia y de ejecucion de comunicacidn, motivacidn para crear compromiso entre
trabajadores y miembros de la empresa, transparencia para evitar malos entendidos

y resultados negativos, entre muchos otros (Bizneo, 2022).

Al haber seguido los pasos necesarios para crear una estrategia de
comunicacion interna que sea compatible con los valores de la empresa y que se
encuentre posicionada de manera que motive al empleado, se ha mencionado que el
empleado puede gozar de un aumento sobre la productividad de su trabajo debido a
que poseen la informacidn necesaria que es distribuida de una manera adecuada, para

asi tomar mejores decisiones que permitan la optimizacion de las actividades que se
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estdn desenvolviendo. Esto, finalmente, tiene como repercusion una mejora sobre
los resultados en términos generales de la firma y de las personas involucradas

(Capriotti, La comunicacién interna, 1998).

De la mano de lo mencionado con anterioridad, existen varios beneficios
aledafios en donde se puede incluir el aumento de rapidez de resolucion de
problemas, porque se tiene un mejor conocimiento de las actividades y situaciones
que se desenvuelven en el dia a dia de la firma. Esto a su vez contribuye a que los
trabajadores tengan un proceso mas agil de generacion de ideas y de resolucion de

problemas (Capriotti, La comunicacion interna, 1998).

También es necesario considerar que una mejora sobre la comunicacion,
efectivamente, aumenta la rapidez de solucion de problemas y por consiguiente la
productividad. Sin embargo, esto no seria sostenible en el tiempo si es que, en el
proceso de integracidn de la estrategia de comunicacion, no se buscase desarrollar y
mejorar la relacién que existe dentro del ambiente laboral entre compafieros de
trabajo, de manera que los canales de informacion se vuelvan mas fiables, ademas
de ser un proceso en el cual existe importante integracion de todas las partes
involucradas, debido a que los trabajadores tendrian un mayor sentido de pertenencia
dentro de la empresa, lo que continuaria motivandoles a que sigan interesandose por
las continuas actualizaciones, que son parte de un ambiente laboral dinamico

(Capriotti, La comunicacion interna, 1998).

Como otro resultado generado de un proceso sano y efectivo de

comunicacion, se incluye el hecho de que esto proporciona tranquilidad y bienestar
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sobre el trabajador ya que este se encuentra al tanto de los procesos y decisiones que
la empresa realiza para el desarrollo de la organizacion. De esta manera, se evitan
instancias de incertidumbre en las que los individuos de una empresa pueden generar
falsas ideas, expectativas o reflexiones por culpa de que la informacién no haya sido
entregada de forma comprensible y digerible para todo el personal que deba hacer

uso de esa informacién (Capriotti, La comunicacion interna, 1998).

Habiendo mencionado lo anterior, existe un tema que a menudo se vuelve
extremadamente dificil de discutir en las empresas y organizaciones de cualquier
indole, que tiene que ver con los costes en los que se incurren para que todos los
procesos de comunicacion se realicen de la manera mas optima y eficiente posible,
en donde se puede hacer una separacion de tres tipos principales de costes que el

encargado de la toma de decisiones debe enfrentar:

1) Costes financieros

2) Costes econdmicos

3) Costes de adaptacion.

Dentro de los costes financieros se incluyen todos aquellos costes que pueden
reflejarse en la contabilidad de la empresa, es decir, aquellos costes que tienen un
valor monetario definido y que, por lo tanto, se pueden cuantificar por parte de la
empresa para determinar el valor exacto de la inversidn necesaria, en la que se debe
incurrir para integrar el proceso de comunicacién para buscar obtener los resultados
que se encuentren en linea con los valores y objetivos empresariales. La razén por

la cual esta es una decision dificil de tomar, por parte de direccién, se debe a que
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existen una serie de cuestiones que deben ser resueltas para que se logre tener una
aproximacion del coste total que significa la inversion total en donde se deben
considerar distintos factores como, por ejemplo, la financiacién, métricas de
resultados, presupuesto de gastos imprevistos, entre muchos otros (Capriotti, La

comunicacion interna, 1998).

Con referencia a los costes econémicos, que son parte de la inversion, se toma
como principal al coste de oportunidad que se define como el coste que supone
renunciar a otra alternativa de inversion, debido a localizar recursos en la
implementacion del proceso de comunicacion. Esto también supone un reto al
momento de tomar una decision debido a que, en muchas instancias, los resultados
que se generan a partir de una mejora en la comunicacion de la empresa son dificiles
de relacionar con la inversion realizada, por lo que, en términos técnicos, esto puede
desalentar a la empresa a destinar la cantidad necesaria de recursos para que se logre
una implementacion exitosa. Adicional a esto, al mencionarse que existe un costo de
oportunidad, también esta el hecho de que no solo puede no ser claro el resultado
sobre la inversion, sino que pueden existir otro tipo de inversiones en donde el
resultado si sea mucho mas claro y, por lo tanto, sean méas atractivos como plan de

inversion (Capriotti, La comunicacidn interna, 1998).

Finalmente, los costes de adaptacion tienen que ver con incertidumbre sobre
resultados, que pueden ser distintos para cada tipo de organizacién, debido a que
existen demasiadas variables tanto internas como externas como para considerarlas
todas. Como ejemplo de una variable interna, se puede mencionar el desarrollo de la

cultura organizacional, mientras que una variable externa puede ser la situacion
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coyuntural macroecondémica del pais en el que la firma reside. Es por esto, que el
tiempo y recursos que se utilizan pueden variar ampliamente entre empresas, de
manera que el implementar un proceso de comunicacién interna que genere una
mejora en el corto plazo muchas veces no es factible (Capriotti, La comunicacién

interna, 1998).

1.4. Auditoria de Comunicacién Interna

De la misma manera que las empresas realizan una auditoria contable, una
vez finaliza el ejercicio anual, con el objetivo de tener detalles de la administracion
financiera en conjunto con las decisiones tomadas por parte de la direccion, también
es necesario realizar auditoria de la comunicacion interna de manera que los
problemas, limitaciones e inconvenientes mencionados en el anterior apartado
puedan tener alguna manera de ser medidos y que, en caso de presentarse problemas,
se identifiquen correctamente para que se pueda establecer un plan de accion para
solucionarlos. El valor afiadido que presenta la auditoria de la comunicacion interna
se presenta como una herramienta de escucha y de verificacién con respecto a la
manera en la que se gestiona la comunicacion interna dentro de una organizacion
que se define como imperativa para tener un monitoreo constante que permita

establecer mejoras (Pacheco, Zapata, & Alban, 2018).

Para definir conceptualmente a la auditoria de comunicacion interna, se toma
la definicion realizada por Sald (1995) que establece que esta es el conjunto de
meétodos de investigacion y analisis que tienen el objetivo de hacer una
identificacidn, definicidn y revision que permita evaluar el contenido y desarrollo

de una funcion en particular, que sea la que se esté tratando. Se hace hincapié en el
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hecho de que las comunicaciones internas deben ser revisadas ya que mediante estas
revisiones se pueden formular diagnésticos y opiniones que contengan una
fundamentacidon para después pasar a realizar recomendaciones que se puedan
implementar para corregir cualquier tipo de desviacion que pueda presentarse

(Pacheco, Zapata, & Alban, 2018).

Existen varias areas y metodologias que se pueden aplicar dentro de una
auditoria a la comunicacidn interna debido a que los pardmetros a aplicarse dependen
en gran medida de las necesidades de la organizacién. Algunas areas a evaluarse son
el area visual, de comunicacion, cultural, satisfaccion de los empleados, entre

muchas otras (Pacheco, Zapata, & Alban, 2018).

Posiblemente una de las areas mas relevantes es precisamente la de la cultura,
debido a que, esta forma parte integral de la empresa con respecto a varias aristas
de desarrollo de la empresa. En esta categoria, la intencion de la auditoria es la de
identificar acciones que deben o puede ser tomadas para su posterior
implementacion. Todo tipo de cultura organizacional estad integrada por artificios
como caédigos de vestimenta, disposicion de oficina, valores que incluyen reglas,
normas y creencias, asi como supuestos que son igual de relevantes en donde se
consideran ideas y pensamientos que guardan relacion con respecto a la cultura
social organizacional. De acuerdo con Shein, (2006), existen cinco areas claves que
deben ser comprendidas por los trabajadores e integrantes de una empresa con el

objetivo de conseguir los objetivos que integran a la organizacion:
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o Mision: habla del negocio en el que se encuentra la empresa y

la razdén de operar dentro del mismo.

o Objetivos: incluye los objetivos del negocio, asi como los

objetivos que deben ser planteados por cada uno de los trabajadores.

o Medios: planificacion para conseguir los objetivos que se
plantean, por lo que, es necesario que se incluyan sistemas que involucren

reconocimiento y planes de incentivos.

o Evaluaciones: consiste en precisar un seguimiento continuo de
la administracion mediante herramientas como la presentacion de informes y

la retroalimentacion.

o Planes de contingencia: acciones de caracter estratégico, que
deben ser tomadas en caso de que los resultados de las acciones no sean los

deseables.

Para el caso especifico de la auditoria de comunicacion interna, es necesario
emplear metodologias de escucha, en los cuales se identifique claramente cual es el
proceso de comunicacidn, qué recursos se estan utilizando y el impacto de esto sobre
la organizacion. De esta manera se puede determinar la validez de los
procedimientos que la empresa ha realizado, el nivel en el que los mensajes fluyen
en la organizacion, asi como la relevancia e impacto de su contenido.
Adicionalmente a esto, se pueden evaluar otros aspectos como la relevancia que se
le da a la difusidn de los valores de empresa en donde se incluyen aspectos que son

el trabajo en equipo, el liderazgo y la transmisién de la informacion.
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De acuerdo con Garcia (1998) la gestion de calidad en términos de la
comunicacion interna, es un elemento que requiere de un proceso riguroso de anélisis
de efectividad y de una serie de estudios que permitan evidenciar la situacidon
particular de cada organizacién, por lo que, si es que una entidad busa activamente
el mejorar la comunicacion interna y, en general, la gestion de calidad debe buscar
tener inferencia sobre la dindmica de la organizacion para que asi se puedan tomar
mejores decisiones. Es la vision del autor que un buen proceso de comunicacion
interna es una condicion necesaria para que cualquier tipo de organizacién no solo
sobreviva, sino que se destaque en el mercado buscando siempre que el personal que

conforma la plantilla tienda hacia la cooperacion y la participacion conjunta.

Uno de los mayores problemas dentro del proceso de auditoria se presenta
cuando, dentro de la organizacion, no existe un individuo o grupos de individuos
que sean responsables por la comunicacion interna, lo que en otras palabras quiere
decir que, la comunicacion interna no se encuentra formalizada o, incluso peor, no
presenta una estructura definida que permita el seqguimiento y creacién de resultados,

afectando directamente asi tanto a la imagen interna como externa (Salo, 2005).

Por lo tanto, es imprescindible que, como estrategia de mejoramiento de
imagen, una de las primeras acciones a tomar sea la de estandarizar todo proceso de
comunicacion en el que la entidad tenga accién debido a que, en términos generales,
las organizaciones se enfrentan a un proceso de cambio y adaptacion constante por
lo que si es que no son capaces de comunicar esto de forma efectiva hacia
colaboradores internos y agentes o grupos de interés externos, se hallan condenadas

a tener bajos rendimientos y un resultado de satisfaccion menor (Sal6, 2005).
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Algo importante a recalcar es que el auditor encargado no cumple el papel de
ser un simple informador de los acontecimientos sobre los que haya obtenido
resultados, debido a que, precisamente, se presenta como un vinculo entre los
distintos érganos de la empresa en donde el sistema de comunicacion necesita de un
analisis profundo y detallado, mediante el cual, se dé a conocer los eventos y
situaciones que son parte de la entidad. Dentro de esto, se incluye el andlisis de la
cause de posibles barreras o problemas, asi como las posibilidades de su gestion con
el fin de alcanzar el mayor nivel de eficienciay eficacia posible en procesos externos

e internos (Garcia, 1998).

En base a esto se puede decir que la auditoria cumple la funcion de presentar
conclusiones para la mejora integral de la comunicacion interna de forma que los
objetivos planteados sean cumplidos y se ajusten a las necesidades de la
organizaciéon (Garcia, Ruiz, & Ventura, 1999). Al ser implementada de manera
adecuada, la auditoria interna cambiaria el concepto del rol pasivo de la
comunicacion en caso de que procesos relacionados con la comunicacién interna no
hayan sido previamente establecidos en donde la comunicacion consiste Unicamente
en el traspaso de informacion, para pasar a tener un rol activo en el cual ya se tenga

un analisis y aplicacidon eficientes de comunicacion interna (Garcia, 1998).

Dentro de la auditoria interna también es necesario recalcar la importancia
del resultado sobre la imagen interna como parte de la indagacion en los procesos
de comunicacion interna, de manera que, dentro de las metas de cualquier
organizacidn, se encuentra el transmitir excelencia. Realizar una medicion exacta de

la imagen resulta un proceso complicado y, en muchas ocasiones, se sujeta a cambios
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sobre la metodologia de medicion, por lo que, es necesario darle importancia a su

analisis.

1.5.  Comunicacién global: comercial e institucional
La comunicacion global ha sido una materia que se ha desarrollado en tiempos
recientes y que comienza a tomar cada vez un nivel mayor de relevancia desde que
comienzan los procesos de globalizacion en 1850, en donde la comunicacién y la
interdependencia de las naciones se volvia cada vez mas relevante y mas estrecha.
Es asi que, en la actualidad, la comunicacién global ofrece nuevas oportunidades
tecnologicas que dan paso a un mayor nivel de competitividad e interrelacion entre

naciones, empresas y gobiernos (Armendariz, 2015).

La experiencia en términos de comunicacién ha cambiado radicalmente,
donde se pueden poner como ejemplo a dos naciones que se encuentran alejadas
totalmente en relacion a la distancia geografica que los separa, como lo pueden ser
Colombia y Japon, en donde, sin considerar precisamente esta distancia, puede
existir comunicacion continua y se pueden generar relaciones comerciales y sociales.
Para esto, existen un sinniumero de herramientas que son utilizadas y que, en su

mayoria tienen relacion con el uso de internet (Armendariz, 2015).

De esta manera se ha vuelto mucho maés facil el ingresar en nuevos mercados,
lo que ha permitido que paises alrededor de todo el mundo se beneficien de productos
y servicios que en décadas anteriores no pudieron haber estado disponibles. Esto ha
tenido un impacto directo sobre la gran mayoria de instituciones en donde este puede

ser positivo o negativo (Armendariz, 2015).
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Concretamente, la comunicacion global es el contexto mediante el cual,
individuos e instituciones pueden interaccionar con la ayuda de distintos medios de
informacion. Esto permite que exista un acceso a nuevas culturas y conocimiento
que puede estar ubicado en diferentes sectores de la economia. Como resultado, se
produce un nivel de interconectividad, en el cual se busca que haya una amplia
comunicacion e intercambio de indole intercultural. Todo esto puede tomar lugar

gracias a la comunicacion global (Armendariz, 2015).

Como resultado, se presenta una importante disminucion de comercio
tradicional que se basa en la compra y venta de bienes materiales o fisicos, en lo que
se conoce como la nueva economia de la informacion. Dentro de este concepto, se
tiene un mayor nivel de complejidad en lo que respecta a la comunicacion como tal,
en donde la tecnologia es considerada como una herramienta central de la
comunicacion global y esta ha tenido una serie de transformaciones basadas en la

mejora y aumento sobre la tecnologia (Armendariz, 2015).

Gracias a esto, la nueva cultura tecnolégica que se ha dado alrededor de la
comunicacion global ha hecho que también exista un crecimiento exponencial sobre
la difusion masiva de datos de todo tipo y esto se ha convertido en una herramienta
extremadamente poderosa para la toma de decisiones y el accionar dentro de las
organizaciones, sobre todo para aquellas que dependen en un mayor grado de las

relaciones generadas a raiz de la nueva comunicacion mundial (Armendariz, 2015).

Como gran actor principal se tiene al uso del Internet, con la implementacidn

de distintas plataformas tecnoldgicas que son las responsables en su gran mayoria
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del intercambio de informacion que se produce y esto se puede atribuir en su mayoria
a cambios fundamentales con la tecnologia que se dan a partir del siglo XX. Se
argumenta que todos estos procesos han impactado de manera positiva al nivel de
vida de las personas en general, contribuyendo al desarrollo y bienestar de toda la
sociedad en todo tipo de areas como, por ejemplo, el area de salud, produccion,
educacion, economia, comercio, tecnologia y muchas més (Armendéariz, 2015).
Como se puede observar en la siguiente figura, hay un aumento consistente en la

Gltima década en el nimero de usuarios de internet:

Figura 2: Evolucién del nimero de usuarios de internet
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Evolucion del namero de usuarios de internet
Fuente: (Galeno, 2022.)
Elaborado por: autor
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Especificamente, en lo que refiere al nivel de influencia que la globalizacion
ha tenido sobre la comunicacién comercial, se argumenta que todo lo relacionado
con elementos de la comunicacién entre organizaciones y empresas, ha sufrido de
un proceso de dinamizacion en el cual, las entidades deben mantenerse atentos ante
cambios en tendencias, noticias globales y variables externas a la empresa que
puedan afectar los canales de comunicacién que involucran la comercializacién de
bienes o servicios de la empresa. Por esta razdn, se debe prestar un mayor nivel de
atencion a los procesos y a la gestion involucrada. Adicionalmente, se tiene el hecho
de que, al haber una interconexion tan fuerte con una gran cantidad de paises, la
competicion a la que se enfrentan las empresas es mucho mayor de manera en que
ya no solo se compite con otras empresas a nivel local o incluso a nivel nacional,
sino que la competencia puede ser virtualmente con cualquier otra empresa de
alrededor del mundo que tenga una actividad igual o similar a la de la empresa con

la cual se esta realizando la comparacién (Armendariz, 2015).

En el caso de las instituciones, se puede observar algo bastante similar a lo
que sucede en el caso de la comunicacion comercial en donde el dinamismo ha
incrementado importantemente con lo cual, por ejemplo, los gobiernos tienden a
recibir y emitir informacion de una manera mucho mas eficiente y rapida, con lo
cual, también se puede decir que la toma de decisiones se facilita y se vuelve mejor.
Sin embargo, como se ha mencionado en apartados anteriores, para lograr un proceso
eficiente de comunicacion es necesario que se cumplan ciertas condiciones de
manera que si bien es cierto que mucho del resultado final se vera influenciado por

variables externas sobre las cuales una institucion no puede tener control, se debe
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maximizar las acciones sobre las cuales si se tiene la posibilidad de hacer un cambio

(Armendariz, 2015).

Sin importar el tamafio, estructura, objetivos o cultura, cualquier tipo de
institucién debe de comunicarse con el exterior para mantenerse relevante y
sobrevivir en el largo plazo, por lo que es imperativo crear una red de canales de
comunicacion que se hallen interconectados y que se planifiquen de tal manera que
puedan recopilar y analizar la informacion que se recibe de la manera méas eficiente
posible. Finalmente, una vez hecho esto también se debe disefiar un sistema en el
cual la respuesta y difusion hacia el interior o hacia el exterior, sea la apropiada en
funcioén de aspectos como el mensaje, el emisor y otros aspectos de entorno

(Armendariz, 2015).

A su vez se debe considerar que la comunicacidén externa puede cubrir
distintos aspectos en funcion de los miembros que componen la institucion junto con
los individuos que hacen el papel de interlocutores. Es importante que previo a tener
un buen proceso de comunicacion externa, se tengan pequefias redes de
comunicacion que se estructuren y organicen hasta formar una red mayor que hace
que la comunicacion fluya de manera correcta y sin inconvenientes hacia el exterior

(Armendariz, 2015).
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CAPITULO 2: DESARROLLO DEL TEMA
2.1. Pre - diagnostico de la organizacion

2.1.1. Antecedentes historicos
Originarsa es una empresa familiar, fundada en el afio 2004 por el Sr lvan
Nieto y forma parte de un grupo econdmico con las empresas como lo son

Interbroquer, Sucaval y Recauda, las cuales son complementarias al negocio.

2.1.2. Mision

Generar y administrar cartera de crédito que se constituya en activos
financieros de alta calidad en beneficio de Instituciones Financieras y demas terceros
compradores y/o promover el mercado de valores a través la titularizacion de dicha

cartera de crédito.

Nos distinguimos por el buen servicio que brindamos a nuestros clientes,
apoyados en un recurso humano capacitado y en procesos de credito y cobranza

eficientes que garantizan la alta calidad de nuestra cartera.

2.1.3. Vision

Ser la primera alternativa en el servicio de calificacion y administracion de
créditos en el Ecuador, reconocida por su excelencia en el servicio, apoyados en la
mejor tecnologia y procesos y en un recurso humano altamente profesional,

comprometido y motivado.

2.1.4. Valores
ETICA: Nuestro equipo humano trabaja diariamente con integridad, ética

profesional y transparencia en todos sus actos.
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ORIENTACION AL LOGRO: Nos trazamos metas retadoras y trabajamos

juntos para alcanzarlas.

ORIENTACION AL CLIENTE: Entendemos las necesidades de nuestros

clientes y trabajamos para satisfacerlas.

MEJORAMIENTO CONTINUO: Buscamos mejorar nuestros procesos con el

fin de brindar un mejor servicio a nuestros clientes internos y externos

DESARROLLO DEL RECURSO HUMANO: Nos preocupamos de formar y

capacitar a nuestro personal

2.1.5. Filosofia

La aprobacién inmediata y oportuna de una operacion de crédito vehicular.

2.1.6. Sistema normativo de la empresa
e Confidencialidad y seguridad de la informacion
a. Todos los empleados de Originarsa tienen la responsabilidad moral, ética

y legal de proteger la informacion de la compafiia.

b. Informacion privilegiada, o de cualquier tipo utilizada en el negocio y de

conocimiento general.

c. Al firmar el acuerdo, el empleado se compromete a guardar y respaldar la
informacion que pueda desarrollar u obtener como resultado de su empleo en

Originarsa.
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e Acoso Laboral

d. Es la politica de Originarsa para que todos los empleados disfruten un
ambiente de trabajo libre de cualquier forma de discriminacidn, incluyendo el acoso

sexual.

e. Se prohibe el acoso basado en raza, credo religioso, color, nacionalidad,
descendencia, incapacidad fisica o mental, condiciones médicas, estatus marital,
sexo, edad, orientacion sexual. Esta politica prohibe el acoso ilegal, incluyendo

acoso verbal, fisico o visual.

f. Cualquier empleado que entienda que él o ella esta siendo victima de acoso
sexual, debe reportar el cargo inmediatamente y de acuerdo con los procedimientos.
(Toda la informacion serd considerada estrictamente confidencial, y sera divulgada

solamente cuando sea necesario para investigar y resolver la situacion.)

g. Cualquier querella por acoso sera investigada de inmediato y se tomara la

accion correctiva apropiada para resolverla.

e Proteccidén de datos personales

Informacion personal se refiere a informacion en cualquier forma (archivos

electrénicos y documentos en papel) relativos a una persona.

Todos los empleados estamos obligados a:

h. Ser transparentes en los procedimientos de recopilacion y tratamiento de

informacion personal.
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i. Cumplir con los requerimientos legales y reglamentarios respecto al

tratamiento de informacion personal.

j. Esforzarse por mantener informacion personal exacta, completa,

actualizada y confiable para su uso, entre otras cosas.
e Seguridad y salud ocupacional

k. Cumplir con las normas, reglamentos e instrucciones brindados por la

compafiia en Seguridad y Salud Ocupacional.
I. Cooperar en el cumplimiento de las obligaciones.
m. Usar adecuadamente los instrumentos y materiales de trabajo.

n. Velar por el cuidado integral de su salud fisica y mental, asi como por los

demas trabajadores.
0. Cuidar de su higiene personal para evitar el contagio de enfermedades.

2.1.7. Identidad visual

@riginarsa

FIGURE 3

Logo de Originarsa (Anénimo, 2022.)

Elaborado por: autor



2.1.8. Mapa de publicos y sus caracteristicas

Tabla 3. Mapa de publicos

TABLA 3 MAPA DE PUBLICOS INTERNO

54

MAPA DE PUBLICOS AUDITORIA INTERNA ORIGINARSA

Publico: Interno - Empleados empresa Originarsa

Sub publico

Detalle

Tacticas de comunicacion

Tipo de relacion

Dep. Administrativo

Personal que se encarga
del manejo y direccién de
la empresa, optimizando
sus recursos, y dirigiendo
las actividades hacia el
cumplimiento de metasy
objetivos en los tiempos
establecidos.

Correo interno
institucional, comités,
reuniones virtuales,

intranet, grupos de chats.

Relacion de dependencia

Dep. Contabilidad

Personal que maneja los
recursos financieros de la
empresay lleva registros
de las transacciones y
todos los movimientos de
ingresos y egresos.

Correo interno
institucional, comités,
reuniones virtuales,

intranet, grupos de chats.

Relacion de dependencia

Dep. RRHH

Personal que maneja el
recurso humano,
realizando contrataciones,
desvinculaciones,
planificando reunionesy
demas actividades
inherentes alos
empleados de la empresa.

Correo interno
institucional, comités,
reuniones virtuales,

intranet, grupos de chats.

Relacion de dependencia

Dep. Comercial

Personal encargado del
cumplimiento de metas de
venta, y promocién de los
servicios prestados.

Correo interno
institucional, comités,
reuniones virtuales,

intranet, grupos de chats.

Relacién de dependencia

Personal que realiza las
evaluaciones y mide los
niveles de riesgo de las

Correo interno
institucional, comités,

endeudamientoy
colocacién de cartera
nueva para financiamiento.

reuniones virtuales,
intranet, grupos de chats.

Dep. Riesgos . o . . Relacion de dependencia
gestiones crediticias, reuniones virtuales,
cartera de créditoy intranet, grupos de chats.
cobranza.
Personal encargado del
analisis crediticio, calculo |Correointerno
L de la capacidad de institucional, comités, o, .
Dep. Crédito P Relacién de dependencia

Fuente: (Haro, 2018)
Elaborado por: autor
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2.1.9. Estrategias y tacticas de comunicacion que utilizan con cada uno
de los stakeholders o publicos.
Empleados de la empresa: Utilizan el correo interno institucional, grupos de

chat, intranet, comités, reuniones virtuales.

Concesionarios: Reuniones y acuerdos con las gerencias de cada

concesionario, de manera presencial.

Clientes potenciales: Se adquieren bases de datos de clientes de rangos de

edad determinado con poder adquisitivo.

Instituciones financieras: Analisis de mercado de la competencia en base a

operaciones crediticias vehiculares, por medio de la superintendencia de bancos.

Clientes post venta: En base al tiempo de operacidn de crédito se comunican
con cada cliente para ofrecer una nueva operacion de crédito vehicular para la

adquisicion de un nuevo vehiculo.

Vendedores comerciales: Capacitacion directa de especialistas de Originarsa

para ofrecer los servicios que tiene la empresa.

Departamento de aprobacion de créditos: Seguimiento oportuno de todas

las solicitudes de crédito vehicular referidas a la empresa.

Empresas de servicios complementarios: Reuniones gerenciales con los
distintos proveedores de dichos servicios con la finalidad de llegar a un acuerdo

comercial, en el que salgan beneficiadas ambas partes.
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2.1.10. Conclusiones

Originarsa, a lo largo de los afios, ha logrado una importante participacion de
mercado en la concesion de créditos vehiculares, gracias a su agil y eficiente
aprobacion de solicitudes enviadas por los multiples concesionarios, con los cuales,
se mantienen acuerdos de servicio y economicos, favorable para las partes. La
comunicacion directa y constante que tienen los vendedores crediticios con los
distintos concesionarios afianzan la relacion comercial y forman relaciones de largo
plazo y estables, ademas de su vasta experiencia de los accionistas y gerentes de
Originarsa en el sector financiero, logran buenos acuerdos comerciales en la venta

continua de la cartera de créditos vehiculares.

2.1.11. Recomendaciones

En el aspecto de la comunicacion, se podria explotar mas el uso de redes
sociales, dirigidas a un publico objetivo, entre los 24 y 60 afios, con un importante
poder adquisitivo para la compra y financiamiento de un vehiculo nuevo, ofreciendo

un servicio de respuesta inmediata a su solicitud de crédito.

2.2. Auditoria de comunicacion

La identidad corporativa

2.2.1. Rasgos culturales

La mision y vision expone a breves rasgos la razén principal de la creacion
de Originarsa y su objetivo por el cual trabajan todos los dias: “Ser la primera
alternativa en el servicio de calificacion y administracién de créditos en el Ecuador”,

su funcion principal dentro de la sociedad es generar y administrar cartera de crédito
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y asi lograr que se componga en activos financieros de alta calidad, otra de su
caracteristicas que logran transmitir es la distincion en el servicio que presta con un
personal capacitado y alineado en funcion de un mismo objetivo; nuestro objetivo
es identificar y brindar resultados de, si la misién y visién son realmente la base de
donde parte todo su funcionamiento, al igual que los valores de la empresa, mediante
encuestas y un andlisis por medio de interaccidn con cada uno de los que integran
Originarsa, desde el alto directivo hasta personal de limpieza, siguiendo la escala

jerarquica que existe en la misma.

2.2.2. Rasgos fisicos

El logo capta rapidamente la atencion de los clientes potenciales, al no tener
ningan elemento adicional, se obtiene un logo que puede lucir bien en muchos
contextos, la caracteristica letra O significa la unidn que existe dentro y fuera de la
empresa, su tipografia tipo Isolde Roman y un tono azul profundo ofrece un sentido
de confianza y profesionalismo con el objetivo de no parecer una marca fria y
distante la linea roja en la parte inferior de las ultimas letras afiade energia y

fogosidad que deja a un lado la frialdad que pueda brindar el logo.

Atributos: Ejecutivo, Ordenado, sociable y confiable.

2.2.3. Comunicacion

Después de la recopilacion de datos y asi determinar qué tipo de
comunicacion se usa con mas frecuencia en la empresa, se llegd a la conclusion de
que el uso de comunicacién descendente es la predominante, basicamente la

comunicacion interna se maneja de la siguiente manera; se realizan comités
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gerenciales, los cuales son directrices para los gerentes del grupo de empresas
determinadas, posterior a esto existen comités de gerentes de cada area de la empresa
para difundir las estrategias y objetivos que se quiere conseguir, de esa manera es
como llega la informacion en cada &rea y encargado y a su vez, las ideas o
inquietudes de los trabajadores se escala en este tipo de comités. RRHH realiza una
medicion semestral en donde se analiza el desempefio y fortalezas de cada empleado,
se dan charlas de varios temas al personal por medio de TEAMS y también tienen a
su disposicion grupos de chats en que RRHH informa sobre cambios, renuncias,
ingresos y varios temas al personal, sin embargo se ha obtenido informacidn sobre
cierta inconformidad y rumores por parte del personal que no pertenece a gerencia,
el objetivo principal es determinar cuél de los pasos que ya ha sido implementado
por la empresa no funciona a cabalidad y mejorarlo, con el fin de mejorar el ambiente

laboral, y exista un mejor desempefio por parte de todos los implicados.

2.2.4. Imagen

Por medio de encuestas determinar la percepcion que tiene el personal sobre
la organizacion y su comunicacion, cada una de las 72 personas que conforman
Originarsa serd encuestada por una serie de preguntas estratégicas y determinar la
efectividad que tienen los diferentes canales de comunicacion y sobre la cultura

corporativa.

2.2.5. Métodos e instrumentos o técnicas de auditoria
Para realizar este andlisis cuantitativo, la técnica utilizada ha sido la

aplicacion de encuestas a cada uno de los colaboradores de Originarsa, en sus



59

distintos departamentos, para determinar la realidad comunicacional dentro de la

institucién, y la percepcion de cada uno de sus trabajadores.

Para realizar este proceso, no ha sido necesario determinar una muestra, ya
que, Originarsa cuenta con una poblacién de 72 colaboradores, motivo por el cual,

la encuesta fue aplicada a la totalidad de dicha poblacion.

A continuacion, se adjunta el modelo de encuesta que fue utilizado en

Originarsa:

Encuesta sobre Comunicacién Interna

Por favor, le pedimos que dedique unos minutos en la realizacion de esta
encuesta. Toda la informacion que nos proporcionard, nos sera de utilidad para
determinar los niveles de comunicacién existente en la organizacidon. Todas las
respuestas tienen caracter anénimo y confidencial, y no seran divulgadas ni

utilizadas para ningun otro propdsito distinto al del mejoramiento de procesos.

Nuestro objetivo principal es conocer su opinion acerca del ambiente laboral

y su percepcion de la comunicacidn dentro de su area de trabajo en Originarsa.
La encuesta tiene una duracion aproximada de 10 minutos.

Por favor, coloque el area o departamento al que usted pertenece dentro de la

empresa.

Area o departamento:
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A nivel de identidad

1. Sabe usted, ¢cuél es la mision de Originarsa?

Si NO

Si su respuesta es NO, pase a la pregunta 3.

2. Encierre en un circulo la opcidn correcta que describa la misién de
Originarsa.

a) Proporcionar servicios de calidad como la primera alternativa
en el servicio de calificacién y administracion de créditos en el Ecuador,
reconocidos por excelencia en el servicio, apoyados en la mejor tecnologia
y procesos y en un recurso humano altamente profesional, comprometido
y motivado.

b) Administrar las carteras de crédito con alta calidad y eficiencia,
dentro el mercado en el que nos desenvolvemos, ofreciendo ventajas
competitivas, procesos controlados, variedad de servicios y tasas
competitivas, promoviendo relaciones a largo plazo, desarrollando
también al personal para un manejo de cartera eficiente.

c) Generar y administrar cartera de crédito que se constituya en
activos financieros de alta calidad en beneficio de Instituciones
Financieras y demas terceros compradores y/o promover el mercado de
valores a través la titularizacion de dicha cartera de crédito. Nos

distinguimos por el buen servicio que brindamos a nuestros clientes,
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apoyados en un recurso humano capacitado y en procesos de crédito y
cobranza eficientes que garantizan la alta calidad de nuestra cartera.

d) Ninguna de las anteriores.

3. De los siguientes, escoja 3 valores que mejor logren describir lo que

usted percibe dentro de Originarsa.

a) Etica

b) Orientacion al logro

c) Orientacidn al cliente

d) Mejoramiento continuo

e) Desarrollo del recurso humano

4. Los valores que wusted percibe en Originarsa, ¢reflejan el
funcionamiento y las actividades que la empresa realiza para beneficio de sus

empleados como para sus clientes?



5. Escoja el logo correcto de Originarsa, con sus colores correctos.

@riginarsa

a) I

@riginarsa

b)

@riginarsa

c) I

A nivel de Comunicacién
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6. Indique las 3 herramientas mas utilizadas en Originarsa, para

comunicar a sus empleados, en sus diferentes areas y departamentos; acerca de

nuevas estrategias, objetivos, resultados de desempefio, cambios, y demas

informacién relevante.

a) Comités gerenciales

b) Comités departamentales

c) Reuniones virtuales (TEAMS)

d) Grupos de chats

e) Correo electronico institucional

f) Intranet

g) Carteleras informativas
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7. Para usted, estos canales de comunicacién, ¢son efectivos?
si_ NO
8. ¢Cual es el nivel de suficiencia de la informacidn que recibe, por medio

de las herramientas descritas?

a) Suficiente

b) Incompleta

c) Escaza

d) No recibe informacion

9. ¢Cual considera usted que es el tipo de comunicacion mas utilizado en
Originarsa?

a) Ascendente (de empleados a superiores)

b) Descendente (superiores a empleados)

c) Horizontal (entre empleados del mismo nivel)

10.  Después de haberle comunicado sus resultados de desempefio, ¢;recibe

retroalimentacion por parte de su linea de supervision?

Si NO
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11. Cuando necesita dar una sugerencia, 0 poner en conocimiento
cualquier inconformidad, ¢se siente en confianza de comunicarlo con su superior

inmediato?

12.  ;Siente que sus sugerencias son tomadas en cuenta?

Si NO

Muchas gracias por su valiosa opinion.
Vamos a trabajar para mejorar su ambiente y bienestar laboral.

2.2.6. Analisis de resultado
Los resultados, producto de la aplicacion de la encuesta, fueron tabulados y
son representados en porcentajes. Asimismo, se presentan por cada pregunta, 2

graficos, que corresponden a los resultados generales y a los departamentales.

Los departamentos de Originarsa estan distribuidos de la siguiente manera:

TABLA 4 RESULTADO ENCUESTA

DEPARTAMENTOS |PERSONAL| %

Administrativo 7 10%
Contabilidad 8 11%
Recursos Humanos 10 14%
Comercial 12 17%
Riesgos 23 32%
Crédito 12 17%
TOTAL 72 100%

Elaborado por: autor



Los resultados obtenidos son los siguientes, pregunta por pregunta:

1. Sabe usted, ¢cual es la misién de Originarsa?

90%
81%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
19%
20%
10%

0%
Sl NO

FIGURE 4 RESPUESTA PREGUNTA 1

120%

100% 100% 100%
100%
0% 759 78%
60% 50% 50%
40%
25% 22%
20%
0% 0% 0% I
0%
Administrativo  Contabilidad Recursos Comercial Riesgos Credito
Humanos
mS| mNO

FIGURE 5 RESPUESTA PREGUNTA 1

65



66

2. Encierre en un circulo la opcién correcta que describa la misién de

Originarsa.

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

. 10% 9%

v N I

a) b)

FIGURE 6 RESPUESTA PREGUNTA 2

120%
100%

100%

80%

60%

40%

0%
Administrativo

FIGURE 7 RESPUESTA PREGUNTA 2

78%

c)

75%

25%

20%
0% 0% 0% 0% 0%

Contabilidad

3%

d)

80%

10%10%
I

Recursos Humanaos

0%
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120%
100%
83%
80% 67% 712%
60%

40%

22%
20% 11% 17% 11% 17%

o ] 0% . 0% . 0% 0%

Comercial Riesgos Crédito
ma) mb) mc) md)
FIGURE 8 RESULTADO PREGUNTA 2

LA RESPUESTA c) ES LA CORRECTA

3. De los siguientes, escoja 3 valores que mejor logren describir lo que

usted percibe dentro de Originarsa.

25%
° 23% 23%

20%
20% 19%

15%
15%
10%

5%

0%
Etica Orientacion al  Orientacional  Mejoramiento  Desarrollo del
logro cliente continuo recurso humano

FIGURE 9 RESULTADO PREGUNTA 3



35% 33% 33%

29%

30%

25% 25%

25%
19%

20%

15% 13%

I .

10%
10%

5%
. |
0%

Administrativo Contabilidad
FIGURE 10 RESULTADO PREGUNTA 3
33%
31%
26%
25%
22% 229%
14%
13%
8%
6%
Comercial Riesgos

W Etica M Orientacién al logro M Orientacién al cliente M Mejoramiento continuo

FIGURE 11 RESULTADO PREGUNTA 3
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30%

20% 20% 20%

10%

Recursos Humanos

33%

28%

25%
14%

Crédito

M Desarrollo del recurso humano
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4. Los valores que usted percibe en Originarsa, ¢reflejan el
funcionamiento y las actividades que la empresa realiza para beneficio de sus

empleados como para sus clientes?

80% 75%
70%
60%
50%
40%

30%

25%

20%

10%

0%
Sl NO

FIGURE 12 RESULTADO PREGUNTA 4

120%
100% 100%
100%

o,
30% 75%
60%

40% 259

Administrativo Contabilidad Recursos Humanos

20%

0%

FIGURE 13 RESULTADO PREGUNTA 4



70

75%
67%
61%
339 39%
. =
Comercial Riesgos Crédito
HS5| ENO

FIGURE 14 RESULTADO PREGUNTA 4

5. Escoja el logo correcto de Originarsa, con sus colores correctos.

120%
100% 96%

80%
60%
40%
20%

1% 3%

0% ]
a) b) c)

FIGURE 15 RESULTADO PREGUNTA 5
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120%

100% 100% 100% 96%
100% 92% ° 92%
80%
60%
40%
20%
8% 8%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 4% 0% 0%
- | - [
Administrativo Contabilidad Recursos Comercial Riesgos Crédito
Humanos
Ha) mb) mc)

FIGURE 16 RESULTADO PREGUNTA 5

LA RESPUESTA a) ES LA CORRECTA

6. Indique las 3 herramientas mas utilizadas en Originarsa, para
comunicar a sus empleados, en sus diferentes areas y departamentos; acerca de
nuevas estrategias, objetivos, resultados de desempefio, cambios, y demas
informacion relevante.

35%
31%

30%
25%
20% 19% 19%
15% 14%
10%
7%
5% 5%
) I I
0%

Comités Comités Reuniones  Grupos de chats Correo Intranet Carteleras
gerenciales  departamentales virtuales electronico informativas
(TEAMS) institucional

FIGURE 17 RESULTADO PREGUNTA 6
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33% 33% 33% 33% 33%
29%
25% 25%
13%
10%
7% 7% 7%
5%
1% 3%
0% . 0% 0% 0% . 0% -
Administrativo Contabilidad Recursos Humanos
FIGURE 18 RESULTADO PREGUNTA 6
33% 33% 33%
32%
25%
17% 17% 17% 16% 17%
11%
8% 9% 8%
6% 6% 6%
3% 3%
o m -
Comercial Riesgos Crédito
B Comités gerenciales W Comités departamentales M Reuniones virtuales (TEAMS)  Grupos de chats
B Correo electronico institucional M Intranet M Carteleras informativas

FIGURE 19 RESULTADO PREGUNTA 6
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7. Para usted, estos canales de comunicacion, ¢son efectivos?

90%

78%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

22%

20%

10%

0%
| NO

FIGURE 20 RESULTADO PREGUNTA 7

100% 90%

90% 83% 83%

80%  71% 75%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%
0%

58%

42%

25%

H5l BNO

FIGURE 21 RESULTADO PREGUNTA 7
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8. ¢Cual es el nivel de suficiencia de la informacion que recibe, por medio

de las herramientas descritas?

80%
69%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
Suficiente

FIGURE 22 RESULTADO PREGUNTA 8

86%
50%
25%25%
14%
l 0% 0% 0%
Administrativo Contabilidad
B Suficiente

18%
13%
Incompleta Escaza
80%
58%
25%
17%
10%10%
L i
Recursos Humanos Comercial

N Incompleta ™ Escaza

FIGURE 23 RESULTADO PREGUNTA 8

0%

No recibe
informacion

87%

13%

.O% 0%

Riesgos

No recibe informacion

42%

33%

Crédito

0%
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9. ¢Cual considera usted que es el tipo de comunicacion mas utilizado en

Originarsa?
60%
51%
50%
40%
32%
30%
20% 17%
10%
0%
Ascendente Descendente Horizontal
FIGURE 24 RESULTADO PREGUNTA 9
70% 67%
60%
60% 57%
50% 50%
50% 48%
39%
40%
33%
20% 29%
25% [ 25% 25%
20% || 20%
20% 17%
14% 13%
10% 8% I
0% I
Administrativo Contabilidad Recursos Humanos Comercial Riesgos Crédito

m Ascendente  m Descendente  m Horizontal

FIGURE 25 RESULTADO PREGUNTA 9
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10. Después de haberle comunicado sus resultados de desempefio,

¢recibe retroalimentacion por parte de su linea de supervision?

80%

72%

70%
60%
50%

40%

28%

NO

30%

20%

10%

0%
|

FIGURE 26 RESULTADO PREGUNTA 10

120%
100% 100%
100%
80% 75%
67% 65%
60%
40% 33% 35%
25%
20%
0% 0%
0%
Administrativo  Contabilidad Recursos Comercial Riesgos
Humanos
ESI BNO

FIGURE 27 RESULTADO PREGUNTA 10

50%50%

Crédito
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11. Cuando necesita dar una sugerencia, 0 poner en conocimiento
cualquier inconformidad, ¢se siente en confianza de comunicarlo con su

superior inmediato?

70% 65%
60%
50%

40% 359%

30%
20%
NO

10%

0%
|

FIGURE 28 RESULTADO PREGUNTA 11
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Humanos
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FIGURE 29 RESULTADO PREGUNTA 11
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12. ;Siente que sus sugerencias son tomadas en cuenta?

60% 57%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Sl

FIGURE 30 RESULTADO PREGUNTA 12

75%
71% 70%

50% 50%
299 30%
25% I
Administrativo Contabilidad Recursos Comercial
Humanos
ES| mNO

FIGURE 31 RESULTADO PREGUNTA 12

43%

NO

75%

Riesgos Crédito
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2.2.7. Conclusiones y determinacion de los problemas comunicacionales
a) A nivel de identidad, se logré determinar que un 81% de los
empleados tiene conocimiento general sobre la mision de la empresa. EI 78%
conoce la misién correctamente, mientras que el 22% restante no la sabe con
exactitud. De los valores que perciben por parte de la empresa, los que mas
destacan sus empleados son la ética (23%), orientacion al logro (23%) y
mejoramiento continuo (20%); y un 75% estd de acuerdo con que estos
valores se ven reflejados en las actividades que realiza la organizacidn,
mientras que el 25% no lo cree asi. Respecto a su logo, un 96% de empleados
conoce el logo y colores de Originarsa, y solo un 4% no los conoce
adecuadamente. Del total del nimero de empleados en cada departamento, el
comercial (8%), crédito (8%) y riesgos (4%), son los que tienen fallas en esta
identificacion. Del mismo modo, el departamento comercial es el que menos
conoce la mision de la organizacidn, con un 67% de respuestas correctas en
la pregunta planteada. Asi, podemos determinar que, el funcionamiento
general de la organizacion, sigue la linea en base a su mision y vision,
tratando de mantener este enfoque como sustento de sus actividades y su
razon de ser, manteniendo una estabilidad en la conservacion y aplicacion de
sus valores corporativos, evidenciando un equilibrio en la percepcién de cada

uno de ellos en el ambiente laboral.

Problema: Existe una brecha entre el 25% y 40%, en determinados
departamentos en los que sienten que estos valores aun no se reflejan en sus

labores diarias. Las razones se deben identificar.
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b) A nivel de comunicacion, se identifico que existen herramientas
que no son consideradas como los principales medios de comunicacion, tales
como intranet (5%) y las carteleras informativas (5%). También se da el caso
de los comités gerenciales (7%), pero esto puede suscitarse debido a sus
caracteristicas, donde solamente participan determinadas personas, y no estan
destinadas para todos los colaboradores. Estas herramientas, distan mucho del
porcentaje de utilizacion de otros canales como las reuniones virtuales (31%)
0 los grupos de chat (19%), que son los mas utilizados. ElI 78% de los
empleados consideran que estos canales son efectivos, mientas que el 22% no
lo creen asi. El departamento de crédito es el que mas refleja el descontento
con estas herramientas con un 42% de sus integrantes. Asi mismo, un 69% de
trabajadores cree que la informacion que recibe por estos medios es
suficiente, mientras que el 31% restante cree que esta informacion es
insuficiente o escaza, sobre todo en el departamento de crédito, con un 58%

de su personal que piensa de este modo.

Problema: Existen 2 herramientas como el intranet y las carteleras
informativas, que no estan explotando sus cualidades de manera adecuada. Los
trabajadores no las consideran como sus principales fuentes de informacion y son

muy poco utilizadas.

) El 51% de los colaboradores piensa que predomina la
comunicacion descendente, seguida de la horizontal con un 32%, y la

ascendente con apenas un 17%. El departamento de riesgos es el Unico en el
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que creen que predomina la comunicacion horizontal con un 48% de su
personal. Un 72% de empleados se sienten satisfechos con la
retroalimentacidn de sus superiores, mientras que un 28% dicen no recibirla.
El departamento de crédito es el que més evidencio este problema con un 50%
del total de sus trabajadores. Por otro lado, el 35% de trabajadores de la
empresa, no se sienten en confianza con sus superiores inmediatos, mientras
que el 65% si, y, del total de colaboradores de Originarsa, tnicamente el 57%
piensan que sus sugerencias son tomadas en cuenta, el otro 43% aun creen
que no es asi, sobre todo en los departamentos comercial (50%) y de crédito

(75%).

Problema: Con estos datos, se puede evidenciar que, la percepcidn acerca
de la comunicacién corporativa no es del todo buena en un nivel general, sobre
todo en la falta de comunicacidon ascendente efectiva. Los empleados no se
sienten escuchados o tomados en cuenta, lo que puede llegar a causar una

disminucién importante en su desempefio.

2.2.8. Recomendaciones
Basandonos en los resultados obtenidos gracias a la encuesta realizada a la
totalidad del personal de Originarsa, las recomendaciones que se dan a la empresa

son.

a. Determinar mediante otro analisis la diferencia que existe entre
varios departamentos con respecto a los valores que identifican a la empresa

y porque dichos valores aln no se ven reflejados en sus labores diarias.
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b. Poner énfasis en los medios de comunicacion interna que
presentan un alto porcentaje en las encuestas como lo son TEAMS, grupo de
chats y reuniones departamentales. En el caso de la Intranet y las carteleras
informativas que son consideradas un excelente medio para comunicar, se
recomienda realizar una plataforma amigable y concreta de forma que se
genere interés por parte de todo el personal; en el caso de las carteleras es
importante que los gréaficos sean nitidos y de un tamafio adecuado de acuerdo
al tema que se va exponer, en lo posible deben de tener imagenes atractivas,
coloridas y que sean orientadas al tema correspondiente, con ello se podra
transmitir con mayor claridad el mensaje y ponerlo en un lugar adecuado y

de facil acceso para todo el personal.

C. En el caso de la identidad visual realizar un curso virtual e
interactivo sobre la identidad visual de la empresa o0 a su vez realizar una

charla sobre el logotipo e importancia del mismo.

d. Trabajar con un enfoque especifico en la comunicacion
corporativa para mejorar sus canales, tratar de mejorar la percepcién de los
trabajadores respecto a sus inquietudes, lograr que tengan mas y mejores
herramientas para hacerse escuchar, y poder tomar acciones en base a los

requerimientos que puedan sugerir a sus supervisores.
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CAPITULO 3: CAMPANAS COMUNICACIONALES INTERNAS

3.1. Objetivo general

Generar y aplicar diferentes estrategias de comunicacion, con el fin de
mejorar la percepcion de los colaboradores respecto a la identidad, valores, imagen
y reputacion de Originarsa, mejorando asi los niveles de comunicacidn interna entre

todas sus areas.

3.2. Objetivos especificos

1. Promover y contribuir con el conocimiento de los valores de
Originarsa para todos sus colaboradores, desarrollando identificacion y
empatia con cada uno de ellos, mediante la organizacion de eventos como
mafianas deportivas donde pongan en practica estos valores por medio de

diferentes actividades. Esto, en el plazo de un mes.

2. Mejorar y, sobre todo, motivar a los empleados a la utilizacion
de los canales de informacidn existentes en Originarsa, actualizando estas
herramientas para volverlas mas atractivas y faciles de utilizar, e
involucrando al personal, mediante la implementacion de utilitarios virtuales
y un cronograma para la participacién activa de todos los colaboradores de la

empresa, en un plazo de dos meses.

3. Mejorar notablemente la comunicacion ascendente vy
descendente en Originarsa, disminuyendo y estrechando la brecha existente

entre directivos y empleados, por medio de invitaciones a reuniones
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especiales de comunicacion, para la captacion presencial de sugerencias y la
habilitacion de un apartado en la padgina web que tenga este mismo fin, en un

plazo de tres meses.

3.3. Campaiia 1: “Todos somos Originarsa”

3.3.1. Problema
Existe una brecha del 25% en determinados departamentos en los que sienten

que estos valores aun no se reflejan en sus labores diarias.

3.3.2. Objetivo
Mejorar y promover el conocimiento de los valores institucionales en todos
los empleados y sus departamentos, para que se identifiquen con ellos y los apliquen

en sus actividades diarias.

3.3.3. Estrategia
Se realizara una invitacion a una mafiana deportiva, denominada “Todos
somos Originarsa”, para que los empleados conozcan y compartan sobre los valores

de la empresa.

3.3.4. Téctica

Se llevard a cabo una mafiana deportiva en la que cada departamento
represente un valor de la empresa. Ellos deberdn organizar una actividad que vaya
acorde al valor que representen, haciendo participes a los demas grupos. La mafiana
deportiva también contara con otras actividades como un partido de futbol mixto,

lunch y otras actividades de integracion.
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3.3.5. Fase expectativa
Se enviara un correo electrénico con una invitacion virtual a todos los

empleados de Originarsa, detallando las instrucciones para cada grupo.

riginarsa
e tnaife

% ja una mafnana de recreacion!
Juntos conozcamos nuestros valores como empresa

’ sabado | 29 de octubre s

La primavera, Cumbaya.

FIGURE 32 EXPECTATIVA CAMPANA INTERNA
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3.3.6. Fase informativa
Todos los que forman parte de Originarsa deberan asistir a la mafana
deportiva con la finalidad de afianzar la relacion entre todos y poner en préctica los

valores de la empresa.

@riginarsa

TODOS SOMOS ORIGINARSA

FIGURE 33 INFORMATIVA CAMPANA INTERNA
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3.3.7. Fase recordacion
Al finalizar la actividad se realiza la entrega de un termo y un pin, en

agradecimiento a la participacién activa de todos.

-

.

riginarsa

(2

FIGURE 34 FASE RECORDACION CAMPARNA INTERNA

3.4. Campaiia 2: “Tu espacio”

3.4.1. Problema
Existen 2 herramientas como el intranet y las carteleras informativas, que no
estdn explotando sus cualidades de manera adecuada. Los trabajadores no las

consideran como sus principales fuentes de informacion y son muy poco utilizadas.

3.4.2. Objetivo
Actualizar, mejorar, sustituir y motivar a la utilizacion de las herramientas de

comunicacion existentes en la empresa, para mejorar la comunicacion interna.
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3.4.3. Estrategia
Actualizar la pagina web con un disefio amigable y de facil acceso para los
empleados, e involucrarlos con su desarrollo, a la par, realizar un cronograma para

hacer participe a todos los integrantes.

3.4.4. Téctica

Implementar una seccion donde puedan ver la cartelera de forma virtual; a la
vez, semanalmente se designara un encargado de la cartelera informativa, el cual
verifique que todos los avisos estén en orden y el encargado tendréa que escribir una

frase motivacional para la semana.

3.4.5. Fase expectativa
Se pondra un cartel informando sobre nuevos cambios en la cartelera y se
enviara un mensaje de texto a todos los colaboradores informando sobre la

actualizacion de la pagina web.

y

AVISO!

ESPERA LA NUEVA CARTELERA
NUEVOS AVISOS
NUEVAS SORPRESAS

11:31

Lun. 03 de octubre

¥
B
ORIGINARSA

iEistamos actualizando la

pagina web! Desde el dia
de manana puedes

visitarla

Y T FORMARAS PARTE
DE ESTO.

03/10

FIGURE 35 FASE EXPECTATIVA CAMPANA INTERNA
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3.4.6. Fase informativa
Se realiza una ceremonia para informar a todo el personal la actualizacion de

la cartelera y la mejora de la pagina web y su funcionamiento.

FIGURE 36 INFORMATIVA CAMPARNA INTERNA

e FICHA PERSONAL mrig .! Narsa remosme AMEJORAR

Aprabacion inmediata v opOEURE
dé@tina operacion de crc @it

vehicular

FIGURE 37 FASE INFORMATIVA CAMPANA INTERNA
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3.4.7. Fase recordacion
Una vez que termine la semana, al empleado que fue designado como
encargado segun el cronograma, se le hara la entrega de un juego de boligrafos de

colores con la imagen de la empresa, como agradecimiento por su excelente gestion.

FIGURE 38 RECORDACION CAMPARNA INTERNA
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3.5. Campaiia 3: “Mejora continua”

3.5.1. Problema

La percepcion acerca de la comunicacion corporativa no es del todo buena en
un nivel general, sobre todo en la falta de comunicacion ascendente efectiva. Los
empleados no se sienten escuchados o tomados en cuenta, lo que puede llegar a

causar una disminucion importante en su desempefo.

3.5.2. Objetivo

Trabajar una estrategia con enfoque en la comunicacién corporativa, para
mejorar el proceso comunicacional en todos sus sentidos, sobre todo en la
ascendente, permitiendo a los directivos captar inquietudes, sugerencias, y también

que los empleados reciban feedback de parte de sus supervisores.

3.5.3. Estrategia
Se estrecharan vinculos entre directivos y empleados, tratando de juntarlos
con mayor regularidad, realizando invitaciones a reuniones presenciales para

exponer las inquietudes y generar cercania.

3.5.4. Téctica

Se organizard mensualmente una reunion presencial conversacional, en la
cual, el encargado de cada reunidn recopilara todas las sugerencias y dudas para
presentarlas a la directiva. La misma, luego de su revisién, brindara un feedback al
respecto. La respuesta de la directiva sera enviada por correo electronico. A la vez
se abrira una pestafia en la pagina web en donde se podran dejar sugerencias y dudas,

con la opcidn de que sea una publicacion an6nima.
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3.5.5. Fase expectativa
En la cartelera se pegard un afiche y el mismo sera enviado por correo

electronico para informar que muy pronto se implementara esta campafia.

Muy pronto...

riginarsa

Mejora continua

FIGURE 39 EXPECTATIVA CAMPANAZ2 INTERNA
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3.5.6. Fase informativa
Se enviara un mensaje de WhatsApp con una invitacion virtual, para explicar

todos parametros de la reunién.

Te invitamos a la reunion de

Mejora
Continua

12 de octubre| 15h30
Sala de reuniones 2

FIGURE 40 CAMPARNA 2 INTERNA
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3.5.7. Fase recordacion
Después de la primera reunion de mejora continua, se obsequiaré a todos los

empleados un mouse pad por su asistencia y participacion.

FIGURE 41 RECORDACION CAMPANAZ2 INTERNA
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3.6. Cronograma

TABLA 5 CRONOGRAMA CAMPANA INTERNA

QOCTUBRE
1ALS 10 AL 16 17AL2S |24 AL 31
“TODOS S0MOS ORIGINARSA" INVITACION | EVENTO
“TU ESPACIO" AVIS0D
"MEIDORA CONTINUA" EXPECTATIVA  REUNION OBSEQUIO

Fa CUMPLI

1ALE 9AL1S |16 AL 22|23 AL 30|% CUMPLI

PACIO CEREMONIA
ORA CO ) REUMION

22 AL 31)% CUMPLI

"TODOS SOMOS DRIGINARSA™
"TU ESPACIO™
"MEIDRA COMNTINUA" REUNION

OCTUBRE

> Todos somos Originarsa: En la semana del 17 al 23 se enviara
la invitacion para poder participar en el evento que se va a realizar, y el 29
de octubre sera el dia del evento, al finalizar el mismo se hara la entrega del

termo y el pin.
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> Tu espacio: Del 1 al 9 se enviard el aviso de actualizacion de la
pagina web y cartelera.

> Mejora continua: En la primera semana se enviard la
notificacion via WhatsApp de la nueva campafa, la primera reunion se la
realizard en la quincena del mes, del 17 al 23 se entregaran los mousepad a

todo el personal.

NOVIEMERE

> Tu espacio: En la primera semana se realizara la ceremonia de
inauguracion de la actualizacion de la pagina web y la cartelera, brindando
una explicacion de los parametros de uso.

> Mejora continua: En la segunda semana del mes se realizara la

siguiente reunion de mejora continua.

DICIEMBRE

> Mejora continua: Siguiente reunion para evaluar los avances de

los dos encuentros anteriores.
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3.7. Presupuesto

TABLA 6 PRESUPUESTO CAMPANA INTERNA

PRESUPUESTO REAL

INVITACIONES VIRTUALES (TODOS
SOMOS ORIGINARSA/TU
ESPACIO/MEIORA CONTINUA) 150 &80
EVENTO (ANIMADORES, LUGAR,
RESTAURANTE,/TODOS 50MOS5
ORIGINARSA]} 2.500,00 2.250,00

OBSEQUIO (TERMO, PIN, MOUSE PAD,
ESFEROS|TODOS SOMOS O/ TU ESPACIO/

MEJORA CONTINUA) 500 450
PAGINA WEB Y CARTELERA (TU ESPACIO) 300 300
MENSAJIE INSTANTANEO (TU ESPACIO) 100 20

TOTAL 3.400,00 r 3.050,00



3.8. Cuadro resumen

TABLA 7 CUADRO RESUMEN CAMPANA INTERNA
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conozcan y
compartan sobre
los valores de la

empresa.

deportiva también
contara con otras
actividades como un
partido de futbol
mixto, lunch y otras
actividades de

integracion.

ESTRATEGIA MENSAJE |TACTICA CRONOGRAMA |PRESUPUESTO
Mafiana deportiva.
Cada departamento
representa un valor de
Se realizaréd una la empresa. Deberan
invitacion a una organizar una
mafiana deportiva, actividad que vaya
denominada acorde al valor que
“Todos somos “Todos representen, haciendo
Originarsa”, para |SOmMOS participes a los demas [Un mes (octubre). 2.430,00
que los empleados | Originarsa” |grupos. La mafiana




Actualizar la
pagina web con
un disefo de facil

acceso para los

Implementar una
seccion donde puedan
ver la cartelera de

forma virtual,
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empleados, e semanalmente se
Dos meses
involucrarlos con [“Tu designaréa un
(octubre y 525,00
su desarrollo, espacio” encargado que
noviembre).
realizar un verifique que todos
cronograma para los avisos estén en
hacer participes a orden y escribira una
todos los frase motivacional
integrantes. para la semana.
Estrechar
Reunidn presencial.
vinculos entre
Un encargado
directivos y
recopilara las
empleados,
sugerencias para la Tres meses
juntarlos con
“Mejora directiva. El feedback |(octubre,
mayor regularidad 175,00
continua” |Se enviara por correo [noviembrey
en reuniones
electrénico. Se abrira |diciembre).

presenciales para
exponer
inquietudes y

generar cercania.

una pestafa en la

pagina web para dejar

sugerencias anénimas.




CAPITULO 4: CAMPANAS COMUNICACIONALES EXTERNAS

4.1.

Mapa de Pablicos

TABLA 8 PUBLICOS EXTERNOS

MAPA DE PUBLICOS CAMPARNA GLOBAL ORIGINARSA

Publicos: Externos y Empleados empresa Originarsa

Sub pablico Detalle Relacion Tacticas
Comprometery motivara |Correo interno
Personal de todos los o L,
los empleados para prestar |institucional, comités,
departamentos de L. ) )
Empleados un buen servicio y ofrecer |reuniones virtuales,

Originarsa, que prestan sus
servicios en la empresa.

alternativas de
financiamiento.

intranet, grupos de chats,
capacitaciones.

Concesionarios

Son empresas encargadas
de la venta de vehiculos.

Mejorar las relacionesy
estrechar los lazos
comerciales.

Campafias y promociones

Clientes potenciales

Son aquellos que se
encuentran en un nivel
econdmico adecuado para
adquirirun vehiculo a
crédito.

Crear fidelidad y mantener
relaciones sélidad con los
clientes para que prefieran
la empresa como primera
opcidn.

Campafias, promociones,
ferias, informacién,
beneficios, invitaciones.

Medios de Comunicacidn

Son empresas que utilizan
medios técnicos y
tecnoldgicos para llevar a
cabo cualquier tipo de
comunicadan.

Estrechar los vinculos con
los medios que ayuden a
promover los servicios de
financiamiento.

Invitaciones a eventos,
demostraciones, feriasy
agradecimientos.

Instituciones financieras

Entidades especializadas
en la concesidn de crédito
vehicular.

Creary ampliar laoferta
creditcia con las distintas
instituciones financieras.

Campafias, informacién,
beneficios, mailing.

Clientes post venta

Son clientes que ya han
adquirido una operacion
crediticia y van a adquirir
un nuevo vehiculo.

Realizar gestion post venta
para mantener la relacion
con antiguos clientes para
procesos futuros.

Campafias, promociones,
ferias, informacién,
beneficios, invitaciones.

Vendedores comerciales

Son los encargad os de
captar el publico objetivoy
ofrecerlos servicios del
crédito vehicular de
Originarsa.

Brindar las facilidades
necesarias para que la
gestion de ventas se
facilite y concrete.

Correo interno
institucional, comités,
reuniones virtuales,
intranet, grupos de chats,
capacitaciones.

Departamento de crédito

Personal encargado del
andlisis crediticio, calculo
de la capacidad de
endeudamientoy
colocacion de cartera
nueva para financiamiento.

Aportar con las mejores
herramientas para el
andlisis adecuado y poder
reducirlos riesgos de cada
transaccion.

Correo interno
institucional, comités,
reuniones virtuales,
intranet, grupos de chats,
capacitaciones.

Empresas servicios
complementarios

Son empresas que
complementan el crédito
vehicular como
aseguradoras, dispositivos
de rastreo y ldminas de
seguridad.

Mejorar los vinculos con
ellos para consolidarlos
como aliados y hacer mas
atractiva la oferta crediticia
para la adquisicion de
vehiculos nuevos.

Convenios, promociones,
obsequios, mailing,
publicidad en redes
sociales.

100
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4.2. Objetivos de investigacion

4.2.1. Objetivo general
Desarrollar distintas estrategias de comunicacién para posicionar y afianzar
la relacién entre Originarsa y sus publicos, transmitiendo eficazmente sus valores

caracteristicos y la calidad en sus servicios.

4.2.2. Objetivos especificos

1. Fortalecer la relacién con los distintos medios de comunicacion,
estrechando vinculos con todos ellos, mediante la planificacién e invitacion
a las ferias de autos y eventos organizados por la empresa Originarsa, dentro

de un plazo de tres meses.

2. Establecer una conexion con la comunidad, generando
acercamientos con clientes potenciales, como son jovenes universitarios,
mediante el apoyo y las facilidades en el financiamiento para la adquisicion

de su primer vehiculo, en un plazo de tres meses.

3. Promover a los concesionarios y a su personal al incremento de
referencias, profundizando en la relacién y comunicacién con los mismos,
mediante la aplicacion de campafias enfocadas en ellos para brindarles
beneficios por su buena gestion y recomendacidn de clientes a Originarsa.

Todo esto en un plazo de tres meses.
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4.3. Campaiia 1: Medios de comunicacion “Tu crédito hoy”

4.3.1. Problema
Los medios de comunicacidn no tienen relacién con Originarsa, ni tienen un

conocimiento pleno de la empresa y las actividades que realiza.

4.3.2. Objetivo
Crear y fortalecer la relacién de la empresa con los medios de comunicacion,

permitiendo dar a conocer las diferentes campafias a través de ellos.

4.3.3. Estrategia
Hacer una invitacion a los medios de comunicacién a un evento denominado
“Tu crédito hoy”, para que conozcan mas sobre las actividades que realiza la

empresa.

4.3.4. Téctica
Se realiza la feria de autos, con todas las concesionarias que trabajan con

Originarsa, y se entrega un agradecimiento por su asistencia.



103

4.3.5. Fase expectativa
Se envia una caja que contiene la invitacién a la feria de autos, adicionalmente

un dispositivo USB en forma de llave de un vehiculo, a manera de obsequio.

INVITACION A
MEDIOS D COMUNICACION

TODAS LAS
MARCAS
DE AUTO DEL
ECUADOR ESTAN
REUNIDAS

Y LLAUTO DR
TUS SUEROS £5YA AQUIY

EN XU INTIERIOR FENDR AN

riginarsa

TH AYUDA A CONSRCUIRLO FARA MAY
INPORMACIONIODS S
NOKOTHOS ¥ KL EVENTO

FIGURE 43 FASE FIGURE 42 FASE
EXPECTATIVA 2 EXPECTATIVA
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4.3.6. Fase informativa
Los diferentes medios de comunicacidn asistiran al evento donde conoceran

més sobre la historia y servicios que presta Originarsa.

TWH S©REDIT®
H @ Y

POR DRIGCINARSA

FIGURE 44 INFORMATIVA
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4.3.7. Fase recordacion
Se hace la entrega de un reconocimiento a los asistentes, por su participacion

en el evento “Tu crédito hoy”.

ORIGINARSA

| ,’ \

p—"

FIGURE 45 RECORDACION
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4.4. Campaia 2: Comunidad “Adquiere tu primera jeepeta”

4.4.1. Problema
La comunidad no ha sido involucrada directamente con la empresa, por ello,

no la conocen un mayor nimero de personas.

4.4.2. Objetivo
Crear y establecer una sélida conexién con la comunidad, para generar

confianza y acercamiento con clientes potenciales.

4.4.3. Estrategia
Ofrecer los servicios de Originarsa, en plazas de nuevos clientes, buscando

que conozcan sus cualidades y maneras de trabajar.

4.4.4, Téactica
Se colocara en algunas universidades, de manera estratégica, roll up’s
Ilamativos con la informacion sobre Originarsa, a la vez de flyers donde se detallen

los aspectos fundamentales.
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4.4.5. Fase expectativa:

Se colocaran roll up’s en lugares estratégicos dentro de las universidades,
donde se involucre el nombre de la empresa, para que los estudiantes se interesen
por conocer sobre la misma a través de la oferta de poder acceder a su primer

vehiculo, con la campafia “Adquiere tu primera jeepeta”.

" AQUI TENEMOS LA SOLUCION!

FIGURE 46 EXPECTATIVA CAMPANA 2
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4.4.6. Fase informativa:
Se entregaran flyers con la informacion propicia, donde se especifique el

servicio que presta Originarsa, asi como sus nimeros de contacto.

@riginarsa .

iy

Mejor 1263 del SOBRE NOSOTROS
mevcado
Aormxmma yoct:lw o
- s * SOOR0 WA
Asesonameentn Nmz:'rqmwﬁ DU SeNVICKS

QU BNNCMOs 3 NUESos Chontes,
JPOYaOr €N Un recurso humano
CORNCNC0 iy O DroCeios O oo Y
COAANER eHoertes Que garantean
A2 caldad de NUeTra Canera,

CONTACTO

Roanarigina saPomal (om

FIGURE 47 CAMPANA 2 INFORMATIVA
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4.4.7. Fase recordacion
Se motiva a que los interesados asistan a Originarsa y, si presentan el flyery
acceden al financiamiento, se les entregue un obsequio para su auto nuevo, como un

protector de volante, protectores de parabrisas, etc.

PRESENTANDO ESTE
FLYER OBTIENES UN
BENEFICIO

"
-~
14

ul' =
..

")
o

FIGURE 48 CAMPANA 2 RECORDACION
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4.5. Campaina 3: Concesionarios “Acumula y gana con Originarsa”

4.5.1. Problema
El porcentaje de comunicacion entre los concesionarios y la empresa es bajo.

Originarsa no es la primera opcién al momento de referir.

4.5.2. Objetivo
Mejorar la comunicacion e incentivar la presencia de Originarsa en los

concesionarios, creando fidelidad a la empresa.

4.5.3. Estrategia
Se busca motivar a los vendedores de los concesionarios a referir a la

empresa, por medio de una campafia donde sumen puntos por cada referido.

4.5.4, Téactica
Los asesores sumaran un numero determinado de puntos, con el fin de ganar

una camiseta original de la seleccion ecuatoriana con la imagen de Originarsa.
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4.5.5. Fase expectativa
Envio de una invitacidn para participar de la campafia “Acumula y gana con

Originarsa”.

APOYA A LA SELECCION CANANDO LA CAMISETA
QFICIAL DE LA SELECCION

POR CADA REFERIDO, ACUMULA VY CANA

FIGURE 49 CAMAPANA 3 GLOBAL
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4.5.6. Fase informativa
Se haré llegar, a través de medios como redes sociales, mensajeria instantanea
y correo electronico, la informacién pertinente de la campafia al personal encargado

de las concesionarias, para que participen con conocimiento de las condiciones.

FIGURE 50 FASE INFORMATIVA GLOBAL
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4.5.7. Fase recordacion
Se realizan recordatorios continuos sobre la campafia, motivando a sumar
puntos, acompafado de una frase motivadora. Al alcanzar la meta de puntos, se hace

la entrega de la camiseta oficial con el logo de Originarsa.

8:50

02/10/2022

FIGURE 51 FASE RECORDACION GLOBAL



4.6. Cronograma

TABLA 9 CRONOGRAMA CAMPANA EXTERNA

OCTUBRE
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1ALS

10AL16

17AL23

24 AL 31[% CUMPLIMIENTO

"TU CREDITO HOY"

INVITACION

"ADQUIERE TU PRIMERA JEEPETA"

ACERCAMIENTO

"ACUMULA Y GANA CON ORIGINARSA" INVITACION

1ALS 9 AL15 16 AL 22{23 AL 30
“TU CREDITO HOY" RECORDATORIO
"ADQUIERE TU PRIMERA JEEPETA" ROLL UPS FLYERS
“"ACUMULA Y GANA CON ORIGINARSA" RECORDATORIO

“TU CREDITO HOY"

"ADQUIERE TU PRIMERA JEEPETA"

"ACUMULA Y GANA CON ORIGINARSA"  [jiawalitalsyyeliiiv]

1ALE 9ALIS 16 AL 22 22 AL 31
EVENTO | RECOMNOCIMIENTO
ROLL UPS FLYERS
GANADOR

|

“TU CREDITO HOY"
"ADQUIERE TU PRIMERA JEEPETA"

"ACUMULA Y GANA CON ORIGINARSA"

%o CUMPLIMIENTO
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OCTUERE

o Tu crédito hoy: En la semana del 17 al 23 se entregard la
invitacion a los diferentes medios de comunicacion y se empezara a organizar
el evento con todas las marcas participantes.

o Adquiere tu primera jeepeta: Del 10 al 16 se dard el primer
acercamiento a las universidades seleccionadas, para informar sobre dicha
campafia y se analiza en donde colocar los roll up”s en cada institucion.

o Acumula y gana con Originarsa: En la semana del 1 al 9 se
enviara el correo electronico a cada encargado de las distintas concesionarias

con la invitacion y los parametros para poder participar en la campafa.

NOVIEMERE

o Tu crédito hoy: Del 9 al 15 se envia el recordatorio del evento,
reconfirmando la participacién de todos los medios de comunicacién.

o Adquiere tu primera jeepeta: En la semana del 1 al 8 se ponen
los roll up”s en cada punto especifico y de la semana del 16 al 22 se
implementan los flyers.

o Acumula y gana con Originarsa: A principio de cada semana se
difundira por medios de comunicacion como mensajeria instantdnea y correo

electrénico, recordatorio de la campafia y los pasos para poder ganar.
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DICIEMERE

o Tu crédito hoy: El evento se realizara en la segunda semana del
mes con la finalidad de no interferir con el festejo a Quito y en la semana del
16 al 22 se envia el reconocimiento a los medios de comunicacion que
formaron parte del evento.

o Adquiere tu primera jeepeta: Se mantienen los roll up“sy flyers,
también se llevard un control de cuantos flyers se pusieron al inicio de la
campafia y cuantos se han entregado.

o Acumula y gana con Originarsa: Del 1 al 8 se enviaran los
altimos mensajes de texto para recordar que estd a punto de culminar la
campafa y para finalizar en la semana del 16 al 22 se realizara la tabulacion
de informacion obtenida y se entregara el obsequio a cada ganador de los

diferentes concesionarios.
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4.7. Presupuesto

TABLA 10 PRESUPUESTO CAMPANA EXTERNA

PRESUPUESTO REAL

INVITACIONES (MEDIOS DE
COMUNICACION/ TU CREDITO HOY) 200 300
EVENTO (MESAS,CAFETERIA, SILLAS,
MODELOS, PUBLICIDAD/ TU CREDITO 5.000,00 &.200,00

PLACAS DE VIDRIO (RECONOCIMIENTO A

MEDIOS/ TU CREDITO HOY) 200 320
ROLL UP (PARA UNIVERSIDADES/
ADQUIERE TU JEEPETA) 200 450
FLYERS (ADQUIERE TU JEEPETA) 250 200
CAMISETA [ 200 UNIDADES/ ACUMULAY
GANA CON ORIGINARSA) 2.000,00 2.400,00
MENSAIERIA (RECORDATORIOS/
ACUMULA Y GANA CON ORIGINARSA]) 320 200

TOTAL 15.600,00 | 15.070,00



4.8. Cuadro resumen

TABLA 11 RESUMEN CAMPANA EXTERNA

118

ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA CRONOGRAMA | PRESUPUESTO
Se realizard un “Tu crédito La campafia Tres meses 9.120,00
evento con el fin hoy” consiste en (octubre,
de fortalecer la realizar un evento, | noviembre y
relacion con los en donde los diciembre).
distintos medios invitados estrella
de comunicacion y seran los medios
estrechar vinculos. de comunicacion
con la finalidad
que conozcan las
actividades que
realiza Originarsa.
Generar conexion | “Adquiere tu | Establecer una Tres meses 650,00
con la comunidad, | primera conexién con el (octubre,
ubicando roll up”s | jeepeta” apoyo a jovenes noviembre y
y flyers en universitarios para | diciembre).

universidades, con
informacion y
obsequios
presentando el

flyer en oficinas.

adquirir su primer
vehiculo. Con una
campafa
Ilamativa y

accesible.
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Motivar a
vendedores de los
distintos
concesionarios a
referir en mayor
cantidad a la
empresa, se
realizard una
campafia donde
sumen puntos por
cada referido y asi
ganar una
camiseta original

del Ecuador.

“Acumula y
gana con

Originarsa”

Se busca fomentar
a los
concesionarios y
su personal tomen
como primer
referente a
Originarsa,
incrementando el
namero de
referencias y asi
profundizar en la
relacion y
comunicacioén con

los mismos.

Tres meses
(octubre,
noviembre y

diciembre).

5,600.00

CONCLUSIONES

En conclusion, se reconoce la importancia del estudio de la comunicacidn

como una disciplina aislada del resto de ciencias sociales, pero también se argumenta

la importancia de ser trabajada en conjunto con todas ellas, ya que es una

herramienta necesaria para que, tanto las personas como las organizaciones e

instituciones establezcan procesos de cooperacion, entendimiento y transmision de

informacion y de interiorizacion de la cultura, que es parte del entorno, de manera




120

que se enfatiza la importancia de hacer que los miembros de una organizacion se
sientan cdémodos, informados y formando parte importante de la busqueda de

cumplimiento de objetivos que se plantea.

Lograr esto a gran escala, de manera eficiente y mediante procesos formales
es imperativo para cosechar los resultados a largo plazo, pero resulta ser una tarea
titanica por lo que, al tomar la eleccion de hacer mejoras sobre la comunicacion
interna y externa, una organizacidn debe estar dispuesta a invertir recursos que no
solo se limitan a ser de caracter monetario. La paciencia, el seguimiento y el
continuo interés por mejorar la comunicacion para lograr mejores resultados, no es
negociable si es que se espera una integracion de cultura de la comunicacion en

cualquier tipo de entorno.

Lo mencionado en este escrito, es aplicable para todas aquellas
organizaciones, grandes y pequefias que busquen una mejora general sobre el
desarrollo y crecimiento de su entorno, en donde, tanto los colaboradores internos
como los grupos de interés externos se ven beneficiados de una constante mejora
sobre la reputacion y la imagen que se transmite hacia el mundo. Asi como, tambien,
a cualquier institucion gubernamental o privada, que logre identificarse con los
procesos de identidad y busque formar parte activa, dentro de la comunidad, como
organizaciones en pro de una buena imagen que refleje sus valores corporativos y

beneficios locales.
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