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RESUMEN
El presente trabajo trata sobre el uso de la comunicacion organizacional, dentro de las
empresas, Y su importancia. Adicionalmente, se presenta una investigacion amplia de todo lo

que la comunicacion organizacional conlleva.

Asimismo, se presenta un caso préctico de la ejecucion de un plan de comunicacion

interna y comunicacion global para la empresa constructora EDECONSA.



ABSTRACT
The present work discusses the use of organizational communication within
companies, and its importance. Additionally, it presents an extensive research of all that

organizational communication entails.

Also, a case study of the implementation of a plan of internal communication and

global communication for the company EDECONSA is presented.
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1. MARCO TEORICO
COMUNICACION

Para comprender qué es la Comunicacion Organizacional, debemos primero entender
el concepto general de comunicacion, dado que es la base fundamental para el estudio de la

comunicacion dentro y a través de las organizaciones.

La comunicacion es un proceso bidireccional, en la cual dos o mas personas estan
involucradas, uno como el emisor del mensaje y el otro como el receptor, siendo este proceso
la base para una sociedad. “La sociedad no so6lo existe por la comunicacion sino que existe en
ella” (John Dewey en Hernandez, 2011), lo cual implica que los individuos o miembros de una

sociedad se relacionan y vinculan entre si mediante la comunicacion.

La comunicacion comienza por un emisor, el cual emite un mensaje -que contenga
informacion- de manera clara y concisa y llega al receptor a través de un canal. Sin embargo,
en dicho canal existe una fuente de ruido, el cual hace que el mensaje no tenga una
transmision clara y concisa y se puede perder también informacion. A continuacion podremos

ver un cuadro en el que se entiende mas este concepto.



. . ! Senal
Fuente de ME"E’EJE-Transmisur Sefial Recibida Receptor.ManalE. Destino
Informacion .

Fuente

de Ruido

IMAGEN 1, Fuente: Modelo de Shannon y Weaver, 1949. http://images.google.com

Como podemos ver, “la comunicaciéon es la transferencia de informacion y
entendimiento entre una persona y otra mediante simbolos que comunican un significado, se
trata de un proceso que consiste en enviar, recibir y compartir ideas, actitudes, valores,

opiniones y hechos” (Hellriegel, D, Jackson, S, y Slocum, J, 2005).

Tras este concepto, se puede observar que otro elemento importante de la
comunicacion es la informacién. “La palabra informacién no estd relacionada con lo que
decimos, sino mas bien, con lo que podriamos decir. El concepto de informacion se relaciona
con la libertad de eleccion que tenemos para seleccionar un mensaje determinado de un
conjunto de posibles mensajes” (Correa, M). Adicionalmente, la informacion se diferencia de
la comunicacion, ya que “la informacion es de caracter unilateral, tiene un solo sentido y es
solamente una parte de la comunicacion, (...). La informacion, al contrario de la

comunicacion, se caracteriza por la ausencia de retroalimentacion. Cuando el receptor se
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transforma en emisor y da una respuesta, esta es ya una nueva informacion que, igualmente

tiene un solo sentido” (Navales, Omana y Perazzo, 2003).

De aqui sale un nuevo concepto, el de Retroalimentacion o Feedback, el cual replantea

el modelo de comunicacion planteado por Shannon y Weaver de la siguiente manera:

CODIFICACION DECCODIFICACICH

FUENTE |—®™ MENSAJE ——W CANAL |—W EECEFTOR —W EFECTO

RETROALIMENTACION

IMAGEN 2, Fuente: modelo de comunicacion del F-M-C-R-E http://images.google.com

Este modelo de Fuente — Codificador — Mensaje — Canal — Decodificador — Receptor —
Efecto, tiene como objetivo principal la persuasion, el persuadir al receptor de algo. Por esta
razon, la retroalimentacién fue un factor que se agregé al modelo anterior de comunicacion de
Shannon y Weaver ya que “se refiere a aquellos mecanismos de control que habilitan a los

organismos para ajustarse automaticamente a las metas de comportamiento” (Beltran, 1979).

Hemos podido observar que la comunicacién es un proceso cambiante, sin embargo es
dependiente de actores imprescindibles como el emisor, receptor y mensaje. La informacion es

el contenido del mensaje que se transmite dentro de la comunicacion y debe ser precisa y



11

clara. Se debe también minimizar el ruido que exista dentro del proceso comunicativo, de
manera que el mensaje sea transmitido y recibido de una manera entendible y eficaz. La
Retroalimentacion es otro de los aspectos importantes en la comunicacion, ya que sin este,

solo seria informacién emitida, mas no comunicacion.

Adicionalmente, la comunicacion es la base para cualquier unidad o sistemas sociales,
como lo son las organizaciones, familias, parejas, manteniendo el equilibrio, la armonia y la
concordancia entre si. Por esta razon, se llega a la conclusion de que la comunicacion
organizacional, es decir la comunicaciéon dentro de empresas, organizaciones o entidades, ya
sean de carécter publico o privado, es esencial para el buen funcionamiento, su eficacia y

eficiencia de las mismas.

Tipos de Comunicacion

Dentro del entorno social existen dos tipos de comunicacién, la comunicacion verbal,
la cual esta ligada al lenguaje y la comunicacién no verbal, la cual esta asociada con gestos,

movimientos de los ojos, etc.

La comunicacion verbal “permite expresar pensamientos e ideas y transmitirlos”
(Pujol, L. 2012), mientras que la comunicacion no verbal sustituye al lenguaje y lo refuerza,

ademas de que nos permite expresar actitudes, emociones, sentimientos, etc. (Pujol, L. 2012).

COMUNICACION ORGANIZACIONAL

La comunicacion organizacional, es el proceso comunicativo que mantienen las
organizaciones con todos sus publicos, ya sean internos o externos. Para empezar a hablar de

comunicacion organizacional, hay que comprender el concepto de organizaciones.
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“La organizacion se concibe como una unidad funcional y estructural que existe en el
nivel micro social, la cual enfatiza una accion deliberada y racional de los individuos como
todos los sistemas sociales; las organizaciones se originan a partir de condiciones que crean

demandas o necesidades a nivel individual, grupal o institucional” (Bartolli, 1992).

Harold Koontz y Heinz Weirich definen a las organizaciones con cuatro aspectos

importantes:

“1) la identificacion y clasificacion de las actividades requeridas, 2) el
agrupamiento de las actividades necesarias para lograr los objetivos, 3) la
asignacién de cada agrupamiento a un administrador con la autoridad necesaria
para supervisarlo (delegacion) y 4) las medidas para coordinar horizontalmente
(en el mismo nivel organizacional o en uno similar) y verticalmente (por
ejemplo, las oficinas centrales corporativas, la division y el departamento) en la

estructura organizacional” (Koont'z, H. y Weirich, H. en Chinchilla, 2007).

Como podemos ver, las estructuras organizacionales se forman a partir de relaciones
interpersonales y se puede afirmar que el nexo entre sus partes es la comunicacién. De aqui
nace el concepto de comunicacion organizacional, siendo este proceso fundamental para
dichas organizaciones. Es un conjunto de herramientas y tacticas que estructuran las relaciones
interpersonales dentro de una empresa, con el fin de lograr una mayor eficiencia y mejorar la

productividad dentro de la misma.

Asimismo, Carlos Fernandez afirma que la comunicacion organizacional “es un

conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y a agilizar los flujos de mensajes
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que se dan entre los miembros de la organizacion, o entre la organizacion y su medio

(Fernandez, 1997).

Teresa del Pilar Nifio afirma que

"Si concebimos el papel de la comunicacion en la empresa como determinante
en el mantenimiento de las buenas relaciones interpersonales, debemos asumir
una posicion en contra de las practicas administrativas que fomenten la
existencia de una Unica forma de comunicacion. Es asi como el valor y la
importancia de las buenas comunicaciones en la organizacién se pueden

apreciar en situaciones criticas o de conflictos".

Podemos ver que la comunicacion organizacional es una herramienta que esta
completamente vinculada con el buen funcionamiento de las organizaciones y, ademas, es el
pilar fundamental para el manejo de buenas relaciones interpersonales entre los miembros y

publicos de la misma.

Segln Joan Costa en su texto Master DirCom (2005), la comunicacién global para una
organizacion esta basada en tres &mbitos: la comunicacion organizacional, institucional y
marketing. Refiriéndonos al primer ambito importante, Costa afirma que se debe trabajar
colaborando conjuntamente con la Alta Direccion y con el departamento de Recursos
Humanos, creando planes estratégicos de comunicacion con los publicos internos de la

empresa y cambios en la cultura organizacional. (Costa, 2005)

La comunicacion se relaciona con la cultura organizacional puesto que “(...) es un

elemento clave para el cambio de cultura y la creacion y fortalecimiento de los valores
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culturales necesarios para apoyar la estrategia organizacional y enfrentar a un proceso de
globalizacion y competitividad” (Ritter, 2008). Cuando se presenta algin cambio en la cultura
de la organizacion la comunicacion organizacional es una herramienta imprescindible para
orientar las conductas y comportamientos de los colaboradores para alcanzar algun objetivo

especifico estratégicamente.

Definir la cultura organizacional con la que se regiran las empresas es esencial para un
buen funcionamiento ya que segin Michael Ritter (2008), cumple varias funciones dentro de
la misma, como conocer qué es y qué hace la organizacion, comprender qué nos relaciona con
los otros colaboradores, conocer las tareas generales y especificas en los puestos de trabajo y
motivar a los colaboradores para cumplir con los objetivos de la organizacién, promover el
sentido de pertenencia a la organizacion e impulsar a los trabajadores a trabajar de manera

eficaz, eficiente y extraordinaria.

Es importante también conceptualizar a los publicos de interés o stakeholders de una
organizacion, ya que son los principales personajes de los planes estratégicos de la
comunicacion organizacional, y que, sin ellos las empresas no podrian funcionar. De una
manera sencilla, se define a los stakeholders como “colectivos que pueden influir en la
empresa o ser afectados por esta” (Troncoso, 2011). Asimismo, se los agrupa en dos grandes
grupos: publicos internos y publicos externos, y, a la vez, se los clasifica “seglin la relacion

que mantengan con la empresa en:

Posibilitadores: aquellos que aportan capital.

Funcionales: quienes llevan a cabo el trabajo (los empleados).
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Normativos: esos que de una manera u otra colaboran con la empresa (accionistas,
proveedores, instituciones gubernamentales, etc.).

Difusos: dentro de este grupo se encuentras los medios de comunicacion” (Troncoso, 2011).

IMAGEN, IDENTIDAD Y REPUTACION

Las organizaciones tienen valores tangibles e intangibles. Los tangibles son valores que
se pueden medir y conocer con nimeros exactos, como el costo de una empresa, mientras que
los intangibles, como la imagen y reputacién de una corporacion le dan un valor agregado y

puede ser muy provechoso para la misma.

No obstante, hasta mediados del siglo XX las organizaciones no tenian conciencia de
la imagen corporativa ni de las debidas estrategias que se necesitaban crear para una buena
percepcion de la empresa por parte de los consumidores. Antes, las empresas solo se
preocupaban de la produccion y de las ventas, sin embargo, hoy en dia se han presentado
cambios en los mercados, haciendo a las competencias mas fuertes y a los consumidores mas
selectivos y estrictos. Por esta razon, las organizaciones se vieron obligadas a formar
estrategias de comunicacion y crear una excelente imagen corporativa para que la perciban
como confiable, diferenciarse de la competencia y posicionarse en la mente de los

consumidores como la mejor.

La imagen corporativa de una organizacion es un efecto de varias causas, tales como
percepciones, deducciones, experiencias, sensaciones, emociones y vivencias de nuestros
publicos. Las organizaciones acttan para influir positivamente en la formacién de la imagen

corporativa, ya que cualquier informacion que los publicos obtienen acerca de la empresa va
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formando la imagen corporativa, sea negativa o positiva. La imagen va mas alld de los
productos o servicios que brinde la organizacion, ésta le confiere un valor duradero vy
significacion a la empresa. Con la imagen corporativa se busca llegar al consumidor de tal
forma que se decida por la compra del producto. Las organizaciones solamente pueden

gestionar esta imagen indirectamente por medio de sus estrategias de comunicacion.

Hoy en dia, es imposible producir, vender y progresar sin que exista comunicacion en
las organizaciones. Segun Joan Costa, “para formar una buena estrategia de comunicacion, no
solo se debe seguir el modelo propuesto por el psicologo Harold Lasswell que constituye de
cuatro preguntas, Quién Comunica, Qué Comunica, Con Quién y Por Qué Medios”, si no,
“reformar este modelo incluyendo tres preguntas mas, después de la tercera pregunta, las
cuales son: Con Qué Objetivos, Con Qué Inversion, y Con Qué Resultados”. Con estas siete
preguntas, Joan Costa afirma que “solo asi es posible disefiar un Plan Estratégico de
Comunicacion, que sirva como tal...”. EL modelo reformado por Joan Costa, “comunicacion
por objetivos”, tiene la intencion de realizar un plan estratégico de comunicacion, no solo de
analizar los resultados y los efectos de la comunicacion organizacional como tiene por

objetivo el modelo propuesto por Harold Lasswell el cual fue concebido en 1915.

Es esencial para las organizaciones realizar planes estratégicos de comunicaciéon por
todas las razones mencionadas anteriormente. Sin embargo, existe otro motivo por el cual es
importante saber comunicar es que “todo es comunicacion” segiin Olivia Morales. El producto
se comunica a si mismo, desde su empaque, su color, su forma. El lugar en el cual se vende el

producto y el precio comunican y le otorgan un valor al producto (Morales, 2005).
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Los planes estratégicos de comunicacion nos sirven para influir en el pensamiento de
nuestros publicos ya sean internos o externos. Para los externos, de manera que podamos
persuadirlos para que consuman nuestro producto o servicio, y para los publicos internos para
que actuen de cierta forma que sea beneficiaria para el alcance de los objetivos propuestos
para la organizacion. Debido a los planes estratégicos de comunicacion, se forma la imagen

corporativa en la mente de nuestros publicos o stakeholders.

Para obtener una buena imagen corporativa es fundamental, también, tener una
identidad corporativa definida. La identidad corporativa se divide en dos partes muy
importantes: Filosofia corporativa, en la cual se define la mision, que responde a la pregunta
¢para qué existe la organizacion?, la vision, que define a donde se quiere llegar, y los valores
corporativos con los que se regiran los comportamientos de los colaboradores de la
organizacion. Y la segunda parte de la identidad corporativa es la cultura organizacional. Se
puede definir a la cultura corporativa u organizacional como el conjunto de normas, politicas,
principios, pautas de conductas con las cuales los miembros de una organizacion se rigen. Para
esto, es muy importante que los primeros en cumplir estas normas y seguir los parametros que
se ha impuesto en la empresa y tener clara la identidad y cultura corporativa, sean los
directivos y el alto mando, es decir los lideres de la organizacion, ya que no se puede pedir
que los empleados hagan algo si ellos no lo estdn haciendo primero. Son los empleados y
directivos una parte muy importante para la imagen corporativa, ya que ellos son la cara y el
motor de la organizacion. Por esta razon es imprescindible mantenerlos a gusto y motivados
dentro de su organizacion. Motivados no solo econémicamente, sino también que se sientan
parte de la empresa, informados y comunicados entre ellos. Para esto se necesita un plan

estratégico de comunicacion interna.
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Un empleado motivado realiza su trabajo con ganas y hace su mayor esfuerzo porque
su trabajo esté bien, ve mas alla de lo que tiene que hacer, no solo lo minimo. De esta manera

la eficacia sera mayor, y por ende, la calidad y la productividad mejoraran tambieén.

Como hemos visto, los valores intangibles son los que hacen que la organizacion se
diferencie de su competencia y se posicione en la mente de los consumidores como la mejor,
la suma de éstos se denomina reputacion. Michael Ritter nos explica que la reputacién es la
percepcion total que los publicos tienen acerca de una organizacion a lo largo del tiempo
(Ritter, 2012). Es importante mencionar que la reputacion hace que sus publicos tengan
credibilidad y confianza en la organizacion, lo cual ayuda en situaciones de crisis 0 riesgo
dentro de la misma. Asimismo, cuando la reputacion de una organizacion se cae, €s muy
dificil volver a reconstruirla; han existido organizaciones que tenian una reputacion impecable,
y por un conflicto o un momento de crisis se han caido, y lograr que sus publicos vuelvan a
confiar en ella es un proceso largo y requiere de planeacion estratégica para conseguirlo. No
obstante, cuando la reputacion es muy fuerte, la gran credibilidad en la organizacion y el
posicionamiento en la mente de los consumidores, como por ejemplo en el caso de una

“Lovemark”, persisten.

La constante adquisicion de valores intangibles (Imagen e Identidad Corporativa), mas
la suma de todos ellos (Reputacion) en una organizacion, hacen gue una marca se convierta
en una Lovemark. Este término nace en el 2004, por Kevin Roberts, revolucionando el mundo
del marketing. Las Lovemarks apuntan al corazon de los consumidores, creando pasion, amor
y diferentes emociones al momento de comprar y utilizar una marca, obteniendo una “lealtad

mas alla de la razén” por parte de los consumidores “construyendo vinculos emocionales
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profundos y duraderos con sus clientes”, consiguiendo “el maximo grado de fidelidad: lealtad

mas alla de la razéon” (Martinez, 2012).

COMUNICACION INTERNA

La comunicacién interna, segun Francisca Morales, “persigue contar a sus publicos
internos lo que la propia organizacion hace; lograr un clima de implicacion e integracion de
las personas en sus respectivas empresas; incrementar la motivacion y la productividad”

(Morales, 2001).

La comunicacion con los pablicos internos de una organizacidn nace con el proposito
de “retener a los mejores en un entorno empresarial donde el cambio es cada vez més rapido”
(Muniz, R.), ya que forma “habitos, creencias, modos de pensar, comportamientos, valores,
entre otros componentes sociales” (Brandollini, 2009) necesarios para crear el sentido de
pertenencia en los colaboradores de las organizaciones, su crecimiento personal y el espacio
de interaccion entre los mismos, mejorando el clima laboral y enfatizando la cultura

organizacional.

Paul Capriotti considera que la comunicacion interna es “contar con la Organizacion
para lo que la Organizacion esta haciendo” (Capriotti, 1998). Es decir que todos los miembros
de la organizacion intervengan en la empresa sugiriendo, colaborando, e involucrandose. La
comunicacion interna tiene como finalidad que los miembros de las organizaciones participen
activamente y para esto, segun Capriotti, “deben darse tres condiciones basicas: a) que los

empleados confien en los directivos... b) que los empleados tengan capacidad de tomar
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decisiones... ¢) Que los Empleados tengan la Creencia de que sus opiniones seran

escuchadas.”

“Es estratégico todo aquello que tiene que ver con la vida 0 muerte de las empresas. A
partir de la comunicacion y la supervivencia, se explica cdmo todo es comunicacion en la
empresa, porque todo cuanto hace, “significa algo” (Morales, 2005). Morales explica que la
comunicacion dentro de la organizacién es imprescindible para el buen funcionamiento de la

misma, ya que todo comunica y todo tiene un significado, por ende, una percepcion.

No obstante, la comunicaciéon interna de la empresa debe contar con un plan
estratégico, con el fin de influir en las opiniones y actitudes de sus publicos internos, ademas
de lograr las metas y objetivos de la organizacién de una mejor manera.

Para la ejecucion de este plan, existen varios canales y herramientas con los cuales se
emiten mensajes y se cubren las necesidades de comunicacidn con sus publicos internos. Para
lograr esto, los canales y las herramientas de comunicacion escogidas por la organizacion
deben tener sinergia, estar interrelacionados entre si, a la vez que los objetivos personales de
los empleados y directivos estén relacionados con los objetivos corporativos. Para esto, los
canales de comunicacion interna deben trabajar sinérgicamente, para fortalecer los mensajes

que la organizacion quiere emitir.

Para lograr esta concordancia, la evaluacion de cada uno de los canales que se van a
utilizar es primordial. Se debe observar e investigar las ventajas y desventajas de ellos.
Después se debe definir cuales son los objetivos de los canales que se van a utilizar y a

quiénes van dirigidos los mensajes que se quieren emitir, a continuacion de eso, escoger los
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canales que van a cumplir con los objetivos que se ha impuesto, a nivel de comunicaciony a
la vez corporativos. Es importante también, al momento de determinar qué canales se quiere

utilizar, definir la accesibilidad que tiene el publico al que se quiere llegar y comunicar.

Los canales de comunicacion interna son muy eficientes para que los empleados
conozcan lo que hace la empresa y lo que quiere hacer la misma, con lo cual se sienten
pertenecientes a la organizacion y asi se trabajard mejor dentro de ella. Ahora se expondran
algunos de los canales de comunicacion interna, los de mayor utilizacion dentro de las

organizaciones.

El cara a cara es un canal muy importante de comunicacién interna. Se utiliza cuando
es primordial saber que el receptor esta escuchando el mensaje. Es esencial ya que se puede
observar las expresiones corporales de ambos, locutor y receptor, y de esta manera se puede

saber si el mensaje fue comprendido o no.

La cartelera contiene informacién corporativa de los rasgos culturales de la empresa,
como mision, vision, valores, politicas, normas, filosofia; a la vez que informacién de interés
de los empleados. Este canal tiene como objetivo emitir mensajes con un facil acceso y
comprension. Deben estar colocadas en lugares de mucho transito de los empleados como el
comedor, por ejemplo. Las carteleras deben ser actualizadas periodicamente y contener
informacién clasificada, actual, de facil lectura y comprensible. La tipografia de los mensajes
en una cartelera debe ser grande y con colores suaves que no cansen la vista. El disefio de este

canal no debe opacar el contenido pero que a la vez llame la atencion de los colaboradores.
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El correo electronico permite obtener y enviar informacion de manera répida y su
respuesta también puede ser inmediata. Se puede enviar informacion de manera personal o

grupal.

El House Organ es una publicacion corporativa que la periodicidad y el numero de
paginas dependerd del presupuesto que tenga la organizacién para este fin. En ella, se puede
encontrar informacion relacionada con la compafilia como planes, objetivos alcanzados,
sucesos importantes y, adicionalmente, secciones de entretenimiento y novedades. También se
puede incluir informacién de los colaboradores como cumpleafios, logros, etc., para que
tengan un sentido de pertenencia con la empresa, saber que los estdn tomando en cuenta y que

son importantes para la organizacion.

El brochure es un folleto en el cual se presenta a la organizacion y se promueven los

productos y servicios que ésta brinda.

El sitio web es importante ya que permite la interaccion de los publicos a cualquier
hora del dia. Es una pagina de internet de la compafiia, donde el contenido y el disefio son
importantes para la utilizacion de la misma por parte de sus publicos internos. Ofrece

informacion institucional.

El intranet es una red de computadoras privada, en la cual el acceso esta limitado para
que solo los miembros de la organizacion tengan acceso. En este canal se crea y se difunden
mensajes importantes, y también se pueden almacenar bases de datos de gran utilidad para

toda la compafiia.
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Como podemos observar, existen dos categorias de Canales dentro de la Comunicacion
Interna. La primera, la de los canales tradicionales y la segunda la de los canales tecnologicos.
El canal tradicional es mas eficiente cuando se quiere tratar temas mucho mas complejos como
el caso de crisis dentro de la empresa o de cambio. Son también efectivos cuando se necesita
un registro escrito de lo que se comunica. Los canales tecnologicos son, en cambio, los que
permiten la comunicacion distanciada y a la vez, disminuye las distancias entre los diferentes
rangos jerarquicos de la organizacion. Su principal ventaja es la bidireccionalidad con el
publico objetivo. No obstante, es necesario investigar los perfiles de las personas a quien van
dirigidos los mensajes, ya que puede ser que algunos de ellos no estén actualizados con los
avances tecnologicos y simplemente no sepan como utilizar estos canales y nunca les llegue la
informacidn requerida. Por esta razon, los canales tecnologicos deben adaptarse a la cultura
corporativa y también capacitar a los colaboradores sobre el uso de estas nuevas herramientas

para lograr una mayor eficacia.

Ambos canales son efectivos si son bien utilizados. Para ello, se debe realizar un plan
estratégico de comunicacion interna y escoger los canales adecuados para cumplir con los
objetivos planteados. Como todo plan estratégico, debe partir de una investigacion,

implementacién y seguimiento.

Los objetivos de la comunicacién interna son, principalmente, crear un clima laboral
sobresaliente, para que los empleados se sientan a gusto y manteneros informados de sucesos
importantes para la organizacion, de esta manera ellos se sienten intérpretes de los mismos y
no solo espectadores de lo que pasa. Esto hace que se logren cumplir con los propdsitos

empresariales, ya sean de productividad o del area en los que ellos trabajen.
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La comunicacion interna de una organizacion se basa, segin Joan Costa, en tres
principios fundamentales: proyectual, instrumental y vectorial, a lo cual lo llamo “Triangulo
de la Comunicaciéon”. El eje proyectual se basa en que la comunicaciéon con los publicos
internos de la organizacion debe ser planificada, creativa y estratégica. El eje instrumental se
refiere a los canales y herramientas que se utilizaran para configurar el plan estratégico y
creativo de comunicacion interna. Y por ultimo, el eje vectorial, refiriéndose a que todo el plan
antes mencionado, debe estar alineado a los rasgos fisicos y culturales de la organizacion, asi

Como sus objetivos y metas.

Para cumplir con el Tridngulo de Comunicacion, se deben seguir ciertos pasos, los
cuales nos ayudaran a ver como esta la comunicacion interna, el uso correcto de sus canales,
en qué areas deberia mejorar, etc. El pre-diagndstico, en el cual se conoce lo que la empresa
es, lo que la empresa hace, sus rasgos fisicos y culturales (misidn, vision, valores corporativos,
filosofia, canales y herramientas utilizadas). Se contintia con el diagnostico, el cual consta de
una investigacion de la situacion actual de la organizacion. A continuacion, se realiza la
planificacion estratégica, puntualizando objetivos, estrategias, tacticas y mensajes. A partir del
plan, se comienza con su ejecucion y puesta en marcha de las acciones establecidas. Por
ultimo, se debe realizar un seguimiento o evaluacion de los resultados obtenidos a partir de
todos los pasos anteriores, los cambios que existen antes y después de la ejecucion del plan

estratégico, y revisar si los objetivos propuestos fueron cumplidos (Brandollini. 2009).
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AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA

Como podemos ver, los primeros pasos para lograr una buena estrategia de
comunicacion interna, son imprescindibles para conocer cualitativa y cuantitativamente a la
organizacion, saber sus necesidades, sus falencias, sus aciertos, usos correctos e incorrectos de

canales, mensajes y herramientas de comunicacion, etc.

A estos procesos investigativos se lo denomina la Auditoria de Comunicacién Interna 'y
existen varios tipos de metodologia para realizarla, no existe solo un modelo predefinido
(Caicedo, G. 2009), y se lo establece de acuerdo a la organizacion y sus necesidades. No
obstante, cualquiera que sea el modelo de Auditoria, perseguird dos objetivos: diagnosticar a
la organizacion y brindar recomendaciones de lo que se debe hacer para mejorar los problemas

comunicacionales encontrados en el diagndstico (Suarez, 2008).

Es decir que la Auditoria de Comunicacion es el punto de partida para lograr buenas
propuestas de campafas para mejorar o reforzar la comunicacion con los pablicos internos de
una organizacion, ya que describe, analiza y evalla a la organizacién en el ambito
comunicativo. Ademas, ‘“contribuye abiertamente al desarrollo estratégico de una
organizacion, favorece a la construccion de una corporacion atenta e inteligente, que dispone
de mecanismos de control, para reconocer aquellas irregularidades de la comunicacion que
pesan como el plomo, y hunden la satisfaccion de muchos publicos en irremediable

insatisfaccion”. (Cuenca, 2007).

Es la Auditoria de Comunicacién quien se encarga de medir todos los valores
intangibles, nombrados anteriormente, como la imagen, la identidad visual, canales y

herramientas de comunicacion, el clima laboral, la cultura organizacional y el sentido de
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pertenencia de los colaboradores hacia la empresa. Sin embargo, como la palabra auditoria lo

dice, no solo mide, sino que es un proceso de evaluacion, y de retroalimentacion.

Dado que la Auditoria es una herramienta imprescindible para luego planificar las
estrategias de comunicacion interna de una organizacion, es importante realizarla una vez al
afio con el fin de favorecer a la organizacion por medio del desarrollo estratégico de la
comunicacion interna, conocer sus falencias y aciertos, y asi, poder realizar planes eficaces

que den un valor extra a los valores intangibles de la empresa.

COMUNICACION GLOBAL, COMERCIAL E INSTITUCIONAL

Como hemos podido ver a lo largo del presente trabajo, la realizacion y puesta en
marcha de planes estratégicos de comunicacion interna de las organizaciones es importante
para las mismas, no obstante, la comunicacion externa es igual o ain mas importante para las
empresas, puesto que es cOmo la empresa se comunica con sus publicos externos, siendo estos
un factor esencial para el funcionamiento de la misma. La comunicacion externa es, pues, “el
conjunto de operaciones de comunicacion destinadas a los pablicos externos de una empresa o
institucion, es decir, tanto al gran publico, directamente o a través de los periodistas, como a
sus proveedores, accionistas, a los poderes publicos y administraciones locales y regionales, a

organizaciones internacionales, etc.” (Comunicacion Global, 2013)

Existen varias herramientas que se utilizan para el manejo de la comunicacion externa
de una organizacion, entre las cuales estan comprendidas las Relaciones Publicas, Publicidad,

Marketing Directo e Indirecto, Responsabilidad Social, Patrocinio, Fundraising, entre otras. ES
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importante, para escoger las herramientas con las que se va a trabajar en la comunicacion
externa de una organizacion, conocer el target al que se apunta, conocer sus perfiles, y orientar

el plan estratégico hacia eso.

A la comunicacion externa se la clasifica en dos grandes grupos, comunicacion
comercial y comunicacion institucional. La comunicacion comercial, segun Rafael Mufiiz, en
su articulo “Elementos de la Comunicacion Comercial Aplicada”, tiene como principal
objetivo “culminar con éxito una venta, lo que, inevitablemente, exige un intercambio de ideas
para conocer las necesidades de nuestro cliente, para poder responder a sus objeciones en caso
de que las tenga y, sobre todo, para saber que el cliente no s6lo ha escuchado nuestro mensaje,
sino que lo ha captado perfectamente” (Muiiz, R). Para el autor, quien sea el encargado de
realizar los planes estratégicos de comunicacion externa “ha de tener en cuenta los siguientes

aspectos:

Que su contenido sea comunicable.
Que pueda interesar al receptor.
Que el lenguaje se adapte al tipo de receptor.
Que la ocasion sea la mas propicia.” (Muiiiz, R.)
La comunicacion institucional, en cambio, llega a los publicos de interés rebajando los
costos, ya que en el caso de la comunicacién comercial se utiliza casi siempre el marketing y

la publicidad, al utilizar como herramienta eficaz a las Relaciones Publicas.

A continuacion se explicardn las herramientas de comunicacion externa que se

consideran mas importantes.
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Relaciones Publicas

En la actualidad, las organizaciones han pasado de ser sistemas cerrados a sistemas
abiertos, en donde el entorno y los publicos ya pueden influir sobre ella. Por este motivo, las
RRPP buscan crear un vinculo con sus publicos, escuchando lo que éstos quieren de la
organizacion, y traduciendo a un lenguaje comercial lo que los directivos de la empresa
quieren decir de ella y asi lograr un beneficio mutuo. El objetivo principal de las Relaciones
Publicas es comunicar a sus publicos, en un lenguaje que ambos comprendan, y conseguir un
ganar-ganar. Es decir que tanto la organizacion como su publico objetivo obtengan beneficios,
la organizacién ya que logra cumplir con sus objetivos planificados, y su publico objetivo,

como por ejemplo la comunidad, obtiene a la vez ventajas.

Asimismo, las Relaciones Publicas se pueden definir como “una funcion directiva de la
comunicacion que evalUa actitudes publicas, identifica politicas y procedimientos de un
individuo o una organizacion con el interés en un publico, y planifica y ejecuta un programa
de accion para lograr la comprension y aceptacion del publico” (Wilcox, 2006). Esto quiere
decir que el relacionista publico debe, como se dijo anteriormente, traducir el lenguaje
institucional a un lenguaje comercial, con el cual sus publicos conozcan, comprendan y

acepten la cuestion a tratar.

Para Dennis Wilcox las Relaciones Publicas deben ser orientadas a resultados, se las
debe tratar de una manera deliberada con actividades planificadas y disefiadas para influir a los
publicos, lograr que éstos comprendan y obtengan informacion y a la vez conseguir feedback
de ellos para la organizacion. Ademas, consiste de una comunicacion bidireccional, lo cual

consiste en solicitar y conseguir retroalimentacion. (Wilcox, 2006).
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Publicidad

A la publicidad se la puede definir como “una actividad por la cual una institucion
claramente identificada, paga un importe econémico por el emplazamiento de un mensaje en
alguno de los medios de comunicacion con el fin de persuadir a una audiencia determinada”

(La Porte, noviembre, 2005).

La Publicidad, al igual que todas las herramientas de comunicacion externa, surge para
cumplir ciertos objetivos, tales como impulsar la venta de productos y servicios, persuadir a
los publicos para utilizarlos al posicionar a nuestros productos y servicios en la mente de
nuestros consumidores, ademas de informar a los publicos las ventajas y competencias de los
mismos, crear interés en adquirirlos y provocar el deseo de compra, todo esto para aumentar el

nivel de ventas de la organizacion.

Tipos de publicidad

BTL

La Publicidad BTL por sus siglas en inglés para Below The Line, lo cual significa
debajo de la linea, es un conjunto de “técnicas y practicas publicitarias que intentan crear
nuevos canales de comunicacion entre la marca y el consumidor. Las siglas BTL hacen
referencia a las practicas no masivas de comunicacién dirigidas a segmentos especificos del

mercado” (Red Grafica Latinoamérica).

Lo que se buscan con este tipo de publicidad es buscar la atencion del publico
segmentado de una manera creativa, extraordinariamente impactante en medios de difusion no

tradicionales al difundir el mensaje que queremos emitir para nuestros consumidores.
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ATL

La publicidad ATL (Above The Line), que significa encima de la linea, es en cambio,
el conjunto de técnicas publicitarias en medios de difusion convencionales y medios masivos

como la radio, la television, vallas publicitarias tradicionales, etc.

Responsabilidad Social Empresarial

La Responsabilidad Social Corporativa o Empresarial (RSE) es, hoy en dia, un punto
muy importante para las organizaciones alrededor del mundo. Los consumidores actualmente
estdn altamente informados de los productos y servicios que consumen, y existe una
conciencia global en expansion. Es por esta razon que las organizaciones deben tomar un rol

de responsabilidad ante el entorno en el cual se manejan y ante la sociedad misma.

A continuacioén veremos dos definiciones de RSE para una mayor comprension del

tema.

Manuel Carneiro nos explica el concepto de RSC en base a su libro La responsabilidad social
corporativa interna: “la nueva frontera de los recursos humanos, demostrando que existe una
necesidad de responder a demandas de orden social que proviene tanto del aumento del peso
(...) de las empresas en el conjunto social como de la recepcion que en el mismo tienen las

cuestiones relacionadas con el bienestar y la calidad de vida” (Carneiro, 2004. Pag. 33).

“La iniciativa de Naciones Unidas "Pacto Global™" plantea tres planos de accion con la RSC:
derechos humanos, laborales y ambientales. El plano de los derechos humanos y laborales el

cual generalmente esta sujeto al cumplimiento de estandares internacionalmente aceptados



31

(Declaracion Internacional de Derechos Humanos de Naciones Unidas, los cuatro principios
fundamentales de la OIT y del Derecho del Trabajo (1998). Y el plano ambiental, que se
refiere especificamente a la responsabilidad que compete a las empresas sobre las
externalidades que genera su actividad productiva. Este plano abarca: la administracion de
recursos naturales, control de la contaminacion, manejo de desechos y el ciclo del producto.
Adicionalmente la RSC incluye una ampliacion de la cobertura del concepto que va mas alla

de la gestion de sus impactos ambientales”. (Nufiez, 2003)

Asi, la Responsabilidad Social Empresarial es otra herramienta de comunicacion con
los publicos de las organizaciones, la cual busca el desarrollo sostenible de la misma y la
responsabilidad, como su nombre lo indica, en tres &mbitos importantes: econdmicos, sociales
y morales, ademéas de adoptar politicas empresariales que cumplan con los compromisos

tacitos o explicitos que tienen con todos sus publicos de interés.

2. Auditoria de Comunicacién Interna en la Empresa EDECONSA

2.1. Pre Diagnostico

Historia

EDECONSA es una empresa constructora fundada en el afio 1995, se dedica a la
construccion de plataformas, construccion y mantenimiento de vias y accesos, edificaciones,

movimientos de suelos, transporte de materiales, rehabilitacion de vias férreas entre otras
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actividades concernientes a la ingenieria civil. Han trabajado en proyectos de construccion de

gran envergadura a nivel nacional.

Mision
Satisfacer a nuestros clientes en la construccion de obras civiles, carreteras, vias de
acceso y plataforma, movimientos de suelos, infraestructura petrolera, infraestructura para

puertos, sistema integral de agua potable y alcantarillado, construccion de urbanizaciones y

vivienda, construccion y rehabilitacion de vias férreas, transporte de materiales.

Mantener siempre nuestro compromiso de trabajo basados en seguridad industrial, salud
ocupacional y administracién del medio ambiente ofreciendo un producto final de calidad
superior y Optimo precio, contando para esto con los mejores recursos humanos, equipo y

tecnologia.

Vision
Ser reconocidos por nuestros clientes como la compafiia de construcciones con el mas
alto indice de calidad, eficiencia y un sélido posicionamiento en el mercado nacional.

Expandirnos al mercado internacional, manteniendo siempre nuestro estdndar de trabajo,

principios y valores éticos.
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Valores

EDECONSA no tiene valores establecidos, pero al hablar con el presidente ejecutivo

Juan Carlos Rodriguez nos dijo que los valores de la empresa estan basados en:
- Administracion del Medio Ambiente

- Seguridad Industrial

- Calidad de Obra

- Cumplimiento de Plazos

- Relacion con los Clientes

Seguridad Industrial y Medio Ambiente:

EDECONSA ha implementado un Sistema de Gestion Integral (aprobado por el
Ministerio de Relaciones Laborales), con la finalidad de que los trabajos se realicen bajo
politicas de Seguridad Industrial, Salud Ocupacional, Administracion del Medio Ambiente y

Control de Calidad, de acuerdo a los siguientes contenidos:
Capitulo 1:

- Plan de Seguridad industrial, Salud Ocupacional. Y Administracién del Medio Ambiente.

Procedimientos de gestion.

Capitulo 2:
- Unidades Operacionales, Identificacion de Riesgos y Medidas de Prevencion.

Capitulo 3:
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- Control de Calidad QA/QC.

Capitulo 4:

- Base Legal y Condiciones Generales de Seguridad para el trabajo.
Capitulo 5:

- Medio Ambiente

Capitulo 6:

- Respuesta ante emergencias y planes de gestion.

- Plan de prevencion y control de incendios.

Capitulo 7:

Detalle de Procedimiento de Gestion y Operaciones.

Identidad Visual

EDECONSA no cuenta con un manual de identidad visual, sin embargo, estan
conscientes de la necesidad de unificar bajo un mismo formato visual la imagen de la
compafiia. Y a su vez, estdn pensando en modificar el logotipo de la empresa, ya que son
conscientes de los cambios que ha existo en el mundo laboral desde que EDECONSA se inicid
y €S necesario una nueva imagen fresca y que representa de manera clara lo que la empresa
hace, esta evolucion del logo se debe hacer tomando en cuenta el logo antiguo y que

elementos como la cromética ya estan posicionados en la mente de los publicos.

CSDOCECONsa



Colores Corporativos
- Azul
- Negro

- Mostaza

Mapa de Pablicos

Publicos Internos
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Publico Su publico

Téacticas y Herramientas Comunicacionales

Colaboradores | Gerencia

E-Mail, llamadas telefénicas y reuniones

Dep. de Seguridad Industrial

E-Mail, llamadas telefénicas y reuniones

Gerencia Maquinaria

E-Mail, llamadas telefonicas, reuniones en obra 'y

radio

Gerencia Construccion

E-Mail, llamadas telefonicas, reuniones en obra 'y

radio

Gerencia  Administrativa

financiera

y

Mail, llamadas telefénicas y reuniones

Maestros de Obra

Reuniones en obra, llamadas telefénicas o por

radio

Obreros

Reuniones en obra, llamadas telefonicas o por

radio
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Publico Su publico Estrategia y tacticas Comunicacionales
Gobierno Ferrocarriles Ecuatorianos EFE E-Mail, llamadas telefdnicas, reuniones y
pagina web
Empresa Tenaris Ecuador E-Mail, llamadas telefdnicas, reuniones y
privada pagina web
CONTECON E-Mail, llamadas telefdnicas, reuniones y
pagina web
INTERAGUA E-Mail, llamadas telefdnicas, reuniones y
pagina web
EPTISA E-Mail, llamadas telefdnicas, reuniones y
pagina web
Consermin S.A E-Mail, llamadas telefdnicas, reuniones y
pagina web
Santos SMI E-Mail, llamadas telefdnicas, reuniones y
pagina web
Propietarios ED. Icaro E-Mail, llamadas telefénicas, reuniones y
pagina web
OCP Ecuador E-Mail, llamadas telefénicas, reuniones y

pagina web
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Schulberger E-Mail, llamadas telefdnicas, reuniones y
pagina web

EncanEcuador E-Mail, llamadas telefdnicas, reuniones y
pagina web

AEC Ecuador LTD E-Mail, llamadas telefdnicas, reuniones y
pagina web

Techint Ecuador E-Mail, llamadas telefdnicas, reuniones y
pagina web

City Investing Company E-Mail, llamadas telefdnicas, reuniones y
pagina web

Parrovial E-Mail, llamadas telefdnicas, reuniones y
pagina web

Const. Andrade Gutierrez E-Mail, llamadas telefdnicas, reuniones y
pagina web

Clientes Compradores, de casas, edificios u | E-Mail, llamadas telefénicas, reuniones y

oficinas

pagina web

Tacticas y herramientas comunicacionales

Nombre: E-Mail (Yahoo, Hotmail, G-mail)

Objetivo: Comunicar y mantener informado a los colaboradores sobre temas relevantes al

trabajo, nuevos proyectos, relacion con los clientes e informacion de las obras
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Publico: Colaboradores
Descripcion técnica: Cuenta de E-Mail gratuita puede ser la cuenta personal del trabajador.

Descripcion Comunicacional: Comunicados escritos por los colaboradores de EDECONSA

para comunicar o informar sobre asuntos relevantes de la empresa o tareas a realizar.

Nombre: Reuniones
Obijetivo: Fortalecer la comunicacion mediante el canal cara a cara
Publico: Colaboradores y clientes

Descripcion técnica: Reuniones semanales en las obras y reuniones administrativas para hablar

con clientes 0 nuevos proyectos

Descripcion Comunicacional: Informar sobre el avance de cada obra o proyectos y aclarar los

procesos que se deben seguir y se explica las medidas de seguridad que se deben implementar.

Nombre: Via telefénica y radios
Obijetivo: Tener una comunicacién directa e inmediata con los colaboradores y clientes
Publico: Colaboradores y clientes

Descripcion técnica: Sirve como herramienta y un canal de comunicacion rapida y efectiva,
como la mayoria de colaboradores trabajan fuera de oficina y estdn en la obra no siempre
tienen acceso a una computadora y la llamada telefonica o los radios que son otorgados por la

empresa son la manera mas eficaz de comunicarse
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Descripcion Comunicacional: Comunicarse entre colaboradores o clientes de manera rapida,

sobre asuntos relevantes a las obras, reuniones o pendientes en el trabajo.

2.2 Auditoria de Comunicacion (Diagndstico)

Objetivo General

Determinar el grado de conocimiento y posicionamiento de la identidad corporativa y la

eficacia de la comunicacion en EDECONSA.
Objetivos Especificos

- Fijar el conocimiento de la cultura corporativa (reconocimiento de los valores
y posicionamiento de la mision)

- Determinar el grado de conocimiento y posicionamiento de los rasgos fisicos de la
empresa (reconocimiento del logotipo y colores corporativos) por parte de los publicos
internos de EDECONSA.

- ldentificar el porcentaje del pablico interno de EDECONSA que tienen conocimiento
de las herramientas (formales e informales) de comunicacién dentro de la empresa.

- ldentificar los canales por los que va el flujo de la informacién dentro de la empresa.
(Vertical descendente, vertical ascendente, horizontal, transversal).

- Analizar las posibles sugerencias que los empleados brindan a la organizacion.
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Para la auditoria de comunicacion realizamos una encuesta de caracter cuantitativo,

donde se hacia preguntas

a nivel de:

comunicacién/herramientas

y

comunicacion/canales. El fin de esta esta encuesta es tener un diagnéstico con datos

estadisticos de como esta EDECONSA a nivel comunicacional. (Encuesta Adjunta)

EDECONSA es una constructora, por lo que, la cantidad colaboradores existentes

depende del nimero de obras y proyectos que se realicen en el momento. Actualmente estan

trabajando 23 de personas, la cual, fue nuestra muestra total para realizar la encuesta. En la

muestra no fueron tomados en cuenta los obreros de cada obra, ya que, estos no son fijos en la

empresa porque se los contrata dependiendo del proyecto y la duracion de la obra.

La encuesta fue realizada a los colaboradores de planta de EDECONSA divididos de la

siguiente manera:

Departamento o cargo

NUmero de

Colaboradores

Asesoria Legal 1
Gerente General 1
Auditoria 1
Presidente Ejecutivo 1




Director 1
Departamento  de  seguridad 1
ocupacional

Coordinador EHS 1
Coordinador QA/QC 1
Gerencia Maquinaria 1
Gerencia Construccion 1
Superintendencia de obra 1
Ingenieria 1
Supervisores 3
Oficina Técnica y presupuesto 1
Arquitectura 1
Compras 1
Gerencia Administrativa 1
Contabilidad 1
Jefe Administrativo 1
Asistente Administrativo 2

TOTAL

23
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Modelo de Encuesta realizada

1. Conoce Ud., ¢cual es la mision de EDECONSA? *Si la respuesta es Sl pase a la siguiente
pregunta y si es NO pasa a la pregunta 3.

Log

NO

2. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcion que corresponda a
la mision de EDECONSA

B

-

Satisfacer a nuestros clientes en la construccion de obras civiles, carreteras, vias de
acceso y plataformas, movimientos de suelos, infraestructura petrolera, infraestructura para
puertos, sistemas integrales de agua potable y alcantarillado, construccion de urbanizaciones y
vivienda, construccion y rehabilitacion de vias férreas, transporte de materiales. Mantener
siempre nuestro compromiso de trabajo basado en seguridad industrial, salud ocupacional y
administracion del medio ambiente ofreciendo un producto final de calidad superior y éptimo
precio, contando para esto con los mejores recursos humanos, equipo y tecnologia.

I Satisfacer a nuestros clientes en la construccion de obras, carreteras, vias de acceso,

movimientos de suelos, sistemas integrales de agua potable y alcantarillado, construccién de
urbanizaciones y vivienda popular, construccion y rehabilitacion de vias férreas, transporte de
materiales. Mantener siempre nuestro compromiso de trabajo basado en seguridad industrial
y salud ocupacional con un producto final de éptimo precio, contando para esto con los

mejores recursos humanos.

I Satisfacer a nuestros clientes en la construccion de obras, carreteras, vias de acceso,

movimientos de suelos, sistemas integrales de agua potable y alcantarillado, siempre nuestro
compromiso basados en la honestidad industrial y la salud de nuestros trabajadores.
Ofrecemos un producto final con la mejor calidad y optimo precio, satisfaciendo a nuestros

clientes en las construcciones.

a Ninguna de las anteriores.

3. De la siguiente lista de valores, ¢cuales son los tres que mejor identifican a
EDECONSA?? *

" Honestidad

Administracion del Medio Ambiente
Confianza

Eficacia

Seguridad Industrial

Calidad de Obra

Cumplimiento de Plazos

0 I A N B B
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Relacion con los Clientes
. Marque los tres colores corporativos de EDECONSA *Marque solo tres.

Azul
Café
Tomate

i

Negro
Mostaza

Verde
. Escoja el significado correcto de la simbologia del logo de EDECONSA *

S B B B B B

Cielo, Orugas y Tierra
Escudo, Cielo, Letras y Llantas

Mar, Arena y Orugas

I .

Ninguna de las anteriores
6. Sefale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales Usted se informa
diariamente sobre el trabajo en EDECONSA *Seleccione solamente 3

Intranet
G-Mail - Yazoo - Hotmail
Reuniones

Rumores

R I N

Via Telefénica y Radios7. Sefiale 2 tipos de correos electronicos que mas recibe
iariamente. *

o

Temas referentes al trabajo
Cadenas

De Familiares

Presidencia de EDECONSA

De comparieros de trabajo

8. Sefale 3 opciones de la informacidn le gustaria recibir sobre EDECONSA, para que se
incluyan en las herramientas de comunicacion. *Sefiale solamente 3 de las siguientes:

~

I .

-

Sociales (Cumplearios, buenas noticias, etc.)

Seguridad Industrial

-
-

Nuevos Proyectos
2 Informacidn sobre la empresa
-

Nuevos Clientes
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L Capacitaciones

= Manejo adecuado del Medio Ambiente

Escriba aqui el nombre de su superior *

Friba 2.

9. ¢Con cuales de estas afirmaciones esta usted de acuerdo sobre su jefe o superior
inmediato? *

" Me ayuda cuando lo necesito

" Conoce bien mi trabajo

" Me eval(a de forma justa

T ose preocupa en escucharme

" Esta dispuesto a promocionarme
-

Me exige de forma razonable
10. ¢Con cuales de estas afirmaciones esta usted en desacuerdo sobre su jefe o superior
inmediato? *

" Me ayuda cuando lo necesito

" Conoce bien mi trabajo

" Me eval(a de forma justa

T ose preocupa en escucharme

" Esta dispuesto a promocionarme
-

Me exige de forma razonable
11. Seiiale las habilidades y competencias de su jefe o superior inmediato. *

Sabe escuchar

Da buen ejemplo

Organiza de forma efectiva tanto planes como recursos
Identifica los objetivos de forma clara

Comunica a todos el éxito en el cumplimiento de objetivos
Motiva a su equipo para conseguir o mejorar los objetivos
Toma decisiones de forma eficaz

Comunica de forma clara y efectiva

a1 1 1 7 7 O

Demuestra dotes de liderazgo
12. Sefiale una opcion que segun su criterio, es la manera en la que se transmite la
informacidn dentro de EDECONSA.*Escoja s6lo una opcion de las siguientes:



" De jefe a empleado

" De empleado a jefe

Entre ambos
13. Escoja 2 opciones por las cuales a usted le gustaria que su jefe inmediato se
comunique con usted. *Escoja solo 2 opciones de las siguientes:

Carta escrita
Reunion en obra
Entrevista personal
Correo electrénico

Memo

a1 1 1 T

Llamada telefonica

14. ¢ Ha realizado usted alguna sugerencia a la direccién de la empresa? *
LS

" No

15. ¢ A quién le ha hecho usted la sugerencia? *

Superior inmediato
Administracion de EDECONSA

Gerencia de EDECONSA
16. ¢ Qué tan satisfecho quedo usted con la respuesta de su sugerencia? *
-

r
-

Completamente Satisfecho

I Satisfecho
2 Insatisfecho
-

No hubo ningin cambio
17. ¢ Cuales de estas opciones, cree usted que califican a la informacion emitida por
EDECONSA? *Marque 3 opciones

" Actualizada y Oportuna
" Necesaria

" suficiente

" Irrelevante

" Insuficiente

-

No se entiende
18. Senale tres palabras que mejor describan su trabajo. *

.

Facil

45
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Técnico
Aburrido
Satisfactorio
Seguro
Interesante
Rutinario

Sin perspectivas

Cansado

I I A R R RN N R R

Motivante

19. Sefiale 1 de estas opciones la cual usted considera que es fundamental en su lugar de
trabajo. *

L Organizacién
" Efectividad
a Seguridad Industrial

2 Seguridad en su puesto de trabajo
" Honestidad

" Relaciones Humanas

20. Segun la opcion escogida en la pregunta anterior, sefiale si este aspecto existe en su
lugar de trabajo. *

LS

-
21. Slglr”?ale 1 aspecto que a usted le gustaria a que mejore en EDECONSA. *Sefiale
solamente 1 opcion de las siguientes:

2 Organizacion

Efectividad

Seguridad Industrial

Seguridad en su puesto de Trabajo
Honestidad

Relaciones Humanas

I I R R R

Opcidn 7
22. ¢ Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la relacion entre empresa 'y
empleados?

Ppleades
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Resultados de las Encuestas

A Nivel de Identidad

1. Conoce Ud., ;cual es la mision de EDECONSA?

100%

0%

N NO

2. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcion que corresponda a
la mision de EDECONSA

57%

29%

14%
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Como podemos ver en los dos graficos anteriores, el 100% de los colaboradores de

EDECONSA afirman que conocen la mision de la organizacion, sin embargo solo el 57% de

ellos escogieron la opcién de la misidn correcta. Esto nos muestra que tan solo la mitad de los

colaboradores conocen cual es la verdadera mision de EDECONSA.

3. De la siguiente lista de valores, ¢cuales son los tres que mejor identifican a EDECONSA??

24%

10%

33%

14%
10%
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EDECONSA no tiene un conjunto de valores establecidos, pero segun Juan Carlos

Rodriguez, presidente ejecutivo de la organizacién, los valores con los que se rigen son

Administracion del Medio Ambiente, Seguridad Industrial, Calidad de Obra, Cumplimiento de

Plazos y Relacion con los Clientes. Sin embargo, como podemos ver, el grafico nos muestra

que los valores, que segun los colaboradores, identifican a EDECONSA son Honestidad,
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Calidad de Obra y Seguridad Industrial. Dado que estos no coinciden con la identidad

empresarial, estos deben reforzarse.

4. Marque los tres colores corporativos de EDECONSA

33% 33% 33%

| T

Azul Café Tomate Negro Mostaza

T T 1

Verde

5. Escoja el significado correcto de la simbologia del logo de EDECONSA

57%

29%
14%

m -
B

Al momento de posicionar a la imagen corporativa interna y externamente, es

fundamental el reconocimiento de los rasgos fisicos de la organizacion. Como podemos ver,

los colores de EDECONSA si estan bien posicionados ya que el Azul, Mostaza y Negro si son
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los colores corporativos, sin embargo, el logotipo y su significado no son conocidos a nivel
interno de la organizacion. La opcion correcta de este era Cielo, Orugas y Tierra, pero tan solo

el 29% de los encuestados acerto.

A Nivel de Comunicacion / Herramientas

6. Sefiale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales Usted se informa
diariamente sobre el trabajo en EDECONSA

35% 35%

25%

5%

0%
‘_- T T T ’ T — 1

Intranet E-mail Reuniones Rumores Via
Telefdnicay
Radios

En este grafico podemos observar que el 35% de los colaboradores afirman que se
informan sobre el trabajo en EDECONSA y temas relevantes mediante E-mail y Reuniones ya
sean en obra o personales. Ademas, la siguiente herramienta que utilizan para informarse son
los radios y via telefonica con un 25%. Con esto podemos ver que se utilizan espacios de

contacto directo.
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7. Sefiale 2 tipos de correos electronicos que mas recibe diariamente.

43% 43%
14%
0% 0%
Temas Cadenas De Familiares Presidencia de De compafieros
referentes al EDECONSA de trabajo
trabajo

En este cuadro podemos observar que, para los colaboradores de EDECONSA, el
correo electronico es una herramienta muy importante de comunicacion interna, ya que segun
los encuestados los correos que mas reciben a diario son de temas referentes al trabajo y de la

presidencia de EDECONSA.
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8. Senale 3 opciones de la informacién le gustaria recibir sobre EDECONSA, para que se

incluyan en las herramientas de comunicacion.

35%

25%
20%

10%

5% 5%
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T T T T
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Como se puede observar en este grafico, los colaboradores afirman que quieren obtener
mas capacitaciones por parte de la organizacion. Ademas, el 25% de los encuestados sugiere
gue se incluyan dentro de las herramientas de comunicacion, informacién acerca de los nuevos
proyectos que se van a realizar dentro de la organizacion y el 20% sugiere que se incluya

informacidn tan relevante para la organizacion como la Seguridad Industrial.
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A Nivel de Comunicaciéon / Canales

9. ¢Con cudles de estas afirmaciones esta usted de acuerdo sobre su jefe o superior

inmediato?

24%

19% 19% 19%

I I ] ]

Me ayuda Conoce bien mi  Me evaliade Se preocupaen Esta dispuestoa Me exige de
cuando lo trabajo forma justa escucharme  promocionarme forma razonable
necesito

En este grafico se puede observar que los colaboradores de EDECONSA piensan que
su jefe o supervisor inmediato no se preocupa en escucharlos y que no estan dispuestos a
promocionarlos. Esto afecta directamente a la comunicacion vertical ascendente ya que los
colaboradores no sienten que tienen una voz dentro de la organizacién y que la comunicacion
es solo descendente. Lo que esto causa es que se cree una tension en los colaboradores y que
esto afecte directamente con el rendimiento y productividad de ellos. Por otro lado, la mayoria

de los encuestados afirman que su jefe o superior inmediato si los ayuda cuando lo necesitan.
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10. ¢Con cuales de estas afirmaciones esta usted en desacuerdo sobre su jefe o superior

inmediato?

25% 25% 25%

13% 13%
0% I I

Me ayuda Conoce bien mi  Me evaliade Se preocupaen Esta dispuestoa Me exige de
cuando lo trabajo forma justa escucharme  promocionarme forma razonable
necesito

Este grafico corrobora que los colaboradores de EDECONSA piensan que su jefe o
superior inmediato si los ayudan cuando los necesitan, y evidencia que, al igual que el cuadro
anterior, su jefe o superior inmediato no estd dispuesto a promocionarlos ni se preocupa en
escucharlos. Adicionalmente, el 25% de los colaboradores piensan que sus jefes no conocen

bien su trabajo.



55

11. Seiiale las habilidades y competencias de su jefe o superior inmediato.

16%

14%
11% 11%
9% 9% 9%
] 7% I l
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Para los colaboradores de EDECONSA, las habilidades y competencias principales de
su jefe o superior inmediato son que organiza de forma efectiva los planes y los objetivos de la
organizacion. Ademas, el 14% de los colaboradores afirman que sus jefes toman las decisiones
relevantes para la empresa de forma eficaz. En este grafico podemos observar que la

comunicacion de los exitos en la empresa es deficiente.
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12. Sefiale una opcién que segun su criterio, es la manera en la que se transmite la
informacion dentro de EDECONSA.

100%

0% 0%

De jefe a empleado De empleado a jefe Entre ambos

Segun este grafico, se puede evidenciar que el 100% de los colaboradores de

EDECONSA afirma que la manera en la que se transmite la informacién es horizontal.

13. Escoja 2 opciones por las cuales a usted le gustaria que su jefe inmediato se

comunique con usted.

36%

29%

21%

14%

0%
I T
Carta escrita Reunion en obra Entrevista Correo Memo Llamada
personal electrdnico telefdénica

0%
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Como podemos observar en el grafico, al 36% de los colaboradores de EDECONSA
les gustaria que su jefe o superior inmediato se comunique con ellos mediante correo
electronico, al 29% mediante llamadas telefonicas y al 21% mediante reuniones en obra. Por el
contrario, a ningun colaborador le gustaria que se comuniguen con él mediante carta escrita ni
memos, mientras que tan solo al 14% de los colaboradores les gustaria que se comuniquen con

él mediante entrevistas personales.

14. ¢ Ha realizado usted alguna sugerencia a la direccion de la empresa?

57%

43%

Sl NO

Como se puede observar, el 57% de los colaboradores de EDECONSA si ha realizado

alguna sugerencia a la direccion de la organizacion, mientras que el 43% no lo ha hecho.



15. ¢ A quién le ha hecho usted la sugerencia?

45%

36%

18%

Superior Administraciéon  Gerencia de
inmediato de EDECONSA EDECONSA

58

Este grafico nos muestra que el 46% de las sugerencias realizadas han sido a la

administracion de la organizacion, el 36% de los encuestados lo han realizado a su superior

inmediato y tan solo el 18% a la Gerencia de EDECONSA.

16. ¢ Qué tan satisfecho qued6 usted con la respuesta de su sugerencia?

71%

0% 0%

29%

Completamente Satisfecho Insatisfecho
Satisfecho

No hubo ningun
cambio
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Como se puede observar, el 71% de los encuestados quedaron solamente satisfechos
con la respuesta a su sugerencia, sin embargo, el 29% de los mismos afirman que no hubo

ningun cambio después de dar una sugerencia a la direccion de la organizacion.

17. ¢Cudles de estas opciones, cree usted que califican a la informacion emitida por

EDECONSA?
47%
33%
20%
0% 0% 0%
Actualizaday Necesaria Suficiente Irrelevante  Insuficiente No se
Oportuna entiende

Los encuestados afirman que la informacién emitida por la organizacion es necesaria,
actualizada y oportuna y suficiente. Mas no encuentran a dicha informacion irrelevante,

insuficiente ni incomprensible.



60

A Nivel de Clima Laboral

18. Sefiale tres palabras que mejor describan su trabajo.

24% 24%
14%
10%
0% 0% I 0% 0% 0% l

Segun el grafico, el 29% de los colaboradores afirman que su trabajo es muy técnico, el

24% de los encuestados aseveran que el trabajo que realizan es satisfactorio e interesante.
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19. Sefale 1 de estas opciones la cual usted considera que es fundamental en su lugar de

trabajo.

40%

20%

0%

10%

Organizacién  Efectividad Seguridad
Industrial

Seguridad en
su puesto de

T T 1
Honestidad Relaciones
Humanas

Se puede observar claramente en este grafico que entre los aspectos fundamentales del

trabajo en EDECONSA sobresalen la organizacion, la seguridad en el puesto de trabajo y la

efectividad. La alta direccion de EDECONSA afirma que, al ser una organizacion con alto

riesgo, la seguridad industrial es fundamental, ademas de las relaciones humanas que se deben

mantener para asi obtener y mantener clientes. Estas dos deben ser reforzadas, ya que en el

grafico podemos ver gque para los colaboradores de la empresa no son fundamentales.
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20. Segun la opcion escogida en la pregunta anterior, sefiale si este aspecto existe en su

lugar de trabajo.

100%

0%

Sl NO

El 100% de los encuestados alegan que el aspecto que a cada uno le parece

fundamental en su puesto de trabajo si se cumple.

21. Sefale 1 aspecto que a usted le gustaria a que mejore en EDECONSA.

43% 43%
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Se puede evidenciar que los aspectos esenciales que quisieran que mejore dentro de la

organizacion son la organizacion y la seguridad en su puesto de trabajo. Ademas, las

relaciones humanas, con un 14%, también deberia mejorar en EDECONSA.
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Determinacion de los Problemas Comunicacionales

A Nivel de Identidad

- Los rasgos culturales corporativos (mision, vision, valores, filosofia, normas y
comportamientos) no estan bien posicionados a nivel interno de la organizacion. Esto
se debe a que la Gerencia de EDECONSA no ha definido de manera estratégica, eficaz
ni concreta a dichos rasgos.

- EDECONSA no cuenta con un Manual de Identidad Visual, por esto, no estan
reflejados los rasgos fisicos de la organizacion, el posicionamiento de la organizacién
se ve impedido por esto, ya que no esta garantizado el uso correcto de dichos rasgos.

- La mision de EDECONSA no esta posicionada en la mente de los colaboradores ya
que consideramos esta es muy larga y poco comprensible.

- Los colaboradores de la organizacion no utilizan el dominio de @edeconsa.com.

A Nivel de Comunicacion / Herramientas

- Las herramientas comunicacionales utilizadas por EDECONSA son herramientas
basicas como llamadas telefénicas y E-mail personal, no se toman en cuenta dentro de
la organizacion el Intranet ni otras herramientas que pueden dar fuerza a la
comunicacion interna de la empresa. A pesar de esto, en el diagndstico podemos ver
que son herramientas que cumplen su funcion y se podria trabajar en ellas para
mejorarlas y que la informacion transmitida sea mas eficiente y eficaz.

- El 35% de los colaboradores afirman que les gustaria recibir capacitaciones por parte
de la organizacion, por lo que se puede concluir que las capacitaciones previas a las

obras no son suficientes para el trabajo que realizan.
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A Nivel de Comunicacion / Canales
La comunicacién predominante en EDECONSA es transversal, o que implica que
existe comunicacion entre jefes y empleados. Sin embargo, existe una incoherencia en
esto, ya que los colaboradores afirman que su jefe o superior inmediato no se preocupa
en escucharlos.
Las habilidades y competencias del jefe o superior inmediato de los colaboradores de
EDECONSA deben ser mejoradas, ya que no les comunican el éxito de la organizacién
y esto implica que los colaboradores no se sientan parte de la empresa, ya que no
sienten como suyos los logros de la misma.
La motivacion que brindan los jefes o superiores inmediatos a sus colaboradores no es
tan fuerte y debe ser trabajada.
El saber escuchar y comunicar de manera clara y efectiva es esencial para un flujo
positivo de comunicacién y para un buen funcionamiento de la organizacion para
eliminar las barreras de comunicacion entre los jefes y los colaboradores.

A Nivel de Clima Laboral
La organizacién es un aspecto que los colaboradores de EDECONSA creen que es
fundamental dentro de la misma, sin embargo no tienen el nivel de organizacion que
esperan, por esto se debe trabajar a nivel de orden y de procesos.
Al ser EDECONSA una constructora, los colaboradores estan siempre expuestos a
riesgos que pueden afectar su salud fisica, por lo que se debe mejorar el sistema de

seguridad en los puestos de trabajo de cada uno de los colaboradores.
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3. Plan de Comunicacion Interna

“EDECONSA en Innovacion”

Justificacion

Puesto que es una empresa que lleva ya 18 afios construyendo, el objetivo de esta
campafa es remodelar los pilares principales que esta empresa ha mantenido ya durante su
trayectoria. Las campafias estan basadas en analogias sobre lo que EDECONSA hace, la
construccién. Cada miembro de la empresa podra identificarse con la misma, ya que cada

etapa y fase de construccion es esencial para la realizacion del proyecto final.

La estructura principal de una organizacion esta basada en los valores y la mision y

visién, los cuales hemos representados por cimientos y columnas respectivamente.

Posteriormente encontramos a la comunicacion entre los miembros del equipo como
algo fundamental para que todos los procesos estén coordinados, siendo la intranet una
herramienta importante dentro de EDECONSA, se la va a representar con el sistema de redes

0 circuitos que un proyecto debe tener.

Finalmente se representara a la identidad visual corporativa por medio de los acabados o
fachada final del proyecto; siendo muy importante al motivar a los colaboradores de la

empresa y obtener un sentido de pertenencia de su parte.
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Rasgos Fisicos EDECONSA
Mision

Satisfacer a nuestros clientes en la construccion de obras tanto en el ambito pablico
como privado, con un producto final de calidad y optimo precio, con los mejores recursos

humanos, equipo y tecnologia. Manteniendo siempre nuestro trabajo basado en seguridad

industrial, salud ocupacional y administracion del medio ambiente.
Vision
Ser reconocidos por nuestros clientes como la compafiia de construcciones con el mas

alto indice de calidad, eficiencia y un sélido posicionamiento en el mercado nacional.

Expandirnos al mercado internacional, manteniendo siempre nuestro estandar de trabajo,
principios y valores éticos convirtiéndonos en ejemplo de compromiso con la sociedad al
cumplir con todas las normas que impliquen bienestar para sus empleados, el medio ambiente

y nuestros clientes.

Valores Institucionales y Filosofia
Calidad de Obra: objetivo principal de EDECONSA.
Seguridad Industrial: Cumpliendo todas las normas establecidas para ello.
Cumplimiento de Plazos: Cumplimos con lo que nos comprometemos.

Honestidad y Etica: valores con los que nos regimos durante las licitaciones estatales.



67

Presentacion Logotipo

El logotipo presentado a continuacion es un disefio innovador, moderno y limpio, pero
al mismo tiempo mantiene la idea inicial de EDECONSA. Esté representado por una E y
una C mayusculas en forma de edificaciones. Las cuales, ademas de representar al nombre

de la empresa, representa a la vez la abreviatura de Ecuador.

El nuevo logotipo se utilizara en las tres primeras campafias, y en la cuarta camparfia ya

se realizara el lanzamiento oficial del nuevo Sistema de Identidad Visual de EDECONSA.

EDECONSA

EDECONSA

SoUdToRIGNA D& COnaTRUCC|IONSS 8.0.

EDECONSA | EDECONSA

SCUATORIONA De conaTRUCC|Onea 8.4, SCcUdToR/and De ConaTRUCCIONSS 8.0,
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Propuesta para Campafias de Comunicacion Interna

Campaiia # 1: “Rediseiio de CIMIENTOS”

Problema: En EDECONSA no existe un conjunto de valores corporativos establecido,
lo cual es necesario para impulsar el sentido de pertenencia de los empleados hacia la empresa,
ademas de indicar a los colaboradores como actuar dentro de la misma para lograr los

objetivos impuestos.

Objetivos Especificos:

e A partir de la auditoria de Comunicacion Interna, definir los valores corporativos de
EDECONSA.
e Posicionar los nuevos valores corporativos de EDECONSA en su publico interno, en

un 80%.

Estrategia: Lanzamiento y presentacion de los nuevos valores de EDECONSA. Representar a

los valores con los Cimientos de una edificacion.

Fase de Expectativa:

TActicas:

e Letreros afuera de las oficinas con la frase: “Redisefio de Cimientos”.
e Se pegaran stickers en las paredes como si estuvieran cuarteadas y un sticker a lado

con el mensaje: “con buenos cimientos, evitamos fisuras”.
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&4 Con buenos
3 CIMIENTOS .
evitamos

FISURAS

- REDISENANDO
CIMIENTOS

Fase Informativa:

TActicas:

Con el fin de interiorizar los valores en los colaboradores de EDECONSA, se
entregaran chalecos, como parte del uniforme, en el cual, en la parte interior de la
espalda irdn los mensajes: “Somos gente de calidad y lo hacemos con calidad”,
“Cumplimos con las normas, para TU seguridad”, “Trabajamos para mantenernos
dentro de los plazos”, “siempre trabajamos con ética y honestidad”.

En la etiqueta de los chalecos, ira el mensaje “Evitemos fisuras, construyamos con
valores”.

Colocacién de carteles en vidrio con los valores y la filosofia de EDECONSA en las

oficinas.



Fase de Recordacion:

Tacticas:

e Entregar una hoja en la que tendrén que escribir alguna anécdota o experiencia en la

Valores

Cumplimiento de F

azos:
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empresa con uno de los valores. Estas anécdotas luego se publicaran en la pagina web

de la empresa, en la campafia de comunicacién global.

e Entregar lapiz, con etiqueta: “Empieza a completar tu equipo EDECONSA”.

Ay

r";.
e, Oy,
Ly ‘

Cuéntanos tu experiencia

EDECONSA
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Campaiia # 2: “Reforzamiento de Columnas”

Problema: EDECONSA cuenta con una mision larga y con poca capacidad de recordacion,
por lo que es necesario cambiarla con el fin de que sea especifica y breve, ya que la mision y
la vision en una organizacion son el por qué y para qué existe dicha empresa, ademas de

mostrar a donde se quiere llegar o qué objetivos cumplir.

Objetivo Especifico:

Posicionar la nueva mision y la vision de EDECONSA en los colaboradores, en un 90%.

Estrategia: Analogia de mision y vision, representadas por las columnas de una edificacién.

Fase de Expectativa:

Tacticas:

e Colocar cintas de peligro en las columnas con un sticker a lado con el mensaje:

“Estamos reforzando nuestras columnas”.

ESTAMOS -
NUESTRAS

e
%

TV
LUV
o B ? W
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Fase Informativa:

Tacticas:

e Colocacion de letreros de la mision y la vision de EDECONSA en lugares concurridos
dentro de las oficinas.
e Fondos de pantalla en todas las computadoras de EDECONSA con el mensaje:

“Columnas ya reforzadas”.

Misién

Visidon Fondos de Pantalla

Fase de Recordacion:

TAactica:

e En el primer lado del escalimetro va un sticker con la misién, en el segundo lado un
sticker con la vision y en el tercer lado un sticker con los valores. Con el mensaje:

“Continua completando tu kit de construccion”.
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Campaiia # 3: “Actualizacion de Redes”

Problema: La comunicacién en EDECONSA solo se realiza por medio de teléfonos mdviles,
radios y correo electronico, sin embargo utilizan a yahoo, gmail, Hotmail, etc. como el medio
de comunicacion mas importante dentro de la organizacion. Por esta razon es imprescindible
el uso de la intranet con el dominio @edeconsa.com para ser méas profesionales, con un

sistema de mailing incluido para cada colaborador.

Objetivo Especifico:

e Lograr que el 100% de los colaboradores usen el intranet con el dominio de

@edeconsa.com.

Estrategia: Los lideres de la organizacion deben ser los primeros en utilizar el intranet como
herramienta de comunicacién en EDECONSA, para asi conseguir que los demas

colaboradores lo usen también.

Fase de Expectativa:

TActicas:

e Dejar en los escritorios, de cada empleado, cupcakes decorados con @ y un banderin

gue diga la nueva direccion de cada colaborador.
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Fase Informativa:

TActicas:

e En la mafana, antes de comenzar la jornada laboral, se realizara una charla informativa
para explicar cdbmo se utiliza el intranet, asi como también la importancia de esta
herramienta de comunicacion interna.

e Laalta direccion de EDECONSA debe ser la encargada de empezar a utilizar el
intranet con el dominio @edeconsa.com. Cada mail que manden constara con la firma

de mail preestablecida.

Juan Carlos Rodrigez
Presidente Ejecutivo

jrodriguez@edeconsa.com
www.edeconsa.com

Telf.: (+593) 2 042 354 ext. 210
Via Interoceanica s/n, km 10 1/2,

E D EC O N S A Espacia Centro Ejecutivo, of. 301

ECUADOR




Fase de Recordacion:

Tactica:
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e Se entregara un mousepad con las nuevas direcciones de correo electrénico el dominio

@edeconsa.com de todos los colaboradores de EDECONSA.

EDECONSA

-mruales@edeconsa.com
-jrodriguez@edeconsa.com

-progriguez@edeconsa.com
‘mrodriguez@edeconsa.com

-vavalos@edeconsa.com

-cvasconez@edeconsa.com

jjaramillo@edeconsa.com

-esanchez@edeconsa.com
-jtipantaxi@edeconsa.com
flacome@edeconsa.com
‘Imendoza@edeconsa.com

-gcampana@edeconsa.com

‘mricaurte@edeconsa.com
-anoboa@edeconsa.com

-ppisuna@edeconsa.com
-gflores@edeconsa.com
-cguijarro@edeconsa.com
-etorres@edeconsa.com
jaztasig@edeconsa.com

-hquinchiguango@edeconsa.com

Campaiia # 4: “Acabados en Remodelacion”

Problema: EDECONSA desea renovar su logotipo, ademas la empresa no cuenta con un

manual de identidad visual, siendo este elemento muy importante para mantener un buen

sistema de identidad visual.

Objetivo Especifico:

e Transformar la identidad visual de EDECONSA en un lapso de dos semanas.
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e Cambiar la Identidad Visual Corporativa, creacion del manual de identidad visual de

EDECONSA.

Estrategia: Representar a la Identidad Visual de EDECONSA con los acabados de una

edificacion.
Fase de Expectativa:

TActicas:

e Por una semana se colocaran letreros a la entrada de las oficinas de EDECONSA con
el mensaje “Acabados en Remodelacion™.

e Se colocaran pequefias cintas de peligro en los lugares en los que se colgara la nueva
sefialética de EDECONSA.

e Se colocaran casitas de carton con el mensaje: “Espera por la nueva identidad visual de
EDECONSA, sé parte del cambio”. Adentro de la casa ira la invitacion para el

lanzamiento de la nueva identidad visual de EDECONSA.

Nos complace invitarte al "coctel"

EDECONSA

en innovacion

identidad visual.

ITe esperamos!
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e Vallaen la obra, para involucrar también a obreros:

@t EDECONSA
e s EN INNOVACION

iSE PARTE DEL CAMBIO!

Fase Informativa:

Tacticas:

e Colocacion de la sefialética remodelada de EDECONSA.
e Entrega de uniformes para las colaboradoras de EDECONSA que trabajan en la
oficina. En la etiqueta dird: “Yo soy EDECONSA”.
e Coctel de lanzamiento de la nueva identidad visual de EDECONSA.
o Invitados: colaboradores, proveedores, accionistas, familiares y amigos

de la alta direccion de EDECONSA

GERENCIA GENERAL
JUAN CARLOS RODRIGUEZ

ECECOHIA
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Fase de Recordacion:

Tactica:

e Con el fin de que la mision y vision, los valores y la nueva identidad visual de
EDECONSA se posicionen en la mente de los publicos internos, se entregarad un
equipo de construccion, con objetos que un ingeniero utiliza siempre como el 1apiz, el
escalimetro (los cuales ya se entregaron en las campafias anteriores), ahora se
entregara, para completar el “equipo EDECONSA”, un metro con el nuevo logotipo
de EDECONSA pegado y una libreta pequefia, con hojas en blanco, y en las primeras

paginas se pondra el manual de identidad visual de EDECONSA.




Presupuesto Total
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Letreros 2 $30
Lona vallaen laobra 1 $60
Sefalética 10 $50
Uniformes 3 $ 120
Coctel 150 personas $3.750
Equipo de Construccion 20 $ 180

(metroy libreta)

Total

$4.170




4. Plan de Comunicacion Global

Mapa de Publicos Externos

Publico Sub-Publico Modo de Relacién con la
Organizacion
Proveedores Proveedores de materiales Prepago, entrega y pago.

de construccion:

Holcim es el proveedor

Holcim oficial de hormigon para
Novacero todas las obras de
Mauricio Ibarra EDECONSA.
ERSA
Comercial Purua

Medios de Comunicacién Pautaje en revistas de Casi Nula
construccion

Responsabilidad Social Fundacion Caminitos de Ayuda social,

Luz

apadrinamiento de chicos,

aportaciones.

Vecinos de las obras en

construccion

Compromiso, intentar
mantener una buena relacién

con los mismos.

Clientes

Schlumberger, Contecon

Subcontratacion.
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Guayaquil SA, Santos CMI,
Andrade Gutierrez, Techint,
OCP Ecuador, Eptisa,
Consermin y Ferrocarriles

del Ecuador

Clientes Potenciales como

Panavial

Obreros Obreros tercerizados Parte mas importante de los
colaboradores en la empresa

constructora EDECONSA.

Eje Central de las Campafas Externas:

“20 Aiios de EDECONSA”

Luego de un afio entero de realizar las campafas internas en la organizacion, en el afio 2015
EDECONSA cumple 20 afios en el mercado ecuatoriano. Por esta razon, es importante
destacar los logros, las relaciones, la calidad y la trayectoria de esta empresa a lo largo de todo

este tiempo.
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3 L
ED oo

¢ EDECONSA

1,26 Y

¢ EDECONSA
3 p

Objetivo General de las Camparias Externas:

Dar a conocer a los publicos externos de la organizacion, el cambio de identidad visual y de

imagen de EDECONSA al haber cumplido 20 afios de construir calidad.

Camparfia # 1: Proveedores

“20 Anos Construyendo Relaciones”
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Objetivo Especifico:

e Mantener y mejorar las relaciones con los proveedores de EDECONSA.
e Aumentar el nivel de confianza de los proveedores hacia EDECONSA, priorizando el

despacho antes de realizar el prepago.

Estrategia: Involucrar a los proveedores dentro de la organizacion, para asi fomentar una
buena relacion con los mismos, a la vez que generar confianza en la empresa por parte de los

proveedores y optimizar la productividad a partir de este punto.

Fase de Expectativa: Se enviaran correos electronicos a toda la base de datos de proveedores
de EDECONSA, con el mensaje: “20 afios construyendo relaciones”. En el mail se enviara
también la invitacion a una cena ofrecida por EDECONSA, con el fin de mejorar las

relaciones con este pablico objetivo.

Fase Informativa: Realizar una cena en el Hotel Hilton Coldn, en un salén privado, con los
gerentes generales de las empresas proveedoras mas importantes de EDECONSA, en donde
este publico objetivo podrd conocer sobre la mision, visién, valores corporativos de la
organizacion, etc. El tono de esta reunion sera informal/amigable para generar confianza entre

los directivos de EDECONSA y sus proveedores.
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Fase de Recordacion: A la salida de la cena, se les entregard un pequefio trofeo de plastico,
con forma del nuevo logotipo de EDECONSA, a cada uno, para asi agradecer a cada

proveedor por sus afios de trabajo con EDECONSA.

Campania # 2: Medios de Comunicacion

“20 Aiios de Trayectoria”

Objetivo Especifico:

e Buscar difusion en medios objetivos, obtener free-press.

e Dar a conocer, institucionalmente a EDECONSA, a los medios de comunicacion.
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Estrategia: Enfatizar los 20 afios de EDECONSA, junto con el lanzamiento de la nueva

identidad visual de la organizacion y su plan de Responsabilidad Social.

Fase de Expectativa: Invitacion con cddigo QR, que les lleva directo a la nueva pagina web
de EDECONSA, enfatizando el cumplimiento de sus 20 afios de trayectoria. La invitacion
sera un separador de libros, y describira también a la historia de la empresa durante sus 20

anos.

HISTORIA

<
")
=
o
(%]
w
(=]
w

f
[x]

Después de 3 dias de haber mandado el separador de libros, se les enviara un boletin de prensa

anunciando el coctel descrito en la siguiente fase.

Fase Informativa: Se realizara un coctel para el relanzamiento de la nueva identidad visual de
EDECONSA, junto con sus 20 afios de trayectoria, en el cual se invitardn a actores
importantes en el mundo de la construccion. Esto hara que los medios se interesen mas y

acudan a cubrir el evento.
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Fase de Recordacion: A la salida del evento, se realizara la entrega de un Kit de Presa a
medios importantes con el siguiente contenido: historia de la organizacidn, mision y vision,
datos financieros, boletin de prensa, guia de obras realizadas, todo esto enfatizando los 20

afios de EDECONSA y su nueva identidad visual.

*Adicionalmente se realizard un plan de media training para que, en casos de crisis dentro de
la organizacion, exista un vocero oficial quien sea el encargado de transmitir los mensajes que
la empresa requiera, de una manera clara, confiable y eficaz. El plan de media training, para
quien fuere a ser el vocero oficial de EDECONSA, consistird primero en una exposicién

teorica sobre el tema y, segundo, practicas de simulacro para distintas ocasiones.

Campana # 3: Responsabilidad Social

“20 Anos Construyendo con Responsabilidad”

Objetivo Especifico:

e Crear una camparia de responsabilidad social completa para EEDECONSA.
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Estrategia: Para un completo plan de Responsabilidad Social, se deben tomar en cuenta tres
factores importantes: el medio ambiente, cosa que se maneja muy bien dentro de la

organizacion, el aporte social y las comunidades aledafas a las obras en construccion
Aporte Social:

EDECONSA ha venido trabajando con la Fundacion Caminitos de Luz, brindandoles apoyo
econdémico a los chicos, sin embargo la organizacion desearia que los colaboradores de la
empresa también se vinculen con esta causa. Para esto se realizara una camparia interna para
los colaboradores de la empresa, y la misma sera también una campafia externa para los nifios

de la Fundacién Caminitos de Luz.

Estrategia: Vincular a los colaboradores de EDECONSA con el plan de Responsabilidad
Social de la empresa, evitando que los unicos vinculados con la causa sean sus duefios, Juan

Carlos Rodriguez y Pablo Rodriguez.

Fase de expectativa: Se entregara a todos los colaboradores de EDECONSA una invitacién a
ser participes del “Caminito de Luz” que se realizara para los 48 nifios y nifias de la “Escuela

Caminitos de Luz”.

¢ EDECONSA

Te Invita al

Caminito de Luz

Lugar: Ferrocarriles del Ecuador
(Estacion Machachi)
Fecha: 15 Septiembre 2015
Hora: 8hoo am

ig“: sminitoo de luz
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Fase Informativa: El evento “Caminito de Luz” sera realizado en un viaje en los ferrocarriles
del Ecuador en el tramo “Paramo Infinito”. Para esto, se llevaran en busetas, a todos los 48
nifios y nifias de la Escuela Caminitos de Luz, junto con todos los colaboradores de la
organizacion, hasta la estacion de Machachi, en donde tomaran el ferrocarril hasta la estacion
del Boliche. En este dia podran compartir entre todos y los colaboradores de EDECONSA
podran estrechar un vinculo méas fuerte con los nifios a quienes su empresa ayuda
economicamente. A lo largo del paseo, los nifios podran, ademas de apreciar paisajes y
descansar de la rutina, ver lo que EDECONSA hace (al haber realizado la rehabilitacion de
los Ferrocarriles del Ecuador), y por otra parte, los colaboradores ver lo que EDECONSA hace

por esta fundacion.

Fase de Recordacién: al regreso del paseo, se les entregara a todos los asistentes un tomatodo
con los logotipos de EDECONSA y de Caminitos de Luz y el mensaje “20 afos construyendo

con responsabilidad”.

EDECONSA
®
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Comunidad:

Al ser una empresa constructora, los vecinos de las obras y las comunidades aledafas a las
construcciones, pueden estar molestos, ya sea por el fuerte ruido que algunas méaquinas
producen, el polvo que se levanta, el humo y el smog de la maquinaria pesada, la vibracion de
las fundiciones de losas, es decir todo el proceso industrial que conlleva una construccion. Por
esta razén, se propone también una campafia de Responsabilidad Social Empresarial para este
publico importante de la organizacion. Es importante recalcar, que la campafia propuesta a
continuacién, podra ser implementada en todas las obras que tengan, puesto que es

modificable para cada escenario.

Estrategia: Mantener una relacion de cordialidad con los vecinos, mostrarles nuestra

preocupacion por ellos.

Fase de expectativa: En lugares estratégicos de las obras, (como puede ser la calle mas
transitada que colinde con la obra), se colocard un letrero grande en el que dira “20 afios

trabajando con responsabilidad, apreciamos su paciencia, disculpe las molestias”.

@ EDECONSA &» -

APRECIAMOS SU PACIENCIA S

DISCULPE LAS MOLESTIAS
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Fase Informativa: Se pedira autorizacion a los administradores de todos los edificios vecinos
a las obras, para colocar durante una semana un afiche en la ventana del guardia, y si son casas
particulares, se lo pegara en la puerta de entrada, en el que dira “Gracias a tu paciencia

EDECONSA mejorara tu entorno y asi, la calidad de vida de todos”.

GRACIAS A
TU PACIENCIA

EDECONSA

ECUATC S.A

MEJORARA TU ENTORNO

Y ASi, LA CALIDAD
DE VIDA DE TODOS

Fase de Recordacidn: Se colocaran letreros afuera de todas las obras que esté realizando
EDECONSA con el mensaje “gracias por tu paciencia, solo faltan (#) dias para finalizar la

obra”.

¢ EDECONSA A

Cortrupends con res;

CIAS POR TU PACIENCIA
R SOLO FALTAN

DIAS PARA
@ 1 FINALIZAR LA OBRA
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Camparia # 4: Clientes
“20 Ainos Construyendo Calidad”
Objetivo Especifico:

e Comunicar a los clientes de EDECONSA sobre la nueva imagen de la empresa.

e Llegar a més clientes a través de medios digitales.

Estrategia: Actualizar la pagina Web de EDECONSA, posicionarla en redes sociales, y a
través de dichos medios digitales, cumplir con los objetivos especificos propuestos,

enfatizando los 20 afios que EDECONSA ha estado siempre a la vanguardia.

Fase de Expectativa: Se enviard una invitacion a un almuerzo, que esta definido en la
siguiente fase de esta camparia, a todos los gerentes generales de los principales clientes de

EDECONSA ademas de posibles clientes.

L

W

¢ EDECONSA

Fase Informativa: Se realizara un almuerzo en el Club los Arrayanes con todos los gerentes
generales de los principales clientes de EDECONSA como son Schlumberger, Contecon

Guayaquil SA, Santos CMI, Andrade Gutierrez, Techint, OCP Ecuador, Eptisa, Consermin y
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Ferrocarriles del Ecuador, ademas de posibles clientes como Panavial, entre otros, en donde
se hara el lanzamiento de la nueva identidad visual del EDECONSA y el lanzamiento de su
nueva pagina web, en donde los clientes podran conocer a la organizacion mas a fondo.
Adicionalmente, el gerente general de EDECONSA contara todo el proceso de la empresa
durante sus 20 afos, las obras que ha realizado, los premios que se les ha otorgado, los

certificados que han conseguido, etc.

Fase de Recordacion: Se enviard un mailing mensual, durante un afio, con un pequefio
boletin a todos los asistentes al evento con informacion importante de la organizacion, con los
proyectos que se estan efectuando, los avances, etc. Adicionalmente, con el fin de crear interés
en abrir estos correos electrénicos y que no sean borrados sin ser leidos, se contactara con
alguna revista de construccion reconocida mundialmente como por ejemplo la revista de
construccion COSTOS, para poder hacer uso de sus articulos, los cuales seran enviados como

adjuntos en estos correos electronicos mensuales.

EOuiook v DN Reondociv timnar Arcwar Carwo o desesdov Limparw Momes  Catogorimy e
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*La Pagina Web de EDECONSA sera modificada y redisefiada para mantener un estilo méas

limpio y moderno.

EDECONSA

ECUATORIANA DE CONSTRUCCIONES SA

INICIO SOMOS ‘ SERVICIOS PROYECTOS CLIENTES CONTACTO

SEGURIDAD INDUSTRIAL PROYECTOS EN EJECUCION SIGUIENTES PROYECTOS

separadores o puntos de libro son muy
utiles para marcar la pagina donde
debes continuar leyendo la préxima vez
que cojas el libro y asi no estropear las
hojas de tu libro doblandolas. En este
articulo de unComo te damos muchas
opciones de separadores para que los
puedas imprimir y pintar a tu gusto. Lo
unico que tendras que hacer es hacer
click en laimagen que te guste y con el b

2z2ngO6MtRu

separadores o puntos de libro son muy
dtiles para marcar la pagina donde
debes continuar leyendo la proxima vez
que cojas el libro y asi no estropear las
hojas de tu libro doblandolas. En este
articulo de unComo te damos muchas
opciones de separadores para que los
puedas imprimir y pintar a tu gusto. Lo
dnico que tendras que hacer es hacer
click en la imagen que te guste y con el b

2z2ngO6MtRu

separadores o puntos de libro son muy
atiles para marcar la pagina donde
debes continuar leyendo la préxima vez
que cojas el libro y asi no estropear las
hojas de tu libro doblandolas. En este
articulo de unComo te damos muchas
opciones de separadores para que los
puedas imprimir y pintar a tu gusto. Lo
anico que tendras que hacer es hacer
click en laimagen que te guste y con el b

zz2ngO6MtRu

Campariia # 5: Obreros

“20 Anos Siendo los Mejores”

Objetivo Especifico:

e Interiorizar en el personal de obra, el uso correcto del equipo de seguridad industrial

para las actividades de construccion.

Estrategia: Implementar un sistema de informacion para el personal de obra que incluyan

charlas de capacitacion, sefialética vertical y un manual personal para cada uno de los obreros.
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Fase de Expectativa: Se instalaran pantallas en sectores estratégicos de las obras, en donde se
proyectaran videos e imagenes impactantes (como de accidentes ocasionados por no seguir el
protocolo del uso correcto del equipo de proteccidn) de los resultados del uso incorrecto del
equipo de proteccion y seguridad industrial, con el fin de causar una reflexién y andlisis de los

beneficios que obtienen al usar correctamente el equipo.

Fase Informativa: Se realizardn charlas de capacitacion sobre el manejo de la seguridad

industrial dentro de una obra y la importancia que tiene, se colocard la debida sefialética

vertical en las obras.

ES OBLIGATORIO CUMPLIR TODAS
LAS NORMAS DE SEGURIDAD

C0®0
AA LA

€S oo
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Fase de Recordacion: Se entregard a cada uno de los obreros, un manual que contenga los

usos correctos e incorrectos del equipo de proteccién y seguridad industrial. En dicho manual

se describira el equipo necesario para las diferentes actividades que un obrero pueda realizar.

¢ EDECONSA

Manual de Equipo de Proteccién
y Seguridad Industrial

Presupuesto Total

Campaifia # 1 $ 939
Campana # 2 $ 2558
Campaifia # 3 $ 1343
Campana # 4 $ 540
Campafia # 5 $ 550
TOTAL $ 4991




Cronograma

Mes

Campafia 1

Campaiia 2

Campana 3 | Campaia4 | Campaia5

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Fase de Expectativa [N
Fase Informativa

Fase de Recordacion [

96



97

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Bartolli, A. (1992). Comunicacion y Organizacion. Barcelona, Ediciones Paidos, P4g. 159
Beltran, L. (1979). ADIOS A ARISTOTELES: "LA COMUNICACION HORIZONTAL".

Brandollini, A., Gonzélez, F. (2009). "Comunicacién Interna”. La Crujia.

Caicedo, G. (2009). La esencia de la auditoria de comunicacion. Obtenido el dia 7 de
noviembre de 2013, desde http://www.comunikandonos.com/sitio/medicie-la-
comunicaciainmenu-13/194-la-esencia-de-una-auditoria-de-comunicacion.html

Capriotti, P. (1998). La Comunicacion Interna. (2). 1-4. Obtenido el 20 de Octubre de 2013,
desde http://www.bidireccional.net/Blog/Comunicacion_Interna.pdf

Carneiro, M. (2004). La responsabilidad social corporativa interna: la nueva frontera de los
recursos humanos, 31-42. Espafia: ESIC EDITORIAL.

Comunicacion Global. (2013) Comunicacion Externa. Obtenido el dia 8 de noviembre de
3013, desde http://www.cglobal.com.ar/servicios/20comunicacion-
institucional/comunicacion-externa/

Correa, M. Fundamentos de la Teoria de la Informacién. Textos Académicos.

Costa, J. (2006). La Cultura de Comunicacion. Imagen Corporativa en el Siglo XXI. (pp. 144-
189). Buenos Aires: La Crujia Ediciones.

Costa, J. (2005) Master DirCom Los profesores tienen la palabra. De la comunicacion
Integrada al DirCom. Ed. Grupo Editorial Design. La Paz — Bolivia. Pp. 13-22.

Cuenca, J. (2007). Aproximacion a las auditorias de comunicacion. Concepto, tipologias,
método y procesos. Tendencias actuales en las Relaciones Publicas. Espafia. Internet.
Obtenido el 8 de noviembre de 2013, desde http://airrpp.org/wp-
content/uploads/2012/12/Actas-11-Congreso-AIRP.pdf

Fernandez, C. (1997). La Comunicacién en las Organizaciones, México, Editorial Trillas. Pag.
27. Obtenido el 6 de noviembre del 2013, desde
http://es.scribd.com/doc/138570975/Carlos-Fernandez-Collado-La-Comunicacion-
Organizacional-cap-4



98

Hellriegel, D; Jackson, S; Slocum, J. (2005). Administracion: un enfoque basado en
competencias. Cengage Learning.

Hernandez, D. (2011). El Publico y sus Problemas, John Dewey, en los Estudios de
Comunicacion. RAZON Y PALABRA, Obtenido el dia 14 de Octubre de 2013, desde
http://lwww.razonypalabra.org.mx/N/N75/monotematico_75/21 Hernandez_M75.pdf

La Porte, J. M. (2005). Introduccidn a la comunicacion institucional. Perspectives on
Communication. Obtenido el 8 de noviembre de 2013, desde
http://www.perspectivesoncommunication.com/files/6Pocnov05.pdf

Litterer, J, Cit. en Chinchilla, D. (2003). Seis conceptos de organizacion. Obtenido el 14 de
noviembre de 2013, desde
http://biblioteca.itson.mx/oa/ciencias_administrativa/oal5/organizacion_de_la_naturale
za_del_proyecto/ol.htm

Martinez, C. (2012) ;Qué son las Lovemarks? Celestino Martinez, Comunico, Luego Vendo.
Obtenido el 4 de Noviembre de 2013, desde
http://celestinomartinez.com/2012/05/22/que-son-las-lovemarks/

Morales, F. (2001). La Comunicacion Interna. HERRAMIENTA ESTRATEGICA DE
GESTION PARA LAS EMPRESAS. (2). Obtenido el 20 de Octubre de 2013, desde
http://www.reddircom.org/textos/f-serrano.pdf

Morales, O. (2005). Master DirCom, Los Profesores Tienen La Palabra. El verdadero valor de
la comunicacion. (pp. 107-126). Medellin: Joan Costa.

Mufiz, R. Comunicacién Interna. Obtenido el dia 29 de octubre de 2013, desde

http://www.rrppnet.com.ar/comunicacioninterna.htm

Mufiiz, R. Elementos de la Comunicacion Comercial aplicada. Obtenido el dia 7 de noviembre
de 2013, desde http://www.marketing-xxi.com/elementos-de-la-comunicacion-
comercial-aplicada-98.htm

Navales, M, Omafia, O, Perazzo, C. (2003). Las tecnologias de la informaciény la
comunicacion y su impacto en la educacion.

Nifio, T. (1993). La Comunicacion Organizacional, Simposio Latinoamericano, Cali. Obtenido
el 6 de noviembre del 2013, desde
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/invcomunorga.htm;
México 20009.



99

Nufiez G. (2003). La Responsabilidad Social Corporativa en un Marco de Desarrollo
Sostenible. Division Desarrollo Sostenible y Asentamientos Humanos. Serie Medio
Ambiente y Desarrollo, N° 72. CEPAL / Sociedad Alemana de Cooperacion (GTZ),
Santiago de Chile. Obtenido el 8 4 de noviembre de 2013, desde
http://www.eclac.org/publicaciones/xml/4/13894/1cl2004p.pdf

Pujol, L. (2012) Comunicacion Verbal y No Verbal. Extraido el dia 6 de noviembre del 2013,
desde http://www.slideshare.net/jcpfd/comunicacin-verbal-y-no-verbal-10788492

Red Grafica Latinoamérica. El Concepto Publicidad BTL, Creatividad + Impacto Sorpresa.
Obtenido el 9 de noviembre de 2013, desde http://redgrafica.com/El-concepto-BTL.

Ritter, M. (2008). Cultura Organizacional. Ed. La Crujia Ediciones. Pp. 41-60.
Suérez, A. (2008). El recorrido metodoldgico de la auditoria. Auditoria en comunicacion.

Troncoso, C. (2011). Los Stakeholders y la Gestion de las Relaciones Publicas. Obtenido el 8
de noviembre de 2013, desde http://suite101.net/article/los-stakeholders-y-la-gestion-
de-las-relaciones-publicas-a69408

Wilcox, D. (2006) Relaciones Publicas, estrategias y tacticas. ¢ Qué son las relaciones
publicas? Ed. Pearson. Madrid-Espafa. pp. 3-17



