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RESUMEN

Este trabajo consiste en realizar la auditoria interna de la constructora RFS, con el objetivo de
saber como se encuentra la empresa a nivel comunicacional. Con los conocimientos de los
resultados de las encuestas, se propuso una campafia de comunicacion interna para solucionar los
cuatro problemas comunicacionales principales identificados. Finalmente, se propondra una
campafia de comunicacion global que ayude a resolver los posibles problemas o vacios que tiene
la empresa con su publico externo.
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1 INTRODUCCION

Desde siempre la comunicacion continuamente influye en el diario vivir de los seres humanos
e interviene en su interaccion en el aspecto social, cultural, politico y especialmente en el
organizacional, al expresar juicios de valor, debido a que no podria existir un proceso

participativo al momento de tomar decisiones a favor de la organizacion o institucion.

La comunicacion es transversal, atraviesa todos los proceso de la empresa y es el
sistema nervioso central de la organizacion. Dentro de cualquier empresa la comunicacion es
una herramienta estratégica que ayuda a posesionar a sus publicos internos y externos. Sin
duda no es la absoluta clave del éxito, pero si es parte de la estrategia para alcanzarlo. Poco a
poco se ha convertido en un requisito indispensable para consolidar los procesos dentro de
cualquier institucion. Claramente una empresa que No maneje una correcta comunicacion
estara en desventaja ya que sus empleados no se sentiran identificados con esta y no podra

desarrollarse a través de ellos.

La Comunicacion Institucional o Corporativa es la totalidad de los recursos de
comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus Publicos.
Es decir, la Comunicacion Corporativa de una entidad es todo lo que la empresa dice sobre si

misma. (Capriotti, 1999).



2 JUSTIFICACION

La comunicacion ayuda a los miembros de la organizacion al permitirles analizar las
experiencias criticas de las organizaciones y desarrollar informacion relevante que desmitifica
las actividades complejos de organizacion y el cambio de organizacion. Inclusive colabora al
cambio de metas individuales y de organizacion, al permitirles interpretar el cambio de la
organizacion y finalmente coordinar el cumplimiento de sus necesidades personales con el
logro de sus responsabilidades evolutivas en la organizacion. La comunicacién humana es
también el vehiculo primario a través del cual los miembros de la organizacién pueden ayudar
a dirigir los cambios de la misma, al influir en las actividades de otros individuos dentro de la

organizacion.



3 MARCO TEORICO

3.1 COMUNICACION

Claramente todo lo que vemos diariamente comunica, desde la manera en que estas vestido
hasta el estado que se encuentra el lugar donde desempefias tu trabajo y la manera de como te
expresas. Desde la antigiiedad sabemos que ningin grupo puede subsistir sin comunicacion,
en la actualidad con los avances tecnolégicos, cada dia se crean mas canales de
comunicacion con el fin de que el mensaje que se quiere transmitir llegue a mas grupos de
gente en todas partes del mundo. Un pensamiento o idea brillante no sirve de nada si es que no

es comunicado y comprendido por las demas personas.

Se comprende que la comunicacion es el intercambio de mensajes entre dos
individuos con el objetivo de intercambiar un mensaje. Cada vez que compartimos
informacion familiares, amigos, comparfieros o desconocidos el fin es establecer una conexion,

logrando intercambio de ideas, favores, informacién importante, chismes o significados.

Entendemos que gracias a esta necesidad de comunicacion que surge entre los seres
humanos se origina el lenguaje inicialmente se daban modos de hacerse entender como las
manos, sonidos con la voz y posteriormente la creacion de un mismo mensaje para poder
llegar a entenderse. Inclusive entre animales se ha comprobado que existe un sistema
rudimentario de comunicacion, aunque éste se reduce a unas cuantas sefiales y sonidos que

son indicadores de hambre, amor o peligro.



La comunicacion es el proceso que admite a las personas orientar sus conductas,
ademaés les proporciona el poder para que establezcan relaciones interpersonales funcionales

con el objetivo de que trabajen en equipo para asi lograr metas.

“La relacion de la que nace la comunicacion de mensajes supone un enriquecimiento
intelectual de la persona y permite que la informacion sea fuente de conocimiento,
pone en relacion a las inteligencias humanas y facilita la actividad de las personas en el
mercado de las ideas, hechos, juicios, opiniones, etc. En ese mercado, la comunicacion
institucional cobra significado fundamental: las instituciones han de responder a las
demandas informativas, ser proactivas en el proceso de relacion con los destinatarios
de los mensajes, permitir la comprension de las realidades sociales, politicas,

econdmicas Yy culturales en los distintos ambitos de la vida social. “ (Gutierrez, 2006)

Generalmente dentro de un grupo las funciones que ejerce comunicacion son expresar
una idea o sentimiento, mantener el control, manejar la informacién y motivar. En una
organizacion es un controlador de comportamientos con el objetivo de que el publico actué de

manera eficaz y mas precisa. Se los estimula para que su rendimiento sea mejor.

“Las inquietudes de profesionales y académicos tratan de dar respuesta a dos

cuestiones fundamentales: qué papel cumple la comunicacion en la gestidn estratégica



de una institucion y cuales son las consecuencias sociales de dicha actividad.
Cualquier entidad tiene una naturaleza social que es inherente, dado que esta formada
por personas Yy deriva una naturaleza relacional y, por tanto, comunicativa.” (Gutierrez,

2006)

Cuando hablamos en el &mbito laboral podemos percibir que la conciencia de que la
comunicacion es un elemento esencial para las empresas es mucho mayor. Cabe recalcar que
aparte de ser un fundamento basico, es un elemento integrador para que las organizaciones

transmitan su identidad y mision en el entorno, y sustancial para un correcto entendimiento.

“La teoria de la relaciones publicas, mas concretamente la “teoria de la excelencia”, es
la aportacion mas destacada en la configuracion de la comunicacién institucional. Es la
doctrina dominante, que ha suscitado debates en la comunidad académica sobre la
naturaleza y significado de la comunicacion de las instituciones. Ademas, desde las
primeras decadas del siglo XX esta doctrina se formula con animo del ofrecer una
filosofia y unos principios que pongan de manifiesto la responsabilidad de las

instituciones con el entorno social.” (Gutierrez, 2006).



3.2 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Segun Gary Kreps la comunicacion organizacional es el proceso por medio el cual los
miembros recogen informacion pertinente acerca de su organizacion y los cambios que

ocurren dentro de ella.

“La comunicacion organizacional es el proceso por medio del cual los miembros
recolectan informacidn pertinente acerca de su organizacion y los cambios que ocurren
dentro de ella. La comunicacion ayuda a los miembros de la organizacion al permitirles
analizar las experiencias criticas de las organizaciones y desarrollar informacion
relevante que desmitifica las actividades complejas de organizacion y el cambio de
organizacion. La comunicacion ayuda a los miembros de la organizacién a lograr las
metas individuales y de organizacion al permitirles interpretar el cambio de la
organizacion y finalmente coordinar el cumplimiento de sus necesidades personales

con el logro de sus responsabilidad evolutivas en la organizacion.” (Kreps, 1990)

3.3 LA IDENTIDAD, LA IMAGEN Y LA REPUTACION

Identidad

Cada minuto, miles de nuevas imagenes, datos, ideas y vivencias llegan al cerebro del ser

humano, constituyendo una construccion de identidad, imagen y reputacion de una



organizacion. Las marcas son distintivos que representan que son, que producen y que

servicios ofrecen las empresas.

“Identidad corporativa Es la suma de todos los métodos de representacion que utiliza
una empresa para presentarse a si misma a los empleados clientes proveedores de
capital y al publico. Segun las unidades organizativas la suma de todos Los métodos

tipicos y armonizados de disefio cultura y comunicacion” (Antonoff, 1985)

“Identidad corporativa es la totalidad de los medios visuales y no visuales aplicados por un
empresa Para presentarse a si misma a todos sus publicos objetivos relevantes Basandose en

un plan de identidad corporativa” (Blauw, 1994)

“Identidad significa la suma de todas las formas que una empresa elije para darse a conocer a

todos sus publicos. ““ (Marguiles, 1977)

“La Identidad corporativa refleja la capacidad distinta y las caracteristicas individuales
reconocidas de una empresa. ldentidad en este sentido también incluye la distinciéon y
reconocimiento de las partes de toda la empresa y la atribucién de esas partes al

todo.”(Tanneberger, 1987).



“La Identidad corporativa incorpora, es la afirmacién visual al mundo de quien y que es la
empresa — de cOMo se Ve a Si misma- y, por tanto tiene mucho que ver con como de la vé. « (

Selame y Selame, 1975).

“Identidad corporativa es la auto representacion y el comportamiento de una empresa,
o nivel interno y externo, estratégicamente planificados y operativamente aplicados.
Esta basada en la filosofia acordada por la empresa, en los objetivos a largo plazo, vy,
en especial, en la imagen deseada, junto con el deseo de utilizar todos los instrumentos
de la empresa como unidad Unica, tanto de manera interna como externa.” (Birkigt y

Stadler, 1986)

Luego de entender los diferentes conceptos presentados anteriormente se puede
comprender que una empresa con una identidad corporativa fuerte y convincente puede lograr
mucho mas con los distintos publicos objetivos. Una fuerte identidad corporativa es efectiva
en las formas siguientes aumentar la motivacion entre sus empleados, Inspirar confianza entre
publicos objetivos externos de la empresa, Tener conciencia del importante papel de los
clientes, Tener conciencia del papel vital de los pablicos objetivo financiero. Es por este

motivo que la identidad corporativa tiene mucha relevancia.

La identidad es: ¢Que es?, ;Qué hace? Y ;Donde esta? , la marca, persona u organizacion. Es

el conjunto de lo que es, que quiere ser, y como desea llegar a ser percibido por su publico. La



identidad es traducida a la personalidad de la marca, es su ADN. Te da la diferencia con el

resto porque no puede ser duplicada por otros.

La identidad se manifiesta por factores como, el nombre, historia, mision, vision,
valores, objetivos, cultura y los rasgos visuales que estan conformados por la tipografia,
slogan, simbolos y los colores corporativos. Esto comprende el vinculo que se forma entre la
marca Yy su entorno social. Es importante recalcar que la identidad de una marca es un proceso

paulatino que se va logrando con el desarrollo de estos diferentes factores.

Algo muy importante dentro de la organizacion parte de la identidad corporativa es la
cultura corporativa y tiene que ver con todo lo que es, el ambiente laboral. Quiere decir sus
habitos costumbres, experiencias, valores y comportamientos que tienen los empleados dentro
de la empresa. Como maneja, este comportamiento corporativo y que principios de ética
existen dentro de la organizacién. Cada una de las conductas que se encuentran inmersas en la

organizacion crean vinculos entre si para poder construir una identidad propia y arraigada.

De hecho, al proyectar una trayectoria impecable, tenemos la posibilidad de presentar a
un mercado determinado, la identidad y cultura de la organizacion; esto permite un
posicionamiento competitivo y reconocido, lo cual definitivamente aumenta las posibilidades

de éxito y confianza.
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Capriotti define a la identidad como la concepcién global de la organizacion
establecida para alcanzar sus metas y objetivos, es decir lo que la institucion quiere ser.

(Capriotti,1994).

Por otro lado para Sanz de la Tajada la identidad es la auto representacion de la
institucion. Es lo que la organizacion desea que sus publicos conozcan. quiere dar a conocer a
su publico. La estudiamos en dos aspectos que son elementos de identidad visual, que es todo
lo que se refiere a lo visual de la empresa como, logotipo, colores, tipografia y simbolo y los
elementos de la identidad conceptual, son todas las cuestiones culturales de la empresa como

historia, misidn, vision, valores, filosofia, normas y comportamientos.

Unos de los factores mas importantes de la identidad visual que trata el texto es la
importancia del nombre en la organizacidn, existen miles de nombres en los negocios, que van
desde un signo hasta alguna expresion denotativa. Para escogerle el nombre a la institucion
hay que tomar en cuenta que este no sea un limitante cuando quieras proyectarla globalmente.

Los nombre se clasifican en:

e Descriptivos, son la explicacion resumida de los atributos de la organizacion.
Ejemplo: Telefonica, Corros del Ecuador.
e Toponimicos, ensefian el lugar geogréafico o area que influencie a la empresa. Ejemplo:

Auto Francia, Mutualista Pichincha.
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e Simbolicos apuntan a la institucion mediante una imagen metaforica. Ejemplo: Nestle,
Camel.

e Contracciones, reducen al nombre a las iniciales. Ejemplo: IBM, BMI.

e Patronimicos, es el nombre del duefio o fundador de la empresa. Ejemplo: Mercedes

Benz, Lacoste.

En lo que tiene que ver con los signos identificatorios Chaves los divide en primarios que
son isotipos, logotipos e isologotipos, y los secundarios son los que no tienen la identidad
suficiente para desvincularse de los primarios como los colores, texturas, configuraciones,

morfoldgicos comunicacionales, etc.

La identidad conceptual como ya sabemos son las caracteristicas integradas por los
diferentes elementos culturales. Para definir la identidad Capriotti la divide en filosofia y
cultura corporativa. La filosofia hace referencia a la concepcion global que tiene la
organizacion para alcanzar sus metas, objetivos y determinar el ambito del negocio.

(Capriotti,1994).

La identidad se puede graficar con el objetivo de ver en resumen, como la empresa
relaciona sus recursos con la mision, como se los ve hoy en dia y como se los representaria en
el futuro. Sanz de la Tajada a impuesto tres niveles para representar la identidad. El primero

es ideograma de la identidad ideal se lo define como lo maximo a lograr a largo plazo, el
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segundo es ideograma de la identidad actual, que responde a los atributos que ha conseguido el
presente y finalmente el identigrama que se traduce a ser el nivel de atributos a proyectar al

servicio de la imagen.

Para formar el identigrama visual, primero se debe poner la mision en el centro como eje
principal, alrededor de este se grafican radios que muestran los diferentes atributos de
identidad. y nos indicaran también la realidad actual de la empresa y la ideal. Cada atributo

debera tener una secuencia numérica.

El identigrama de la institucion que sera definido por la direccion de la institucion
seran aquellos atributos que se decidan proyectar a los diferentes publicos con los que se

relaciona la organizacion ( Sanz de la Tajada, 1996)

Imagen

Desde hace algun tiempo las empresas se han dado cuenta lo importante que es que la
organizacion tenga un buena imagen corporativa. La agencia de investigacion Research &
Marketing confirma que tanto las empresas individuales como un elevado numero de sectores
dentro de la sociedad holandesa incluyendo el sector de la construccion, educacion agricultura

y el sector sanitario encargan estudios de imagen.

La imagen es provechosa cuando:
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“La informacion con la que tienen que tomar decisiones es compleja, conflictiva, y/o

incompleta.

La informacion es insuficiente o abarca demasiado para poder emitir un juicio.

Las personas tienen un grado de participacion demasiado bajo como para poder

Ilevar a cabo un proceso de preparacion extensa de la informacion.

Existen ciertas condiciones en el entorno que obstruyen los procesos de toma de

decisiones, tales como la falta de tiempo.” (Poiesz, 1988)

“La imagen es una representacion de la mente afecta a las actitudes a las cuales a su
vez afectan al comportamiento. Ninguna empresa puede permitirse ignorar la imagen.
La impresion que crea — consiente o inconscientemente, lo que quiera o no- afecta

inevitablemente a las personas con que n hace Negocios.” (Bernstein, 1986)

“Una buena imagen ayuda a la empresa a atraer a la gente necesaria para su éxito analistas,
inversores, clientes, socios y empleados. La gestion de la identidad asegura esa buena

imagen.” (Chajet, 1989)

“Una imagen corporativa firme crea un valor emocional afiadido para una empresa y asegura
que este paso por delante de sus competidores. Una imagen corporativa firme es competitiva,

es decir distintiva y creible.” ( Brinkerhof, 1990)
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“Una imagen corporativa positiva es condicion indispensable para la continuidad y €l éxito
estratégico. Ya no se trata de algo exclusivo del marketing sino mas bien de un instrumento

estratégico de alta direccion.” ( De Soet (CEO Dutch KLM), en Blauw, 1994)

“Una imagen corporativa solida es un incentivo para la venta de productos y servicios
ayuda a la empresa a contratar a los mejores empleados, es importante para los agentes
financiero y los inversores y genera confianza entre los publicos objetivos internos y
externos. Una imagen corporativa firme proporciona autoridad a una empresa y forma

la base para su éxito y continuidad.” (Blauw, 1994)

“La investigacion ha demostrado que 9 de cada 10 consumidores sefialan que a la hora de
elegir entre productos similares en calidad y precio, la reputacion de la empresa determina que

producto o servicio comprar. “ ( Mackiewicz, 1993)

Después de analizar todos estos conceptos podemos entender que la transmision de una
buena imagen positiva es el requisito previo esencial para establecer una relacion comercial
con los stakeholders. La imagen es la forma de resumir la verdad de lo que es una empresa

hacia todos los publicos.

Imagen es la construccién de un territorio exclusivo de marca. Esto quiere decir que la

imagen es la foto mental que nos creamos de una empresa 0 marca. Especificamente en el
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aspecto organizacional, la imagen significa el pilar mas importante de cualquier entidad,

puesto que es la carta de presentacion hacia la externalidad.

La imagen organizacional “est4 asociada a lo formal, a los superficial, a lo externo, a la
declamacion, a lo emocional” (Ritter, 2004) y la construccion de esta se realiza a corto plazo.
Por otro lado, la reputacion es “la suma de las percepciones que los distintos pablicos tienen y
fijan de una persona o una instituciéon a lo largo del tiempo” (Ritter, 2004).Con estos dos
factores se forma la personalidad que tiene una organizacion. EI buen manejo de la imagen, ya
sea de una persona o institucion, nos puede asegurar una aceptacion positiva frente a sus

publicos y por lo tanto una buena reputacion que se impregnara en la memoria de los clientes.

La imagen es una herramienta fundamental que usamos todos los seres humanos para
proyectarnos frente a otros segin lo que deseamos mostrar. Lo mismo sucede con las
personalidades publicas que necesitan aceptacion de sus publicos y manejan una imagen
especifica para demostrar sus valores, principios, gustos y caracteristicas, y asi, ganar
aceptacion. Las empresas, igualmente, manejan una imagen especial para conseguir fidelidad
y motivar emocionalmente a sus clientes. Si el cliente aprecia a una empresa es porque su
imagen es favorable y convincente, para esto las empresas utilizan la publicidad, el disefio de
un logotipo, la estructura de sus oficinas y el material de oficina, campafias comunicacionales,
atencion al cliente, entre otras herramientas para mejorar su imagen. La importancia de la

imagen se debe a que esta es la primera impresion en la mente del consumidor.
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Dentro de la construccion de la imagen corporativa, es importante analizar cada uno de
ellos para asi poder obtener datos que permitan crear o establecer la imagen deseada. Para
lograr una imagen positiva, la organizacion debe integrar los esfuerzos de comunicacién que
sean necesarios, de manera que se apunten hacia un solo objetivo. Ya que de lo contrario esto
puede ser un arma de doble filo si no se logra manejar de una manera correcta y

estratégicamente realizada.

Proceso de Formacion de imagen

El proceso de la formacion de la imagen corporativa en una empresa es complejo, se debe
poner un orden légico, empezando con, el origen de la informacion que es donde esté esta y
quien lo hace, en este caso pueden ser la misma empresa o el entorno en donde realiza sus
actividades. Después sigue la obtencion de informacion que son las estrategias que utilizan
los publicos con el objetivo de tener informacién, aqui hay una diferencia entre la
informacion socialmente mediada y la informacion directamente experimentada, cabe recalcar
que el primer tipo se refiere a las relaciones interpersonales y comunicaciones masivas , y la
segunda es la experiencia personal que tienen las personas al comunicarse con una
organizacion. Posteriormente tenemos, el procesamiento interno de la comunicacion, que es
proceso interno de los individuos para la construccion de imagen y la informacion procesada
de los publicos. Para este proceso también se debe analizar las conductas de las personas, la
conducta interna es muy importante para la creacion de una imagen corporativa, y esta es la
forma en como la empresa procede con respecto a sus miembros, asi sean de cualquier nivel
todas las conductas internas de comunicacion hacen un vinculo entre la empresa y sus

empleados, en esta conducta encontramos:
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Conducta Directa, es como actuan, la directiva de una organizacion.

Conducta Organizativa, que son procesos aprobados y difundidos , normas o conductas,
estrategias y metas por cumplir y objetivos, sistemas y procesos , recursos humanos , estilo de
direccion y sistema de participacion.

Conducta Profunda, filosofia, traduccién de valores, cultura cooperativa, regidos a normas de

ética y moral principios de conducta.

La conducta externa tiene una pronunciacion alta en la empresa, ya que es como sus
vendedores o directores tienen contacto con el publico, los empleados son este nexo externo
con los publicos fuera de la organizacion, para las personas fuera de la empresa este empleado

no es un simple vendedor de la empresa si no que lo identifican como la empresa en si.

Conducta comercial, es lo que la empresa vende o que servicio da, aqui siempre se dara
la relacion producto-empresa-consumidor o servicio-empresa-consumidor, y que estrategias
usa para venderlo; politica de precios, politica de distribucion, politica de ventas, politica de

promocion.

Conducta institucional: Es como la empresa tiene contacto con la comunidad externa.

Contacto directo. Puablicos tienen relacion directo con empresas.

Contacto indirecto. Publicos observan desde afuera.
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Para este proceso también hay que analizar los dos entornos que influyen en la

empresa.

El entorno general; que son las fuerzas externas que influyen en el desempefio de la empresa
como el politico que se refiere a los poderes publicos, que estan en la capacidad de dictaminar
leyes o reglas, el tecnolégico como los avances que se dan cada vez mas rapido en
maquinarias y materiales necesarios para la empresa, el sociocultural son los valores, normas,
comportamiento y creencias de una sociedad, el medioambiental, es todo lo que tiene que ver
con la naturaleza y el econdémico, son las organizaciones que operan en la vida econémica de

una sociedad.

El Entorno especifico Es la influencia directa con la empres, se puede dividir en
competitivo, que se trata de empresas que, realizan el mismo producto y se dirigen a mismo
pedazo de mercado, generando en la mente del consumidor, otra opcién de compra de la
misma linea del producto. Entorno de trabajo, involucran a todas aquellas personas, que son
parte de la empresa, pero no participan mucho de ella , como los accionistas, distribuidores o

lideres de opinidn.

Reputacion

La reputacion es el “resultado de un comportamiento corporativo excelente, mantenido a lo
largo del tiempo, que le confiere un caracter estructural ante sus stakeholders estratégicos”
(Villafaiie, J.). Dentro de las empresas comienzan a surgir nuevas propuestas de no solo poner

atencion al producto o servicio final, sino, al proceso de como se lo realiza, al personal que lo
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hace funcionar, la atencion que se brinda, los proveedores que utilizan, los efectos que

ocasionan a su alrededor, entre otros factores que van formando la reputacion de la empresa.

Vale la pena rescatar la diferenciacion que plantea Villafafie en su texto La buena
reputacion, “mientras que la reputacion corporativa es la expresion de la identidad de la
organizacion y del reconocimiento de su comportamiento corporativo, la imagen proyecta su
personalidad corporativa y es en este sentido, el resultado de la comunicacion en todas sus

formas” (Villafaiie, J.).

Para trabajar en la construccién de una reputacion fuerte y positiva se necesita de una
buena estrategia de comunicacion, programas de Responsabilidad Social Empresarial y sobre
todo, de la accion de las Relaciones Publicas debido a que "las RRPP son: La promocion de
simpatia y buena voluntad entre una persona, empresa o institucion y otras personas, publico
especial o la comunidad en su conjunto, mediante la distribucion de material interpretativo, el
desarrollo del intercambio amistoso y la evaluacion de la reaccion publica™ (Martini, N. 1998).
Bajo esta conceptualizacion, la comunicacion es fundamental para llegar con un mensaje de
responsabilidad y compromiso a sus publicos y asi ganarse la fidelidad y confianza de los

mismos.

Por otro lado, Villafafie, sostiene que la reputacion se basa en la realidad, identidad,
historia y credibilidad de la empresa. Con esto podemos decir que los objetivos de una

empresa deben estar alineados a su cultura y comportamientos. De este modo, cada empresa
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debe estructurar las tres condiciones para mejorar su reputacion: una solida dimensién
axiologica, un comportamiento corporativo comprometido y pro actividad en la gestion

reputacional.

La importancia de la reputacion es una condicién de las instituciones que les permite
ganarse la confianza de sus stakeholders gracias a un comportamiento corporativo responsable
aplicando los conceptos de la responsabilidad social empresarial. A pesar de ser un valor
intangible de la empresa esto repercute directamente en los ingresos y en el incremento de
valor gue tiene una marca reputada, es decir, se gana mas estatus y respeto. Podemos comparar
a la reputacion con un colchén debido a que si existe algin problema la empresa tiene un
soporte que no permite que el golpe sea tan fuerte, y por el contrario, le ayuda a impulsarse y

no quedar estancado.

La reputacion de una organizacion se identifica con una imagen positiva consolidada a
lo largo del tiempo. Es la expresion de la identidad de la organizacion y del reconocimiento de
su comportamiento corporativo. Tiene su origen en la realidad de la marca, concretamente en
su historia, en la credibilidad del proyecto empresarial y en la alineacion de la cultura

corporativa con ese proyecto.

Hay que tomar en cuenta que con una buena comunicacion estratégica, también se
puede persuadir al consumidor. Pero nunca olvidarse de la promesa real ofrecida de la

compafiia al cliente, que va dirigido directamente al corazon de éste. La marca debe siempre
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ser auténtica en sus actos y comunicacion, y siempre recordar que no puede prometer mas de

lo que le es posible dar.

Cabe recalcar que al ganar una buena reputacion internamente con tus empleados,

aumentan los buenos comportamientos y actitudes positivas de parte de este publico interno.

De hecho, al proyectar una trayectoria impecable, tenemos la posibilidad de presentar a
un mercado determinado, la identidad y cultura de la organizacion; esto permite un
posicionamiento competitivo y reconocido, lo cual definitivamente aumenta las posibilidades

de éxito y confianza.

34 LA COMUNICACION INTERNA

La comunicacion interna, es el factor individual mas significativo que hace que una
organizacion sea viable, exitosa, efectiva y perdurable. Es la relacién que se da entre los
miembros de una empres que promueve la participacion, la integracion y la convivencia en el
marco de la cultura organizacional. En ella se puede conocer las capacidades individuales o

grupales que tienen las personas.

El publico interno de la misma organizacion es el conformador de la comunicacion
interna, su fin es conectar a los trabajadores de la empresa, por medio de canales de
comunicacion como, buzon de sugerencias, intranets, circulos de iniciativa, cartelera, revista

de la empresa, y la comunicacion personalizada.
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Es importante saber que en la mayoria de empresa a comunicacion es medible. Las
areas de comunicacion se las considera un apoyo en el ambito financiero de ingresos pero es

dificil poner a evidencia que por comunicacion entran activos a la empresa.

Concretamente, la comunicacion interna compone el primer vector para la correcta
consecucion de acontecimientos 0 procesos que culminen en un objetivo 0 meta trazada y a
partir de esta se logren construir operaciones que creen una mejora por adentro de la
organizacion, debido a que hay que darse cuenta que los trabajadores de la empresa son el

primer pablico con el que la organizacion se relaciona e inter actia constantemente.

En el aspecto organizacional, la comunicacién interna significa un pilar sumamente
importante para cualquier entidad, empresa u organizacién, puesto que es la base para lo que
se desea proyectar hacia la externalidad. Con un buen manejo de comunicacién interna es
posible comprometer a los colaboradores respecto a la esencia de la organizacion, generando

asi el ambiente ideal que posteriormente se reflejara en buenos resultados para la organizacion.

Sus funciones basicamente se basan en hacer el dia a dia de la organizacion mas
Ilevadero, resolviendo problemas, construyendo confianza, motivando a los trabajadores,
eliminando las subculturas negativas y aportando el fortalecimiento de la afinidad entre sus

miembros.
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El publico interno antiguamente era considerado como personas que debian tener
lealtad y gratitud por la empresa ya que gracias a ellas tenian una fuente de ingresos para su
diario vivir, pero hoy en dia las cosas han cambiado los empleados no siempre son fieles ni
tienen gratitud y menos amor por sus empleadores, en muchos casos lo que les motiva a

levantarse diariamente es el sueldo que reciben cada mes.

La comunicacion interna debe construirse de manera sistémica y estructurada,
pensando en las necesidades comunicacionales que tiene la organizacién asi como en su
cultura. Debe ser un plan estratégico, meticulosamente estructurado capaz de llegar a cada

area y por ende a cada empleado de manera dptima, eficaz y comprensible.

La insuficiencia de técnicas, la falta de canales o la subutilizacion de comunicacién
interna crea lentitud en las acciones como retrasos en respuestas y desinformacion, impiden la

interaccidn en cuestiones de una empresa.

Para cambiar este tipo de actitudes existen herramientas como la persuasion que asume
cambiar de comportamiento o actitud “ es un proceso determinado por la fuente del mensaje,
el mensaje en si mismo y la audiencia del mensaje. Es decir en este sentido, la credibilidad del
emisor, el contenido de la informacion, el sentido de la oportunidad , el tono y la posibilidad

de feedback.

Segun George Bernard Shaw “ El mayor problema de la comunicacién es la ilusion de
que haya sido realizada con éxito “, debido a esto es que las empresas hacen un gran esfuerzo

por mejorar su comunicacion interna tanto vertical como transversal, pero se logra saber si



24

todo ese esfuerzo por mejorarla ha sido el correcto. Si se concluye con buenos resultados de

prosperidad para la Empresa o Institucion.

Existen nueve errores en la comunicacion gerencial :

“Las palabras contienen significado, todas las personas tenemos nuestros significados

diferentes de una palabra, esto hace que no entendamos el mensaje de la misma manera.

Comunicacion e Informacion son sinénimos, la informacién es la materia que se usa en
procesos de comunicacion, mientras que la comunicacion es un proceso que busca

producir un resultado emocional.

La comunicacién no requiere mucho esfuerzo, es falso porque para ser parte de ella se

debe invertir tiempo, energia, atencion y compromiso de hacerlo bien

La comunicacion es un producto, tener esta percepcion hace que las empresas no mejoren

su comunicacion.

Los buenos oradores son buenos comunicadores, no es necesario ser orador si no un buen

oyente ya que al serlo eres un gran lider.

“ Si yo lo sé, entonces deben de saberlo todos”, un grave error es suponer que los demas

saben lo que tu piensas.

No tengo tiempo, los empleados al estar bajo presion o cansados se ocupan primero de lo

urgente y dejan en segundo plano lo importante.
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Esta todo bien. No hay necesidad de hablar, cuando el gerente considera que los problemas

no existen en su organizacion es cuando aparecen los problemas de comunicacion.

Cuando necesite su opinion se lo voy hacer saber, los altos puestos no toman en cuenta a

sus subalternos.” (Shaw, G)

Existen dos tipos de canales de comunicacion formales como los siguientes la Ley y su

Reglamento, Manuales, memorandums, los correos electronicos, revista interna, e Intranet,
por estos instrumentos circula el flujo de informacion, Los canales formales de comunicacién
interna son herramientas administrativas extremadamente importantes para dirigir, coordinar y

reestructurar actividades de organizacion.

“Los canales internos llevan mensajes que informan a los miembros de la organizacion
de las metas, tareas, actividades y problemas actuales. Estos mensajes ayudan a los miembros
de la organizacion a comprender el estado actual de la organizacion y sus roles en la misma.
Incluso, se utilizan los canales internos para dirigir a los miembros de la organizaciéon a
desempefiar actividades dentro de la misma, con el fin de realizar tareas especificas que
finalmente ayudaran a la organizacion a cumplir sus metas. Los canales de comunicacion
interna dirigen el logro de tareas de organizacion al encauzar las actividades de los miembros

de la misma.” (Kreps, 1990)
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Los Informales son la comunicacion de persona a persona, luego de la comida, los

rumores, los chismes, en este caso no se usa ningdn medio institucional.

Dentro de estas encontramos la comunicacion descendente que es la que ocupa desde el
Director, Gerente o Administrador hacia los empleados para hacer llegar instrucciones. La
comunicacion ascendente es la informacion que transmiten los empleados hacia los altos
mandatarios, por ejemplo cuando les llevan problemas o novedades de sus trabajo y
finalmente la horizontal o transversal que se entre personas con el mismo nivel en el trabajo su

propasito es integrar .

Dentro de el canal informal tenemos el radio pasillo que basicamente son los chismes y
los rumores que hay entre los empleados por ejemplo en la hora del almuerzo o al tomarse un

café en la mafiana.

Para combatir el rumor existen 3 opciones que son ignorarlos, participar en ellos o ser
miembros activos de radio pasillo. Esta conducta no es del todo mala ya que los empleados al
hacer esto liberan su estrés, y se olvidan de sus preocupaciones o angustias ya que tienen algo

en que entretenerse.

Es importante analizar un canal de comunicacion informal, que es el rumor existen cuatro

tipos:

La expresion de deseos o suefios, que expresan quienes los ponen en circulacion.
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Amenaza ficticia o hipotética, expresando la ansiedad y los temores de quienes lo generan.

Sembrar cizafa y discordia cuyo objetivo es dividir la opinion de los grupos.

Los que se lanzan para presumir de la informacion privilegiada o primicia que se posee.

Los emisores del rumor en una organizacion pueden ocupar uno de los siguientes
papeles, los transmisores que son los iniciadores ; los bloqueadores oyen pero no siguen esta

cadena o los aislados que son lo que no lo retransmiten ya que estan privados de informacion .

El Radio Pasillo inicia cuando amigos o colegas estan dentro de esta cadena. Para
frenar el rumor existen tres opciones: ignorar esta situacion, participar de este y tener acceso a

lo que dicen o formar parte del Radio Pasillo.

El Radio Pasillo, al parecer fue creado por los empleados para liberar el estrés,
ansiedad y angustia y esto hace que los miembros de una comparfiia se unan y se cree un

espiritu de trabajo en equipo dentro de la organizacion.

Muchas organizaciones tanto privadas, como publicas usan la comunicacion interna
estratégica, para desarrollar planes con el proposito de guiarse en la toma de decisiones. Para
poder alcanzar una meta requerida necesitamos saber donde nos encontramos y a donde

queremos llegar.
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Es fundamental saber exactamente cual es el estado comunicacional de la organizacion, y esto
se logra mediante un diagnostico que muestre los problemas o falencias que tienen la empresa,
sus origenes, las expectativas y necesidades del personal con el fin de desarrollar una

estrategia que permita realizar desarrollos.

De igual forma hay que constituir mecanismos y procesos que ayuden a estudiar como
esta creciendo el plan de comunicacidn que ha sido implementado en la empresa; con canales
de comunicacion o herramientas que puedan demostrar el éxito 0 fracaso con referencia al

discurso que se transmite.

Se debe sensibilizar al personal sobre lo cuan importante es la contar con un plan de
comunicacion en la empresa ya que crea grandes beneficios como interrelacion entre
funcionarios de la empresa para no crear mensajes distorsionados. Tanto cada departamento

como colaboradores son responsables del logré que se pueda alcanzar.

La comunicacion interna tiene como principal accion motivar al area de recursos
humanos y asi hacer que los empleados adecuen su trabajo a los objetivos éticos de la
compafiia. Entre sus acciones para introducir mas al empleado a la empresa esta, generar la
implicacion del personal, Armonizar la acciones de la empresa, propiciar en el cambio de

actitudes y mejoras la productividad.
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Cabe recalcar que cada Empresa forma sus propios habitos creencias, modos de pensar,
comportamientos, valores, entre otros componentes sociales, que son las comunicaciones

internas de cada empresa y son la base para construir la cultura de la Empresa.

La historia explica que en la mayoria de empresas, todo su personal crea su
comunicacion interna ya que los empleados se interrelacionan e imponen sus propias pautas de
comunicacion dentro de la cultura de la organizacion. Nace como respuesta a las nuevas
necesidades de las compafiias de motivar a su equipo humano y retener a los mejores en un

entorno empresarial donde el cambio es cada vez mas réapido. (Mufiiz, 2008).

Entre las funciones principales de la Comunicacion Internacional esta, resolver los
problemas dentro de la organizacion si dejar ningin caso traumatico para los empleados ni la
empresa, reforzar y apoyar los objetivos, politicas, planes y programas corporativos, Integrar y
motivar al personal, publicar los logros alcanzados de la empresa, construir un clima de

confianza y una identidad para la empresa.

La comunicacion interna puede ser un reto para las organizaciones debido a que el
publico interno conoce muy de cerca todos los movimientos de la empresa incluso sus
defectos y problemas. Por lo tanto, el pablico interno se convierte en un actor bastante critico,
desconfiado y juzga desde cerca de la organizacion. El publico interno puede ser s reticente

sobre el funcionamiento y efectividad de las herramientas de comunicacion. Desarrollar un
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plan de comunicacion resulta por lo tanto un elemento primordial que permite mantener una
unién y habilita una mejor comunicacién entre los diferentes niveles y sectores
organizacionales. La credibilidad es la condicion basica para que sea eficiente la
comunicacion, asi mismo los rasgos culturales como la visién y los valores compartidos en al
empresa fortalecen la coherencia de las decisiones. Se debe procurar mantener la confianza
entre todos los empleados de los distintos niveles organizacionales ya que es el publico interno

el comunicador mas importante para llevar un exitoso plan de comunicacion.

Uno de los primeros pasos para crear una estrategia de comunicacién interna es
investigar y realizar un analisis de la situacién actual de las comunicaciones en la empresa.
Dentro de este primer paso es posible conocer los defectos y problemas dentro de los procesos
comunicativos asi como ubicar y potenciar sus posibles oportunidades para mejorar. El
siguiente paso, es crear la propuesta del plan de comunicacién en el cual se establecen las

estrategias y herramientas que seran usadas para corregir los defectos y cumplir los objetivos.

El plan de comunicacion interna debe basar sus actividades en torno a cinco etapas que
se interrelacionan y componen un circuito ciclico. La instancia de Pre-Diagnostico es
necesaria para tener un primer acercamiento a la organizacién a través de un contacto que
revele informacion relevante. La cuestiones que debe comprender este primer acercamiento
son las referentes al origen de la empresa y el sector industrial, la mision, vision, valores, el
producto o servicio que ofrece, los clientes y sus potenciales clientes. Acerca de la

competencia y el posicionamiento de la empresa y sus marcas en el mercado. Se debe conocer
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sobre la estructura organizacional, la cantidad de personal y su distribucién geogréfica en
areas laborales. Los perfiles profesionales y datos demogréaficos del personal. El organigrama
con respecto al area de comunicacion y su nivel de desarrollo y funcionamiento del sistema de
comunicacion interna. Nos permite conocer sobre los canales de Cl que estan activos y ubicar
los pablicos objetivos ( los cuales tienen acceso a estos). Ademas, conocer sobre las acciones
de comunicacion implementadas y sus resultados. Informacién que revela las
disfuncionalidades y problemas comunicativas y conocer sobre las posibles capacitaciones que
se han realizado y si se han hecho encuestas de clima. La segunda etapa corresponde al
diagnostico en el cual es posible definir y reconocer la situacién inicial con respecto a la
comunicacion interna. Por lo cual es necesario conocer en primer instancia los publicos e
identificar sus perfiles ( emogréafico y sicografico) y también se procede a detectar el
funcionamiento de los procesos implementados y su estructura y se realiza un FODA. En ésta
etapa es posible detectar, medir y evaluar mediante distintas herramientas (cualitativas y/o
cuantitativas) las debilidades y fortalezas del sistema de comunicaciones en un momento dado
y las necesidades, expectativas ( de clima y operativas ) e incertidumbres que tiene el publico

interno.

Esta etapa sirve también para comunicar los objetivos de la empresa y revelar
opiniones y sugerencias de los colaboradores. Dependiendo de la herramienta de evaluacién
que se utilice, existen tipos de diagndsticos (la informacién reunida) puede llegar a una mayor
o menor amplitud ( Brandolini, 47). Por ejemplo, la investigacion de clima interno y la

auditoria de comunicacion interna ( evalua la efectividad de mensajes) alcanzan una amplitud
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mayor. Mientras que los awareness (relevamiento acerca de un tipo de canal de CI) vy el
Readership( Revela el interés de pablico sobre ciertos asuntos difundidos por los canales de
Cl) ambos alcanzan una amplitud mas especifica ( Brandolini, 47). La investigacion del clima
interno es una encuesta ( mayormente con preguntas cerradas) que mide las percepciones y
posiciones de todo el personal laboral frente a asuntos de gestion y desempefios cotidiano de la
empresa. Ademas evalla las percepciones sobre las politicas y acciones de R.R.H.H. (
prestaciones, beneficios, seguridad, etc.). Los objetivos es medir el nivel de motivaron del
personal y sus descontentos, identificar el perfil profesional existente y comprobar
conjuntamente con el desempefio de los supervisores y directivos su efectividad como recurso.
Finalmente, evaluar de forma comparativa y establecer un resultado como referencia (

Bramdolini, 49).

Por otro lado, la Auditoria de CI es una herramienta de medicion cauli-cuantitativa
que permite medir el nivel de efectividad de los mensajes y de las estrategias de comunicacion
( Brandolini, 52). Esta etapa puede llevarse acabo ya sea antes o después después del
funcionamiento de un plan de comunicacion. Los resultados de la auditoria de comunicacién
ofrece los puntos estratégicos que el plan debera implementar a largo plazo asi como un
cambio en su cultura organizacional. La auditoria de CI evalGa por lo tanto la calidad y
eficacia en los contenidos expuestos por los canales de comunicacion, si las herramientas de
Cl se adecuan con la estrategia de negocio, la calidad y volumen de las necesidades de
informacion en los distintos niveles organizativos, el clima laboral y la satisfaccion laboral, la

percepcion y opiniones del publico interno hacia la organizacion y asuntos de mayor interés y,
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evalla a los publicos internos en cuanto a su intervencion en el flujo de CI. Los pasos para
realizar una auditoria es hacer entrevistas individuales, grupales y analisis de canales que les
permite hacer un diagnostico que le permitird establecer lineamientos de un plan estratégico.
Por otro lado, algunos errores detectados por la auditoria se refieren a la falta de comunicacion
entre areas, la de informacion de la actividad del area y la falta de conocimiento de nuevas
normas. Por lo tanto, la auditoria de CI como proceso dinamico forma parte del diagnostico y
de la evaluacion. Otro tipo de investigacion es el Awareness el cual evalGa el conocimiento,
las actitudes y el nivel de concientizacidn acerca de asuntos y mensajes importantes sobre la
gestion de la empresa. El objetivo es conocer si el publico interno ha recibido atentamente y
comprendido y retenido los mensajes enviados. Esta medicidn se hace frecuentemente a través
de encuestas pero también el test de recuerdo a las 24 horas, estudios comparativos y
benchmarking. Otro tipo de investigacion es el Readership el cual evalaa el “... el nivel de
lectura de las comunicaciones destinadas al publico interno y puede aplicarse en uno o varios
canales”( Brandolini,57). A través de ésta investigacion es posible mediante encuestas al
publico interno conocer el grado de aceptacion y uso (frecuencia), preferencias ( redaccion,
secciones, distribucion) y conocer en que grado influye la lectura de ciertos canales de

comunicacion en el desempefio del personal.

La siguiente etapa es la planificacion y consiste en considerar los resultados de la
etapa anterior para generar un plan estratégico de comunicacion. En el cual se establecen en
primer lugar los objetivos del plan y la estrategia ( hacia donde se quiere llegar y las metas) y

finalmente, disefiar las tacticas para conseguir los objetivos. Los objetivos deben ser
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especificos y claros; mensurables, realistas y alcanzables ; aceptables y coherentes. Estos
deben estar dirigidos para hacer 6ptima la comunicacion interna, fortalecer el compromiso y
sentido de partencia de todos sus colaborarse y “ aportar valor al negocio” ( Brandolini, 61).
La estrategia debe comprender de una intencionalidad y objetivos claros, correctamente
definidos. Mientras que las tacticas permite poner a la estrategia en practica a través de definir
como hacerlo y las acciones y procesos necesarios. Algunos ejemplos de tacticas son: la
segmentacion de publicos, el establecer el canal, el realizar un calendario con la actividades de
comunicacion y su periodicidad y establecer un presupuesto. Finalmente, la estrategia del plan
de comunicacion debe comprender de mensajes claves, que son “... temas centrales

establecidos por la alta direccion como prioritarios para el negocio” ( Brandolini,66).

La siguiente etapa corresponde a la ejecucion del plan el cual es presentado ante
todos los publicos de interés para su aprobacion y consolidacion . Para llevar a cabo esta etapa
es necesario implementar un proceso de capacitacion sobre el uso, adaptacion y asimilacion de

los canales de CI.

Finalmente, la Gltima instancia es el seguimiento o monitoreo, la cual consiste en
una evaluacion periodica de la gestion de la ClI con la finalidad de cambiar o transformar el
plan si asi lo es necesario. Esta etapa se lleva a cabo mediante técnicas como encuestas y
sondeos de opinion del publico interno que evalGan también la adaptacion y actitudes frente a

estos nuevos cambios.
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Existen sefiales o indicadores de comunicacion ineficiente o de disconformidad con
la informacion que circula dentro de la empresa. Estas sefiales se representan como rumores,
ansiedad, estrés, mal humor, clima laboral tenso, baja productividad, espiral negativa. Algunos
motivos para que suceda lo anterior son los siguientes. Puede existir personal fragmentado en
una misma area, desconocimiento sobre funciones y expectativas de trabajo. El
desconocimiento de los objetivos de area y de tareas personales, errores de procedimiento,
trabajo acumulado resultado de una falta de claridad de prioridades, ignorancia de la estrategia
global de la empresa, las novedades se difunden a través de comunicacion externa, tension y
mal humor, los mensajes no llegan, la comunicaron de la empresa no tiene credibilidad, falta

de participacion de los empleados, incertidumbre (Brandolini, 41).

Los requisitos para una comunicacion interna efectiva son los siguientes. Es muy
importante que todos los directivos de todas las areas organizativas conozcan conceptos
basicos y herramientas que les permita implementar acciones de comunicaron interna que
fortalezcan un buen clima laboral. De igual manera, la CI exige un trabajo continuo como
“...1a organizacion de reuniones periodicas” (Brandolini,42) u otros asuntos que permitan

sefialar y discutir sobre las inquietudes que se generan dentro de la empresa



36

35 LA AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA

La auditoria de comunicacion se trata de un procedimiento aplicado a la comunicacién interna
0 externa de una organizacion para establecer el estado de la comunicacion, sus aciertos y

errores, fortalezas y debilidades. (Caicedo, 2009)

Es por esto la importancia al disefiar bien un plan de comunicacién interna, ya que es
el primer paso para tener una excelente estrategia de comunicacion con tus empleados y de
este modo aportar para que la organizacion se mantenga unida y asi producir mejores
resultados. EI mayor patrimonio de una empresa aparte de tener una buena imagen externa es

la confianza que tiene los empleados con sus jefes.

Para Sanz de la Tajada la auditoria es una serie de métodos de investigacion y analisis,

con el objeto de producir la revisién y evaluacién profunda.

El objetivo de realizar una auditoria de comunicacion es ver como se encuentra el estado
comunicativo de cada empresa. Se divide en dos partes: la primera es hacer un diagnostico de
la empresa y la segunda es proponer posibles soluciones a problemas o debilidades en

comunicacion de la empresa.
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La investigacion de auditoria es valida aplicar tanto en las empresa del sector publico
como el privado, su Unica condicion para realizarla, es que tengan una implicacion con la

comunicacion publica.

Los objetivos de la auditoria, son basicamente las indicaciones que nos ayudan a
llevar a cabo la investigacion, deben ser simples, claros y concretos. En el caso de que estos

sean muy generales deben desarrollarse en objetivos especificos.

Egg define los objetivos como los enunciados de los resultados esperados o también como

propositos que dentro de un periodo de tiempo determinado se quiere lograr.

Relevamiento de la realidad organizacional, es donde se da inicio a la auditoria y para
lograr organizar de manera correcta este proceso se debe acudir a alguin modelo que nos

permita clasificar sisteméaticamente a la informacion que define a la organizacion.

El texto nos habla del método que propone Norberto Chavez que se rige a cuatro
variables, que son parte de semiosis institucional que es un proceso espontaneo, artificial o
mixto, por el cual una institucion crea y comunica su discurso de identidad y motiva en su

contexto una lectura determinada que constituira su propia imagen. (Chaves, 1994)
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Este es un modelo sencillo que nos deja facilmente empezar con el estudio de la
empresa a través de sus cuatro variables que son realidad, identidad, comunicacion e imagen.
La primera dimension es el conjunto de rasgos Yy condiciones objetivas del ser social de una
institucion. (Chaves, 1994). En esta variable no se muestra mucho detalle, ni evaluacion de la

empresa.

El diagnostico es cuando se realiza una “radiografia de la empresa, esto quiere decir
que se investiga todo, hasta el mas minimo detalle que comprenda la comunicacion de la
organizacion y sus diferentes aspectos. Para Chaves un buen diagnostico solo se puede
producir a través de micro diagnosticos de cada uno de los sistemas que componen la unidad
total (Chaves, 1994:138). Las tres variables que usamos para crearlo son identidad,

comunicacion e imagen.

Todos los elementos de comunicacion interna, deben ser estudiados y especificados
porgue son la evidencia que tiene la empresa de comunicacion. Estas son de diversos tipos

pueden ser desde un simple almuerzo hasta un informe anual.

Existen varias acciones de comunicacién interna y se las divide en canales de informacion
formales e informales, los primeros como ya los conocemos son los establecidos por la
organizacion como carteleras, boletin de prensa, memoria anual, etc., y los canales informales

que es el conocido rumor o radio pasillo.
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3.6 LA COMUNICACION GLOBAL: COMERCIAL E INSTITUCIONAL

“La comunicacion global pone de manifiesto la relacion dialéctica entre lo externo y lo

interno del discurso”. L Schvarstein

“El concepto de comunicacion global puede entenderse como el impulso evidente de controlar
el pronunciamiento identificatorio tanto de las declaraciones externas como las internas, esta
idea sin lugar a dudas requiere tomar en cuenta los recursos tecnoldgicos, los equipos y
herramientas existentes dentro de los procesos comunicacionales, que podrian utilizarse como

un modo de estructurar y controlar el discurso.”

Es el procedimiento estratégico, se lo usa para crear, planear, ejecutar y evaluar la
comunicacion coordinada con el publico de una organizacién. Es una herramienta estratégica
en una empresa que quiera estar bien posicionada en el mercado. Reduce los tiempos de
transmision de datos o informacién a distancia. La comunicacion integral o global acerca al
mercado la imagen de empresa que queremos tener. Ayudada de la ciencia y tecnologia

facilita el acceso a la informacion.

La comunicacién global o integral no se refiere a la “Comunicacion Institucional”, si
no a la comunicacion que una organizacién establece con su area de influencia, representa a

las relaciones publicas.



40

Segun Rafael Mufiiz  la comunicacion integral contribuye al conocimiento y
posicionamiento de un organizacion logrando que una marca se consolide con el fin de que sea
funcional en un mercado de alta competencia. Ademas presenta el valor afiadido de la marca
al mercado y potencia sus caracteristicas que la hacen diferente. Acerca el concepto y la marca

que tiene la imagen a sus sateke holders.

“La comunicacion en las organizaciones no se dan solo entre individuos que son
miembros de una organizacion. Debe existir una comunicacion entre las
organizaciones para lograr una coordinacion interorganizaciones. Las organizaciones
residen dentro de campos interorganizacionales, en los que estan vinculadas
funcionalmente a las actividades de muchas otras. Por ejemplo, una empresa de
produccién probablemente dependa de la comunicacion con carias organizaciones
relacionadas, que pueden incluir organizaciones que le proporcionan materia
prima(madera, acero, alimentos, plasticos, quimicos), organizaciones de gobierno que
otorguen licencia y regulen su industria (los cuerpos reguladores estatales, las cAmaras
de comercio locales)y las organizacion que financian sus operaciones (bancos,
organizaciones de ahorros y prestamos, empresas de hipotecas). Estas organizaciones,
se conocen como el entorno relevante de la organizacion. Estos miembros del entorno
de organizacion son importantes porque pueden ejercer una influencia significativa

sobre la organizacion.” (Kreps, 1990)
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Las empresas y organizaciones avanzan gracias a la difusion, asimilacion, aplicacion y
sistematizacion de conocimientos creados u obtenidos localmente, o importados del exterior.

El proceso de aprendizaje se potencia en comun, a traves de redes, blogs, wikis,

Una empresa que aplique estas directrices, de comunicacion, va por un muy buen camino ya

que esto cada dia crece mas y las relaciones se consolidan mas por estos medios.

Es muy importante aprovechar todos los procesos comunicacionales que existan, es
decir extraer la mayor cantidad de informacién relacionada a temas de coyuntura actual, la
misma que siendo sintetizada y aplicada satisfactoriamente, puede crear concepciones y
lineamientos que permitan generar procesos benéficos e incluyentes para el desarrollo de

proyectos o mejoramiento social y econémico dentro de una sociedad o empresa determinada.

Todas las acciones anteriormente expuestas se desarrollan y contraponen en un entorno
comunicacional establecido. Estas han sido influenciadas por diferentes factores que ponen a
prueba el desenvolvimiento de la organizacion. Dicho entorno puede ser determinante al
momento de proyectar una identidad ya que esta sujeto a restricciones o acontecimientos que
deben ser manejados de manera responsable, ética y estricta si se desea obtener los mejores

resultados.

De igual manera es importante considerar que la falta de comunicacion genera
incertidumbre y el exceso de informacidn puede provocar cierta indiferencia. Por lo tanto, es
necesario una elaboracion precisa y planificada de mensajes. Finalmente, el manejo e
implementacion de un plan de comunicacion debe considerar siempre el contexto especifico,

la situacion actual y el momento en que cada etapa se desarrolla. EI plan de comunicacion
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debe ser integral, coherente, oportuno, ético, claro, original y basar su actividad de forma

ciclica e interrelacionada.

4 AUDITORIA INTERNA

4.1 ANTECEDENTES HISTORICOS
Desde 1970 la Constructora Ribadeneira F.S. se ha destacado por la importancia de sus
proyectos. La empresa ha tenido una larga trayectoria con clientes satisfechos por su
calidad, técnica constructiva, seriedad y cumplimiento de sus obras. Ha sido pionera e
innovadora en disefio y detalles que han marcado la diferencia.
Fundador
Jose Ribadeneira Fernandez Salvador, un profesional de notable experiencia y profundo
conocimiento en estructuras y calculo, ha hecho de Ribadeneira F.S. una de las empresas

mejor reconocidas del pais.

4.2 ASPECTOS FALTANTES

Culturales: Mision, Vision, Valores, Filosofia, Sistema normativo de la empresa.

Visuales: Manual de identidad visual



4.3 PUBLICOS INTERNOS

Publico

Subpublico

Modo de relacion con la

Organizacion

Administrativo

Arquitectos
Sistemas
Recepcidn
Secretaria

Limpieza

Positiva

Obra

Ingeniero encargado

Jefe de Bodega

Positiva

Publico

Subpublico

Estrategias, tacticas
comunicaciones que usan
para comunicarse

Administrativo

Arquitectos
Sistemas
Recepcién
Secretaria
Limpieza

Reuniones periodicas
Mails

Llamadas Internas
Boletines Informativos

Obra

Ingeniero encargado
Jefe de Bodega

Reuniones periodicas
Mails

Llamadas Internas
Boletines Informativos

Tabla 1
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4.4 PUBLICOS EXTERNOS

Publico Subpublico Modo de relacion con la
Organizacion
Clientes Clientes Oferta 'y compra
Entidades Municipio Permisos
Gubernamentales Registro de la propiedad Papeles en regla
Ministerio de Relaciones | Afiliaciones
Laborales
* SRI
* [ESS
Comunidad Vecinos a las obras en | Compromiso

construccion.

Competencia

Otras Constructoras

Valor agregado

Proveedores EMOP Pago y entrega.
EMASEO
CNT
Panchonet
Proveedores de materiales
de construccion.
Contratistas especializados
en diferentes etapas de la
construccién.

Publico Subpublico Estrategias, tacticas
comunicaciones que usan
para comunicarse

Clientes Clientes Vallas
Revistas (Nivel
Socioeconomico Alto)
Periodicos
Pagina web
Redes Sociales (Su ultima
publicacion fue en el 2012)

Entidades Municipio Cumplimiento

Gubernamentales

Registro de la propiedad
Ministerio de Relaciones
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Laborales
* SRI
* [ESS

Comunidad

Vecinos a las obras en
construccion.

Cumplimiento

Competencia

Otras Constructoras

Revistas (Nivel
Socioeconomico Alto)

Proveedores

EMOP

EMASEO

CNT

Panchonet

Proveedores de materiales
de construccion.
Contratistas especializados
en diferentes etapas de la
construccion.

Cumplimiento con el pago.
Informe  del  material
requerido.

Tabla 1

45 OBJETIVOS DE LA AUDITORIA

Emision de un diagnostico sobre el sistema de comunicacion de la empresa, sus herramientas

45

y la percepcion por parte de los colaboradores, con el fin de tomar decisiones preventivas o

correctivas sobre el mismo.

Apoyar a los colaboradores de la empresa, optimizando y mejorando sus herramientas de

comunicacion para mejorar el desempefio en sus actividades. Planificar y organizar planes y

campafias comunicacionales a futuro.



46 UNIVERSO Y EL TAMANO DE LA MUESTRA

Margen de Error que estarias
dispuesto a aceptar: (5% suele
ser lo habitual)

Menores margenes
de Error requieren
mayores

muestras. j;Qué es

el margen de
error?

Nivel de confianza
( 90%, 95%, 0 99% )

Cuanto mayor sea
el nivel de
confianza mayor
tendra que ser la

muestra. ;Qué es

encuestar:

el nivel de
confianza?
Tamario del universo a 24 Mimero de

personas que
componen la
poblacion a la que
se desea inferir
los resultados.

Nivel de heterogeneidad
(Suele ser 50%)

EL nivel de
heterogeneidad es
lo diverso que sea
el universo. Lo
habitual suele ser
50%

El tamafio muestral
recomendado es:

lustracion 1

23
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4.7 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

1. Sefale a qué departamento pertenece:

1 Oficina 13 54%
Obra 11 46%
Total 24 100%

2. De las siguientes opciones, ¢Cual cree usted que es el simbolo correcto de RFS
Constructora?

# Respuesta \ Respuesta \ %
1 2 8%
2 0 0%

3 3 22 92%
Total 24 100%

3. De los siguientes atributos, con cuales de ellos relacionaria a RFS Constructora.
Sefiale los 3 que usted considere méas importantes.

Respuesta Respuesta

1 Calidad de 21 88%
proyectos

9 Técnica _ 10 42%
constructiva

3 Seriedad en su 13 549
proceder

4 Cumplimiento 18 750
en sus obras
Pionera en la

5 innovacion vy el 8 33%
disefio

6 Pasion por los 9 806
detalles




4. ¢Considera usted que la personalidad de su fundador, José Rivadeneira Fernandez
Salvador y su profundo conocimiento en estructuras y calculo han marcado la imagen y
reputacion de RFS Constructora?

# ’ Respuesta ‘ Respuesta | % \
Si 24 100%
No 0 0%
Total 24 100%

5. ¢Hacia qué nivel socio econémico cree usted que van dirigidos los proyectos de RFS
Constructora?

1 Bajo 0 0%

2 Medio Bajo 1 4%

3 Medio 0 0%

4 Medio Alto 11 46%

5 Alto 12 50%
Total 24 100%

6. Sefale las 3 principales herramientas que usted utiliza para comunicarse y realizar
sus actividades laborales.

# | Respuesta | 'Respuesta | %

1 Mensajes de 3 13%
texto

2 Llamadas 20 83%
internas

3 Mails 22 92%

4 Reuniones 12 50%

5 _Conversacmnes 6 5%
informales

6 _Comunlcados 5 21%
impresos
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7. Califique del 1 al 7 (siendo 1 muy malo y 7 muy bueno) las siguientes herramientas de
comunicacién segun su grado de eficacia y ayuda a su trabajo.

Respuesta | Min Valor | Max Valor | Valor Desviacion | Respuestas
Promedio estandar
1 Mensajes | 4 5 7.00 413 1.87 24
de texto
2 Mails 3.00 7.00 6.42 0.88 24
Llamadas 4.00 7.00 6.17 0.92 24
4 Reuniones | 2.00 7.00 5.38 1.31 24

8. ¢Siente usted que las anteriores herramientas expuestas son suficientes para
desarrollar correctamente su trabajo? Califique del 1 al 7 (siendo 1 muy insatisfechoy 7
muy satisfecho)

1 1 0 0%
2 2 1 4%
3 3 0 0%
4 4 2 8%
5 5 6 25%
6 6 10 42%
7 7 5 21%
Total 24 100%

9. ¢Cree usted necesario implementar una nueva herramienta o canal de comunicacion e
informacion?

Respuesta Respuests /0
Si 12 50%
No 12 50%

Total 24 100%
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10. ¢Qué tipo de correos electronicos son los que mas recibe diariamente? Sefale 2
opciones

Respuesta Respuesta %
Temas

1 referentes al 22 92%
trabajo

5 Temas 7 29%
personales
Cadenas 0

3 mensajes 3 13%
basura

4 Redes 1 4%
Sociales

5 Bolet_lnes 5 21%
suscritos

11. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir acerca de RFS Constructora? Sefiale 2
opciones

# | Respuesta | Respuesta | % |

Nuevos
proyectos

Sociales
(cumplearios,
noticias
interesantes)

Nuevos
3 colaboradores
en la empresa

]
I
Midvoseilll

con las obras

Publicidades
5 de RFS 2 8%
Constructora

1 13 54%

4 17%

9 38%

16 67%
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12. Segun su opinion, ¢como es la comunicacién en RFS Constructora? Escoja solo una
opcion

Respuesta Respuesta %

De los jefes o

1 mandos a los 8 33%
colaboradores
De los

2 colaboradores a - 3 13%

los jefes o
mandos

Sin importar la

3| D oo 13 54%
puesto  (entre

unidades)

Total 24 100%

13. ¢Qué aspectos cree usted que deben mejorar dentro de la comunicacion de RFS
Constructora?

# Pregunta Si No RENIENES Medio
Totales

1 Rapidez 14 10 24 1.42

2 Seguimiento |, g 6 24 1.25
y continuidad

3 Respeto 5 19 24 1.79

4 Organizaciéon | 12 12 24 1.50
Formalidad

5 (poner—las | g 9 24 1.38
cosas por
escrito)
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14. Finalmente, califique la comunicacion que existe entre RFS Constructora y sus
clientes

1 1 0 0%
2 2 0 0%
3 3 2 8%
4 4 12 50%
5 5 10 42%
Total 24 100%
Tabla 3

4.8 CONCLUSIONES AUDITORIA

Los pocos problemas de comunicacidn que presenta RFS, han sido diagnosticadas mediante
un proceso investigativo; en el cual, el personal de la empresa puso a relucir como se maneja

la comunicacion por medio de las encuestas realizadas.

A través de las encuestas podemos observar que la constructora usa herramientas de
comunicacion basicas como: Ilamadas, mails, reuniones y comunicados. A pesar de que las
encuestas cuantitativas demuestran que casi todas sus herramientas de comunicacion
funcionan, en el momento de conversar con los ingenieros encargados de cada obra mostraban

su descontento por la falta de comunicacion entre obras que se realizan al mismo tiempo.

Todos los empleados creen que la mayor fortaleza de imagen en construccion de RFS es el

conocimiento que tiene su fundador José Ribadeneira en estructuras y calculo. Y saben que
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el target de las construcciones esta dirigido a clase media alta y alta. La mayoria del personal

esta identificado totalmente con la identidad visual de la empresa.

La mitad del personal afirma que necesitan un nuevo canal de comunicacion para la empresa y
manifiestan que les hace falta mas seguimiento y continuidad, formalidad para dirigirse y

rapidez en los que respecta a las herramientas.

49 RECOMENDACIONES AUDITORIA

Implementar la mision, vision, valores y filosofia en la empresa para fortalecer mas la
identidad de RFS . Realizar un libro con todas las ideas y errores que han tenido los
ingenieros que controlan cada obra para que sus construcciones sean iguales en todos los
detalles, mejoras y no repitan pequefias fallas que han tenido anteriormente en sus
construciones. Crear una herramienta de comunicacion especial para los ingenieros se
mantengan en constante comunicacion. Volver a retomar el tema de las redes sociales ya que
lo han dejado descuidado y esto podria crear una mala imagen sobretodo con sus clientes.
Mantener a todo el personal informado sobre las novedades de las obras. Mejorar la
comunicacion entre las vendedoras y los ingenieros encargados de cada obra y de esta manera
sincronizarse para mostrar los departamentos que estén listos para no crear una mala imagen

con el cliente en el momento de la demostracion.
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5 CAMPANA INTERNA
5.1 MISION
Construir proyectos caracterizdndonos por nuestra calidad, técnica constructiva, seriedad y

cumplimiento de la obra. Ofrecemos creatividad e innovacién de disefio.

5.2 VISION
Ser reconocida como la mejor empresa constructora del Ecuador, gracias a los afios de servicio

y satisfaccion de nuestros clientes.

53 PROBLEMAS COMUNICACIONALES
Segun la auditoria de comunicacién interna realizada en fecha los problemas detectados son

los siguientes:

Interiorizacién de Valores

Comunicacion entre Obras

Organigrama

Motivacion a vendedoras

Objetivos Comunicacionales
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54 OBJETIVO GENERAL
Desarrollar un proyecto comunicacional a RFS para reducir los problemas de comunicacion

existentes y mejorar las &reas de identidad y comunicacion en el periodo de un afio.

Mapa de Publicos Internos

Publico Subpublico Modo de relacién con la
Organizacion

Administrativo Arquitectos Positiva

Sistemas

Recepcidén

Secretaria

Limpieza
Obra Ingeniero encargado Positiva

Jefe de Bodega

Publico Subpublico Estrategias, tacticas
comunicaciones que usan
para comunicarse

Administrativo Arquitectos Reuniones periddicas
Sistemas Mails
Recepcion Llamadas Internas
Secretaria Boletines Informativos
Limpieza

Obra Ingeniero encargado Reuniones periodicas
Jefe de Bodega Mails

Llamadas Internas
Boletines Informativos

Tabla 4

Tema: Legos.

» Constructores necesidad basica primaria
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* Manera ludica de entender el negocio sin tener conocimientos técnicos.

55 CAMPANA COMUNICACION CONSTRUCTIVA.

5.5.1. CAMPANA 1: INTERIORIZACION DE VALORES “CONSTRUYENDO
CIMIENTOS”

Objetivo Especifico: En el lapso de un mes implementar los valores de RFS en un 90% de sus

empleados.

Expectativa

Estrategia: Lograr que los empleados identifiquen los valores.

Tacticas: Se dejara 4 piezas de legos en el escritorio de cada trabajador.

lustracion 2

Mensaje ““ pronto se conoceran los cimientos de rfs”
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Informativa
Estrategia: Informar a los empleados cuales son los valores de RFS.
TActicas

Fase 1: Entregar un sticker a cada trabajador indicando los valores para que peguen en sus

escritorios.

EEEEEEN
NUESTROS CIMIENTOS SON NUESTROS
VALORES CONOCELOS.

- e
_ i

_-

llustracion 3

Mensaje “Nuestros cimientos son nuestros valores condcelos”.

Fase 2: Repartir a todo el personal una sopa de letras con el objetivo de que encuentres los

cuatro valores.
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SE PARTE DE ESTA
CONSTRUCCION

URIR CNB
ASIDINNOVACIONWKI]
BGSEURIRPNDBXOLOI|
RTECNBUEHXPKJAIT
PYRCUMPLIMIENTOV

UYI XDFRTIKMNOANI
RTECNBUEHXPKJAIT
RHOMNHUOPLFDOZEP
OCALIDADYEIPWHDM
RHDOMNHUOPLFDOZER

llustracion 4
Mensaje “Se parte de esta construccion”
Recordativa
Estrategia: Conseguir entrar a los espacios de cotidianidad de las personas

Tactica: Realizar un llavero de los legos pequefios que se les entrego en la campafa

expectativa, poniendo el valor en cada una de las piezas.
—-

\\\ PARTE DE ATRAS

DEL LLAVERO
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llustracion 5

Mensaje “No olvides que sin cimientos las casa se cae”

5.5.2. CAMPANA 2: CARECEN DE ORGANIGRAMA “CONSTRUYENDO
ESTRUCTURAS”

Objetivo Especifico: En un lapso de 3 meses instaurar a través de una comunicacion eficaz

el organigrama dentro RFS en un 95% de sus colaboradores.
Expectativa
Estrategia: Elaborar el organigrama de la empresa conjuntamente con los empleados.

TAactica: Se les entregaré a los colaboradores de RFS una hoja en blanco donde en la esquina
superior derecha se muestre el avatar de lego realizado para cada empleado con su nombre; en
el superior izquierdo de leera el siguiente mensaje “ Cuéntanos es tu labor y funcion dentro de

RFS”

CUENTANOS CUAL ES TU LABOR

Y FUNCION EN RFS

CONSUELO
TERAN

llustraciéon 6
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Informativa

Estrategia: Difundir, explicar y aplicar el organigrama a los empleados de una manera

interactiva con el objetivo de integrarlos.

Tactica: Se realizara un evento de integracion de manera ludica y didactica donde se explicara
a los colaboradores el uso del organigrama. Ademas, se ejecutaran diversas actividades de

integracion.

Mensaje “Nuestra estructura esta creada! Conocela, estas invitado al evento RFS”

Recordativa

Estrategia: Fijar s6lidamente la utilizacion del Organigrama dentro de la empresa, como

herramienta de integracion y eficacia comunicacional.

Tactica : Implementacion y utilizacion de el organigrama en la empresa. Entregar una tarjeta

tamanio carnet con todos los nimeros de teléfono de los funcionarios.
Mensaje “No te olvides que los que conforman la estructura estan aqui, Usala para optimizar

tiempo”

5.5.3. CAMPANA 3: COMUNICACION ENTRE OBRAS “CONSTRUYENDO
MENSAIJES”

Objetivo Especifico: En un lapso de 6 meses mejorar la comunicacion entre obras en un 95%

de los empleados

Expectativa



61

Estrategia : Extraer ingenios y experiencias buenas y malas que ha tenido cada ingeniero a
lo largo de su estadia en la empresa con el fin de optimizar el tiempo, mejorar el trabajo y no

cometer 1os mismos errores

Tactica: Dejar en cada escritorio de los ingenieros, una caja en forma de lego con un
refrigerio y un mensaje que dira: “;Sabias que hay formas de optimizar el tiempo y trabajo en

la construccion? “ Te invitamos a saber como!

lHustracién 7

Informativa

Estrategia: Informar las experiencias, tanto buenas y malas, que ha tenido cada ingeniero,
con el fin de aprender de los errores cometidos, implementar nuevas ideas y mantener una

misma forma de procesos en todas las etapas de los proyectos de construccion.

Tactica: Realizar un taller de desarrollo de técnicas de construccion entre los ingenieros de

RFS, donde puedan sociabilizar sus experiencias.

Mensaje “No pierdas tu tiempo aprende de los demas”

Recordativa



62

Estrategia: Mantener una constante comunicacion entre obras, para mejorar el proceso de

construccion de las mismas.

TAacticas: Realizar un “Manual de Procesos”. Tendra un caracter técnico y sera distribuido a

los ingenieros y a lo nuevos colaboradores que ingresen a la organizacion.

Realizar visitas periddicas entre todos los ingenieros a las diferentes obras en construccion

para involucrar a todo el personal en el trabajo en desarrollo y realizado.

Mensaje “ Con ayuda todos podemos construir mejor”

55.4. CAMPANA 4: MOTIVACION A VENDEDORAS “CONSTRUYENDO
AMOR”

Objetivo Especifico: En un lapso de 6 meses lograr que las vendedoras se sientan
identificadas con la organizacion lo que se traducird a un mejor rendimiento laboral,

motivacion y amor por la empresa en el 90% de sus colaboradores.

Expectativa

Estrategia : Incluir a las vendedoras como un publico interno fuerte dentro de RFS.

3

Téactica: Darles un portafolio en forma de lego, que tendra adentro un mensaje que diga

RFS agradece tu trabajo, gracias a ti muchas personas tienen un hogar”
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llustracion 8
Informativa
Estrategia: Incentivar a las vendedoras a crear pilares sélidos dentro de RFS.

Téctica: Entrenar a las vendedoras en formacion en ventas, formacion en imagen, formacion

en servicio de clientes y formacion Post venta para fidelizar a los clientes con la organizacion.

_-

7

APRENDEMOS
A CREAR
NUEVAS METAS

llustracion 9

Mensaje “Tu conocimiento nos hara grandes”
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Recordativa

Estrategia: Mantener el interés de las vendedoras en las ventas dentro de la constructora.
TAactica: Crear un juego permanente dentro de la empresa donde por cada venta recolectaran
un lego y por cada 10 legos normales lo canjearan por uno de bronce donde canjearan un
premio, para llegar al de plata tendran que ser 20 y al de Oro 30 en el cual se ganaran un

premio grande.

n a =]
RFS RECONOCE TUS ESFUERZ0S Y TRABAJO.
SE DE ORO.

A\ \J\J‘ ~
~

o B o1 |

BRONCE PLATA

llustracion 10
Mensaje ”” RFS reconoce tus esfuerzos y trabajo. SE de ORO”

5.6 CRONOGRAMA

Campanas Meses Duracion

Construyendo Cimientos Enero Expectativa (1dia)
Informativa (15 dias)
Recordacién (1 dia)

Construyendo Estructuras Febrero ,Marzo vy Expectativa (1dia)
Abril. Informativa (1 dia)

Recordacién (1 dia)
Construyendo Mensajes Marzo, Abril, Mayo Expectativa (1dia)
y Septiembre. Informativa (1 dia)

Recordacién (1 dia)




Construyendo Amor Junio, Julio, Agosto, Expectativa (1dia)
Septiembre, Octubre, Informativa (4 meses)
Noviembre, Recordacién (1 dia)
Diciembre.
Tabla 5
5.7 PRESUPUESTO
Campanas Costo
Total
Construyendo Cimientos 82
Construyendo Estructuras 446
Construyendo Mensajes 36
Construyendo Amor 256
Total 820
Tabla 6

6 CAMPANA COMUNICACION EXTERNA

6.1 PUBLICOS EXTERNOS

Publico

Subpublico

Modo de relacién con la
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Organizacion

Clientes

Clientes

Oferta 'y compra

Medios

Television
Prensa
Radio

Digitales

Dependencia

Comunidad

Vecinos a las obras en
construccion.

Compromiso

Proveedores

EMOP
EMASEO
CNT
Panchonet

Proveedores de materiales
de construccioén.

Contratistas especializados
en diferentes etapas de la
construccion.

Pago y entrega

Ex-Clientes

Ex-Clientes

Compromiso
Agregado

y Valor

Tabla 7

6.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

66
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Mejorar la relacion de RFS, con su entorno y posicionar su identidad corporativa,

imagen y marca en los pablicos externos.

a. Método: cualitativo y cuantitativo.

b. Técnicas: Entrevistas con el Cliente ( Consuelo Teran , Ing José Ribadeneira, Arg Juan

José Ribadeneira)

6.3 PUBLICOSY PROBLEMAS COMUNICACIONALES

CLIENTES POTENCIALES
MEDIOS

COMUNIDAD
PROVEEDORES

EX - CLIENTES

6.4 CAMPANAS

6.4.1 CAMPANA 1: CLIENTES POTENCIALES “CONSTRUYENDO
RELACIONES”

Objetivo Especifico: Captar mas clientes para la compra de departamentos.
Estrategia: Entrar a un espacio de nivel alto integrandose a las actividades deportivas

de las personas.
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Expectativa

Mandar una tarjeta con el codigo QR que les lleve a la pagina de RFS con un mensaje
que diga, “ Conocenos” amarrado a un globo de helio, a los socios de los clubes Quito
Tennis- Condado, Arrayanes, Rancho San Francisco y Buenavista, que su edad sea de
28 a 50 afios que practiquen algun deporte como Golf, Tennis, Futbol o Equitacion o

que sus familiares directos como hijos estén inmersos.

conocenos ' % s

llustracién 11

Informativa

Organizar un torneo de Tennis, Golf y Futbol En los diferentes clubes mencionados
en la campafia expectativa donde se colocard maquetas demostrativas de los edificios
de RFS y habra un stand con las vendedoras para que les cuenten sobre los edificios y
recojan datos de las personas interesadas, aparte expongan sus planes que se

implementaran, con las facilidades de pago dependiendo de el publico.

Recordacion
Ser auspiciantes en Torneos de tennis y golf, partidos de futbol y concursos de
equitacion en los Quito Tennis- Condado, Arrayanes, Rancho San Francisco y

Buenavista.
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Marcando la pauta para [E}

L R

llustracion 12

6.4.2 CAMPANA 2: MEDIOS DE COMUNICACION: CONSTRUYENDO
CONTACTOS

Objetivo Especifico: Buscar méas difusion en medios objetivos.

Estrategia :Comunicar a los medios el relanzamiento de la marca RFS.

Expectativa

Enviar una invitacion que sirva de separador de libros con una historia resumida de la

empresa.

Informativa

Realizar un fiesta de gala en el Club la Union para el relanzamiento de la marca RFS con
el apoyo de marcas como Adriana Hoyos, Revista Clave, Graiman, Decorcasa,

Hormipisos, Keramicos
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Recordacion

Levantar la Base de Datos a la conveniencia de los medios de RFS, y las relaciones que se

hayan hecho en la fiesta.

Realizar una Cufia Radial: Con 43 afios en el mercado RFS ha tenido una larga
trayectoria con clientes satisfechos por brindar calidad, técnica constructiva, seriedad y

cumplimiento RFS Marcando la pauta para la mejor construccion.

Estrategias de relaciones publicas extras para medios.

Proponer a las revista Caras y Cosas una seccion llamada “Espacio y Estilo de” donde se
presentara una modelo contando cual es su espacio para vivir, decoracion y estilo favorito.
El objetivo es que el espacio donde se tomen estas fotos siempre sean departamentos de
RFS decorados de diferente manera, y asi llegar a mas publicos e ingresar a revistas que
no son de decoracion o inmobiliarias de una manera diferente sin hacer la usual
publicidad. Cabe recalcar que no tendria un costo tan alto como la publicidad. De esta

manera captamos mas publicos

6.4.3 CAMPANA 3: COMUNIDAD “CONSTRUYENDO CORDIALIDAD”

Objetivo Especifico Lograr que los vecinos no se incomoden cuando existe una nueva
construccion.

Estrategia Ser cordiales, colaboradores y respetuosos con la comunidad
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Expectativa

Se colgara una tela enorme donde esten dibujadas unas ventanas con el mensaje “

Disculpe las molestias causadas, rfs construye un hogar para ti”.

Informativa

Se les entregara a los habitantes de cada edificio un una funda con un caramelo que tendra
un mensaje diciendo “ RFS agradece tu paciencia trabajaremos 8 horas de lunes a viernes

durante 6 meses”.

Recordacion

En cada edificio se colocara un cartel que tendrd la cuenta regresiva del tiempo que
demorard la construccion con un mensaje: “ Son gente amable, RFS agradece su

comprension.

8

Fr Y soncent mas
RFS AGRADECE SU
L COMPRENSION.

1

Faltan

dias para finalizar la
construccion

llustracion 13

Programa de Responsabilidad
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Una fam'[llla menos
sin hogar

llustracion 14

El programa se llamara “Una familia menos sin Hogar ” y su objetivo sera ayudar con las
personas de bajos recursos que han perdido casas por deslaves, incendios, inundaciones.
RFS, al ser lider en estructura construird viviendas que cuenten con una muy buena

estructura para que sean de larga duracion.

6.44 CAMPANA 4: PROVEEDORES “CONSTRUYENDO ORDEN”

Objetivo Especifico: Crear orden puntualidad y transparencia en los proveedores de RFS,

informandoles las reglas de la empresa.

Estrategia: Calificar y conocer a los proveedores analizando si son aptos para ingresar a

RFS.

Expectativa

Enviar a todos los proveedores una invitacion con un cédigo QR donde les lleve a una

pagina donde tengan que ingresar sus datos con el mensaje “Trabaja con nosotros”.



TRABAJA CON NOSOTROS

llustracion 15

RFS Constructora

Quito - Ecuador

ProyectosenVenta Portafolio Contictenos  Trabaja con

TRABAJA CON NOSOTROS PROYECTOS EN

VENTAS
Ultimos
Departamentos

Siguenos:

cipal: Toledo N24-242y Cordero .;f u
as@rfsconstructora.c

con: om
593 2) 2226-287 / 2559-340 141
ENVIAR

llustracion 16
Informativa

Se les informara a través de mails las politicas de trabajo con RFS y de entrega de

materiales, horarios de recepcion de facturas y pagos, tiempo de entrega y estado de los

productos. Mensaje “ Trabajando de esta manera los procesos seran mas eficaces, eficientes

y transparentes.”

Recordacion
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Realizar una base de datos, con todos los proveedores que acepten las condiciones de
trabajo. Se les entregara una tarjeta con los nimero de los encargados de recoger la
asociacion directa con los proveedores. Con el mensaje “Eres parte de nuestra base de

datos de proveedores, ayudanos a seguir creando la mejor pauta de construccion ”

6.45 CAMPANA 5: EX CLIENTES “CONSTRUYENDO FIDELIDAD”

Objetivo Especifico: Mantener un seguimiento con los ex clientes, ayudandoles a cuidar

su hogar.
Estrategia: Lograr que ex los clientes tengan confianza y gratitud RFS.

Objetivo especifico: Generar lealtad y confianza hacia RFS

Fase de Entrega
Expectativa

Mandar a los clientes una caja con la llaves de su proxima casa con el mensaje esta llave

te llevara a un espacio seguro y confortable para ti.

Informativa

Entrega de manual del departamento, con el cuidado que debe recibir ciertos materiales
como la madera y diferentes tips de limpieza. Informacion de garantias. Con el mensaje:

“Lee el manual de cuidado para la buena mantencion tu hogar”.
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i| Lee el manual de cuidado para i
i la buena mantencién tu hogar. |:

llustracion 17

1S

Manual de cuidado de
departamentos RFS

Capa de cora para prov
Como &l mamy

.

llustracion 18

Recordacion

Entrega del departamento por la gerente de ventas Consuelo Teran con la vendedora que
ejecuto la venta. Se realizard un brindis y Consuelo dara unas palabras de Bienvenida,
Finalmente se tomara en la etapa de mudanza una foto que se subird a su pagina de

Facebook con el mensaje Bienvenidos Yy el logo de RFS.
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Fase Seguimiento a Clientes

Expectativa: Enviar un mail a los empleados de RFS con un mensaje “No te olvides que

RFS esta pendiente de ti”.

No te olvides que
RFS esta pendiente
deti.

lustracion 19

Informativa: Envio de mails constantes con mensajes como, “¢Sabias como cuidar el

marmol de los mesones de tu cocina? Escribenos RFS esta disponible para

asesorarte. <

llustracion 20
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Recordacion: Entrega de manual del departamento, con el cuidado que debe recibir ciertos
materiales como madera ,marmol, etc y ciertos tips de cuidado. Informacion de garantias.

“Lee el manual de cuidado para la buena mantencion tu hogar”.

6.5 CRONOGRAMAS

Campana con los Clientes potenciales: Marzo , Julio, Noviembre

Campana con los Medios: Agosto

Campana con los Comunidad Octubre

Campana con los Proveedores: Enero

Campana con los Ex — clientes: Febrero

6.6 PRESUPUESTO

Campana con los Clientes | 2000
potenciales
Campana con los Medios 5000
Campana con los Comunidad 1000
Campana con los Proveedores 300
Campana con los Ex — clientes 2000
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Total: 10300
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