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RESUMEN

La comunicacion siempre ha estado presente desde la existencia de la vida. Desde entonces,
la comunicacion se ha ido desarrollando con los diferentes seres vivos. En esta investigacidn
se reconoceran las diferentes formas de interpretar la comunicacién dependiendo de cada
situacion. Es importante reconocer las diferentes interpretaciones por tedricos antiguos de
la comunicacion, para entender las distintas percepciones. En la actualidad se identifica que
es primordial la utilizacién de la comunicacidon no sélo en el intercambio de informacién
entre personas, sino con grupos mas grandes como en el caso de las empresas. A partir de la
identificacidon de las diferentes formas de interpretacion de la comunicacion, su utilidad e
importancia, se ha centrado en la comunicacidn corporativa. Es necesario conocer que toda
Institucidon actualmente considere a la comunicacion como una herramienta fundamental
para el crecimiento de la empresa, ya que la comunicacion debe manejar a la empresa
positivamente como el desarrollar su marca, vender su imagen como algo positivo, que los
consumidores recuerden a la marca positivamente y que la deseen, entre otras cosas mas.
Asi mismo, un mal funcionamiento en la comunicacién causa idealizaciones negativas.
Entonces, la comunicacion es un medio por el que toda persona y empresa debe tomar en
cuenta para persuadir en la mente de los demds. Ademas, es necesario e importante que
una empresa crea un plan de estrategia de comunicacidon para lograr los objetivos
institucionales. A través de una auditoria de comunicacién se podra identificar los distintos
problemas existentes con respecto a la comunicacion interna y externa con sus diferentes
publicos de interés. Al identificar sus problemas comunicacionales de la empresa, se realizan
campafas internas y externas para fortalecer a la institucién y vincular a una mejor
comunicacion con sus diferentes publicos objetivos fortaleciendo la relacion y la
comunicacion de la empresa.

Palabras clave: comunicacidn, auditoria, estrategias, marca, imagen, reputacion, publicos,
posicionamiento, problemas comunicacionales, campafas comunicacionales internas y
externas.



ABSTRACT

Communication has always been present since life was created. Since that time,
communication has developed throughout different beings. This investigation recognizes
different forms that interpreted communication depending on each different situation. It’s
important to recognize the different interpretations that ancient theorists had in order to
understand different perceptions. Nowadays communication is primordial not only in human
interaction but is also important with larger groups such as companies. Starting out from the
different forms of interpretation of communication, their usefulness and importance, this
has centered in corporative communication. It’s necessary to recognize that all institutions
must consider communication as a fundamental tool for a company’s growth due to the fact
that it must positively manage it, like a brand developing, image selling as something
positive that will consumers remember it positively and makes them desire it, among others.
The same way happens when there’s a bad function in communication due to negative
idealizations. In that case, communication is way that every person and enterprise must take
in consideration in order to persuade peoples mind. Also, it’s necessary and important that a
company creates a communicational plan to achieve institutional objectives. Throughout a
communication auditing there will be ways to identify the different existing problems of
internal and external communication with their different audiences. When the
communication problems of a company are identified, there is a plan to create internal and
external campaigns to strengthen the institution and attach a better communication with
the different audiences in order to strengthen the relationship and communication of the
company.

Key words: communication, auditing, strategies, brand, image, reputation, public,
positioning, problems communicational, campaigns, intern and extern communication
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INTRODUCCION

1. Justificacion

Es necesario que un Comunicador Organizacional conozca sobre las diferentes formas
de interpretar la comunicacién. La vision de esta investigaciéon es dar a conocer a toda
persona sobre la importancia de la comunicacion y como se maneja la comunicacion en las
diferentes circunstancias. Se debe identificar que la comunicacién interna y externa se
manejan de distintas formas depende del publico objetivo. Con la ayuda de la realizacién de
una auditoria de comunicacidn se reconocen los problemas a nivel corporativo, a nivel de
canales de comunicacién, a nivel de ambiente laboral y a nivel de herramientas de
comunicacion.

Con respecto a la auditoria realizada en esta tesis, explica paso a paso cémo se
realiza una auditoria de comunicacidn. Da a conocer al publico en general y a los
conocedores de la comunicacidon organizacional sobre como se puede identificar los
problemas de comunicacién en la empresa. A través de campaias internas y globales se
ayuda a la empresa Identra a mejorar sus condiciones comunicacionales. De esta forma se
identifica cémo la empresa debe implementar las campanas dadas para mejorar su

comunicacion en los diferentes campos diagnosticados.
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DESARROLLO DEL TEMA

2. Marco Teorico

2.1. Introduccidon a la comunicacion.

La Unica especie que tiene un nivel superior para comunicarse de una manera
completa y que le diferencia de las diferentes especies es el ser humano. A pesar de que
exista una diversidad de teorias acerca la comunicacidn, no hay una definiciéon unitaria del
concepto de la comunicacion. (Ongallo, 2007). A pesar de existir distintas teorias acerca la
comunicacidn, en definitiva el comunicar es intercambiar contenido a otro individuo vy
viceversa. En términos mds coloquiales basdandose en Ongallo (2007) se puede definir a la
comunicacidn como el proceso que el emisor transmite informacién a un receptor. Asi
mismo es la relacién interhumana en dénde dos o mds personas se pueden entender a
través de distintas formas de comunicarse, ya sea por un lenguaje verbal y/o corporal.

En la siguiente Figural se muestra el esquema basico de la comunicacion basado en

Leavitt (1978):

Esquema basico de la comunicacion

Pt
cANAL - | MENSAJE | canar | RECEPTOR
i Cédigo S
INFORMACION DE RETORNO

Basado en LEAVITT (1978)

Figura 1. Esquema basico de la comunicacién
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En la anterior Figura 1 se puede identificar que la comunicacién se da a través de
signos con el objetivo de transmitir ideas mediante mensajes. Este proceso comprende un
objeto, es decir de algo que se hable por consiguiente un cddigo que es el medio de
transmisién y por ultimo el emisor y un receptor. Sélo con el simple hecho de querer
comunicar algo, es igual a transmitir un mensaje y para transmitir el mensaje se necesita de
dos personas que seria el emisor y el que recibe el mensaje y siempre que se de la
circunstancia habra una informaciéon de retorno que esto se entiende que el mensaje
enviado ha sido entendido lo cudl efectla didlogo y convierte en una conversacion.

Por otro lado, también existe la comunicacién espiritual. A esto se refiere cuando
existe una comunion espiritual entre dos personas que omiten los cédigos y los signos.
También la comunicacién social que se refiere al intercambio con vivencial y es
indispensable para cualquier estilo de vida y sirve para todos trabajo en comun.

A continuacidén se presenta la definicion de la comunicacion considerada por Carlos

Ongallo (2007):

Definicion de comunicacion

Un PROCESO
de transmisién }‘ 1 ‘:\)‘
i N de estimulos

/" por parte deun 00 W> > ial
'._ a través de un medio = gensoriales
@SOR con contenido

Conel fin de :

| *Informar
~ s «Motivar o (
«Influir '

Figura 2. Definicidon de comunicacién. Fuente: Carlos Ongallo (2007).
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En la Figura 3 se puede ver el proceso completo de la comunicacion:

Proceso completo de la comunicacion

DISPOSITIVO INICIAL

) | EMISOR CANAL RECEPTOR

, RUIDO

RECEPTOR [ CANAL EMISOR | {

DISPOSITIVO DE INFORMACION DE RETORNO

Figura 3. Proceso completo de la comunicacion. Fuente: Carlos Ongallo (2007).

Toda persona tiene la necesidad de comunicarse de diferentes maneras ya sea a
través de textos, discursos o el lenguaje corporal. Esta comunicacidon es un acto que toda
persona realiza con el fin de transmitir un mensaje para recibir una respuesta. La
comunicacion es una herramienta estratégica para la persona y para nivel empresarial. Esta
herramienta nos sirve para diferenciarnos de las personas e instituciones. En este caso, nos
basaremos en la comunicacidon interpersonal que es la comunicacién verbal y la
comunicacion no verbal.

Al hablar de la comunicacién verbal se entiende como el conjunto de simbolos,
arbitrarios y de un conjunto de reglas (morfologia, fonemas, sintaxis, semadntica y
pragmatica) con el fin de comunicar un mensaje. (Ribes, 2011). La comunicacién verbal tiene
dos elementos significativos, segin Mc Graw Hill (2014) que son:

- Elementos lingiiisticos: Expresa lo que quiere decir.

- Elementos Paralingiiisticos: son los siguientes:
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o Tono de voz.- identifica si la persona estd nerviosa, segura, ironia, los altos
y bajos de su voz, entre otros.

o Ritmo.- es la fluidez verbal y debe ser entendible. Se dice que entre 100-
150 palabras por minuto debe hablar una persona para que entender su
mensaje.

o Volumen.- es la intensidad de la voz, en la que acentia en algunas
palabras o temas que quiere la persona resaltar.

o Silencios.- son pausas que se dan depende de la oracién o frase para
resaltar a otras.

o Timbre.- permite identificar el timbre de voz de personas sin necesidad de
verlas.

En el caso de la comunicacién no verbal poseen signos no linglisticos que se utilizan
para comunicar. Birdwihistell, profesor de psicologia e investigador del comportamiento
humano, insinda que las personas se comunican aproximadamente un 65% a través del
lenguaje no verbal. Es importante reconocer que la comunicacion corporal o no verbal es
innata de la persona y de la misma manera se puede aprender signos no linglisticos
dependiendo el entorno. En la comunicacion no verbal poseemos dos tipos segin Mc Graw
Hill (2014):

- Comunicacion kinésica: una persona se comunica a través de los movimientos

corporales, gestos y hasta la vestimenta. A continuacion se identifican los

gestos que posee la comunicacion kinésica:
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La mirada.- indica interés, alago, desagrado, nerviosismo, molestia, etc.
Cuando una persona desvia la mirada puede interpretarse como que
esconde algo y esto hara que disminuya la credibilidad de la persona.
Expresion facial.- expresa lo que uno siente y estas expresiones transmite
las diferentes emociones en el que uno se encuentra, como tristeza,
angustia, felicidad, nerviosismo, entre otros.

Sonrisa.- expresa emociones como la alegria, simpatia, ansiedad,
nerviosismo, entre otras.

Postura corporal.- tenemos diferentes posturas como son: acercamiento
(inclinacién hacia delante), retirada (de rechazo), expansién (engreida y
orgullosa sacando el pecho y hombres elevados) y contraccion (deprimido,
cabeza para abajo). La postura dice mucho que decir de la persona si es
segura o insegura.

Manos.- dejar ver las palmas de las manos representa honestidad vy
lealtad; las manos, brazos o muiiecas cogidas representan a personas
nerviosas y con ansiedad; las manos en posicion de ojiva utilizan las
personas seguras; asi mismo el tocarse los manos, brazos y mufecas
detras del cuerpo representa autoridad y el toparse entre pulgares
representa dominio y superioridad.

Brazos.- cuando se Cruzan los brazos es sindbnimo de que la persona

muestra defensa al sentirse amenazado por otros.
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- Comunicacion Prosémica: identifica la forma en cédmo las personas ocupan el
espacio y la distancia entre los demdas para comunicarse. Estas zonas de
distanciamiento pueden ser intimas, personales, sociales y publicas.

A partir de esta diferenciacion entre lenguaje verbal y no verbal se puede identificar
las diferentes situaciones en las que se encuentran las personas (Runruil, 2013). Sin
embargo, se debe conocer que el saber escuchar para muchos es lo que se les hace mas
dificil hacer. Por ejemplo, cuando una persona quiere vender un producto, servicio o idea
debe saber escuchar al cliente, ya que es la Unica forma de conocer qué es lo que quiere el
consumidor del producto, servicio o idea. Muchas veces, un vendedor piensa que mientras
mas le incita a la persona en comprar el producto, servicio o idea es mejor, sin embargo en
muchos casos esta persuasion llega a cansar al cliente y mas aun si el vendedor no deja
hablar al cliente.

Amy Cuddy (2012), psicéloga social en uno de sus videos sobre el lenguaje corporal,
insinda que el lenguaje no verbal ayuda a las personas a demostrar lo que uno siente en ese
momento, a pesar de que muchas personas no quieren demostrar lo su emocién en ese
momento. Cuddy comenta que a través del lenguaje corporal se pueden ver las sonrisas,
miradas de desprecio, guifios 0 a través de un apretdn de manos ya identificas su emocién
como nerviosismo, seguridad, entre otros. Todas estas expresiones corporales tienen que
ver con lo que nosotros indirecta o directamente queremos trasmitir a los demas. (Runruil,
2013). Muchas de las veces, las personas sin necesidad de estar conscientes de nuestras
reacciones, las mostramos como un susto, pensamientos y sentimientos no nos damos

cuenta y esto se da a causa del instinto propio de la persona. (Erhard, 1991).
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Los investigadores americanos Friesen y Sorenson (2000) han sacado la conclusion
por medio de investigaciones y experimentos en personas de distintos continentes con
respecto al lenguaje corporal y dicen estos investigadores que existen expresiones que todas
las personas no importa el pais tienen la misma reaccidn, es decir que existen “expresiones
mundiales” que no necesariamente la persona de pequefia tiene que ver a alguien para
aprenderla, sino que ya nacen con ese tipo de reacciones hereditarias como son los
sentimientos de felicidad, enojo, tristeza, miedo, disgusto y asombro. Esto sucede en el caso
del lenguaje corporal, mientras que en el lenguaje verbal no se puede entender de la misma
forma solo el hecho de que en América una palabra ecuatoriana, para otros paises tiene otro
significado y ademas la tonalidad de voz también varia. Por ejemplo: para los ecuatorianos
cola=soda; mientras para los colombianos cola=gluteos. Asi mismo, en el tono de voz los
serranos ecuatorianos hablan muy bajo en comparacion de cubanos que pueden interpretar
como personas altaneras, pero para los cubanos es normal hablar de esa forma. Se puede
decir que esta variacidon de lenguaje verbal dependerd netamente en la cultura que una
persona se crie por el apego y constancia con las personas de aquella cultura.

Jessica Tracy (2002), investigadora de las expresiones del orgullo, manifiesta en uno
de sus estudios, que las personas no videntes de nacimiento tienen las mismas reacciones
gestuales que una persona vidente. Entonces, nuevamente se llega a la conclusidn de que las
personas hereditariamente poseemos expresiones mundiales. Asi mismo Tracy hace una
comparacion entre el reino animal y los seres humanos, y llega a la conclusién de que los
animales tienen movimientos gestuales parecidos y similares al del ser humano.

Haciendo una comparacion a nivel de liderazgo y mas aun en las Organizaciones, a

través del lenguaje verbal y corporal se puede identificar que persona sobresale como lider y
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qguién no. Cuando alguien muestra ser mas poderoso que otro, la otra persona tiende a
disminuirse, es decir a cohibirse. Mientras que Cuddy (2012) insinla que esta persona
cohibida al ver esta reaccidén apoderada del otro individuo, deberia reaccionar de la misma
forma y deberia reflejar poderio. Un experto en leguaje corporal, facilmente puede percibir
cOémo esta persona en una entrevista, desde la forma de sentarse, hablar, sus expresiones,
movimientos, manejo de manos y brazos. De la misma forma, Cuddy (2012) comenta que las
mujeres generalmente tienden a minimizarse cuando ven o entra un hombre al mismo lugar
que se encuentra la mujer, obviamente no en todos los casos, pero generalmente suele
suceder. En una empresa, al momento de elegir a una persona para que sea parte de la
empresa, se evallan habilidades por competencias y en el caso de que se necesite un
gerente con liderazgo, se identifica que una persona con autodominio propio y poderio
muestra confianza, positivismo, les gustan los retos y suelen pensar de manera abstracta. Se
puede diferenciar a las personas dominantes y no dominantes a través de sus conductas,
actitudes, gestos, movimientos, su fuerza de voz y entre otras. Cientificamente comprobado
se demuestra que mientras uno posea mas testosterona mas hormona dominante tendra la
persona, por esa razén a los hombres se les relaciona como la autoridad y fuerza.

Por otro lado, en el dmbito empresarial, es necesario tomar en cuenta la presencia
del lenguaje verbal y corporal con el fin de identificar las habilidades por competencias de
los colaboradores. Por ejemplo, si una persona ya conoce y ha estudiado sobre estos dos
tipos de lenguaje, se puede entrenar para alcanzar sus objetivos con la utilizacién de su
lenguaje. En este siglo XXI, toda Organizacién debe tomar en cuenta a la comunicaciéon para
su diferenciacién entre tanta competencia. La relacidon interpersonal que se tiene con los

colaboradores de la empresa permite que exista una relacion gestual y emocional que creara
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una conducta social efectiva. Segin Samoiraghi (2009), capacitora de la comunicacién no
verbal y sus variantes, manifiesta que el lenguaje no verbal no sélo es el utilizar el cuerpo,
sino que también es el utilizar los sentidos para identificar situaciones y sentimientos.

El conocer sobre el lenguaje verbal y corporal ayuda como estrategia propia de
desarrollarse dentro de una empresa, o para influenciar sobre otras personas interna y
externamente. Una persona que debe conocer sobre el uso e importancia del lenguaje
verbal y corporal es la persona de Recursos Humanos que entrevista a los postulantes, ya
qgue van evaluando a la persona en todo sentido y sobre todo que la persona entrevistada
transmita genuinidad y que se acople con la cultura de la Organizacion.

Cuddy (2012) insinta lo siguiente: "el cuerpo puede afectar la mente, que la mente
puede afectar el comportamiento y que el comportamiento puede alterar los resultados”
Esta autora con esta cita se refiere a que cualquier persona que sepa cdmo controlar su
lenguaje corporal, puede desviar la atencidn y la interpretacién que uno no quiere que le
descubran. Cuanto un individuo sepa controlar mayormente sus emociones, gestos vy
movimientos faciales y corporales, menos notorio serd identificar su transparencia. Este
control de movimientos gestuales tiene que ver con la edad, ya que un nifio es facil de
identificar lo que le sucede, mientras que en un adulto es mas dificil por sus experiencias

vivenciales y por evitar que lo descubran. (Erhard, 1991).

2.1.1. La Importancia de la Comunicacion.

La comunicacién se ha utilizado desde hace afos atrds como un medio para
interrelacionarse con las otras personas con el fin de intercambiar ideas y pensamientos.

(Runruil, 2014). Desde la aparicion de la tecnologia, de la misma forma la comunicacién se
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ha desarrollado obligadamente, por ende se ha vuelto mdas notable y valiosa para las
empresas. Como se ha mencionado anteriormente, la comunicacién ahora se utiliza como
un medio estratégico para llegar a sus publicos emitiendo el mensaje y que se transmita de
manera correcta y que la mayoria de las personas reciban el mensaje de manera positiva.

Otro de los temas que ahora se toma mucho en cuenta, es la tecnologia ya que esta
es la que ha hecho que la comunicacion de giros rdpidamente para llamar la atencién del
consumidor. Sin embargo, este cambio evolutivo ha hecho que las personas y organizaciones
tomen mas en cuenta la importancia de la comunicacién y no unicamente verlo al negocio
como algo sistematico, sino interactivo y llamativo. Hace unos diez afos, mayormente las
empresas se manejaban a través de una comunicacion vertical, es decir de los superiores
hacia los colaboradores, Unicamente los colaboradores recibian mandados y se acaba la
comunicacion. Ahora en esta época, muchas empresas estan teniendo una comunicaciéon
transversal, gestionando la interaccion entre los miembros de la empresa, es decir que los
colaboradores tienen la oportunidad de manifestar ideas, pensamientos, necesidades, etc. a
sus superiores. Este tipo de comunicacidon es estratégico y ayuda al desarrollo de las
empresas, ya que la Organizacién empieza a conocer el punto de vista no sélo de los altos
mandos sino de las personas que uno ni se imagina, como instaladores, vendedores,
atencion al cliente, en otras palabras cargos que tienen mas acercamiento con los clientes y
con el publico externo porque de esta manera conocerdn las necesidades y una oportunidad
de llamar la atencidn a los diferentes publicos.

Por otro lado, se debe conocer que la comunicacion posee tres condiciones

importantes que son: la proyectual que es estratégica y creativa; la vectorial que conduce e
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impulsa la accién y la instrumental que brinda las herramientas necesarias para transmitir
los valores y la informacion a la empresa. (Runruil, 2014).

Por ultimo, las empresas se dieron cuenta que era importante implementar un
método de comunicacién que se maneje de manera estratégico para su relacion con los
diferentes publicos. Sin embargo, la comunicacidn va mas alla de las estrategias generales de
la institucién. Se dirige a los principios estratégicos de la comunicacion integral que son los
siguientes basandose en Romero (2008): planificacidn, organizacién, coordinacién, seleccién
de estrategias y herramientas de comunicaciéon. Cuando una empresa crea nuevas
estrategias comunicaciones paralelamente o transversalmente, segun Fuentes (s.f.) se
lograra obtener una mayor productividad en la Corporacién como resultado alcanzando un

clima laboral limpio, asi mismo aumentara la calidad de vida del colaborador.

2.2. Teorias de la Comunicacion.

Como se dijo anteriormente, es complicado definir el concepto de la comunicacion,
sin embargo existen muchos autores que han definido a la comunicacidn desde diferentes
puntos de vista. Tenemos al autor Dance (1970) siendo el primer autor que tratd de
aclarecer el concepto de la comunicacidon y lo considerd de la siguiente forma: “... proceso de
intercambio, que se completa o perfecciona cuando se han superado todas las fases que
intervienen en el mismo.”. Se debe tener en claro que la comunicacion como un proceso
puede ser interrumpida en cualquiera de sus fases a causa de factores de reacciones.

Otro de nuestros autores es Anzieu (1971) que conceptualizé a la comunicacion
como: “conjunto de procesos fisicos y psicolégicos mediante los cuales se efectua la

operacion de relacionar a una o varias personas emisor, emisores con una o varias personas,
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receptor, receptores, con el objetivo de alcanzar determinados objetivos”. Asi mismo,
Mailhiot (1975) manifiesta que la comunicacién no existe sino aparece cuando mds de dos
personas presentan un contacto psicolégico. Es decir, que la comunicacidon que se de entre
estas personas existird cuando logren encontrarse sin necesidad de hablarse, entenderse y
comprenderse. Para Antons, la comunicacion se define como un proceso que abarca la
emision de informacion a través de un comunicador y de una respuesta ante el comunicado.
Por otro lado, Cirigliano (1978) considera a la comunicacién como el compartir algo, es decir
compartir algo en comun, el percibir una conmocién interna emocional con la otra persona.
Por ultimo, Mascaré (1980) define a la comunicacién humana como el didlogo que se tiene
entre pensantes que estos para llegar a transmitir sus pensamientos deben vencer las
limitaciones de su estructura corporal. Es decir, que deben acudir a los sonidos que
traduzcan sus intenciones comunicativas mentales.

Segun Carlos Ongallo (2007) Dr. En Ciencias Econémicas y Empresariales en Madrid
comenta que todos los seres humanos vivimos en una sociedad de organizaciones. Todo ser
humano pertenece o se une a grupos que vayan a fines con sus ideologias, pensamientos,
proyectos, etc. Ademas de que en casos necesitan de otros grupos para poder desarrollarse.
Esto quiere decir que en la vida, las personas estdn en constante intercambio de
comunicacidn ya sea d manera directa o indirecta como miembros, clientes, proveedores,
socios, etcétera. Asi mismo Ongallo (2007) manifiesta que la comunicacidn lo constituye la
informacidn, es decir que esta ayuda a transmitir el contenido objetivo de la comunicacion.

Para esto, esta informacion genera, procesa y transmite la informacién.
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2.3. La Comunicacion Organizacional.

Edward de Bono (1993), considerado como el padre del pensamiento y la creatividad
manifiesta lo siguiente: “... la informacion es el oxigeno de la empresa. Sin oxigeno no hay
vida...”. De Bono con esta cita se refiere a que una empresa con una mala comunicacién no
puede tener un buen proceso ni tampoco rendir de manera eficiente y por ende crecer
como empresa por su mal funcionamiento con respecto a la transmisidon de informacion. En
una empresa, es necesario conocer las opiniones de los stakeholders como son los
colaboradores, clientes, proveedores, instituciones, publico en general; ya que de esta
manera se conocerd las necesidades de lo que constituye la empresa. Asi mismo, es
necesario conocer a sus stakeholders porque es la Unica manera de fomentar una
comunicacidn interna y externa, con un ambiente laboral eficiente y adecuado para el
desempefio de su publico interno y cumplir con los objetivos corporativos.

Strother (1963) definid a las organizaciones como el conjunto de dos o mas
individuos que cooperan entre si para llegar a un fin comun. Los integrantes de una
organizacién implica la asignacion de diferentes funciones a los miembros, manteniendo una
jerarquia estable. Por otro lado, Max Weber (1947) el autor mas estudioso mas
representativo del siglo define a la organizacion como “un sistema de actividad continua y
orientada a un objetivo”. Es decir, que una Organizacion corporativa es un sistema de
relaciones sociales conformado por un equipo caminando hacia los mismos objetivos. En
totalidad, este autor quiere trasmitir que toda organizacién posee normas para comunicarse
y estas se relacionan con la politica de la Organizacion.

La comunicacion organizacional se interpreta como el conjunto de técnicas y

actividades que ayuda a transmitir mensajes a partir de una investigacion. (Brandolini,
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2009). En otras palabras, es el conjunto que abarca mensajes dirigidos a un publico objetivo
con el objetivo de dar a conocer la cultura corporativa de la empresa como resultado
causando un empatia o relacién entre la empresa y el publico. (Runruil, 2014). Una
verdadera comunicacién organizacional debe diferenciarse por ser dindmica, planificada y
concreta. Debe llevar a una sinergia en el ambiente laboral tratando de lograr una imagen
positiva y un clima adecuado dentro de la Institucién. Con la ayuda de la comunicacién se
puede identificar los problemas organizacionales, necesidades y areas de oportunidad para
desarrollarlas.

La comunicacién Organizacional se da entre su empresa y sus distintos publicos. La
comunicacion normalmente influye en las opiniones, percepciones, ideas, pensamientos,
comportamientos y conductas de los publicos con el objetivo de lograr alcanzar sus objetivos
institucionales. Todos los objetivos planificados deben ser transmitidos a toda la compafiia
para que todos los miembros de la Organizacidon tengan claro hacia donde se estan
encaminando. (Costa, 2004). La buena planificacién de objetivos, sirve para conducir
adecuadamente a los colaboradores y que puedan ejercer sus labores de manera eficaz y
eficiente. La comunicacion organizacional hoy en dia es significativa e importante y qué

mejor que se inicie una buena comunicacion desde los altos mandos como gerencia.

2.3.1 La Cultura Corporativa.

Como se ha ido mencionando a lo largo de esta investigacidn, toda empresa tiene la
necesidad de comunicarse con los diferentes publicos para alcanzar sus objetivos
planteados. Mediante las estrategias comunicacionales se puede lograr transmitir los

mensajes de manera adecuada. Toda empresa aunque no lo note, posee una cultura
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organizacional que las define. Por ejemplo, toda empresa representa una imagen ya sea
positiva o negativa hacia las personas aunque no quieran, ya que sin una identidad, la
Institucion no sera reconocida por la gente. Existen casos de empresas que les toca
modificar el nombre de la organizacidn o deben cambiar cierto personal interno, entre otras
circunstancias depende de la situacién que se esté vivenciando en ese momento con
respecto a problemas internos o mala imagen de la empresa, entre otros factores.

Morales (2005, p.108); manifiesta que ninguna empresa puede desarrollarse si no es
con la comunicacion, porque esta via es la que mantiene a la empresa viva. Sin embargo,
todavia existen empresas que para ellos no tienen importancia el area de comunicacién.
Joan Costa insinta que la cultura de comunicacion debe ser participativa y basarse en el
sistema estructural que indica la empresa y el sistema del entorno. (2006, p.144). Por otro
lado, la comunicacién se dedica no solo a transmitir mensajes sino también a relacionarse
con sus publicos directos e indirectos. El proceso de comunicacidn consiste en cuatro etapas
gue son: definicién el problema, planificacidn, ejecucién y evaluacidn de la ejecucion del
problema; este proceso permite que exista un buen funcionamiento de la comunicacion.
(Runruil, 2014).

El objetivo de una Organizacion es que los mensajes sean transmitidos mediante
estrategias comunicacionales. Joseph de la lectura “Master DirCom” describe a la estrategia
como un hecho que haya tenido impacto en la empresa ya sea en los valores institucionales,
metas u objetivos de la misma.

Ahora, es importante que para comunicar un mensaje primero se practique la buena
comunicacidn interna entre sus colaboradores e integrantes en general de la compafiia para

obtener una cultura organizacional elocuente. Diaz & Moran (2011, p.53) dice que la cultura



29

organizacién se obtiene mediante costumbres, tradiciones, caracteristicas influenciadas por
el entorno social, econdmico y politico logrando una interrelacidn entre colaboradores para
obtener un buen desempefio laboral. Seglin Idalberto Chivenato de la lectura “Master
DirCom”, indica que la cultura empresarial son normas que influyen en el comportamiento
de los integrantes todos los dias y a través de estas conductas y comportamientos, los
miembros llevaran a cabo los objetivos de la organizacidn.

Rodriguez en el 2005 insinua que la cultura organizacional debe basarse en Ia historia
de la empresa y a partir de este antecedente se desarrollard la organizacién. Sanz (1994)
insinda que la mision es un punto de partida para las diferentes actividades de una empresa.
Esta misidn esta acompafiada de la filosofia de la empresa y sus respectivos valores ya sea
institucionales y personales. Para esto con la ayuda de las estrategias van a lograr cumplir los
objetivos que plantea la institucién. También se dice que la cultura es una forma de vivir, sin
embargo todos las personas pertenecemos a una cultura distinta, la cual nos hace diferentes
y dependerd del entorno en que nos encontremos. (Runruil, 2014). Esta cultura
organizacional va de la mano con el clima organizacional porque permite que exista un
mejor desenvolvimiento de los que conforman la corporacidn no sélo en sus actitudes, sino
en las metas. Permite que haya un compromiso por parte de la persona y permite que haya
una estabilidad personal. (Runruil, 2014).

Toda empresa debe tener su propia identidad a través de los mensajes y acciones
que realiza la empresa, el publico podra tener una imagen mental. Sanz (1994, p.28) plantea
gue la imagen abarca rasgos fisicos y culturales. Para tener un mayor conocimientos de estos
rasgos, se puede entender que los rasgos fisicos son los elementos visuales que permiten

que las personas identifiquen a la empresa por medio de estas imagenes visuales que en
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este caso seria el logotipo de la identidad; mientras que los rasgos culturales integran
elementos esenciales de las creencias y valores de la empresa, entonces se puede decir que
la cultura de la empresa se da por las manifestaciones que se da internamente. (p.41).

“La imagen no es un estado, es un proceso”, Costa (2006), nos transmite a través de
esta frase, que la organizacidn logra tener una imagen por la percepcion que tienen las
personas y la estereotipa a la vez. Cada elemento que compone a la imagen tiene sentido ya
gue estos tienen un significado que da valor a la imagen. No obstante, se debe saber que la
impresion que causa una imagen hacia las personas puede ser positiva o negativa. (p.150).
Gracias a la identidad organizacional se podra diferenciar de las demdas compafias. Los
comunicadores utilizan la identidad de la institucidn para generar una mejor cultura, por
ende se logrard tener una mejor imagen. Entonces, la identidad, la imagen y la comunicacidn
tienen un papel importante para el posicionamiento en la sociedad. No todo es cuestion de
la comunicacién, sino también estos componentes ya nombrados, también transmiten una
comunicacion visual. (Runruil, 2014).

La imagen de las empresas suelen declinar por lo tanto, la reputacién de la misma no
es la mds adecuada, por eso Morales (2005) insinda que mas facil es crear una nueva imagen
gue reposicionarla en el mercado. Por eso muchas de las empresas para saciar todo lo que
conforma la organizacién crean un nuevo nombre a su empresa brindando los mismos
servicios y productos que se tenia anteriormente, logrando tener una nueva imagen e
identidad. Por otro lado, existen también empresas que prefieren cambiar el personal que
cambiar la cultura, por esa razon el departamento de Recursos Humanos se encarga de

contratar a personas que compatibilicen con cultura de la organizacién. (Runruil, 2014).
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Tiene mucho que ver el personal que conforma la empresa, porque a través de ellos
se veran los resultados. Un ejemplo donde se puede ver es en la empresa Starbucks, ésta
cafeteria se preocupa en que los partners (camareros) tengan una conexion con el cliente,
gue tengan una relacion mutua y que los clientes se lleven una experiencia agradable del
servicio mas que del producto. Los consumidores se dejan influenciar por la atencion.
(Runruil, 2014). Con este ejemplo, el consumidor de Starbucks va a tener una buena
percepcion de la empresa (imagen), porque se llevé una experiencia Unica, va identificarla
como Unica en comparacion de otras cafeterias, como resultado va crear un lazo entre la
empresa y el consumidor por ende se podra posicionar en la mente del consumidor la
marca. (Runruil, 2014).

Una empresa no tiene un reglamento donde diga como debe ser la cultura, pero si
existe la posibilidad de que se tenga una norma en la que aparezca cdmo se espera que sea
la cultura corporativa. (Runruil, 2014). No obstante, la cultura aparece espontdneamente
cuando los empleados se organizan y trabajan conjuntamente. Una cultura corporativa debe
ser estable para no dejarse manipular por influencias externas. Uno de los autores mas
principales en cuestidon de la cultura corporativa es Edgar Schein, ya que ha difundido de
muchas maneras el tema de la cultura corporativa. Basandose en esto, Schein describe que
algunas empresas utilizan las culturas externas de otros paises pensando que son mejores
que las nacionales. Eso sucede bastante en Latinoamérica que se trata de copiar modelos
culturales de otras partes. (Runruil, 2014). Latinoamérica tiene una cultura muy distinta a los
demads continentes, se puede identificar que este continente no estd acostumbrada a una
formacidn recta. Por lo tanto, las empresas que se encuentran en Latinoamérica tratan de

adoptar estas culturas externas para tener una cultura organizacional eficiente, sin embargo
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siempre en la empresa se va a crear su propia cultura organizacional por el entorno que lo
rodea. (Runruil, 2014). Este deseo de adquirir modelos externos se debe a que
Latinoamérica quiere desarrollarse y estar al mismo nivel de modernidad de aquellos paises.
Normalmente en Sudamérica, los gerentes de las organizaciones no se adaptan facilmente a
la cultura corporativa porque encuentran otros fines para su conveniencia, por eso dejan de
regirse a las metas que propone la empresa. (Runruil, 2014).

Con respecto a la cultura de la comunicacién, Costa (2004) insinia que no sélo nos
debemos dedicar a producir y vender; sino a crear y a mantener relaciones con nuestros
publicos. En el caso de los productos que vende una organizacion, la marca del producto es
tan importante porque los consumidores se dejan influenciar mas por la marca que por el
producto, porque la marca se ha posicionado fuertemente en el mercado gracias a la buena
estrategia de comunicacion. (Runruil, 2014). Una institucidon que no pueda comunicar bien
no podrd vender, una institucion que no se de a conocer ante sus miembros, no podrd
desarrollar las metas y objetivos, por lo tanto no se logrard la misién y la visién de la
organizacién. Una organizacidon que ofrece productos y servicios no sélo estd expuesta a los
comentarios de sus consumidores, sino también de las personas que por medio de rumores
conocen a la institucidén, por esa razon se debe manejar buenas estrategias para obtener
resultados favorables en su mayoria de percepciones externas. (Runruil, 2014).

En una organizacién el mensaje emitido debe ser transparente hacia sus publicos
porque de esta manera también los integrantes de la organizacién sentiran que estan
trabajando en una organizacidon que es creible y por lo tanto se creara un ambiente sano y
transparente. (Runruil, 2014). Un elemento importante que se debe aplicar en toda

organizacién es la “motivacién” hacia sus empleados porque cuando un miembro estd en
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constante motivaciéon todos los resultados que se obtendran de esta persona seran
eficientes. Si no se motivara a las personas, mas que seguro que los individuos trabajaran
por interés econdmico como dice Costa en su libro “Master DirCom”.

Costa (2002); “Es imposible para el DirCom tratar de promover un valor a través de
los medios de comunicacion interna, cuando en la cotidianidad no es respetado por los
lideres”. La comunicacién gerencial tiene que ver mucho dentro de la organizacién porque
de esta dependerd su eficacia porque el DirCom como lider debe dirigir bien la estrategia
comunicacional.

Una cultura corporativa cumple con varios niveles segin Schein (1985) de la lectura
de Berlin: el espacio fisico, tipo de ambiente que posee la institucién, el lenguaje que se usa
en la comunicacién cotidiana y la conducta que tiene sus integrantes. Los valores también
cumplen un elemento importante en la empresa y estas palabras claves serdn las que guien
la conducta. El plano ético va a afectar a la cultura cuando los valores son mal utilizados, por
ende afectan a la empresa. (Runruil, 2014).

Alvarez & Mufiiz (2013, p.8), llaman a la matriz de desarrollo cultural organizacional
(MADECO), significa esta interrelacién donde hace que exista un sentimiento de pertenencia
hacia la misma haciendo que los miembros de la organizacion se sientan identificados
dentro de la empresa y sobre todo que se siente parte de la cultura de la misma. A través del
MADECO se puede valorar el desarrollo cultural de la organizacion con el fin de que haya un
mayor desarrollo de los proyectos de la organizacidn a través de la comunicacion. (Runruil,

2014).
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2.4. La Identidad, la Imagen y la Reputacién.

La identidad corporativa “es la esencia propia y diferencial de una organizacion,
objetivamente expresada a través de su presencia, sus manifestaciones y actuaciones”
(Merino, 2012). Una empresa normalmente se diferencia de otras por poseer una identidad
esta quiere decir que tiene un caracter Unico, se percibe y se la distingue de las demas
empresas gracias a una marca que tendra la empresa y por lo tanto tendra una reputacion
ante la sociedad. (Runruil, 2015). La identidad corporativa se caracteriza por un conjunto de
elementos que son los logotipos, simbolos, colores, tipografia, signos, etc. Segun Merino, es
necesario mantener una coherencia visual en todas las comunicaciones que una empresa
realiza. (Runruil, 2015). La cultura corporativa posee toda organizaciéon ya que orienta los
comportamientos individuales y grupales. Las organizaciones de la actualidad tienen la
necesidad de comunicarse de forma estratégica y planificada.

La identidad tiene una fuerza de cohesidn interna, ayuda a distinguirse de las demas
organizaciones, se puede decir que es la personalidad profunda de la corporacién. “Las
empresas tienen personalidad. Esa personalidad es la resultante unica, dindmica e irrepetible
de una configuracion de factores, de los que emerge la singularidad de la empresa”.
(Scheinsohn, 1996). Esto es cierto ya que la empresa va construyendo una reputacién con el
tiempo y todos los integrantes que pertenecen a la organizacidn representan los valores y la
imagen de la misma. Ademas que a través del logotipo representa la personalidad de Ia
empresa. Por ejemplo: el logotipo de Wella, tiene una imagen de una mujer con el cabello
suelto, es claro que la marca Wella vende champo por su icono y quiere que el cabello de la

mujer sea reluciente. (Runruil, 2015).
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Las empresas necesitan redescubrir su identidad, ya que es la matriz del desarrollo de
la organizacion y esta identidad va ayudar que la empresa sea Unica y se diferencie de las
demas. La identidad se define por tres pardmetros seglin Joan Costa que son: qué es (o
quién es), qué hace (o para qué sirve) y donde estd (lugar u origen). Esto nos da lugar para
llegar a la conclusién de que cada cosa que estad a nuestro alrededor se puede aislar en una
sola unidad cognitiva que nos define qué es, qué hace o qué significa y qué lugar ocupa.
(Runruil, 2015).

La identidad auto representa estratégicamente a la empresa para una imagen
deseada. Posee caracteristicas distintas de la personalidad corporativa, ya que en estas
caracteristicas se habla del comportamiento, conductas, valores, objetivos, estilo,
comunicacion, etc. Una identidad va mds de la marca y de la identidad visual ya que si no
hay comunicacién no existe una entidad. (Runruil, 2015). Cuando no existe comunicacion la
empresa sera vulnerable y cualquier otra empresa hara lo posible para ser una love mark y
aprovechara la oportunidad. Entonces una identidad abarca la personalidad corporativa,
comportamientos, comunicacién y simbolismo.

Con respecto a las marcas, se puede decir que se identifican con su logotipo que
presenta, es su representacién, en otras palabras es su identidad. La marca de un producto
sirve para diferenciarse de sus productos y servicios de sus competencias. (Runruil, 2015). En
épocas pasadas a la identidad se la consideraba como una esencia misteriosa o un flujo
intangible e inmanejable. Ahora la identidad se maneja de manera estratégica y para ser
estratégica debe ser esta identidad comunicada. Entonces en la actualidad ya se maneja la

identidad de otra manera, ésta ya debe ser exclusiva, distinta y Unica. (Runruil, 2015).
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Todo empieza por el nombre, ya que es el signo verbal que identifica a Ia
organizacién. (Runruil, 2015). Los logos, los simbolos y los colores cumplen un rol importante
en las organizaciones ya que son signos unidireccionales. La imagen esta ligada con el
nombre siempre. Segun Costa, la identidad visual se cambia con mucha mas frecuencia que
la identidad verbal.

Cuando se habla de identidad corporativa se piensa en logotipos y marcas porque
son signos graficos mnemaénicos, entonces la funcidn de estos logotipos y marcas debe hacer
gue en la persona crea recordacién. (Runruil 2015). Se ha llegado a debatir sobre el tema de
los logotipos, ya que para disefiadores graficos el simbolo (logotipo) es un significado formal,
pero éstos ahora son cada vez menos figurativos y mas recordados. Entonces los signos,
simbolos, logos y marcas son elementos sensibles a la vision, ya que son percibidos por la
vista. Estos elementos pertenecen al mundo de percepciones. (Runruil, 2015).

Joan Costa (2004) insinua que en la empresa (cultura, identidad, actos,
comunicacion) surge estimulos factuales y simbdlicos que son percibidos e interpretados por
los publicos. Esto se refiera a que llega a pertenecer a un campo semiético, aleatorio porque
se mezclan los significados y compiten con otras marcas y productos interpretados por los
publicos. (Runruil, 2015). Los mensajes que transmite la marca se mezclan con otros y no se
llega a identificar la verdadera esencia de la organizacion.

La imagen de como se ve la empresa es importante, porque es la representacion, ya
gue determina por medio de opiniones, decisiones la fidelidad del cliente. (Runruil, 2015). A
partir de esta imagen de la organizacidon los publicos seran los que decidiran si adquirir el
objeto basados en la imagen del producto. Un elemento que ayuda a cualquier empresa es

el feedback, ya que permite a la organizacién conocer a sus publicos sus pensamientos,
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opiniones, como se sienten y pueden hacer alguna modificacién y encontrar nuevas
estrategias para atraer al publico. No existe imagen sin identidad, porque la imagen es el
icono de la organizacién. (Runruil, 2015).

La llamada identidad verbal permite que las empresas adquieran una identidad
cuando registran un nombre en propiedad y aparo por ley. (Runruil, 2015). Cuando se
registra legalmente el nombre de la organizacién a esta se la llama una forma de identidad
verbal original porque esta es una manera de demostrar al mercado que el nombre que tu
elegiste para tu organizacion es auténtico y no se puede confundir con otra organizacion ya
gue los nombres son Unicos caso contrario es ilegal poner el mismo nombre de una misma
organizacién y por ultimo definen su identidad diferencial.

Runruil (2015) manifiesta que el sistema de identidad visual es sumamente
importante porque se busca crear un efecto de reconocimiento visual por parte de los
publicos, debe ser tangible, es nuestro reconocimiento fisico, la identidad visual es nuestra
oportunidad, es nuestro medio para mostrar lo que la organizacidén es y crear una
coherencia de accidn. Ademas que el cliente siempre se deja llevar por lo visual, por eso el
producto debe ser estratégico para llegar a la persona. La identidad visual ahora ha
cambiado porque se ha convertido en una marca, va mas alla de la publicidad, trata de
meterte la marca a tu mente. Esto se refiere que el sistema grafico de identidad gira entorno
a la marca (logo), asi como la marca gira alrededor del nombre. (Runruil, 2015). A partir de
esto, la identidad visual se desarrolla y abarca todas las manifestaciones y comunicaciones
de la empresa.

Las personas cada vez mas son menos sensibles a las percepciones y apariencias y

cada vez tiende el hombre a juzgar los hechos y experiencias como realidades emocionales,
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satisfacciones, sensaciones y emociones vividas por los consumidores y usuarios. Entonces,
la percepcidn visual y audiovisual ha superado en la era de los servicios. (Runruil, 2015).

La Identidad cultural es cuando se presta un servicio, la conducta del empleado debe
ser directamente con el cliente. Es decir debe existir una interaccién. (Runruil, 2015). Esta
conducta del empleado es lo que va a representar a la corporacidn, por esta razén la
conducta también forma parte de la identidad de la organizacion.

Por otro lado la Identidad objetual se la considera como la personalidad corporativa
ya que estd reflejada en los productos y los objetos de uso que la empresa fabrica o vende.
Cuando los productos y objetos se reconocen de un vistazo por su forma, su estilo y su
estética formando una familia empresarial se puede hablar de identidad objetual. (Runruil,
2015). La satisfaccion del usuario dependera de la experiencia del producto que tuvo el
cliente. El cliente primero percibe el objeto, después reconoce su identidad (marca), después
el contacto fisico con el objeto y el tacto, hasta aqui seria como percibe la persona a través
de la identidad visual y téctil. (Runruil, 2015).

Sin embargo existe también la Identidad ambiental que es uno de los signos de la
empresa o de la marca es el lugar donde se encuentra. (Runruil, 2015). El término
arquitectura corporativa define esta faceta de la identidad a través del ambiente que el
consumidor vive y que forma parte de la imagen global de la empresa. Ademas de ser lugar
de encuentro, de atencidn, de servicio, compra y consumo, éste es el lugar de la identidad,
de experiencias, emocionales y de vivencias uUnicas.

Entonces la identidad empieza por el nombre, después con la identidad visual, luego

con los productos y servicios y concluye con la cultura vivida por el cliente en el lugar del
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servicio. Todas estas dimensiones de la identidad, formando un todo continuo y dindmico.
(Runruil, 2015).

La identidad tiene una serie de elementos que ha ocasionado que hoy en dia que los
comunicadores organizadores hayan evolucionado. Los siguientes elementos son los
motivos por el cudl ha ocasionado que las empresas tengan la necesidad de comunicarse,
segun Costa (2004):

- La aceleracién y masificacion del consumo: éste se refiere a la diferenciacién con los
antiguos tiempos. Por ejemplo: mas oferta de productos genera una masificacion del
consumo y hace que al haber tantos productos sea dificultoso acordarnos las marcas
gue existen en el mercado.

- La saturacidn del sistema comunicativo: debido a la superabundancia de informacién
sobre productos y servicios.

- Toma de conciencia social: las empresas se han dado cuenta que forman parte de un
entorno social y deben establecer nexos con este entorno social. A partir de estos
ultimos tiempos se ha surgido conceptos como el de la responsabilidad social
empresarial que se justifican en el concepto del desarrollo sustentable. Es decir,
satisfacer las necesidades como empresa sin comprometer los recursos de las futuras
generaciones.

Estos elementos que se han enumerado, nos ha permitido entender que las
organizaciones tienen la necesidad de comunicarse se sustentan en una serie de elementos
que han cambiado la concepcién del mundo y de la comunicacion y han logrado que las
empresas se comuniquen. (Runruil, 2015). No todas las empresas tienen capital para hacer

publicidad para dar a conocer a su empresa, pero si existe la forma de comunicarse a la
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sociedad lo que hace la empresa. Tener una estrategia de comunicacién de manera
planificada. La comunicacidn es importante en toda empresa ya que el deber de la identidad
es expresar lo que quiere demostrar la organizacién.

Runruil (2015) manifiesta que este desarrollo de la comunicacidn que las empresas se
han dado cuenta ha hecho que nosotros como publico, como consumidor, como
stakeholders como grupos objetivos seamos mads criticos y establezcamos con las
organizaciones relaciones de credibilidad y confianza. Costa, comunicé que la gente no
compra el producto sino la marca, ya que la marca es lo que representa la empresa. A raiz de
esta evolucion de la comunicacidn ha hecho de nosotros que seamos mas criticos y que
establezcamos relaciones de credibilidad y confianza que creamos en las marcas como tal.

Cuando se cambia el nombre, esto implica cambiar su forma grafica, su simbolo de
identidad y sus colores. Lo mismo sucede cuando se piensa implementar nuevas estrategias
en disefio de productos y objetos. Lo que se proyecta es innovar y mejorar los productos de
la marca. (Runruil, 2015). Los cambios culturales requieren procesos de implantacion que
estdn vinculados con la cultura organizacional y afectan a recursos humanos y a sus propios
objetivos y sistemas, tanto en lo laboral y la logistica como en las estrategias y los objetivos
corporativos. (Runruil, 2015).

Por otro lado, cuando se habla de reputacién corporativa, se refiere a un activo
estratégico de importancia para las Organizaciones ya sean publicas y privadas. La
reputacién es un activo intangible, se puede decir que la gestidon de la reputacidon es
tributaria de la identidad, la cultura organizacional y la imagen de la Institucién, segun Costa
(s.f.). La reputacion histéricamente empieza cuando la revista Fortune en 1988 publica una

noticia con las empresas mds desatacadas y admirables de Norteamérica. Fombrun (1996)
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insinta que la Reputacién Corporativa es susidiario de la idea de stakeholders. La Reputacién
comenzd a tomar nombre cuando en el 2008, se dio la crisis de valores y se dio la pérdida de
confianza y credibilidad en las empresas.

Para algunas empresas como tabaqueras, bebidas alcohdlicas, farmacéutica,
transgénicos, manipulacién alimentaria, industrias armamentisticas son desfavorecidas en
cuestion de reputacidn corporativa, debido a que estas empresas no favorecen a la salud de
las personas, por esa razdn tienen restricciones publicitarias en las cudles no pueden hacer
publicidad de sus productos por no ser responsables con la sociedad, ya que se estd
manejando el tema moral. Estd en juego la reputacion de las empresas porque una mala
estrategia puede causar una impresidn negativa en la empresa. Un claro ejemplo de que una
empresa convirtié su imagen positiva en algo negativo fue el caso Volkswagen, en la que
esta marca de carros supuestamente cuidaba el medio ambiente reduciendo la emisién de
gas, sin embargo se descubridé que estos automoviles falsed los limites de emisiones de gas y
la EPA determiné que los carros emitian 40 veces mas contaminacién de lo permitido, lo cudl
globalmente esto fue una crisis ya que los amantes de esta marca y la sociedad en general
tenia una buena imagen de esta marca y con esta situacion redujeron las ventas.

Costa en su articulo “Reputacién Corporativa” comenta que la reputacidon es una
imagen mental y se forma a través de una serie discontinua de percepciones y experiencias
que se acumulan en el tiempo. El planificar y gestionar la reputacidn se refiere el gestionar la
identidad, la cultura y el entorno laboral, la ética, responsabilidad social, marca corporativa y
comunicacion. (Costa, s.f.). Por ejemplo el DirCom tiene el deber de direccionar el proyecto

reputacional.
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2.4.1. Ejemplo de una cultura organizacional y una buena reputacion.

La compafiia Walt Disney comenzd con la venida de un joven que era artista del
Medio Oeste que con la ayuda de $500 que su tio le presté pudo emprender su negocio en
el ambito de animacidn por casi tres cuartos de siglo. Esta empresa fue fundada en 1923 por
Walt Disney y por su hermano Roy Disney. Es una compafiia que se dedica al
entretenimiento de las personas de diferentes maneras en el mundo, ya sea por
programaciones en televisidon, por parques de diversidn, servicios o productos que se
venden.

Walt Disney utilizé en todo su transcurso de éxito esta frase: “Suefio, después
contrasto los suefios con mis creencias, me atrevo a asumir riesgos y aplico mi vision para
que estos suefios se conviertan en realidad”. Siempre fue una persona emprendedora y
persistente. Walt es considerado como un lider empresarial por alcanzar que su empresa
haya desarrollado a nivel mundial de manera amplia. A Walt le gustaba llegar a la perfeccién
y por eso cuidaba siempre la imagen y la reputacidon de su compaiiia. Por eso lo que le hace
ser Unico a la empresa Disney es su direccidon, sus estrategias globales, su incomparable
atencion al cliente, la formacién de los empleados y las pocas fluctuaciones de personal, la
creatividad productiva y su espectacular rentabilidad, es lo que representan una
combinacidn de elementos que configuran el modelo empresarial perfecto. (Capodagli, s.f.).
La meta de Disney siempre fue dar a cada persona un momento magico, transmitir alegrias,
emociones y hacer revivir cuando alguna vez fuimos nifios. Walt Disney constantemente
animd a su empresa a expresar su opinidn y a proponer sugerencias, ya que lo que se
proponia era trabajar en equipo en cualquier situacion. La empresa Walt Disney ha llegado

tanto al corazén de las personas y a convertirse parte de su vida de los consumidores que
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estd comprobado que mas del 64% de las personas que van a los parques no es su primera
vez que asisten.

Walt Disney utilizdé mucho las palabras: sofar, creer, atreverse y hacer. Se puede
decir que todo lo que él logré fue a través de estas palabras. Estas palabras se incorporan en
los principios basicos que conforman en la metodologia de Disney que son: permitir a los
trabajadores que tengan la oportunidad de sofiar y explotar la creatividad para incorporar
sus suefos dentro de la empresa. Permite mantener firme en sus creencias y principios.
Deben tratar a sus clientes como invitados, deben prestar apoyo a sus empleados
asignandoles responsabilidades y recompensas. Se debe establecer relaciones duraderas con
los proveedores principales y colaboradores. Ellos deben atreverse a asumir los riesgos
controlados para que las ideas innovadoras lleguen a un buen puerto. Realizar una
formacidn exhaustiva y que se refuerce la cultura de la empresa. Se debe ajustar las
perspectivas a largo plazo con las acciones mas inmediatas. Se utiliza la técnica de los
storyboards para resolver cualquier problema de planificaciédn o comunicacion. Por ultimo,
presta atencidn a los detalles para alcanzar a la perfeccion. De igual forma los valores
guiaron a él en como gestionar su empresa y que llegue a lo que ahora es.

Para mantener una empresa de esta magnitud a nivel mundial se debe tener un buen
liderazgo. Walt siempre mostrd liderazgo porque queria desarrollar a su empresa a largo
plazo sin importar a futuro ademds que permitia recibir ideas y pensamientos de sus
seguidores para aportar con la empresa y él no hacia un lado a estas ideas, sino las convertia
en realidad. Para conllevar un buen liderazgo, se debe practicar el respeto y esto es

basicamente lo que ensefia la compaiiia a sus empleados.
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Muchas veces se dicen que los suefios permiten desarrollar ideas y de las ideas nace
la innovacién. (Capodagli, s.f.). Walt Disney siempre queria conseguir la perfeccion, por eso
trabajaba bastante en su empresa, para brindar un producto y un servicio a las personas en
las que ellas se puedan sentir bien y felices. Walt Disney siempre usaba los suefios como una
herramienta, él fue capaz de convertir sus suefios en relatos que se reflejaban en sus
productos y esto a la vez hacia que atraiga a las personas por la imaginacidn que tenia Walt.

Con respecto a la infraestructura, se tomd mucho en cuenta en sus inicios, ya que su
logotipo tenia que representar lo que el mundo magico de Disney queria representar. Por
esa razon la construccion de sus parques de diversion fueron todos magicos. Cuando
nosotros oimos la palabra Disney nos imaginamos a Mickey Mouse y ademas nos
imaginamos en un mundo magnifico que es hecho realidad por toda su trayectoria y es eso
lo que Walt Disney quiso alcanzar, que su marca sea un love mark para muchas personas y
gue llegue a todas las personas y sobre todo amen su producto.

A pesar de la muerte de Walt, se ha seguido manteniendo la empresa porque han
seguido los pardmetros y principios que dejé Walt Disney, para que siga existiendo un
mejoramiento a la atencién al cliente, la productividad y las operaciones internas y para
formar una atmaésfera distendida. Una de las estrategias que usé Walt, fue el fortalecer a la
cultura organizacional y sus valores, de igual manera el reconocimiento que se les hace a los
trabajadores por sus aportaciones y asi obtener que todos saquen lo mejor de si mismo. De
igual manera otra técnica que usé Walt Disney fue animar a todos los integrantes que
conformaban la empresa Disney a desarrollar su imaginacion, porque él decia que existe
creatividad oculta y nadie se dedica a sacarlas a la luz. Lo cual cualquier empresa que haga

desarrollar la imaginacion de las personas puede transformar esa misma empresa a algo
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transformador como la empresa Disney. Disney maneja una excelente estrategia porque
cumple con toda la necesidad que necesita la persona para poder disfrutar de los parques de
diversion las personas. Por ejemplo: una familia desea ir a los parques de diversion vy la
ventaja de todo esto es que tiene su propio hotel de Disney para que se alojen, existe
transporte que les conduce a los parques y ventajas asi que obviamente las personas estaran
contentas con el servicio que brinda Disney.

No obstante, se debe tomar en cuenta a los empleados, ya que tienen un lugar
primordial dentro de la empresa porque ellos seran los que representen a la organizacion.
“Cuide de sus empleados y cuidardn de su empresa, no sélo porque es su obligacién, sino
por voluntad propia”. (Méndez, 2009). Esta frase transmite que se debe cuidar a los
empleados y brindarles oportunidades y satisfacer también sus necesidades, para que su
aportacion en la empresa sea eficaz y conveniente para todos, ademas que es un trabajo en
equipo. Walt como queria llegar a la perfeccién y que nada quiera destruir la reputacion de
la misma. Por esa razon en los parques de diversion, cualquier trabajador que veia alguna
basura tenia el deber de recoger y botarla a la basura, para evitar criticas de los clientes.
Todo esto, es lo que construye a una cultura. Por eso desde el principio a los empleados se
les entrena y se les da una formacidon dando énfasis constante de la filosofia de la empresa,
ya que para Walt era fundamental aplicar la visidén de la organizacidn. Los nuevos empleados
siempre pasan por una capacitacion llamada “Tradiciones” ya que para transmitir las
creencias prdcticas y tradiciones que tienen los parques desde sus origenes. Jiménez (2012)
insinda que la cultura que todos los que pertenecen a la empresa deben prestar “exagerada

atencion” a todo lo que consta de la empresa como sus instalaciones para mantener su
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reputacién y que el cliente tenga una buena imagen de Disney. “No se trata de un eslogan
corporativo sino de una firme conviccién de negocio” (Jiménez, 2012).

La marca de la empresa siempre seran los empleados, por esa razon lo que aconseja
Méndez (2009) es ser un maestro, entrenador en vez de ser un jefe porque el empleado en
vez de sentirse incentivado, se sentira obligado por lo tanto no rendird bien en su labor.
Disney sabia que todos los empleados de la empresa representarian a la empresa a los ojos
del cliente, por eso él tenia que seleccionar a sus trabajadores depende de su creatividad,
interés y depende en que ambito se desarrollaban mejor se les encargaba responsabilidades
y se los asignaba en su puesto de trabajo que mads se desempeiiarian. Para obtener una
empresa que obtenga buenos resultados, primero se debe tener un equipo que desarrolle a
la empresa al crecimiento. Segundo depende de la empresa buscara las necesarias
capacidades que requiere un empleado para el puesto de la empresa. En este caso, la
empresa Disney lo que buscé son personas con talento, dedicacidn y lealtad.

De igual forma, se debe llegar al publico objetivo o al target por eso Walt tenia que
llegar a la gente para no perderlas. Cuando inicié con sus dibujos de Mickey Mouse lo
comenzd a representar como un personaje medio altanero, pero se dio cuenta que esto
hacia que la gente no lo quiera, por lo tanto él comenzé a darse cuenta que su icono
“Mickey Mouse” estaba demostrando comportamientos no adecuados, entonces Walt tuvo
gue hacer de Mickey que exprese valores como la honradez, honestidad, lealtad y respeto
por lo que estos mismos introdujo en su empresa. Walt queria que todo su equipo trate a los
clientes como invitados con cortesia. Es admirable que esta empresa a pesar de recibir
millones de visitantes de todo el mundo, pueden controlar a los clientes y todos puedan

recibir un excelente servicio. La cultura organizacional de Disney esta conformada por las
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conductas que han sido definidas y se espera que las personas hagan como parte crucial de
la empresa.

La empresa de Disney es importante la innovacion, porque tiene que ver con la
capacidad de crear. En cambio, existen empresas que temen a la innovacion por enfrentarse
a un nuevo riesgo. Entonces, el fin de la innovacidn es animar a los demds a asumir riesgos
ya que puede ser la idea del millén y sobretodo que las personas disfruten de la innovacidn a

pesar de pertenecer a otros paises.

2.5. La Comunicacion interna.

La comunicacién interna dentro de una Organizacional es importante ya que es la
gue va a permitir que exista un ambiente laboral exitoso en su publico interno. Con un buen
ambiente laboral, permitird que los colaboradores trabajen eficientemente y siempre
qgueriendo llegar al objetivo especifico de la empresa. Seguin Ongallo (2007) considera que la
comunicacidn interna no sélo es un proceso, sino que es un instrumento que permite a los
colaboradores aumentar su satisfaccion relacionado al trabajo. Entonces, este autor
considera que una Institucién cuando posee una buena comunicacidén interna equivale a
decir lo siguiente:

a) La empresa sabe que es importante mejorar y tomar en cuenta la comunicacion
interna para mejorar el funcionamiento de la misma.

b) Sabe como manejar los conflictos que se presentan en la empresa.

c) Conoce las herramientas de comunicacion interna y las aplica depende de la
situacion, sin excluir a nadie de la informacién transmitida y aplicandola segln las

necesidades de la empresa.
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d) Adapta las herramientas de comunicacion a las caracteristicas de la Institucién, ya
sea innovando nuevas formas de aplicacidon para mejorar cada vez la comunicacion
interna con los colaboradores.

e) Asigna recursos de implantacion y mejora de la comunicacién interna. La empresa

sabe que debe mejorar su comunicacion interna para llevarla al éxito.

La comunicacidn interna tiene tres tipos de organizacion que son:
- Descendente: Las gerencias o direcciones se dirige a los niveles inferiores para
comunicar.
- Ascendente: Los colaboradores se dirigen a los altos mandos para manifestar
opiniones, deseos, etc.
- Transversal: Intercambio de datos entre toda la corporacion.

- Horizontal: lleva a cabo una comunicacion sin una sistematizacidon establecida.

2.5.1. Funcion y Utilidad de la Comunicacion Interna en una Organizacion.

La comunicacién interna ha llegado a convertirse en una estrategia dentro de las
organizaciones para lograr un mejor desarrollo empresarial en todo aspecto durante mucho
tiempo. A la comunicacién interna se la considera como un medio que permite llegar a un fin
gue es entender los mensajes. (Runruil, 2014). Para poder comunicar dentro de la empresa,
es importante que se utilice ciertas herramientas y canales para llegar a los publicos de
interés. La comunicacién interna como objetivo armoniza, implica, mejora y hace que crezca
la empresa a través de sus integrantes que lo conforman. Principalmente, los directivos

tienen que ser los mds comprometidos con la organizacién ya que seran el reflejo de la



49

institucion. Se puede decir que la comunicacién interna es una comunicacion transversal y
bidireccional. (Runruil, 2014).

A partir de 1970, Pifiuel (1997) de la lectura de Ledn insinda que, la comunicacion
interna tuvo un gran impacto en las organizaciones, ya que se convirtioé en “una disciplina de
gestion empresarial” y luego llegd “a formar parte de la estrategia de gestion global de la
organizacion”. Las empresas siempre han tenido la necesidad de comunicarse y mas aun
dentro de ella, porque a partir de sus miembros la organizacién se desempefiara en la
sociedad, por lo tanto se convirtié esta comunicaciéon un medio estratégico.

“La comunicacion interna es una herramienta de gestion que puede entenderse como
una técnica”. (Brandolini & Gonzalez, 2009, p. 25). La comunicacion interna debe estar
dentro del plan de gestién y se dirige exclusivamente a los publicos internos para producir
un entorno productivo. Por esa razén se debe motivar al personal de trabajo para obtener
un clima y cultura agradable y a la vez estar al tanto de las dudas o preocupaciones que tiene
el empleado con respecto a la empresa y personales si se amerita.

Runruil (2014) insinda que la gestién de comunicacién ayuda a toda organizacién a
establecer estrategias, politicas, misién, objetivos, gestion de proyectos, procesos de
decisidn, plan de acciones, proyectos y metas planteados por la institucion para desarrollar
la imagen e identidad institucional en los empleados y en la empresa. Sald insinda que las
instituciones deben “dar valor a la comunicacidn interna como un servicio” hacia la empresa
y a la vez debe ser una herramienta de gestidn para proteger las modificaciones que haya
tenido la organizacion. (s.f., p. 38.).

Cualquier tipo de organizacién ya sea privada o publica tienen un plan de

comunicacion estratégica para llegar a los diferentes publicos externos. Se deben plantear
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diferentes estrategias con respecto a la comunicacién interna basadas en las politicas de la
comunicacion de los directivos. Para definir las distintas estrategias es importante
desarrollar un estudio a través de auditorias. (Runruil, 2014).

Segun Brandolini, Gonzédlez & Hopkins (2009), la comunicacion interna debe utilizar
herramientas y canales determinados para desarrollar el plan de comunicacién estratégico.
Estas herramientas y canales ayudan a la organizacion a modificar las actitudes de los
diferentes publicos de interés. No obstante, se debe identificar las ventajas y desventajas
qgue un canal puede ocasionar a los distintos publicos. Sin embargo el objetivo de estos, es
satisfacer las necesidades de la comunicacidn institucional y a la vez modificar positivamente
en las actitudes de los publicos de interés. (Runruil, 2014). Los canales de la comunicacién
interna que se utilizan son los boletines, revistas, comunicacién directa y personal, correos
electrénicos y postales, teléfono, tablon de anuncios, reuniones, internet y espacios de
participacién. (Runruil, 2014).

Segun Ledn (2014), esta gestidn de la comunicacion interna se preocupa en la cultura
de la organizacion, implementa nuevas herramientas y procedimientos de trabajo, define los
cargos, labores y ocupaciones para cada empleado. Gestiona la incorporacion de los
miembros, sinergia de los servicios, gestiona tareas y los diferentes departamentos de la
organizacién y permite que exista una adaptacion a los cambios de la organizacién. (Runruil,
2014). Por otro lado, las empresas deben adaptarse a los cambios de la sociedad por ende
estas estrategias pueden ser modificadas. Sin embargo, la estructura, la misién y la cultura
no debe cambiar a pesar de estos cambios sociales, porque la organizacién debe tener

identidad por ende se debe tener un plan de accién dentro de la empresa. (Runruil, 2014).
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Entonces, la comunicacidn interna puede utilizar canales formales e informales. La
comunicacidon formal se utiliza en las planificaciones de la empresa, en la mision, en las
politicas y valores. (Runruil, 2014). En cambio la comunicacién informal son las acciones que
estan fuera de la planificacién, como son las conversaciones entre colegas; sin embargo en
este tipo de sistema se pueden crear rumores o malos entendidos y por esa razén puede
haber conflictos dentro de la empresa y es cuando se debe tener un plan de comunicacién
para contrarrestar y evitar estos malos entendidos entre los integrantes de la empresa. (p.
41.). Se debe tener claro que los rumores y chismes existiran en toda empresa y no van a
desaparecer, sin embargo, no se debe ignorar estos rumores en la comunicacion interna ya
gue pueden usarse a favor de la organizacion.

Sin embargo, existen organizaciones que desarrollan la comunicacion externa sin
estructurar una comunicacion interna y Salé con respecto a esto insinda que toda accién que
realice la comunicacion externa, debe ser comunicada a los publicos internos. (p.44). Esta
gestidon permite que el comunicador asesore a los publicos internos y externos sobre los
diferentes productos y procesos de comunicacién que tiene la empresa. (Runruil, 2014).

Los directivos son los encargados de gestionar la comunicacidn interna, esta
comunicacidn debe tener el respaldo de los ejecutivos, directores y mandos intermediarios.
Los directivos deben comprometerse con los empleados para ejercer los objetivos de la
organizacién. (Runruil, 2014). Se debe tomar en cuenta, que los directivos deben hacer lo
gue dicen, ya que los empleados siempre van a conocer a la empresa a través de los jefes. En
la comunicacién Interna los grupos directivos deben hacer que exista una sinergia entre
todos los miembros de la organizacion haciéndoles participe de hojas volantes, anuncios,

buzén de sugerencias, revistas y publicaciones. De igual manera se les debe comunicar
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constantemente las mejorias, los defectos que tengan los diferentes equipos. (Runruil,
2014). El Director de Comunicacion (DirCom) cumple un papel importante dentro de la
organizacion. El tiene directamente una relacién con la comunicacién interna, por ende él
serd el intermediario de usar las adecuadas herramientas para que la cultura organizacional
se refuerce o se modifique. La cultura debe estar firme para el desarrollo de la institucidn.

Segun Salé, los empleados necesitan conocer a su organizacion, interactuar dentro
de la misma, comprender las perspectivas del futuro y necesitan un reconocimiento vy
valorizacion. Asi mismo estas caracteristicas nombradas necesitan cuatro acciones de
comunicacion que son: aparicion de didlogo, explicacidén para construir referencias, valorar
para motivar e informar para fomentar conocimiento. (p. 42). Al organizar una politica de
formacién en los trabajadores permite que exista una dindmica grupal, direccién de los
grupos y ademas promueve el desempeiio laboral de cada miembro de la institucidon y esto
posibilita un mejor rendimiento de los trabajadores. (Runruil, 2014).

De acuerdo con Brandolini & Gonzalez (2009). Las diferentes lineas de mando
cumplen distintas funciones dentro de la comunicacion interna por ejemplo los que
pertenecen a la alta direccion se encargan de que los objetivos organizacionales se cumplan
y estos objetivos permite ser un instrumento viable para impulsar la competencia, la
cooperacion de los trabajadores de los proyectos que tendra la organizacion. (Runruil, 2014).
Sin embargo, si los directivos tienen mal uso de la comunicacién pueden ocasionar que los
objetivos institucionales no se cumplan por malos entendidos o fallas en los procedimientos.

Por otro lado se tiene el sector de los mandos medios, que se encargan de promover
el trabajo en equipo, definen los objetivos para cada equipo y ademas inducen al desarrollo

de los diferentes grupos, pero el mal uso de la comunicacidn interna puede provocar un bajo
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rendimiento de los trabajadores, se pueden desmotivar y no poner interés a las diferentes
tareas. (Runruil, 2014). Los Recursos Humanos (RRHH) es el departamento que participa
mayormente dentro de la organizacidn ya que se encarga de que todos los integrantes de la
empresa se incorporen, se dedica en modificar las fallas del proceso productivo. Se encarga
de que exista un clima en el que el trabajador sienta que la organizacién se preocupa por su
bienestar. Por otro lado, si RRHH no cumple con estas funciones puede convertirse en un
clima tenso, existir chismes y por lo tanto el resultado de los procesos de las tareas de los
miembros no seran eficientes. (Runruil, 2014).

Segun Nguyen Than de la lectura de Brandolini, Gonzalez, & Hopkins (2009, p. 26), la
comunicacion interna debe:

- Generar la implicacion del personal: se debe hacer participar a los trabajadores de la
empresa e impulsarles en su trabajo para obtener resultados positivos. Nguyen
insinta que se debe tener una cultura que favorezca a la organizacion.

- Armonizar las acciones de la empresa: con el didlogo se puede evitar desacuerdos y
rivalidad con las distintas dreas de la institucién. Ademas que las acciones deben ser
consistentes y armonicas para obtener un desempefo positivo.

- Proporcionar un cambio de actitud: con un cambio de actitud positivo se puede lograr
a cumplir los diferentes objetivos ya sean personas o grupales planteadas por la
empresa.

- Mejorar la productividad: al poseer una comunicacion interna clara, los empleados
pueden ejercer mejor su rendimiento en el trabajo guidandose por los objetivos de la

organizacion.
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La comunicacién interna no debe dirigirse por un solo camino, sino debe recibir un
feedback con Ila finalidad de conocer las necesidades y objetivos de sus integrantes. Esto
quiere decir, que la comunicacion interna debe ser bidireccional. Segun D’Humiéres (1993)
pronuncia que las tres dimensiones constitutivas de la comunicacion interna son: la imagen,
la informacién y la motivacién. (p. 40). La gestion de la comunicacion interna debe ser
creible, para llegar a esto, los mensajes que son enviados a través de una comunicacidn
transversal tienen la finalidad de que los publicos internos entiendan la ejecucion del
negocio. (Runruil, 2014).

Muchos se preguntan ¢quiénes pueden hacer comunicacién organizacional? La
respuesta es sencilla, pueden ser todos los que tengan pensamiento estratégico. Ahora,
normalmente dentro de una empresa, el Relacionista Publico es el que maneja la
comunicacion interna. En el caso de los relacionistas publicos, cuando quieren transmitir un
mensaje de un evento o accion, es necesario que utilice estrategias de comunicacién para
dar a conocer a la gente sobre su evento. (Runruil, 2014).

Para entender de mejor manera, las Relaciones Publicas son una funcién directiva
gue evalua las actitudes publicas, establece las politicas y procedimientos de un individuo o
una organizacién correspondiente al interés publico, planifica y ejecuta un programa de
accion para alcanzar la comprension y aceptacion publica. Los profesionales en Relaciones
Publicas, son la conciencia de la empresa, por lo tanto, si se realiza algo que no sea ético
serd responsabilidad de los relacionistas publicos. Para ser un buen relacionista publica se
debe aplicar la ética, veracidad y credibilidad. Esta industria debe ser manejada
cautelosamente ya que si pierde un cliente la credibilidad en el relacionista publica, puede

ser que no vuelva a creer el cliente en la organizacion. Los relacionistas publicas son
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intérpretes e intermediarios, porque deben interpretar las politicas, filosofias, programas y
practicas dirigidos al publico. Por medio de estrategias es lo que van a llegar los relacionistas
publicos a su objetivo. Las relaciones publicas consiste en cambiar y reconfortar la imagen
de la empresa, cuando una organizacién esta inestable, porque permite modificar actitudes,
acciones y esfuerzos, ademas que existe la comunicacién, comprensién, aceptacion y
cooperacion mutua entre la organizacion y el publico. El objetivo de las relaciones publicas
es gestionar las comunicaciones entre directivos y el publico, ya que los dos se dirigen en
diferentes direcciones.

Por otro lado, también tenemos al DirCom que segun Costa (2005) es un personaje
importante en las empresas grandes. Costa (2005), informa que la persona del DirCom tiene
una visién general de las cosas, ademas sabe ubicarlas en su contexto, organiza de manera
creativa sus conocimientos y los jerarquiza légicamente. Por lo tanto el DirCom tendra
relevancia en el desarrollo de la institucidn. El DirCom viene hacer el corazén de todos los
departamentos, va a centrar a la empresa, se encargard de comunicar a los publicos lo que la
institucidn se plantea y sobre todo serd el responsable de todos los departamentos. (Runruil,
2014). El DirCom es un especialista o gestor de las comunicaciones y es un estratega que
cuida la imagen de la empresa. El estd listo para comunicar con todas las herramientas de
comunicacidn a los demas. Un DirCom debe ser una persona que tenga ciertas cualidades
especificas para manejar bien este papel importante, por ejemplo la persona de DirCom
debe ser curiosa, empatica, creativa, que pueda escuchar a los demas, debe ser convincente,
debe ser decisiva y segura. (Runruil, 2014). Ademas debe abarcar varios conocimientos
primordiales de algunos campos como es conocer del marketing, medios, comunicacién,

publicidad, investigacion, etc. El debe definir la estrategia de la imagen, debe desarrollar el
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plan estratégico de la comunicacidn ya que es responsable de que todos los departamentos
de la empresa sean implicados y es el abogado del publico en la organizacion. De igual
manera el DirCom sera el responsable de comprender la cultura de la empresa, debe tener
claro cual es el plan estratégico, participar en él y comunicarlo. (Runruil, 2014).

Segun Guillermo Bosovsky (2011), el DirCom es la persona que aporta con una
estrategia en el ambito laboral que apunta a la atenciéon de los objetivos amplios y
especificos de la organizacidon. El DirCom es el encargado de que la empresa se esté
dirigiendo hacia un mismo camino. Debe guiar a su equipo de trabajo al mismo objetivo, por
esa razén los empleados y en especial el DirCom debe saber la misidon y visién de la
organizacién. (Runruil, 2014). El DirCom tiene vinculos con RRHH y el departamento de
Marketing por esa razon el DirCom es el responsable de mantener una agenda con los
diferentes directores de los diferentes departamentos, para saber qué es lo que piensan los
diferentes colegas ademas que puede analizar, proponer y evaluar los distintos proyectos
qgue tenga la organizacion. Como él es el portavoz de la empresa también debera captar el
interés de los clientes. informar qué hace la empresa a los diferentes sectores relacionados
con la empresa como los entes reguladores, entornos sociales, etc. El es el mentor de la
cultura organizacional, debe gestionar todas las comunicaciones. Si la institucion sufre algun
cambio, el DirCom es el responsable de crear un entorno positivo para que pueda acoger el
cambio como una oportunidad y no como una amenaza. El estd encargado de que si en un
caso existe un despido masivo, él deberd comunicar todo eso a la empresa y asegurar de que
no exista un ambiente negativo dentro de la corporacién. (Runruil, 2014).

Bosovsky (2011) insinda que “Muchos de los que en estos ultimos afios que se

autodenominan como expertos en comunicacién integral, ni hacen comunicacion integral ni
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han entendido las profundas implicaciones que tiene”. Con esta cita, Bosovsky trata de
transmitirnos que cuando una empresa se da cuenta sobre la funcidn que cumple una
comunicacion, entonces la empresa da un giro total y pone en primer plano al DirCom para
gue se encargue de gestionar a la institucién ya que seria la columna vertebral de esta.
(Runruil, 2014).

Cada rol que cumpla toda persona dentro de la empresa, su deber es comunicar a los
demas porque de esta manera se lograra una imagen positiva de la institucidon y ademas un
clima adecuado dentro de esta. (Runruil, 2014).

La ética hoy en dia se ha convertido en algo imprescindible en toda organizacion,
pero no siempre se ha aplicado en las instituciones. (Runruil, 2014). Un lobista para influir en
las decisiones de los poderes publicos necesita basarse a través de sus principios y valores
para poder llegar a su objetivo con transparencia sin necesidad de corrupcién. David
Cérdova, Director del programa Lobby & Advocacy en Espafia, considera que el lobbista
ayuda a consolidar la legitimidad de los gobiernos y lo hace de manera transparente. Un
ejemplo palpable donde se puede ver el trabajo del lobbista es en la pelicula Thank You For
Smoking, ya que se puede ver hasta que punto es ético las diferentes acciones que tiene
este personaje.

Las personas deben regirse a su cédigo de ética para cumplir sus objetivos ya sea
dentro de una Organizacidon o personalmente. La ética cada vez adopta la posicién de
aduefiarse de una identidad personal, de una ética que dirige sus actos y regula la relaciéon
con el exterior, por esa razon existen los reglamentos de ética institucional. No es posible
considerar quién es culpable o quién tiene la verdad, porque la manera de interpretar cada

individuo es diferente. Unos interpretan la informacién de distinta forma que otros, por lo



58

tanto consideraran la ética a su manera depende de su moral. Cullen dice: “Construir una
moral publica y también un juicio autonomo sobre las valoraciones que concurren o
colisionan en la sociedad contemporanea, y construir una inteligencia solidaria atenta a las
necesidades de los otros y al cuidado de la vida”. Esto se refiere a que la moral siempre debe
de estar presente porque de esta manera construiremos una sociedad sincera y sana.

El lobbying es un proceso de comunicacién de las Relaciones Publicas de una
organizacién dirigida a los poderes publicos y destinada a su toma de decisiones favorables a
los intereses de la organizacion. Toda organizacidn tiene la necesidad de comunicarse. Un
lobbista es un estratega que encamina los proyectos de la ley para beneficiar a sus clientes.
Este individuo debe ejercer una actividad licita con un sin-nUmeros de requisitos y
exigencias. Tratan de que no exista corrupcion, pero el exceso de requisitos fomenta la
aparicidn de practicas indebidas lo cudl consigue tener una mala reputacion del lobbista.

Segun Alvarez (1997), una empresa siempre tendrd una persona vocera que tenga la
facilidad de la palabra, que tenga vocacion para hablar y que pueda influenciar en los demas.
Las organizaciones siempre utilizan la comunicacidn como poder y para lograr poseer una
imagen publica favorable.

“El sector de la comunicacion tiene su propio debate ético, no sélo por la
incorporacion de nuevas tecnologias en los medios, sino también por la posibilidad de
manipulacidn de los individuos, mediante fraudes, engafios y técnicas psicolégicas o de otro
tipo”. (Alvarez, 1997). Esta cita se refiere a que en el dmbito comunicativo varia la
percepcion de la ética por la intervencién de los medios masivos, engafios, etc.; entonces
existe una mayor modificacion de los principios y valores que se tiene por estas influencias

sociales.
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Tomamos como ejemplo la pelicula “Thank You For Smoking”, en el cual Nick Naylor
es un cabildero (lobbista) de las grandes tabaqueras. El trabaja defendiendo los derechos de
los fumadores. Se enfrenta contra un senador que quiere combatir contra el tabaco
poniendo etiquetas de “veneno” en la portada de las cajetillas de los cigarrillos. Nick es una
persona que defiende su posicion en el medio publico. Considero que Nick no mintié en sus
argumentos, pero para no mentir y defender su juicio tenia que usar otros argumentos de
otros temas como: el queso cheedar que provoca colesterol es mas dafiino que fumar o
también acerca de los carros que ocasionan mdas muertes que los tabacos. Nick defendia su
razonamiento con la ayuda de datos estadisticos y asi podia reforzar sus argumentos. Sin
embargo, considero que él si llegd a romper su ética en el momento que soborné
regalandole dinero al hombre Marlboro para que guarde silencio y que él no denunciare
sobre su enfermedad. Desde mi perspectiva no fue ético entregar dinero a un hombre para
mantener en silencio una enfermedad que fue causada por el cigarrillo a cambio de dinero,
se puede ver que es una muestra de complicidad por parte del hombre Marlboro ya que
estaba ocultando informacién importante que podria ayudar a personas previniendo el vicio
del cigarrillo.

Nick de una u otra forma manipula la informacién obtenida para su conveniencia por
cuestién de trabajo. El lo mira desde la parte laboral y no personal, por eso trata de ser leal
con la empresa, pero no se da cuenta que al seguir propagando los cigarrillos ocasionara
mas victimas de enfermedades o muertes. Lo interesante de todo esto, es que al ultimo de
la pelicula el senador que siempre le queria dar la contra a Nick haciéndole ver que el tabaco
era malo para nuestro organismo; le hizo una pregunta ¢Qué hards cuando tu hijo tenga 18

afos, le vas a invitar a que fume su primera cajetilla? y Nick respondid “Si él decide fumar, le



60

voy a comprar su primera cajetilla y voy a fumar con él”. Sin embargo, yo pude ver que Nick
no fue sincero con esta respuesta porque se podia ver a través de sus expresiones faciales,
gue no quisiera que su hijo fume. Por primera vez, él se puso en la posicidon personal y
familiar mas no laboral, entonces ahi es cuando recién recapacita y se da cuenta que se va
contra sus principios, por eso finalmente decide renunciar y trabajar por otro lado sacando
provecho su talento que era hablar.

El fil6sofo Bauman (2010) se refiere a la ética como un amor que debemos tener a
uno mismo, si Nos vamos contra esto, nosotros mismos sentimos que nuestra vida no esta
bien, por lo tanto la vida nos resultaria mas odiosa que estimable como a Nick le sucedié. El
fue odiado por muchas personas por como manejaba la situaciéon del consumo del cigarrillo
hasta que Nick se dio cuenta de que no estaba haciendo un bien en estimular a las personas
gue fumen para él pagar la “hipoteca”.

El autor de la pelicula quiso expresar que en muchos casos el lobbista puede llegar a
reemplazar a la verdadera actividad empresarial, tal como lo menciona Pineiro (1992).
Hospers insinda que la gente actia de cierta manera por los consejos morales,
exhortaciones, persuasiones, sermones, propagandas, etc. y todo esto no concierne a la
ética. Esta tiene como funcién hallar la verdad de estas cuestiones y no la de impulsar la
ejecuciéon de determinadas acciones.

A los lobbistas muchas veces se los confunde como comunicadores sociales o
periodistas, pero se debe saber que los lobbyistas no son comunicadores ni periodistas,
porgue su funcién es obtener resultados especificos favorables a su cliente, en cambio los
comunicadores y periodistas comunican informacidon a través de los medios masivos. El

comunicador no tiene clientes, tiene lectores o audiencia (publico externo), en cambio los
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lobbistas tienen un publico interno activo. Sin embargo el lobbista utiliza los medios como
instrumento para llegar a sus objetivos. (Pifiedo, 1992).

John Fitzgerald Kennedy menciona que los lobbistas son maestros en los temas y casi
siempre utilizan datos estadisticos y una informacion dificil de obtener con el propésito de
asumir un importante papel en el proceso legislativo. Esto es lo que sucedid en el caso de
Nick porque él se basaba en datos estadisticos comprobados para que tome una percepcién
diferente el senador de la empresa tabaquera. Sin embargo, la moral empieza desde la casa

orientado siempre hacia la verdad.

2.6. La auditoria de comunicacion interna.

Toda Organizacion deberia medir y evaluar la comunicacion interna, ya que la
comunicacion es el plan estratégico que toda empresa utiliza para su desarrollo. (Gomez &
Tufiez, 2012). Actualmente, las empresas estan en constante cambio debido a las
condiciones econdmicas, sociales, gubernamentales, empresas competencias, entre otros
factores, lo cual la transmisién de la comunicacidon se vuelve cada dia méas esencial. Toda
empresa en el siglo XXI debe tomar en cuenta factores como la imagen, la marca, productos
y servicios, liderazgo, responsabilidad social, cultura, comportamientos y normas,
organizacién, transparencia, calidad, etc.; los cuales miden la eficacia y eficiencia de la
comunicacion interna y externa de la empresa.

Este método ayuda a las empresas a buscar mayor eficiencia en la productividad en
las empresas. Segun Max Tello (2012) en el Manual de Auditoria de la Comunicacidn Interna
explica que la auditoria se asocia con lo contable y finanzas. El objetivo de una auditoria es

obtener informacién valida y rapida sobre la comunicacidn interna, las herramientas de
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comunicacion, los problemas comunicacionales y la cultura organizacional. Todo esto se
logra obtener a través de métodos y técnicas de investigacidn para recolectar los datos e
informacién necesaria para la realizacién de la auditoria. Federico Varona (2010), manifiesta
gue en una auditoria de comunicacién se debe plasmar cuatro objetivos importantes que
son los siguientes:

a) Evaluar procesos que alteran las diferentes formas de comunicacién organizacional.

b) Evaluar las herramientas de comunicacion.

c) Identificar los problemas comunicacionales que existen en la empresa.

d) Promover los nuevos cambios para la practica de una buena comunicacion interna.

Basandose en lo que comenta Max Tello (2012), a la auditoria de comunicacion no se
la debe considerar como algo de temer y que por ende se debe paralizar las acciones
laborales para dicha auditoria, sino que una auditoria de comunicacidon busca conocer las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la Organizacién con respecto a la
comunicacidn. Este conocimiento ayuda al auditor a tomar acciones y estrategias para
mejorar, corregir, incorporar y entender a la empresa en el mal manejo de la comunicacién
siempre y cuando no canse o satura al trabajador.

Los directivos de las Organizaciones que aceptan la realizacién de una auditoria de
Comunicacidn, es necesario que exista la seriedad y responsabilidad total, para que el o los
auditores de comunicacién puedan recopilar toda la informacidon que sea necesaria para la
realizacion de la misma. Esto quiere decir, que tanto los directivos como los colaboradores,
deben estar enterados en qué consiste el proceso, ya que una de las fuentes principales
donde se extraerd informacién serd de los colaboradores, entonces los trabajadores deberan

aportar en lo mas necesario en lo que respecta a la comunicacién para lograr una buena
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auditoria de comunicacién y no lo vean como algo que les perjudicard en su posicién laboral.
En el caso de que en una auditoria no existe el apoyo necesario y tampoco los directos o
responsables de ayudar con la informaciéon a los auditores, como resultado no se va a
obtener una auditoria positiva y exitosa, mas bien va a fracasar el proyecto de investigacidon
Y en esos casos es mejor ya no realizarla y no forzar a la empresa. (Tello, 2012).

Los integrantes de la empresa, para obtener una Corporacion mas eficiente,
responsable, profesional, entre otras cualidades, es necesario que confien en los auditores
de comunicacién, ya que ellos realizan esta investigacion con el fin de mejorar y desarrollar a

la organizacion.

2.7. La comunicacion global: comercial e institucional.

Las empresas de la actualidad, deben poseer estrategias diferenciadoras para la
gestién de la comunicacidn externa. (Alameda, s.f.). Las Organizaciones ahora deben estar
mas al tanto del manejo de su comunicacidn global con sus publicos externos, ya que deben
transmitir una imagen positivo a su entorno. Ventura (2001, p.172) comenta en la lectura de
Alameda que las empresas estan obligadas a buscar nuevos sistemas de valores
competitivos. Para encontrar estos valores competitivos Ventura insinda que primero debe
haber un modelo Unico de gestién de la comunicacién en la empresa, en la que se pueda
observar las relaciones de interdependencia entre la comunicacidon comercial y corporativa.
De esta forma considerar a la comunicacién comercial en una faceta integradora con las
distintas comunicaciones internas. (Ventura, 2001, p.172).

El sector publicitario ha causado la globalizacidn, aparicién de marcas dominantes y

la aparicion de competencias para ser mejor que otras marcas corporativas. Entonces, las
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empresas se han sentido en el deber de tomar consciencia de que ahora el medio te incita a
crear nuevo medios de atraer al consumidor y que en esta nueva realidad del siglo XXI hay
que adaptarse. Alameda (s.f.) en su investigacién “La integracién de la comunicacién
comercial en la gestion corporativa” manifiesta para tener un valor competitivo no
solamente debe la empresa fijarse en el producto/servicio, ni en elegir buenas politicas de
precio. Sino en tener un sistema corporativo global. ¢A qué se refiere esto?, pues bueno
Villafafie (1998, p.37) insinda que este sistema corporativo global no puede separar ninguna
de sus funciones basicas como precios, producto/servicios, etc. Este sistema esta compuesto

Ill

por dos tipos. El primero es el “sistema fuerte” que la empresa esta conformada por las

III

politicas que son los activos tangibles. Por otro lado esta es “sistema débil” que es mas
intangible y esta compuesto por tres ambitos que son: cultura corporativa, identidad
corporativa y la comunicacidén corporativa. Tanto los activos tangibles como intangibles,
ambos deben ser organizados y planificados en la empresa. Como dijo Costa (1995, p.139)
en uno de sus libros: “La organizacion es vista claramente como un conjunto orgdnico donde
todas las piezas son interdependientes y son afectadas por — a la vez que afectan a — las
demds, a las que estdn indisociablemente conectadas y dinamizadas por mdultiples
retroacciones que constituyen el equilibrio dindmico de la organizacion”.

Con esto, la empresa debera tomar en cuenta el resultado del sistema fuerte y débil
para su competitividad y su valor diferenciador. La comunicacidn pasa a ser de una tarea
auxiliar y secundaria utilizada dentro del departamento de marketing y comercializacién a
ser considerada como una politica estratégica con el fin de crear, mantener y transmitir una

imagen positiva a nivel global. (Villafaie, 1999, p. 222). Toda actividad referente a la

comunicacion va hacer propia de la compafiia. A esto se refiere que toda accidn que tome la
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empresa, va a transmitir un mensaje al entorno de manera positivo o negativo depende del
manejo de su comunicacion global. Costa (1995, p.45) insinda que todo lo tangible que
integra la compaiiia como los productos, marca, expresiones verbales, visuales vy
corporativas, mensajes, servicios, produccién, administracién, colaboradores, tecnologia,
servicio al cliente, promocidn, publicidad, todo lo que cause una experiencia vivida para el
publico externo va a ser lo que le haga como identidad e imagen a la empresa. Es decir, la
percepcion y la consideracidn que tiene la persona externa hacia la empresa es lo que hace
ser a la empresa.

La meta de las empresas a nivel global, es causar una recordacion positiva y causar
una imagen diferenciadora en la mente del consumidor y del publico en general. (Costa,
1993, p.131). La conducta global es el resultado de la accién, hecho y comunicacion.
(Alameda, s.f., p.649). Asi mismo Capriotti (2001, p.280) comenta que las empresas ya no
deben fijarse tanto en las caracteristicas técnicas de los productos o servicios, sino en buscar
un nicho que ocupe la menta de las personas, en otras palabras transmitir imagen favorable
de la Coporacion.

Santos Dumont (s.f.) perteneciente a la Consultora Especializada en Marketing y
Comunicacidn para Instituciones Educativas y Deportivas define a la Comunicacion Global o
también Ilamada comunicacién externa como el conjunto de operaciones de comunicacién
dirigidas al publico externo especificamente. Como anteriormente se ha dicho, la
comunicacion es una herramienta muy importante para toda empresa ya que es el plan
estratégico de la misma. Una buen manejo de comunicacién puede llevar a posicionar a la
empresa en el mercado, sin embargo no quiere decir que el manejo de comunicacion lleve al

éxito de la Organizacién. No obstante, lo que una empresa quiere es conocer mas de cerca al



66

mercado, teniendo una buena imagen en el medio permitira posicionarse de manera
competitiva.

Por otro lado, Joan Costa (2001) se refiere a la comunicacién integral como una
coherencia da cada accidn que se realiza en la organizacién. Asi mismo, Pizzolante (2006)
define a este concepto como el grupo de individuos que intercambian ideas, principios de la
organizacién como visidon global, lo cual permita que exista una transmisién de informacién
formal e informal, voluntaria e involuntaria agregando valor a la Organizacién.

Dante Gonzalez (2009, p.26) menciona que toda organizacion siempre comunica sea
gue ese sea el objetivo o no, lo planifiquen o no. Asi mismo Gonzalez (2009, p.26) comenta
gue toda expresiéon de comunicacién debe ser apreciada como un elemento vital e
importante para la identidad, imagen y la personalidad de la corporacion. La comunicacién
de una institucién o marca debe ir mas alld del marketing y publicidad del producto o
servicio para llegar a una comunicacion global. Gonzalez (2009, p.26) insinua lo siguiente: “la
comunicacion global no es un tdctica sino una estrategia necesariamente avalada por una
filosofia determinada”.

El Sistema de Mddulos de Comunicacién Global permite al comunicador equilibrar la
comunicacion interna y externa de cualquier institucion. Gonzalez (2009, p.26) define a la
comunicacion global como el conjunto que abarca mensajes donde una institucion o marca
transmite a un publico objetivo la cultura organizacional como la misidn, vision y valores de
la empresa.

Ahora, para que una empresa se posicione necesita haber analizado al mercado y
publico objetivo para identificar cual es la necesidad o crear la necesidad al consumidor. Esto

es lo que normalmente una empresa hace, sin embargo para que una Organizacién se
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diferencie de las demds empresas y tenga un valor agregado, la comunicacién es la que va
hacer destacar a una empresa, ya que a través de la buena comunicacién va a crear la
necesidad al consumidor en que adquiera el producto o servicio y ser la preferencia del
consumidor. La gente es muy influenciable, muchas veces no se fijan en el precio, ni en la
calidad sino en la imagen que tiene la marca.

Para unificar las comunicaciones internas y externas de la empresa, es necesario un
plan estratégico de comunicacion. Regouby (1989:p.139) manifiesta que es necesario este
plan para crear una relacion entre objetivos, estrategias, conceptos y planes de accion. En la
comunicacion externa, se debe aprender a persuadir, invitar y solicitar a los publicos
objetivos que prueben el producto o servicio. Para lograr un resultado positivo en los
publicos, se debe tener estrategias de comunicacion que puedan llegar a estos publicos de
manera eficiente y efectiva. En conclusiéon, Gonzdlez (2009) insinda que la comunicacién
global o externa es el “producto del mercadeo antropoldgico, la publicidad de
posicionamiento y las relaciones publicas a todo nivel”. Cuando existe la implementacion de
nueva tecnologia en las Organizaciones, es necesario que se cree un nuevo modelo de
comunicacion tanto interna como externa, ya que la tecnologia es un medio y una
herramienta muy efectiva e importante para la transmision de informacién y comunicarse
con los demas publicos.

Joan Costa, miembro de la revista Imagen y Comunicacion informa que en este siglo
la comunicacidn global suena cada vez mas y se hace visible en las organizaciones grandes y
a la vez estas empresas han adaptado a la comunicacién como una estrategia integral y han
creado el cargo de director de comunicacion integrada o global. La formacion del DirCom

favorece la integracién de las comunicaciones al considerar todos los grupos de interés,
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motiva la comunicacidon interna, fomenta que se viva la cultura corporativa y el trabajo en
equipo, asi también como su labor advierte de potenciales riesgos o puntos vulnerables en
los que podria incurrir la organizacion por lo que planifica tacticas de prevencion y logra
blindar a la empresa. (Runruil, 2014).

“Estoy convencido de que para la comunicacion integral existe la necesidad de la
figura de un profesional de nivel directivo, generalista y estratégico, formado
especificamente en esto, que sea capaz de aportar una vision global”. Joan Costa.

En esta época entramos a una comunicacion global interna y externa. La interna esta
dirigida a las personas que integran la empresa y esta dirigido a los empleados, operarios,
directivos, propietarios, accionistas, pero también a los medios de comunicacién. (Runruil,
2014). La comunicacién externa de la empresa va dirigida a su mercado que son todos los
consumidores, intermediarios, prescriptores, organismos y el entorno social, no obstante
también esta el mix de comunicacién que trabaja de forma global que integra la publicidad,
relaciones publicas, promocidn comercial, venta personal y el marketing directo. La
comunicacion en los ultimos afios se ha notado mas conciencia hacia su importancia y la

necesidad de una buena gestién. (Runruil, 2014).

2.7.1. Responsabilidad social.

En los ultimos afios, a finales de los noventa ha ido apareciendo varios pardmetros
institucionales que tienen importancia en la sociedad. Antonio Argandofia, integrante de la
IESE Business School, insinta que la Responsabilidad Social (RS) es una construccion social
qgue uno personalmente lo asimila en base a sus conocimientos, intereses y capacidades. La

teoria Freeman (1990) acerca de los stakeholders afirma lo siguiente: “si se tienen en cuenta
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de forma equilibrada los reclamos de los diferentes grupos de interés, los gestores pueden
incrementar la eficiencia de la adaptacion de su organizacion a las demandas externas.” Esto
quiere decir que se obtendran resultados no sélo satisfactorios para los consumidores sino
también intereses a favor. Se ha identificado que a la Responsabilidad Social se la ha visto
desde varios enfoques diferentes ya sea por intereses, moral, econédmico o social.

Asi mismo, hoy en dia las empresas deben centrarse ya no sélo en su publico interno
y externo sino también ser responsables con el medio ambiente. Por esa razén, ahora existe
lo que llamamos: La Responsabilidad Empresarial (RSE) y se da cuando las empresas
repercuten en la ciudadania, abarca a una poblacién mas grande y de una manera mas
amplia que la responsabilidad individual. En la actualidad, la RSE cada vez es mas importante
dentro de las instituciones y mas aplicable ya que sienten una obligacion el ayudar y
contribuir con la comunidad, pueden ser por tres razones; una por ayudar al préjimo
transparentemente, la segunda por obtener un beneficio a cambio y la tercera tratan de
ayudar a los usuarios lo mas posible para no perder clientes. Oxfam (2014) manifiesta que
hasta cierto punto se puede pensar que la ciudadania al consumir un producto o servicio
estd colaborando para que las empresas realicen RS.

A nivel de RSE, segun Mancha, M., Herndndez, A. & Garcia, M. (2013) del libro
Responsabilidad Social en Contribuciones a la Economia; dicen que la RSE surge a partir del
afio 1999 ya que tenia por objetivos promover a los empleados dentro de la empresa. La
manera para promover a los empleados fue implementando programas viables y
autosuficientes para que los colaboradores colaboren con la comunidad. Se puede
identificar cdmo las empresas cada dia mas incorporan como una de sus estrategias la

responsabilidad social. La mayoria de las empresas disefian estrategias, reestructuraciones
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internas, implementaciones politicas y ay veces que estas implementaciones de la empresa
afectan a los colaboradores de la institucién, a los propietarios, inversores, directivos,
clientes, proveedores, comunidad local, en resumido todas las personas que estdn
implicados, interesados y/o stakeholders que tienen una conexién con la organizacion. Asi
mismo la empresa causa en la empresa impactos positivos como el proporcionarles bienes y
servicios, aumento de sueldo, vacantes de posiciones superiores, oportunidades, beneficios,
entre otros ejemplos. (Argandofia, 2012). Se puede decir, que todo esto que se acabd de
nombrar son responsabilidades que la empresa debe cumplir, en otras palabras Ia RS es el
conjunto de responsabilidades que asume una empresa ante la sociedad que pueden variar

en el tiempo y depende de la situacién en la que se encuentre la empresa.

3. Pre-diagndstico de la auditoria de comunicacién

3.1. Historia.

IDENTRA es una empresa especializada en la fabricacidon de cortinas con operaciones
dentro del pais desde el afio 1995. Inicié con la venta de pocas telas y vendiendo
mosquiteros para ventanas, luego comenzaron a ingresar al mercado cortinas de mejor
calidad como las romanas, paneleadas, con proteccidn solar, persianas de colores, bafios
exteriores para pérgolas y para techos. Identra comenzé como una empresa dedicada a la
fabricacion de cortinas en Ecuador convirtiéndose después en una de las empresas mas
reconocidas y prestigiosa del pais por una diferenciacién en sus cortinas y posicionamiento
de marca. Lleva 20 afios de creacion en el mercado; durante este tiempo, IDENTRA se ha

dedicado a la representacion e importacién de productos de primera calidad provenientes
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de los Estados Unidos y Europa. En el 2015, IDENTRA fue comprada por José Luis Espinoza e
Isidro Calisto. Actualmente es una empresa que se maneja con el 100% hecho en Ecuador.
Por ahora, se encuentra en proceso de renovacién y crecimiento, funcionando a nivel
regional (Pichincha) con una visién futura que pretende a largo plazo llegar nuevamente a

Nivel Nacional.

3.2. Mision.

Somos una empresa ecuatoriana lider en la venta, fabricacion e instalacion de

cortinas de calidad internacional.

3.3. Vision.

Mantener la calidad, innovacion y servicio personalizado.

3.4. Valores.

- Tecnologia: Una caracteristica que la convierte en un valor para Identra, ya que
centra el manejo de sus telas con la mejor tecnologia posible y brinda cada vez mas
facilidad al cliente con respecto al uso del producto.

- Calidad: Para Identra es esencial brindar productos diferenciados y de calidad para
sobresalir entre la competencia.

- Compromiso: Es importante contar con el valor de compromiso y pertenencia de
todos los colaboradores para impulsar el crecimiento y desarrollo de la empresa.

- Innovacion: La innovacién continla en todos los productos y telas, es lo que permite

el crecimiento de la empresa y la diferenciacion de la misma.
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3.5. Filosofia.

Mantenemos un estandar de calidad en todos nuestros procesos y productos.
Nuestro compromiso es mantener la calidad e innovacion permanente. Nos enfocamos en
dar un servicio al cliente personalizado para garantizar una completa satisfaccion. Por
ultimo, hacer la diferenciacién del producto a través de nueva tecnologia y materiales en las

telas.

3.6. Servicios.

- Asesoria personalizada en disefio y decoracion, donde el personal recomienda las cortinas y

persianas de acuerdo a los requerimientos del cliente.

- Servicio de mantenimiento y lavado siguiendo los estandares mas altos en servicio al

cliente.

- Adaptacidn de cortinas en distintas areas y localidades, cuando el cliente lo necesita.

- Servicio de cambio de tela conservando el resto de partes y accesorios de las cortinas, de

esta manera obteniendo finalmente una cortina nueva a un costo conveniente.

- Importacion de telas certificadas y durables que no afectan la salud ni emanan quimicos

gue danan el medio ambiente.
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3.7. Normas y comportamientos.

Dentro de sus normativas, Identra se basa en distintas certificaciones al momento de
fabricar y vender sus productos. La empresa se preocupa de que sus telas obtengan las
certificaciones de seguridad necesarias para el cliente y asegura que sus telas sean
antibacteriales (antiacaros), repelen el sol (no inflamables), protejan del calor, bloqueen los
rayos UV, no dafien los muebles y reflecten hacia fuera los rayos del sol. Identra anticipa que
sus telas no sean producidas con algun tipo de metal, las telas de la marca no emanan gases
téxicos y se aseguran de que tengan cadenas de seguridad para los dormitorios de los nifos.

Para Identra es importante el bienestar y satisfaccion de las necesidades del cliente,
por esa razon Identra ha creado a través de la tecnologia diferentes formas de destacar sus
productos de marcas replicadoras y ofrecer un valor agregado a los consumidores. Después
de sufrir un cambio corporativo, la empresa se ha levantado rapidamente para desarrollar su
marca y es por esta razdn que no posee una jerarquizacion acentuada dentro de la
organizacién. Una de sus normas, es mantener toda la informacién adquirida de manera
confidencial debido a que Identra esta empezando en el mercado con diferentes duefios lo
cudl hace que exista restriccion de informacién.

Con respecto a sus comportamientos con el publico interno, es una empresa con
comunicacion transversal e informal. No poseen uniformes establecidos y cada colaborador
puede hablar con cualquier persona ya sea presidencia, gerencias o colaboradores en
general, sin necesidad de programar una cita. Internamente, ldentra posee un clima laboral
tranquilo y eficiente. Actualmente se realiza un estudio macro y micro en cuanto a costos
fijos, variables, ventas y nuevas importaciones de telas, con el objetivo de organizar una

planificacion anual de la empresa y estatificar las acciones para su desarrollo.
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3.8. Sistema de Identidad Visual.

Identra actualmente utiliza el logotipo que se muestra a continuacion. Lleva tres
colores que lo definen los cuales son: rojo, blanco y negro. Esta mezcla de colores trasmite
una marca diferenciadora y seria dentro del mercado. Identra utiliza una tipografia limpia y
clara. Sin embargo, esta previsto que el nuevo logo mantendra unicamente la tipografia de

“Identra” por su posicionamiento como marca de cortinas.

RTII

identra

Figura 4. Logo Identra

3.9. Mapa de publicos.
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Figura 5. Mapa de publicos externos
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Encargado

Figura 6. Mapa de publicos internos

3.10. Relacidn con el publico.

La comunicacién con los publicos internos y externos de Identra se realiza por via
telefénica o correo electrénico. En cuanto a la atencidn al cliente la empresa cuenta con una
normativa de relacién en la que se hace una medicién del lugar y se procede a la cotizacién
por metro cuadrado para informar al cliente sobre los costos. Luego de aprobada la
cotizacion por el cliente, la persona encargada de la planta organiza un equipo, se rectifican
medidas, se cobra el 80 %, se realiza la cortina y en quince dias se procede a la instalacién
del producto. Identra realiza estudios de sus clientes sobre la localidad, arquitectura vy
exposicion al sol del lugar para iniciar la instalacion. Una vez que el cliente quedé satisfecho
con la compra y servicio, se mantiene una relacion recurrente a través de correos
informativos en los que se actualiza al cliente sobre los nuevos productos y promociones de

Identra.
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Actualmente y debido a los cambios efectuados dentro de la Empresa, se han
recibido reclamos de los clientes por la disminucidn en la atencion y servicio debido a los
cambios de reestructuracion en cuanto al espacio fisico y recursos humanos. También se ha
observado que los clientes perciben los productos de Identra como muy costosos ya que los
pequefios productores venden cortinas aparentemente similares y a menor costo; sin

embargo, estas telas son de baja calidad y dafinas para la salud.

La directiva de Identra considera que establecer un vinculo con los medios de
comunicacion no es una prioridad por el momento. Por otro lado, las relaciones y tramites
con el ministerio de trabajo y el municipio se encuentran en proceso. La relacidon con los
proveedores necesita ciertos ajustes ya que éstos exigen certificaciones que prueben que los

actuales duefios realmente son parte de la empresa Identra.

3.11. Organigrama.

Tabla 1. Organigrama de publicos

HERRAMIENTAS DE

COMUNICACION
PUBLICO SUBPUBLICO MODO DE RELACION

Por dependencia, por | Reuniones  Globales, correo
responsabilidad, por | electrénico, via telefénica y
cercania y por | agenda organizacional.

Gerente General | representacion

Reuniones  Globales, correo

electrénico, via telefénica 'y
Por dependencia y por
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Gerencia responsabilidad agenda organizacional.
Presidencia
Reuniones  Globales, correo
electrénico, via telefénica y
Por dependencia y por
agenda organizacional.
responsabilidad
Recepcionista
Reuniones  Globales, correo
electrénico, via telefénica y
Por dependencia y por
agenda organizacional.
Departamentos responsabilidad
Contabilidad
Reuniones  Globales, correo
electrénico, via telefénica y
Por dependencia y por
agenda organizacional.
responsabilidad
Ventas

Servicio al Cliente

Por dependencia, por
influencia y por

responsabilidad

Reuniones  Globales, correo
electronico, reuniones
departamentales, agenda

organizacional, via telefonica

Por dependencia y por

responsabilidad

Reuniones  Globales, correo
electronico, reuniones
departamentales, agenda
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Jefe de Planta organizacional, via telefonica

Planta y

Produccion
Reuniones  Globales, correo

electronico, reuniones
Por dependencia y por
departamentales, agenda
responsabilidad
Instaladores organizacional, via telefdnica

3.12. Fichero de herramientas de comunicacion.

Figura 7. Herramientas de comunicacién reuniones globales

Nombre: Reuniones Globales.

Objetivo: Dar a conocer a todos los integrantes de Identra sobre informes, datos, noticias,
problemas, entre otros temas; de la organizacion.

Publico: Toda la compaiiia incluyendo al jefe de planta, sin contar con los instaladores y
fabricantes.

Descripcion Técnica: Utilizacidn de papeles, laptops, esferos con acompairiamiento de tazas
de café.

Descripcion Comunicacional: Integracién entre todos los colaboradores, donde se tratan

temas de importancia para la compafiia, como adquisicién de nuevos clientes, aumento de
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ganancias, problemas con clientes, entre otros temas de importancia se tratan en las

reuniones de manera transparente para fomentar soluciones y creacidn de nuevos planes.

-

4@"
(v

Figura 8. Herramientas de comunicacion correo electrénico

Nombre: Correo Electrénico.

Objetivo: Examinar los diferentes mails recibidos por parte de clientes, proveedores,
empleados, entre otros con el fin de mantenerse informados de las cosas y actividades de
Identra.

Publico: Colaboradores, clientes, proveedores y abogado.

Descripcion Técnica: Utilizacidn de un aparato tecnoldgico ya sea laptop, celulares
Smartphone, aparato que tenga la opcién de poder ingresar al mail.

Descripcion Comunicacional: A través de este medio de comunicacién se mantendra
comunicado e informado a todos los colaboradores y publico externo vinculados a la

organizacion.

Figura 9. Herramientas de comunicacidn reuniones departamentales

Nombre: Reuniones Departamentales.
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Objetivo: Informar a las personas del drea sobre datos, problemas. Informes, etc.

Publico: Colaboradores del drea de Planta.
Descripcion Técnica: Utilizacidn de papeles, esferos.
Descripcion Comunicacional: Charla del superior directo sobre las novedades de los

contratos con los colaboradores. Se busca conocer mas a fondo las opiniones e ideas que los

integrantes del drea tengan con respecto al negocio.

o ;
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Figura 10. Herramienta de comunicacidn agenda organizacional

Nombre: Agenda Organizacional.

Objetivo: Mantener enterados a todos los integrantes de la organizacién sobre las
actividades, ganancias, clientes, entre otros temas de importancia.

Publico: Colaboradores internos.
Descripcion Técnica: Utilizacidn de un pizarrén grande y marcador.
Descripcion Comunicacional: A través de este medio, todos los colaboradores podran

observar los avances de la compaiiia. Cualquier persona tiene acceso a la agenda

organizacional donde todos pueden escribir sus avances.
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Figura 11. Herramienta de comunicacidn teléfono

Nombre: Teléfono.

Objetivo: Garantizar que cada miembro del equipo de Identra esté lo mas comunicado
posible de las diferentes situaciones que aparecen dia a dia.

Publico: Todos los publicos vinculados a la empresa.

Descripcion Técnica: Utilizacion de teléfono celular, de preferencia un Smartphone que
tenga whatsapp.

Descripcion Comunicacional: |dentra es una empresa en actividad constante y mayormente
el tiempo se pasa afuera de las oficinas asesorando y sirviendo a diferentes clientes, por esa
razon se utiliza como medio directo de comunicacion el teléfono celular o whatsapp, para

mantenerse en contacto.
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4. Diagnadstico de la auditoria de comunicacidn

4.1. Objetivos.

a) Objetivo General.
i. ldentificar el funcionamiento de las herramientas de comunicacion los
diferentes procesos de la Auditoria de Comunicacion en la empresa
Identra.
ii. Reconocer los problemas comunicacionales que presenta la empresa.
b) Objetivos Especificos.
iii. Identificar si los colaboradores de Identra conocen sobre la Identidad
Corporativa de la empresa.
iv. Indicar los canales de comunicacion que son menos utilizados en la
compainia.
v. Analizar las diferentes percepciones que tienen los publicos internos

de la Organizacién y de la comunicacion interna.

4.2. Métodos y técnicas de auditoria.

Los métodos que se utilizardn para esta auditoria son los siguientes:

- Meétodo de observacion: Permite conocer la realidad y la percepcion directa de los
objetos y fendmenos. Es el método que se aplica en la primera fase para poder
conocer al publico interno sus comportamientos y actitudes con respecto a la marca

y empresa.
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- Meétodo analitico-descriptivo: Consiste en la recoleccidn de datos y caracteristicas de
una poblacion para analizarlos. A través de datos estadisticos se sacaran conclusiones
de la poblacién de estudio de la empresa Identra.

- Meétodo explicativo: Determina las causas que ocasionan los resultados sean
positivos o negativos de la investigacién y manifiesta la posible razén del por qué se
da el resultado.

- Técnicas: La utilizacion de las técnicas ayudara a conocer mas a la empresa y a sus
publicos internos. Las siguientes técnicas que se aplicaran dentro de la Organizaciéon
serdan las siguientes:

o Encuestas: permitira obtener datos importantes sobre la empresa con
respecto a la identidad corporativa, canales de comunicacién y comunicacion
interna.

o Entrevistas: se recopilard informacién importante mediante una conversacién
profesional. Se conocerda el punto de vista de algunos de ellos para
determinar cudles son los puntos claves que se deben modificar en la

institucion.

4.3. Determinacion del universo de estudio.

Actualmente la empresa Identra cuenta con 11 personas en toda la compafiia en el
pais por lo que constituye su universo. En el trabajo de campo, fue necesario utilizar a toda
la poblacién para efectuar la auditoria de comunicacion. Con el fin de obtener datos reales y
completos, se tomod en cuenta a toda la empresa de tal modo que el siguiente cuadro explica

la distribucion de la compaiiia:



84

Tabla 2. Publico interno de Identra

No. No.
No. Area Personas % Encuestas

1 Presidencia 1 100% 1
2 Gerencia General 1 100% 1
3 Ventas 1 100% 1
4 Contabilidad 1 100% 1
5 Servicio al Cliente 1 100% 1
6 Recepcionista 1 100% 1
7 Planta y Produccidn 5 100% 5

Total 100% 11

4.4. Observacion descriptiva.

Anteriormente la empresa Identra estaba ubicada en Cumbaya en la avenida Pampite
y Chimborazo donde funcionaba la matriz con todos los departamentos administrativos y
oficinas. Sin embargo, debido a los grandes cambios a los que se ha afrontado la empresa, su
ubicacién y personal ha cambiado.

Actualmente, la central de Identra se encuentra en la oficina nimero 302 en el
segundo piso del edificio Mont Sinai dentro de la Urbanizacién Santa Lucia. La urbanizacidn
estd situada frente al Paseo San Francisco y atras del Supermaxi de Cumbaya. El lugar es

pequeio pero se adapta al nimero de personal. Sin embargo, las instalaciones también son
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compartidas con el personal de otra empresa de los mismos duefios, por lo que Identra no
cuenta con una autonomia total de espacio fisico.

Por otro lado, la planta de produccion estd ubicada en el sector del Arenal, frente a la
gasolinera de Petroecuador en la calle Rio Paute. Este lugar fue dificil de encontrar por
primera vez ya que la gente de los alrededores no esta informada de su existencia y
tampoco existe un letrero de la empresa Identra en el lugar. Los empleados de produccion,
por lo general, salen de la planta maximo a las 8 de la mafiana para realizar instalaciones y
regresan nuevamente en la tarde para continuar su labor. Estos trabajadores no cuentan con
un horario establecido sino que se adaptan a las necesidades de produccion de la empresa.
De igual manera, el espacio fisico se comparte con fabricantes de otra empresa, por lo que
se pudo observar que la planta precisa de un sistema de ventilacién mas eficaz para el

bienestar de los trabajadores.

Observaciones Positivas.

- La marca ya se encuentra posicionada dentro del mercado ecuatoriano.

- Lafabricacidn, ventas y servicio al cliente son desarrollados en el Ecuador.

- Sellos de seguridad vy telas certificadas desde la importacién. Son productos que no
solo no danan los muebles sino que protegen del calor, reflectan hacia fuera los
rayos UV, no se producen con ningun tipo de metal ni gas tdxico.

- El producto dura mas de 5 afos.

- La empresa cuenta con el sello verde el cual garantiza la proteccidn del medio
ambiente en la fabricacion de sus productos.

- El producto no es inflamable.
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- Sus productos son antibacteriales y antidcaros

- Tiene los sellos y certificaciones para hospitales y colegios

- El corte de cortinas no se realiza con tijeras sino con laser.

- Los anclajes tienen un mejor control de calidad ya que son comprados a un mismo
proveedor.

- Todo esto constituye un valor agregado y justifica el precio del producto.

Observaciones Negativas.

- Se ha descuidado el servicio al cliente y se ha dejado a un lado el seguimiento de
postventa y mantenimiento. Por lo tanto, se encuentra acumulado el malestar de los
clientes.

- La pagina web se encuentra desactualizado y la empresa no cuenta con los cédigos
necesarios para tomar control y proceder a la actualizacion.

- Debido al cambio de duefios de la empresa, se necesita iniciar todos los procesos de
reestructuracién nuevamente.

- Existen copias del producto con telas parecidas pero de menor calidad y dafinas para
la salud. Un ejemplo claro de este caso son los productores artesanos que invaden el

mercado con productos de menor calidad pero menor costo.

4.5, Entrevistas.

Segun Cristina Jaramillo, responsable de la administracion de personal y servicio al
cliente, como cultura corporativa en Identra los empleados son personas motivadas,

eficientes, nada rigidas, trabajan en equipo, son flexibles, trabajan bajo presidén, son
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responsables y cumplidos con sus actividades diarias y también con las actividades extras
delegadas.

Xavier Pérez, el jefe de planta, considera que siempre es bueno tener una
comunicacion mas cercana con el resto de personal sobre todo con la directiva. Seria ideal
que los trabajadores de la planta puedan relacionarse con toda la empresa. Es cierto que
trabajamos en un lugar diferente, nos dedicamos a la fabricacién y estamos apartados de la
informacidn e interaccion. Yo soy el jefe de planta e informo al personal de produccién sobre
los requerimientos de trabajo. Es mas costoso atraer a todos los trabajadores a la oficina que
ir directamente a la planta, por eso yo creo que por lo menos una vez al mes seria bueno

gue se realice una junta directamente en la planta.

5. Modelo de encuesta

Por favor, lea detenidamente cada pregunta y conteste con toda sinceridad. Los resultados
serviran para mejorar continuamente las estrategias de comunicacion de la empresa Identra.

Agradecemos de antemano el tiempo dedicado para esta encuesta.

Género: F D I\/ID

Area:

A Nivel de Identidad Corporativa.

1. é¢Conoce usted la mision de Identra?

a)si [] b) No[_]
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Nota: Si la respuesta es Si, conteste la siguiente pregunta, si su respuesta es No, pase a la

pregunta 3.

2.Marque con una X la mision de Identra. Escoja 1.

a) D Somos una empresa ecuatoriana lider en la venta, fabricacion e instalacion
de cortinas de calidad internacional.

b) DSomos representantes de importaciones de productos de primera calidad
provenientes de los Estados Unidos y Europa.

C) D Somos una empresa dedicada a la venta, fabricacidén de cortinas destacadas
y representante de importaciones de productos de primera calidad provenientes
de los Estados Unidos y Europa.

) OtrOS: ottt ettt ettt ae e ae et e reeae b ereens

3. (Conoce usted la vision de Identra?

a)si L] b)No[]

Nota: Si la respuesta es Si, conteste la siguiente pregunta, si su respuesta es No, pase a la

pregunta 5.

4. éCudl cree que es la vision de Identra? Escoja 1.
a)|:| Llevar a nuestra marca a nivel nacional dentro del mercado especializado en

cortinas ecuatorianas.
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bD Desarrollar a nuestra marca tecnolégicamente y acercarla al publico asi como
crecer como empresa llegando a tener el liderazgo y contar con la confianza de
todas las personas que requieran de nuestros servicios.

C) DMantener la calidad, innovacién y servicio personalizado.

) OtrOS: ittt ettt et ettt eae et et e ra e reeaeenaens

5. Marque con una X los tres valores que mejor representen a Identra.

a)D Innovacion.
bD Tecnologia.
C)D Calidad.
dD Compromiso.
e)D Seguridad.
f)D Proactividad.

g)_] Confianza.

hD Empatia con los clientes.

i) [_] Integridad.

6. De las siguientes opciones. Seiale con una X, el logotipo correcto de Identra:

.
entra

IdentRA

identra
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7.éldentifique los colores de Identra? Escoja 1.

a) Blanco con negro.

b) Blanco con rojo.

c) Blanco con rojo y negro.

) OLrOS: ottt ettt e e eaeeaeeteeteeresaeen s

A Nivel de Herramientas de Comunicacion.
8.¢.Conoce usted los canales de comunicacion interna de Identra?

a)Si b) No

Nota: Si la respuesta es Si, conteste la siguiente pregunta, si su respuesta es No, pase a la

pregunta 10.

9. ¢Como calificas la eficacia de las herramientas de comunicacion en Identra? Siendo una

escala de menor como deficiente (1) a mayor como excelente (4).

a) Reuniones globales con toda la compaiiia.
b) Correo electrénico.

c) Reuniones Departamentales.

d) Pagina Web.

g) Rumores.

h) Via telefénica (whatsapp, mensajes, llamadas)
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1) OtrO: o

10. éPor cudl medio te gustaria recibir informacion (novedades, eventos, noticias, datos,

entre otros) de la compaiia? Escoja 3.

a) Cartelera.

b) Reuniones global con toda la compaiiia.

c) Revista Interna.

d) Manuales de Induccién.

e) Reglamentos institucionales.

f) Correo electronico.

g) Buzdn de sugerencias.

i) Via telefdnica.

i) Reuniones departamentales gerente con colaboradores, entre colaboradores,

gerentes con gerentes.

k) Pagina Web.

) Redes Sociales.
m) Mailing.
) Otro eSpeCifiCar: ...

11. ¢Qué tipo de correos electronicos recibe mds diariamente con respecto al trabajo?
Senalar 3.
a) Temas referentes al trabajo.

b) Noticias y novedades.



92

c) Cadenas.

d) De administracion gerencial y/o Recursos Humanos.
e) De colaboradores.

f) Clientes.

g) Proveedores.

h) L@ 11 o TSRS

12. Principalmente me mantengo informado de los asuntos de Identra a través de:

a) Gerencia Gerencial

b) Agenda Organizacional.

c) Mails.

d) Reuniones.

e) Reunién general de la compaiia.

f) Via telefdnica.

g) Otro (favor especificar) ....occeeeeeeceeceeeeeee e

A nivel de Canales.

13. ¢Qué tipo de canal de informacion le gustaria recibir y que se cree en Identra? Escoja 3.

a) Seminarios con profesionales internacionales.
b) Talleres para entrenarse en Servicio Cliente.
c) Informacién sobre la entidad.

d) Proyectos de Responsabilidad Social.

e) Calendario de planificacién.
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g)
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Induccion.

Otro (favor especificar) .....oooeeeeeeeceeceecee e,

14. Desde su punto de vista, ¢como se transmite la informacion dentro de Identra? Escoja

a)
b)
c)

d)

De gerente a colaborador (vertical descendente).
De colaborador a gerente (vertical ascendente).
Gerente a colaborador y colaborador a gerente (bidireccional)

Todos tienen la misma autoridad y peso para las decisiones internas

(transversal).

15. Si la respuesta anterior fue el literal “d”, pasar a la pregunta 16 caso contrario seguir

con la pregunta 15. ¢ Como es la comunicacion con su superior, gerente o lider directo?

SI NO

a) Me ayuda cuando lo necesito.

b) Me escucha.

c) Es terco y cerrado.

d) Se preocupe en que yo me desarrolle profesionalmente.

e) Se preocupa que esté bien conmigo mismo.

f) Da un buen ejemplo a los colaboradores.

g) Es dindmico y abierto.

h) Me motiva.

i) No tiene tiempo.
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j) Se excusa para no atenderme.

) 1O L1 o F R

16. ¢A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.? Escoja 2 opciones

de las siguientes:

a) Carta escrita.

b) Conversacion directa.

c) Reunién departamental.

d) Correo electrdnico.

e) Llamada telefénica.

f) Otro eSpeCifiCar: .o

17. ¢Alguna vez ha sugerido algin cambio o idea para el desarrollo organizacional en la
gerencia general, presidencia o superior directo?

a)Si b) No

18. ¢Qué tan satisfecho quedod con la aceptacion de la sugerencia que recomendo?

a) No me tomaron en cuenta.
b) Me dio igual.
c) Tomaron medidas para tomar en cuenta mi recomendacion.

19. Elija 3 opciones que mejor describan su trabajo/labor dentro de Identra.

a) Facil. f) Eficiente. k) Creativo.
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b) Seguro. g) Rutinario. ) Aburrido.

c) Te daigual. h) Entretenido. m) Motivante.

d) Flexibles. i) Bajo presion n) Trabajo en equipo.
e) Responsables. j) Novedoso, innovador

20. ¢Qué recomendaria para que Identra mejore su ambiente laboral? Escoger 2.

a) Creacién de uniformes.

b) Cambio de oficinas.

c) Mudsica dentro de las oficinas.

d) Horarios establecidos.

€) OLIOS vttt et et et st ste st e e bennens

21. Describa si tiene alguna recomendacion de como mejorar la comunicacion de Identra:

6. Analisis de los resultados

6.1. A nivel de Identidad Corporativa.

1. ¢Conoce usted la mision de Identra?

Andlisis: En esta pregunta contestaron las 11 personas de la compafia que son la poblacién.

Se identifica que solamente dos personas de 11 contestaron que si conocen la mision de
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Identra, mientras que 9 ocupando el 82% desconocen sobre la misidn de la compaiia.

Tabla 3. Auditoria preguntal

Respuesta [Porcentaje |Numero de Encuestas

Si 18% 2
No 82% 9
TOTAL 100% 11

1. Conoce usted la mision de

Identra
82%
18%
——— _
Si No

Figura 12. Auditoria preguntal

2. Marque con una X la mision de Identra.

Andlisis: Basandose en la pregunta anterior, solamente 2 personas mencionaron que
conocian la misién de Identra y se comprobd que solamente 1 persona coincidid con la
respuesta correcta que es el literal a. Es necesario mencionar que la persona que acerté con
la respuesta correcta es la gerente de Servicio al Cliente la misma que es la que maneja la

comunicacion interna y externa en la Organizacion.
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Numero
) de
Respuesta Porcentaje
Encuestas
a) Somos una empresa ecuatoriana lider en 9% 1
la venta, fabricacién e instalacién de cortinas
de calidad internacional.
b) Somos representantes de importaciones 0% 0
de productos de primera calidad
provenientes de los EEUU y EU.
c) Somos una empresa dedicada a la venta, 9% 1
fabricacion de cortinas destacadas y
representante de importaciones de
productos de primera calidad provenientes
de los EEUU y EU.
TOTAL 18% 2
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2. Marque con una X la misién de Ildentra

9% 9%

0%

a) Somos una empresa b) Somos representantes de ¢) Somos una empresa
ecuatoriana lider en la venta, importaciones de productos dededicada a la venta, fabricacion
fabricacion e instalacién de  primera calidad provenientes de cortinas destacadas y
cortinas de calidad de los EEUU y EU. representante de
internacional. importaciones de productos de
primera calidad provenientes
de los EEUU y EU.

Figura 13. Auditoria pregunta 2

3. ¢Conoce la vision de Identra?

Andlisis: Asi mismo, en esta pregunta las dos mismas personas (Gerente de Ventas y

Presidencia) contestaron que si conocen la Vision de ldentra siendo un 18% del total de la

Compaiiia. El 82% contestaron que desconocen sobre la Vision de Identra.

Tabla 5. Auditoria pregunta3

Respuesta Porcentaje | Numero de Encuestas

Si 18% 2

No 82% 9

TOTAL 100% 11
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3. Conoce usted la Vision de Identra

82%
18%
—
Si No

Figura 14. Auditoria pregunta 3

4. ¢Cudl cree que es la vision de Identra?

Andlisis: Es interesante ver este resultado en la siguientes graficas ya que la Gerente de
Servicio al Cliente manifestd en una entrevista, la verdadera Visién de Identra para esta
investigacion y en las respuestas dadas a continuacion, ella describe una diferente vision a la
gue anteriormente menciond. La respuesta correcta de la Visién de Identra es el literal C.

Solamente una persona contesté la respuesta correcta ocupando el 9% de la poblacién de

Identra.
Tabla 6. Auditoria pregunta 4
Numero de
Respuesta Porcentaje Encuestas
a) Llevar a nuestra marca a nivel nacional dentro del
mercado especializado en cortinas ecuatorianas. 0% 0

b) desarrollar a nuestra marca tecnolégicamente y

acercarla al publico asi como crecer como empresa 0% 0
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llegando a tener el liderazgo...

c) Mantener la calidad, innovacién y servicio

personalizado. 9% 1

d) Otros: Diferenciarnos por nuestra calidad y nueva

tecnologia en telas. 9% 1

TOTAL 18% 2

Cual cree que es la Vision de Identra

9% 9%

0% 0%
a) Llevar anuestra b) desarrollar a c) Mantener la d) Otros:
marca a nivel nuestramarca calidad, innovacion Diferenciarnos por
nacional dentro del tecnolégicamente y y servicio nuestra calidad y
mercado acercarla al publico personalizado.  nueva tecnologia
especializado en  asicomo crecer en telas.
cortinas como empresa
ecuatorianas.  llegando a tener el
liderazgo...

Figura 15. Auditoria pregunta 4

5. Marque con una X los tres valores que mejor representen a Identra.

Andlisis: Los tres valores que resaltaron en los resultados de las encuestas fueron: Calidad
ocupando el 28%, luego le sigue el valor de compromiso junto al valor de proactividad

empatando con el 15% y por ultimo tenemos al valor de innovacion siendo un 12% del total.
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Ahora, es necesario conocer que los valores institucionales correctos son: Tecnologia,
Calidad, Compromiso e Innovacién; lo cudl acertaron con los valores correctos en su
mayoria. Solamente el valor de la tecnologia que representa como una caracteristica
institucional tuvo una calificacion baja, solamente 1 persona considerd que la tecnologia es

parte de los valores de Identra.

Tabla 7. Auditoria pregunta 5

Respuesta Porcentaje Numero de Encuestas

a) Innovacion 12% 4
b) Tecnologia. 3% 1
c) Calidad. 28% 9
d) Compromiso. 15% 5
e) Seguridad. 6% 2
f) Proactividad. 15% 5
g) Confianza. 9% 3
h) Empatia con los clientes 6% 2
i) Integridad. 6% 2
j) Otros. 0% 0
TOTAL 100% 33
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Marque con una X los tres valores que mejor representen a
Identra
28%
15% 15%
12%
9%
6% 6% 6%
3%
0%
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Figura 16. Auditoria pregunta 5

6. De las siguientes opciones. Seiale el logotipo correcto de Identra.

Andlisis: Es claro que un 100% reconoce a simple vista el logotipo de Identra. Todos los

integrantes de Identra contestaron de manera correcta esta pregunta.

Tabla 8. Auditoria pregunta 6

Numero de
Respuesta Porcentaje Encuestas
0% 0
IdentRA
ID. 0 0
entra
TOTAL 100% 11




6. Senale el logotipo correcto de

Identra
100%
0% 0
1 2 3

Figura 17. Auditoria pregunta 6

7. Identifique los colores de Identra.
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Andlisis: Nuevamente el 100% de la poblacion de investigacidon respondieron de manera

correcto los colores corporativos de Identra que es el literal C) blanco, rojo y negro.

Tabla 9. Auditoria pregunta 7

Respuesta Porcentaje Numero de Encuestas
a) Blanco con negro. 0%
b) Blanco con rojo. 0%
c) Blanco con rojo y negro. 100%

TOTAL 100%
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7. Identifique los colores de
Identra

100%

a) Blanco con b) Blanco con c¢) Blanco con
negro. rojo. rojo y negro.

Figura 18. Auditoria pregunta 7

6.2. A Nivel de Herramientas de Comunicacion.

8. ¢éConoce usted los canales de comunicacion interna de Identra?

Andlisis: Con un valor muy parejo, 6 personas de 11 manifestaron que si conocen los canales
de comunicacién que ldentra cuenta ocupando el 55% de 100%. Mientras que 4 personas
dijeron que no conocen sobre los canales de comunicacién que Identra tiene llegando a ser

el 45% del total de la poblacién.

Tabla 10. Auditoria pregunta 8

Respuesta Porcentaje Numero de Encuestas
Si 55% 6
No 45% 5

TOTAL 100% 11
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8. Conoce usted los canales de
comunicacion interna de Identra

55%
45%

Si No

Figura 19. Auditoria pregunta 8

9. ¢éPor cudl medio te gustaria recibir informacion (novedades, eventos, noticias,

datos, entre otros) de la compaiiia?

Andlisis: Los canales de comunicacidn mas votados cédmo canales que les gustaria utilizar
para enterarse mas de las novedades de la compaiiia son los siguientes: con un 28% como la
herramienta que mas les gustaria a los colaboradores utilizar es el correo electrdnico, luego
le siguen las redes sociales junto a la pagina web ocupando el 18% y por ultimo cémo las
mas necesitadas para recibir informacidn de la compafiia son las reuniones tanto globales
como departamentales siendo un 9% de consideracién. Por otro lado, es curioso ver que

nadie optd por tener el buzdn de sugerencias y las carteleras, tuvo una calificacion del 0%.

Tabla 11. Auditoria pregunta 9

Numero de

Respuesta Porcentaje Encuestas

a) Cartelera 0% 0

b) Reuniones globales. 9% 3
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c) Revista Interna. 3% 1
d) Manuales de Induccién. 3% 1
e) Reglamentos

institucionales. 3% 1
f) Correo electrénico. 28% 9
g) Buzodn de sugerencias. 0% 0
h) Via telefénica. 3% 1
i) Reuniones departamentales. 9% 3
j) Pagina Web. 18% 6
k) Redes Sociales. 18% 6
[) Mailing. 6% 2
m) Otros. 0% 0
TOTAL 100% 33
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9. Por cual medio te gustaria recibir informacion de la
compainia
28%
18% 18%
9% 9%
6%
3% 3% 3% 3%
0% . 0% - 0%
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Figura 20. Auditoria pregunta 9

10. ¢Qué tipo de correos electronicos recibe mds diariamente con respecto al trabajo?

Andlisis: Los correos electrénicos que a menudo los colaboradores reciben mails son de
temas relacionados al trabajo ocupando el 25% del total calificando 8 personas para esta
caracteristica; luego le siguen los correos entre colaboradores siendo un 21% del total. Por

ultimo, le siguen los correos de clientes ocupando el 18% en la tablal. Lo que menos reciben

en los correos electrénicos son cadenas con un 3%.

Tabla 12. Auditoria pregunta 10

Numero de

Resultados Porcentaje Encuestas

a) Temas referentes al trabajo. 25% 8

b) Noticias y novedades. 9% 3
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c) Cadenas. 3% 1
d) Superior 12% 4
e) De colaboradores 21% 7
f) Clientes. 18% 6
g) Proveedores. 12% 4
h) Oros. 0% 0
TOTAL 100% 33

10. Qué tipo de correos electronicos recibe mas diaramente con
respecto al trabajo
25%
21%
18%
12% 12%
9%
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Figura 21. Auditoria pregunta 10

11. Principalmente me mantengo informado de los asuntos de Identra a través de:

Andlisis: En el siguiente cuadro comparativo se puede identificar que los integrantes de

Identra, se enteran mayormente de los asuntos de Identra por: reuniones y llamadas
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telefonicas ocupando el 25% del total; luego le siguen los mails con un 18% y a continuacion
los colaboradores también se enteran de las novedades de Identra a través de la gerencia
general y la agenda organizacional ocupando el 13% de la poblacién. El medio por el que

menos se comunican son las reuniones globales de la compafiia siendo tan sélo un 6%.

Tabla 13. Auditoria pregunta 11

Numero de

Resultados Porcentaje Encuestas

a) Gerencia General. 13% 2
b) Agenda Organizacional. 13% 2
c) Mails. 18% 3
d) Reuniones. 25% 4
e) Reunion general de la

compainia. 6% 1
f) Via telefdénica. 25% 4
g) Otros: 0% 0
TOTAL 100% 16




Principalmente me mantengo informado de los asuntos de

Identra a través de:

25% 25%
18%

13% 13%
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Figura 22. Auditoria pregunta 11

6.3. A Nivel de canales.
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12. ;Qué tipo de canal de informacion le gustaria recibir y que se cree en Identra?

Andlisis: Las personas de Identra optaron por la implementacién de una induccion en la
compaiia ocupando el 31% es decir que 7 personas votaron por esta opcion. Asi mismo, un
26% eligieron los empleados por recibir talleres para entrenarse en Servicio al Cliente. Por
ultimo entre los tres mayormente votados, salieron
responsabilidad social y el calendario de planificacién con un 17% de 100%. Por otro lado, los

seminarios con profesionales internacionales nadie optd por esta iniciativa y desarrollo

profesional.

Tabla 14. Auditoria pregunta 12

la creacion de proyectos de

Resultados

Numero de

Porcentaje | Encuestas
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a) Seminarios con profesionales

internacionales. 0% 0
b) Talleres para entrenarse en Servicio al

Cliente. 26% 6
c¢) Informacion sobre la entidad. 9% 2
d) Proyectos de Responsabilidad Social. 17% 4
e) Calendario de planificacién. 17% 4
f) Induccidn. 31% 7
g) Otros. 0% 0
TOTAL 100% 23

12. Qué tipo de informacion le gustaria recibir y que se cree
en ldentra
31%
26%
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Figura 23. Auditoria pregunta 12

13. Desde su punto de vista, écomo se transmite la informacion dentro de Identra?

Andlisis: El 55% de los colaboradores, especialmente todo el drea de Planta calificaron que
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existe un comunicacidn vertical descendiente, es decir de superior a colaborador, esto se
debe ya que pertenecen a un drea. Mientras que las demas personas de la compafiia no
tienen subordinados, por esa razén el 36% de los demas consideraron que existe una
comunicacion bidireccional en la compafiia, que se refiere a la comunicacion entre gerentes
con colaboradores y viceversa. Solamente una persona ocupando el 9% del total considera

qgue existe una comunicacion vertical ascendente es decir que el colaborador comenta al

supervisor.
Tabla 15.Auditoria pregunta 13
Numero de
Resultados Promedio Encuestas
a) Vertical Descendente. 55% 6
b) Vertical Ascendente. 9% 1
c) Bidireccional. 36% 4
d) Transversal. 0% 0
TOTAL 100% 11
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Como se transmite la informacion dentro de Identra

55%

36%
9%
, e
a) Vertical b) Vertical c¢) Bidireccional. d) Transversal.
Descendente. Ascendente.

Figura 24. Auditoria pregunta 13

14. (Como es la comunicacion con su superior, gerente o lider directo?

Andlisis: Se identifica que un 100% de los colaboradores consideran a su superior directo y/o
gerente como alguien que le ayuda cuando uno lo necesita y también lo consideran que da
una buena imagen a los colaboradores como gerente. Asi mismo un 91% de las personas
consideran al superior directo que escucha a los demas, y un 73% dicen que se preocupa en
gue uno como colaborador se desarrolle profesionalmente para un futuro dentro de la
compaiiia y de igual forma un 73% lo consideran al jefe como alguien dindamico y abierto. Por
otro lado, viendo la parte negativa de esta estadistica, se observa que un 82% de las
personas consideran a su jefe como alguien terco y cerrado, y un 27% consideran que su jefe
no tiene tiempo para ellos y un 36% consideran que el gerente se escuda para no atenderles

en momento oportunos.



Tabla 16. Auditoria pregunta 14
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Promedio | Promedio
Resultados Si No Si No TOTAL
a) Me ayuda cuando lo
necesito 100% 0% 11
b) me escucha 91% 9% 10
c) es terco y cerrado 18% 82% 2
d) se preocupa en que yo
me desarrolle
profesionalmente 73% 27% 8
e) se preocupa que esté
bien conmigo mismo 64% 36% 7 11
f) da un buen ejemplo a los
colaboradores 100% 0% 11
g) es dindmico y abierto 73% 27% 8
h) me motiva 55% 45% 6
i) no tiene tiempo 27% 73% 3
j) se excusa para no
atenderme 36% 64% 4
k) Otro 0% 0% 0
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directo
100% 100%
91%
73% 73%
64%
55%

Como es la comunicacion con su superior, gerente o lider

4 Promedio Si

“ Promedio No

Figura 25. Auditoria pregunta 14

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

Andlisis: Se determind que el 36% del personal de Identra le gustaria que su jefe directo se
comunique con ellos a través de una conversacién siendo el canal de comunicacion mas
directo. Un 27% les gustaria que su jefe se comunique con ellos en las reuniones

departamentales. Solamente una persona le gustaria que su jefe se comunique a través de

una carta escrita lo cudl es el medio mas indirecto.

Tabla 17. Auditoria pregunta 15

Resultados Porcentaje | Numero de Encuestas
a) Carta Escrita 5% 1
b) Conversacién directa. 36% 8
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c) Reunion

departamental. 27% 6
d) Correo Electrénico 18% 4
e) Llamada telefdnica. 14% 3
f) Otros 0% 0
TOTAL 100% 22

A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique
con Ud
36%
27%
18%
14%
0%
_ B N N
a) Carta Escrita ¢) Reunion d) Correo e) Llamada f) Otros
Conversacnon departamental. Electrénico telefonica.
directa.

Figura 26. Auditoria pregunta 15

16. ¢Alguna vez ha sugerido algun cambio o idea para el desarrollo organizacional en

la gerencia general, presidencia o superior directo?

Andlisis: En esta pregunta, 7 personas de 11 ocupando el 64% contestaron que si han
sugerido algun tipo de cambio o idea en gerencia. Se identifica que todas las personas de
planta han sugerido alguna modificacién a su superior, y de la misma forma el gerente de
planta igual ha sugerido en sus gerentes. Por otra parte solamente 4 personas ocupando el

36% no han dado ningun tipo de sugerencia a sus superiores.
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Tabla 18. Auditoria pregunta 16

Resultados Porcentaje | Numero de Encuestas

Si 64% 7
No 36% 4
TOTAL 100% 11

Alguna vez ha sugerido algun cambio o idea
para el desarrollo organizacional en la
gerencia general, presidencia o superior

directo?
64%
36%
Si No

Figura 27. Auditoria pregunta 16

17. éQué tan satisfecho quedo con la aceptacion de la sugerencia que recomendo?

Andlisis: Claramente se puede identificar que todas las personas que en la pregunta anterior
habian dado una sugerencia a superior, en su totalidad siendo el 100% sefialaron que sus

superiores si tomaron en cuenta su recomendacion.

Tabla 19. Auditoria pregunta 17

Resultados Porcentaje | Numero de Encuestas

a) No me tomaron en cuenta. 0% 0




b) Me dio igual. 0%

c) Tomaron medidas para tomar en

cuenta mi recomendacion. 100%

TOTAL 100%

Qué tan satisfecho quedo con la aceptacion de la
sugerencia que recomend6?

100%

recomendacion.

0% 0%
) T T ]
a) No me tomaron en b) Me dio igual. ¢) Tomaron medidas para
cuenta. tomar en cuenta mi

Figura 28. Auditoria pregunta 17

18. Elija tres opciones que mejor describan su trabajo/labor dentro de Identra.

aburrido. Lo cual favorece a la cultura corporativa de Identra.

Tabla 20. Auditoria pregunta 18
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Andlisis: En esta pregunta obtuvimos un empate entre tres caracteristicas que mejor
describen al empleador de Identra. Estos fueron: responsabilidad, eficiencia y trabajo bajo
presidon ocupando el 17% del total de la compaiiia. Por otro lado, entre los puntajes que

tuvieron un 0% de votacion son los siguientes: te da igual, rutinario, innovador, creativo y



Resultados Porcentaje | Numero de Encuestas
a) Facil 3% 1
b) Seguro. 7% 2
c) Te daigual. 0% 0
d) Flexibles. 6% 2
e) Responsables. 21% 7
f) Eficiente. 21% 7
g) Rutinario. 0% 0
h) Divertido y entretenido. 3% 1
i) Bajo presion. 21% 7
j) Novedoso, innovador. 0% 0
k) Creativo. 0% 0
[) Aburrido. 0% 0
m) Motivante. 9% 3
n) Trabajo en equipo. 9% 3
TOTAL 100% 33
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Elija tres opciones que mejor describan su trabajo dentro de
Identra

21% 21% 21%

7% 9% 9%
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Figura 29. Auditoria pregunta 18

19. (Qué recomendaria para que Identra mejore su ambiente laboral?

Andlisis: Ocupando un 38% de los colaboradores de Identra, consideraron que seria factible
primordialmente el cambio de oficinas para ejercer eficientemente sus labores, es decir que
se cambien de oficinas o lugar la oficina principal de Identra y la planta de Identra que queda
muy distante de las oficinas principales. Ademas consideran un 24% del personal la creacién
de uniformes para la distincién de Identra y representar un ente diferenciador. Sin embargo,
hubieron personas de planta que sefialaron que es necesario la ventilacién dentro de la

planta, ya que no cuentan con recursos necesarios para ejercer sus trabajos dia a dia.

Tabla 21. Auditoria pregunta 19

Resultados Porcentaje | Numero de Encuestas
a) Creacién de uniformes. 24% 5
b) Cambio de oficinas. 38% 8

c) Musica dentro de las oficinas. 10% 2




d) Horarios establecidos. 14% 3
e) Otros: Ventilacion 14% 3
TOTAL 100% 21
Qué recomedarias para que ldentra mejore su
ambiente laboral?
38%
24%

14% 14%
I -
a) Creacion de b) Cambio de ¢) Musica d) Horarios e) Otros:
uniformes. oficinas. dentro de las establecidos.  Ventilacion
oficinas.

Figura 30. Auditoria pregunta 19

Identra.

de los productos de Identra.
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20. Describa si tiene alguna recomendacion e como mejorar la comunicacion de

En esta pregunta, las personas tuvieron la oportunidad de escribir sus opiniones de manera
personal, siendo una pregunta abierta para conocer elementos que podrian ayudarnos para
la investigacion. Para ello, hubieron que respondieron ante esta pregunta como: mantener

siempre reuniones de trabajo e implementar la pdgina web y un sistema online para ventas
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7. Campanas Internas para Identra

Mision: Somos una empresa ecuatoriana lider en la venta, fabricacion e instalacion de
cortinas de calidad internacional.
Vision: Mantener la calidad, innovacion y servicio personalizado.

Valores.

Tecnologia.
- Compromiso.

- Innovacion.

Calidad.
Propuesta.

La propuesta para Identra, es desarrollar la marca, para esto primero se necesita una
reestructuracion desde su imagen visual, en este caso el nuevo logo se mantendra con el
mismo nombre Unicamente se omite la palabra CORTINAS y se le agrega un slogan unico
para Identra que es “La Claridad en tus Manos”. Este cambio se recomienda ya que en la
Auditoria de Comunicacion se constaté que ldentra quiere llegar a nivel nacional con una
imagen elegante y sobria. Por esa razon se plasma a continuacion el logo actualizado que
representa una marca mas sobria, elegante, sofisticada con mayor realce, refrescando la
imagen y a la vista del espectador. Asi mismo este slogan permite ampliar la vision y no sélo

centrarse en CORTINAS.
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Identra

La claridad en tus manos

Figura 31. Posible nuevo logo para Identra
Asi mismo, se recomienda actualizar la misién y visién debido a que no estd

estructurado adecuadamente su mision y visién de la empresa. De esta manera tanto el
publico interno como externo conocerd de mejor manera la verdadera misién y visién y sus
respectivos valores. Para establecer los rasgos de identidad se ha creado los PILARES
INSTITUCIONALES lo cudl parten de los valores establecidos, ademas sirven para que el
colaborador entienda su trabajo y conozca en qué debe basarse para ejercer correctamente
sus labores.
Mision: Somos una empresa ecuatoriana que fabrica e instala cortinas con calidad
internacional.
Vision: Llegar a ser una empresa lider ecuatoriana en la fabricacion en instalacién de
cortinas a nivel nacional.
Valores.

- Tecnologia.

- Calidad.

- Compromiso.

- Innovacion.

Pilares institucionales.

- Innovacidn y Tecnologia = "Buscamos la Excelencia”.
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O\

- Calidad y Compromiso = “Hacemos lo que decimos”

©

Objetivo general: Disefiar campafias de comunicacion interna para ldentra con el fin de

desarrollar a la empresa en sus ambitos comunicacionales.

A continuacidon se presentaran las propuestas para las siguientes campaiias internas y

externas dividas por tres fases: expectativa, informativa y recordativa.

Campana general: “Es hora de identra”.

ES HORADE

identrs

Figura 32. Logo campaiias internas

Presupuesto y cronograma general.

Tabla 22. Presupuesto y cronograma campaiia interna

PRESUPUESTO

$2.500

CRONOGRAMA
FECHA ACTIVIDAD




ENERO CAMPANA 1
FEBRERO CAMPANA 2
MARZO CAMPANA 3
ABRIL CAMPANA 4

7.1. Campana a nivel de identidad corporativa.

Nombre de la Campaiia 1: “Es hora de Identificarnos”

Problema.

o La mayor parte de los empleados desconocen sobre la misién y visién de la

empresa.

Objetivo Especifico.

o Establecer los rasgos e interiorizar en un 80% en la mente de los

colaboradores la identidad de la compaiiia creando un Programa de

Formacién Integral.

Fase expectativa.

o Se colocard en cada puesto de trabajo un sobre en el que contenga un

pasaporte institucional y una invitacién.

125
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Figura 33. Campaiia a nivel de identidad corporativa fase expectativa

ESHORADE
identra

"ES HORA DE IDENTIFICARNOS"
CONSERVATU PASAPORTE

Lugar: Oficina Identra, sala reunién,
Fecha: 15 de enero 2016.
Hora: 08ho0

Figura 34. Campaiia a nivel de identidad corporativa fase expectativa invitacion

“ES HORA DE
IDENTIFICARNOS”

identra

PASAPORTE
PASSPORT
PASEPORT

Figura 35. Campaiia a nivel de identidad corporativa fase expectativa pasaporte



127

Fase informativa.

@)

@)

Reunidn global “lunch & learn”. Duracion maximo de 30min. Es una charla en
la que se cuenta sobre la estructuracion de la Identidad y los empleados
tienen la oportunidad de intercambiar ideas y preguntar sobre la Identidad de
Identra, ademas podran desayunar con todos creando una interaccién entre
todos los colaboradores.

En esta charla, se les explicard el uso del pasaporte, en el que consiste en que
en el transcurso de Enero-Abril del 2016 se realizardn varias capacitaciones y
en cada una de ellas deberan llevar el pasaporte, ya que cada vez que cumpla
con una charla o capacitacion se les sellard y cuando obtengan todos los sellos

y capacitaciones se les entregara una sorpresa.

.

Figura 36. Campaiia a nivel de identidad corporativa fase informativa

Fase recordativa.

@)

Implementacidn del protector de pantalla en las oficinas de Identra durante el
tiempo que duren las campafas. En las oficinas y especialmente en la planta
se instalaran porta afiches convirtiéndose en la nueva herramienta de

comunicacidn interna. En este afiche se plasmara la misién, vision y los pilares
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institucionales. En las oficinas de ldentra se instalaran 3 porta afiches y en

planta 2 afiches en sitios de mayor trafico.

Figura 37. Campaiia a nivel de identidad corporativa fase recordativa protector pantalla

Figura 38. Campaiia a nivel de identidad corporativa fase recordativa porta afiches

- Cronograma.

Tabla 23. Cronograma de la campafia a nivel de identidad corporativa
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CRONOGRAMA

FECHA 2016

ACTIVIDAD

Lunes 11 -ene

Expectativa invitacion

Viernes 15-ene

Informativa, reunién

Lunes 18-ene

afiches

Recordativa, protector de pantalla e implementacién de porta

- Presupuesto.

Tabla 24. Presupuesto de la campana a nivel de identidad corporativa

PRESUPUESTO

ACTIVIDAD CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
Sobres 11 0,10 1,10
Impresién Invitacion 11 0,50 5,50
Disefio arte invitacion 1 10,00 10,00
Disefio pasaporte 1 10,00 10,00
Impresion pasaporte 11 2,00 22,00
Galletas 1 3,00 3,00
Cafe 1 3,00 3,00
Disefio protector pantalla 1 10,00 10,00
Implementacién de los
protectores de pantalla 1 50,00 50,00
Porta afiches 5 50,00 250,00
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Disefio poster 1 10,00 10,00
Impresion de posters 5 1,00 5,00
TOTAL 379,60

7.2. Campaiia a nivel de herramientas de comunicacion.

- Nombre de la Campaia 2: “Es Hora de Identificar el Personaje”.

- Problema: Falta de interrelacion entre el personal administrativo con el personal de

produccién.

- Objetivo Especifico: Mejorar la comunicacién en un 80% entre oficina principal y

planta para llegar a tener una comunicacién directa.

- Fase expectativa.

o Colocar en cada puesto de trabajo una invitacion de rompecabezas. Cada
colaborador al encontrar su rompecabezas en su escritorio debera armarlo

para saber qué es lo que dice en aquel rompecabezas de una manera

dindmica.

o Asi mismo, se colocara en el porta afiches un poster con la misma informacién

del rompecabezas si en un caso, un colaborador no se ha enterado de esta

expectativa. Duracion 3 dias.
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Figura 39. Campaiia a nivel de herramientas de comunicaciéon fase expectativa

“ES HORA DE IDENTIFICAR
EL PERSONAIE"

ESAORADE
gdentra

12 de febrero 2016.
Oficinas de
Identra, sala de reunién.
08h00

Figura 40. Campaiia a nivel de herramientas de comunicacidon fase expectativa invitacion
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ESAORADE
igdentra

L.v,, R ——————

Figura 41. Campaiia a nivel de herramientas de comunicacién fase expectativa porta afiche
invitacion
- Fase informativa.

o Se llevara a cabo la segunda charla global dénde cada uno se presenta en 10
min. Ademas se explicardn métodos para mejorar la comunicacion interna Se
mandaran mensajes a todos para cada reunidn de manera directa cuando
sean reuniones globales. Asi mismo se explicara la utilizacion de la nueva
herramienta de comunicacion.

o Por ultimo, se hard un levantamiento de base de datos con el fin de adquirir

todos los nimeros telefdnicos. Viernes 12-feb.

v

Figura 42. Campaiia a nivel de herramientas de comunicacién fase informativa

&
_I._
PS)
—




133

Fase recordativa.
o Entregar a cada colaborador su respectiva tarjeta de ingreso personalizado, es
decir que tendrd el nombre, la foto y la posicion de cada uno de los

integrantes de Identra.

(RN s 0
(LRl

GERINTI B0 A0 A (IR

)

A= L) CFONIAS L SAD L]

S0P M8

CRINTINA JARAMRLLO
Ch 1T188229%3

GERINTE DE SERVICIO AL CLENTE

identra

Figura 43. Campaiia a nivel de herramientas de comunicacién fase recordativa
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Tabla 25. Cronograma campaiia a nivel de herramientas de comunicacion

CRONOGRAMA

FECHA 2016

ACTIVIDAD

Lunes 8-feb

Expectativa invitacion

Viernes 12-feb

Informativa, reunién

Lunes 15-feb

Recordativa, tarjeta de ingreso

- Presupuesto.

Tabla 26. Presupuesto campana a nivel de herramientas de comunicacion

PRECIO
ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO PRECIO TOTAL
Disefio de rompecabezas 1 10,00 10,00
Impresién de rompecabezas 11 1,00 11,00
Disefio poster 1 10,00 10,00
Impresion poster 5 1,00 5,00
Snacks 1 5,00 5,00
Disefio tarjeta de ingreso 1 20,00 20,00
Tarjeta de ingreso 11 3,40 37,40

TOTAL

98,40
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7.3. Campania a nivel de canales.

Nombre de la Campaiia 3: “Capacitate”
Problema.
o No existen seminarios de induccién y capacitacion para los empleados lo cual
dificulta el avance del conocimiento del personal y el sentido de pertenencia.
Objetivo Especifico.
o Desarrollar el potencial de los empleados a través de capacitaciones.
Fase expectativa.
o Se colocara en cada puesto de trabajo una invitacién en forma de diploma.
o Asi mismo, se colocara en el porta afiches la misma expectativa de la

invitacién de expectativa y se enviara un mailing de la expectativa.

Figura 44. Campaiia a nivel de canales fase expectativa
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Fecha: 11 de marzo 2016,
Lugar: Oficina de Mdentra, sala de reunion.
Hora: O8O0

Figura 45. Campania a nivel de canales fase expectativa invitacion

Focha 11 de marre 2016
Lagar: Oficing de Meontra, sals de
rounitn.

MHora Ona00

Figura 46. Campaiia a nivel de canales fase expectativa porta afiche

Fase informativa.
o Tercera charla sobre “cémo dirigirse hacia el cliente” llevada a cabo por
Cristina Jaramillo, gerente de Servicio al Cliente, para entrenar al personal

interno en atencidon y empatia con el cliente.
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Figura 47. Campaiia a nivel de canales fase informativa

- Fase recordativa.
o Al finalizar la charla de Servicio al Cliente, se les entregara una taza
personalizada con su nombre, el logo de la empresa con el fin de que se

sientan parte de la empresa.

SRITINA JARAMILC

Figura 48. Campaiia a nivel de canales fase recordativa

- Cronograma.

Tabla 27. Cronograma campaiia a nivel de canales

CRONOGRAMA

FECHA 2016 ACTIVIDAD

Lunes 7-mar Expectativa invitacion
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Viernes 11-mar

Informativa, capacitacién

Viernes 11-mar

Recordativa, taza de café

Tabla 28. Presupuesto campaia a nivel de canales

PRESUPUESTO |
ACTIVIDAD CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL

Impresion diploma 11 0,50 5,50
Impresién de posters 5 1,00 5,00
Snacks 1 5,00 5,00
Impresion poster 1,00 0,00
Taza de café 11 4,50 49,50
TOTAL 65,00

7.4. Campana a nivel de clima laboral.

-  Nombre de la Campaiia 4: “Todos somos ldentra”.

- Problema.

o Los empleados trabajan por necesidad mas no por sentido de pertenencia y

no tienen una vision de desarrollarse dentro de ldentra.

- Objetivo Especifico.

o Establecer un Plan de Induccién con el fin de mejorar el rendimiento laboral

en un 80%.

- Fase expectativa.

o Utilizando las herramientas comunicacionales anteriormente dichas como

mensajeria, porta afiche y la utilizacién de mailing. Asi mismo, se les enviara

una expectativa de que se preparen.



Figura 49. Campaiia a nivel ambiente laboral fase expectativa

- PORADE
ot r T ra

“PREPARATE,
QUE VIENE LO ESPERADO"

Fecha: 15-abr
Lugiar: Oficinas dentra,
salom do reunton.
Hora: 08MO

T
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Figura 50. Campaiia a nivel ambiente laboral Fase expectativa protector de pantalla

- Fase informativa.

o Se llevara a cabo la ultima charla dictada por Cristina Jaramillo, que sera la
Capacitacion en la Induccién a la empresa en la que se reforzard la Identidad
Corporativa abriendo un foro y discusidon para conocer si todas las actividades

anteriores ayudaron en el conocimiento de los colaboradores. De esta

manera se medira la evolucion.
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Figura 51. Campaiia a nivel ambiente laboral fase informativa

Fase recordativa.

o Al finalizar la charla de induccién al personal, se les sellara en su pasaporte,
asi como en todas las charlas/capacitaciones ya mencionadas en las
anteriores campanas se supone que esta sellado el pasaporte.

o Se revisard que el pasaporte tenga todos los sellos de la asistencia a las
charlas y se la hard la entrega del nuevo uniforme.

o Ademads se les entregard su Manual de Induccién con el fin de que puedan
revisar toda la informacién de la compaiiia y tengan presente elementos que
desconocian y a la vez se subira a la plataforma de la carpeta donde todos
tienen acceso a ver el contenido de la empresa.

Cronograma.

Tabla 29. Cronograma campaiia a nivel ambiente laboral

CRONOGRAMA
FECHA 2016 ACTIVIDAD
Lunes 11-abr Expectativa invitacion
Viernes 15-abr Informativa, capacitacién
Viernes 15-abr Recordativa, uniformes
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- Presupuesto.

Tabla 30. Presupuesto campaia a nivel ambiente laboral

PRESUPUESTO
ACTIVIDAD CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL

Impresién poster 5 1,00 5,00
Snacks 1 5,00 5,00
Snacks 1 5,00 5,00
Disefio Manual de Induccién |1 50,00 50,00
Impresién 11 manuales 11 3,00 33,00
Chalecos 5 29,00 145,00
Pantaldn jean 5 18,00 90,00
Camisa 6 20,00 120,00
TOTAL 453,00

8. Campanas externas para Ildentra

Para el plan de campafias externas, Identra ha modicado su logo al que se muestra a

continuacion.

Figura 52. Nuevo logo Identra 2015
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Concepto de Identra: Para esto, se le ha creado un concepto a la marca Identra ya
gue las personas e integrantes de la organizacion desconocen sobre la definiciond de
Identra. El concepto que se le ha dado a la palabra Identra es la siguiente: “ldeas

Innovadoras en Nuestros Trabajos”.

Propuesta.

Se identifica que aun existe un posicionamiento de la marca en el mercado, sin
embargo los diferentes publicos externos de la empresa, no conocen el verdadero
significado y la utilidad de una cortina Identra. Es decir, que las personas desconocen sobre
los certificados “green” que tienen las cortinas de Identra.

Viendo esta problematica, se estableceran cinco estrategias de comunicacion
externas para llegar a los diferentes publicos y de esta manera que conozcan sobre la
verdadera utilidad que tiene cada cortina Identra. Para empezar con las siguientes
campafas, primero se definid a la palabra Identra como: Ideas Innovadoras en Nuestros

Trabajos. Lo cudl le da mas sentido a la palabra Identra.

Mapa de publicos de interés.
Después de haber seleccionado al publico externo de interés para Identra, se parte

con las distintas campafas.
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Tabla 31. Mapa de publicos externos de interés de Identra.

Stakeholders

Subgrupos

Modo de relacion

Medios de

Comunicacion

Prensa escrita

Radio

Television

Revistas

Web

Redes Sociales

(Por Influencia) Mantiene
informado a la sociedad sobre
los avances de Identra para
obtener una mayor aceptacién

de los productos.

Comunidad

Personas de nivel
socioecondmico medio altoy

alto del sector:

El Condado,

Quito Tennis,

Eloy Alfaro,

Gonzalez Suarez,

Sierra de Moral,

Los Chillos,

Cumbaya.

(Por Representacién) Permite
el desarrollo de la empresa
satisfaciendo las aspiraciones
del cliente por medio de un

buen producto.

Base de Clientes

Sectores de clase media- altay
alta que anteriormente han

comprado el producto.

(Por Dependencia) Mantiene

una relacion estrecha de

confianza y credibilidad con los

clientes.
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(Por Dependencia) Proveen
Wilfi

materia prima y productos

Phifer - internacionales diferenciadores para completar

la fabricacion de cortinas

Proveedores
Identra. Se ajustan a las

] ) ) politicas de calidad de |la
Coulise - internacionales

empresa para alcanzar un

posicionamiento diferenciado.

- RVC Arquitectos de Rafael

(Por Influencia) Solicitan los
Vélez Calisto.

servicios de ldentra al mismo

- Arquitecto Felipe Londofio.
Arquitectos tiempo que recomiendan la
- Arquitecto Jaz Caluray.

empresa a nuevos clientes

- Arquitecto Alfredo
duenos de inmuebles.

Rivadeneira.

Base de datos de medios de comunicacion de interés para Identra.

Para este plan de campafas externas se ha creado una base de datos de los medios
de comunicacion de interés para la realizacién de la campafia hacia medios de
comunicacion.

Tabla 32. Base de datos de medios de comunicacidn de interés.

MEDIOS DE COMUNICACION DE IDENTRA

NUMERO

NOMBRE | MEDIO | TELEFONICO | CONTACTO [CARGO| MAIL DIRECCION
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mtescobar |Av. Veintimilla vy
Ameérica Director|@uio.vista |Leonidas Plaza
Economia [Revista (22501025 Raul Ferro |Editorialjzo.com Piso 7, Of.704
Rumipamba 706,
entre Amazonas y
Republica. Ed.
Buen Maria  PazEditora \www.telev [Borja Paaez,
Hogar Revista 2306946 Toledo General |isa.ec Penthouse
redaccion |Av.12 Octubre
martha @cosas.co [N26-14 v
Cosas Revista |2545212 Dubravic Editora |m.ec Av.Corufia
Noveda Av.Gonzalez
Ernesto des Sudrez 335 y San
Diners Revista 2546935 Trujillo Diners Ignacio, piso 2
jordonez@ |Av.Gonzalez
Juana Subdire |dinedicion [Suarez 335 y San
Gestion Revista 2559230 Ordéiiez ctora |es.com Ignacio, piso 3
Veintimilla Vi
Xavier Preside |hogar@vis |Leonidas Plaza, Ed.
Hogar Revista 2501024 Alvarado nte tazo.com |Uziel, piso 7
pestupinan|Veintimilla y
Patricia @vistazo.c [Leonidas Plaza, Ed.
Vistazo Revista 2501024 Estupifian |Editora jom Uziel, piso 8




146

Bosmediano 447 y

José Carbo, sector

Ecuavisa [Televisivo[3958620 noticias@ecuavisa.com Bellavista

Antonio  Granda
Teleamazo Centeno OE4-29 vy
nas Televisivo|3974444 24horas@teleamazonas.com Av. Brasil

A continuacidn se presentan las propuestas para las siguientes campafias globales:

Nombre de la Campaiia: “Reposicionandonos con calidad Green”.

con calidad -
GREEN

Figura 53. Logo campaias externas

Objetivo General.

o Disefar campafiias comunicacionales externas para los diferentes publicos de

Identra, con el fin de obtener una mejor relacién y que prefieran nuestras

cortinas certificadas.
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- Presupuesto y Cronograma General.

Tabla 33. Presupuesto y cronograma campanas externas

PRESUPUESTO
$4.012

CRONOGRAMA
FECHA ACTIVIDAD
MAYO CAMPANA 1
JUNIO CAMPANA 2
JULIO CAMPANA 3
AGOSTO CAMPANA 4
SEPTIEMBRE CAMPANA 5

8.1. Campaia con medios de comunicacidn.

-  Nombre de la Campaia: “Bienvenidos a Identra”
- Problema.
o ldentra no tiene relacion alguna con medios de comunicacién y la pagina web
y redes sociales no esta actualizada y difundida.
- Objetivo Especifico.
o Establecer una relacién de comunicacion con los medios de comunicacién de
interés y a la vez mostrar las cualidades de nuestras cortinas Green

diferenciadas.
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- Fase expectativa.

o Enviar via mailing una invitacién de expectativa a los medios de comunicacién.

};-'wjﬂg E}%
o Reserva tu Fecha =
BIENVENIDOS A '
IDENTRA o
Fecha: 20-Mayo-2016. ”’s
Hora: 18h30
Lugar: C.C. La Esquina,
Torre 3, Oficina Identra.

- @rmm: @ @

Figura 54. Campaiia con medios de comunicacion fase expectativa

- Fase informativa.
o Exposicidon de la tecnologia que utiliza Identra en sus cortinas. De esta manera
se logrard interactuar con los medios, responder dudas, preguntas,
inquietudes y ademas los medios de comunicacién comenzaran a conocer de

nuestra marca y nuestros productos “green”.
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Figura 55. Campaiia con medios de comunicacion fase informativa

Fase recordativa.

o Al iniciar la exposicion, se les entregara a cada medio un llavero anti-estrés
con el logo y color corporativo de Identra debido a que los medios de
comunicacidn estan expuestos al estrés diario y movilizaciéon continua. Con el
fin de que se lleven un recuerdo de que asi como Identra se preocupa en sus
cortinas que sean “green” y ayuden al medio ambiente y al ser humano asi

también este pequeiio obsequio les des-estrese en sus labores.

Figura 56. Campaiia con medios de comunicacion fase recordativa
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Tabla 34. Cronograma campaiia con medios de comunicacién

CRONOGRAMA
DURACION ACTIVIDAD
2 dias Expectativa
1dia Informativa

Entrega en la exposicién

Recordativa

- Presupuesto.

Tabla 35. Presupuesto campaina con medios de comunicacion

PRESUPUESTO

ACTIVIDAD CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
Disefio de arte invitacion 1 10 10
Instalaciones de cortinas para
la exposicion 15 20 300
Sala Lounge 1 250 250
Decoracion 1 300 300
Llavero anti-estrés 10 1,08 10,80
Bocaditos 30 2,00 60
Botellas de Vino Blanco 2 20 40

TOTAL

970,80
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8.2. Campana hacia la comunidad.

Nombre de la campaiia: “Conoceras a Green”.
Problema: Identra es percibida como una empresa de productos demasiados caros
para la comunidad que desconoce sobre los beneficios de las cortinas de Identra; y la
competencia presenta cortinas sustitutas que son de menor calidad.
Objetivo Especifico: Dar a conocer a las personas sobre las ventajas de proteccién y
elegancia que tienen las cortinas Green Identra.
Fase expectativa.

o Utilizacion del Facebook para dar expectativa al publico en general y también

se utilizara la pagina web con el mismo disefio del facebook.

MUY PRONTO CONOCERAS A GREEN ‘

“EL VERDADERO CONCEPTO DE UNA VERDADERA CORTINA”

AW |
*e:-;?;":,ub

MUY PRONTO CONOCERAS A GREEN

“EL VERDADERO CONCEPTO DE UNA VERDADERA CORTINA”

Fecha: 23 de junio de 2016.
; !
Hora: 17hoo-21hoo

Lugar: Centro Comen ial La Esquina, Cumbava, Torre 3

\ > Mot \ '§ ‘-m \m ll
I LAY Y- GREEN

Figura 57. Campaiia hacia la comunidad fase expectativa
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MUY PRONTO CONOCERAS A GREEN

“EL VERDADER® CONCEPTO DE ENA VERDADERA CORTINA"

Figura 58. Campaiia hacia la comunidad fase expectativa digital
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- Fase informativa.

o Primero se presentara un BTL para dar inquietud y expectativa al publico
sobre lo que trata de demostrar las cortinas Identra donde una mujer hara
una danza de telas con el fin de que la danza telar representa a las cortinas
Identra como telas fuertes, dinamicas, elegantes e innovadoras.

o Luego se empezard con la feria.

Figura 59. Campaiia hacia la comunidad fase informativa

- Fase recordativa.

o Entregar a cada persona un flyer con un cupén del 10% en sus compras de
cortinas Green Identra. Ademas se creard el catalogo de cortinas via digital
para la empresa con su respectiva informacidon como los certificados con los

cuales trabaja Identra y las normas de calidad que cumplen.



10%

MANUAL
DE
CORTINAS

-
GREEN,

Figura 60. Campaiia hacia la comunidad fase recordativa

Cronograma.

Tabla 36. Cronograma campaiia hacia la comunidad

154

CRONOGRAMA
DURACION ACTIVIDAD
14 dias Expectativa
1 dia Informativa
Permanentemente y entrega en la feria Recordativa

Presupuesto.

Tabla 37. Presupuesto campaiia hacia la comunidad

PRESUPUESTO

ACTIVIDAD CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL

Disefio de arte invitacion 2 10 20

Instalaciones de cortinas para

la exposicion 15 20 300
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Decoracion 1 350 350
Creacion de Catalogo 1 200 200
Flyers 100 0,25 25
Disefio cupdn 1 10 15

Contrato bailarina en danza

telas 1 150 150

Instalacion para danza de

telas 1 100 100

TOTAL 1160,00

8.3. Campana para base de clientes (base de datos).

- Nombre de la Campaiia: “Relanzandonos”.
- Problema.

o Debido a los cambios administrativos de la empresa, el contacto y
posicionamiento con los clientes particulares no ha sido explotado al maximo,
lo que ha ocasionado pérdida de clientes.

- Objetivo Especifico.
o Llegar a ser la opcién numero uno en los clientes.
- Fase expectativa.
o Se colocara en la pagina web una publicidad de que se viene el relanzamiento

de la marca de Identra con el fin de que conozcan lo nuevo de Identray a la
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vez se les enviard un correo a toda la base de datos Identra para llegar de

manera directa.

SE VIENE LO QUE TODOS
ESPERABAMOS EN

| identra

Qi e QO 0
Sl 2ev e

Figura 61. Campafia base de clientes fase expectativa

m')\o’(‘

Q\“@(}””
' /7 Qb 09 S\

RESERVA TU SEMANA

Fecha: 18-22 de Julio de 2016.
Hora: 17h00-20h00
Lugar: C.C. La Esquina, Torre 3, oficina Identra.

idemtr‘a

o /0%0\ “

vo /Q\ (Y

Figura 62. Campaiia base de datos fase expectativa invitacion
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Fase informativa.

o Se enviard un mail a toda la base de datos antiguos informdndoles la nueva
imagen que tiene ahora Identra y su relanzamiento de la marca. Informar a
los clientes que deben ingresar a la pagina web y estard el catdlogo de
cortinas con su respectiva informacion para las diferentes ocasiones.
Obviamente se les dira en el mismo mail que deben asistir a Identra y
recibirdn un obsequio por ser nuestros clientes fieles, se les entregard un
cupdn con el 10% de descuento. De esta forma se logrard que las personas
asistan a las oficinas de Identra por el obsequio y se aprovechard dandoles

una induccién pequefa de 15 minutos de los productos de Identra.

Querido Alberto Samaniego, cstds
cordialmente invitado junfo a tu
familia, por ser nucstro clicnte
fiel.

No se pueden perder las
nuevas tendencias y productos
que tiene Identra.

Ven visita a las nucvas oficinas
Identra, recibirds un obsequio.

Contaremos con asesores para
guiar a ustedes en el uso de cada
corfina y cada certificacion que
fiene cada cortina Identra.

i ﬁ
GREEN |

N S

@ @™« (&
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NESAMNALERTP2A2FTA~C

o Visita nuestra pagina web para ver el catalego de
cortinas green identra: www.identra.com.ec

Figura 63. Campaiia base de datos fase informativa
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Figura 64. Campaiia base de datos fase recordativa
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Fase recordativa.

o Como obsequio se les entregara un spry para limpiar cortinas. Ademas se les
entregard un cupon para que lo puedan acceder hasta cinco meses. Ademas
cada cinco afios se les dara seguimiento a su base de datos.

o Asi mismo, se comenzara a llamar a la base de datos antes de que se cumpla
los 5 afios de la cortina para dar seguimiento y mostrar interés al cliente

invitdndole a ver a la oficina a que vean las nuevas tendencias en cortinas

para renovacion.

Figura 65. Campaiia base de datos fase recordativa

COUPON

SAVE 10%

Por ser nuestro cliente Identra

\ -
gl = on e

Figura 66. Campaiia base de datos fase recordativa cupén
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Tabla 38. Cronograma campaia base de datos

CRONOGRAMA

DURACION ACTIVIDAD

14 dias Expectativa

1dia Informativa

5 dias Recordativa
- Presupuesto.

Tabla 39. Presupuesto campaia base de datos

PRESUPUESTO
ACTIVIDAD CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL

Disefio de arte invitacion 3 10 30

Spry limpia cortinas 100 3 300

Disefio del cupdn 1 10 10

Impresion del cupdn 100 0,25 25

Decoracion 1 200 200

TOTAL 565,00

8.4. Campana para proveedores.

- Nombre de la Campaia: “Para que crezca Identra, necesitamos tu apoyo Green”.

- Problema.
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o El alto costo de impuestos que ldentra tiene que pagar por importar
productos internacionales puede generar inseguridad en los proveedores con
respecto a la permanencia de Identra en la relacién comercial.

- Objetivo Especifico.

o Mantener y reforzar las relaciones con los proveedores nacionales e

internacionales.
- Fase expectativa.
o Enviar a todos los proveedores ya sean nacionales como internacionales una

invitacién de expectativa en su idioma correspondiente a sus mails.

Company Fhifer, we are the
company IDENTRA of Ecuador,
we buy your products and
would like for you fo answer a
question.

Do you know what type of
h - curfains we do with your
e l .
oheen il = "B » materials;

Compania Wilfi, somos la
empresa Identra. Nosotros
compramos sus producfos y nos
gusfaria que nos ayude
contestando la siguiente pregunta.

Saben qué tipo de cortinas
h NS hacemos con sus productos?

Gt lll » QN e e

Figura 67. Campaiia para proveedores fase expectativa
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Fase informativa.
o Enviar un mail sucinto del estado de la empresa mostrando fotos de las
cortinas que se han hecho, fotos de la participacién que ha tenido Identra con

los diferentes publicos como las diferentes campafias anteriores, entre otros.

Proveedores Nacionales

SABIAS QUE...

Somos una empresa que cumple con las certificaciones para
cuidar la salud de las personas y del medio ambiente.
Junto a ustedes logramos ser una empresa responsablemente
social y cada vez mas cuidar de otros posiciondndonos en el
mercado.

PARTICIPACION DE IDENTRA EN EL MEDIO
Exposicién de Cortinas con Medios de Comunicacion.
Feria de Cortinas.

Ampliacién de clientes.
Showroom con arquitectos.

\i‘l 3

2N

Figura 68. Campaiia para proveedores fase informativa
Proveedores Internacionales

DO YOU KNOW THAT?

We are a company that use the certifications for caring health
people and the environment.
Together, we are a responsible social company and increase
more sales in the market.

PARTICIPATION IN THE SOCIETY

- Exhibition of Curtains.

- Curtains Fair.

- Expanding customers.

- Showroom with architects.

il {

Figura 69. Campaiia para proveedores fase informativa
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Fase recordativa.

o En el caso de los proveedores internacionales, enviarles un certificado de
agradecimiento por confiar en ldentra, esto demuestra que la empresa esta
en crecimiento y es solvente, por ende se puede conseguir un aumento de
cupo de compra a menor precio de los productos. Muchas veces un
agradecimiento recuerda mas que un simple negocio. Por otro lado, para el
proveedor nacional se le entregara una placa de reconocimiento de vidrio.

N

ideﬁtr‘a

TANCIA DE GRATIT
w‘NQCI}\HENTO A

UD Y
DEJA CONS
PROFUNDO RE

WILF1

NUESTRO MEJOR PROVEEDOR

- .
Quito, 15.d¢ Diciembre de 201

Figura 70. Campaiia para proveedores fase recordativa

Figura 71. Campaiia para proveedores fase recordativa certificado



- Cronograma.
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Tabla 40. Cronograma campaiia para proveedores

CRONOGRAMA

DURACION

ACTIVIDAD

Una vez por semana, 2 dias

Expectativa

1 dia

Informativa

1 dia

Recordativa

- Presupuesto.

Tabla 41. Presupuesto campana para proveedores

PRESUPUESTO
ACTIVIDAD CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
Disefio de arte 4 10 40
Regalo para proveedor
nacional 1 40 40
Disefio certificado 1 15 15

TOTAL

95,00
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8.5. Campana para arquitectos.

Nombre de la Campada: “Distinguiéndonos con Green”.
Problema.
o La comunicacion directa con los Arquitectos se dificulta debido a la falta de
disponibilidad de tiempo de los mismos.
Objetivo Especifico.
o Establecer vinculos con los profesionales y mostrarles el por qué deben
utilizar nuestras cortinas Green.
Fase expectativa.
o Invitacion personalizada a todos los arquitectos. Enviar una expectativa junto

a un pequefio detalle (mini botella de vino).

DISTINGUIENDONOS CON GREEN

Showroom Green
ident

COTNES * wr TS

D

RESERVA TU FECHA
S

Fecha: 25 de Agosto de 2015

Hora: 18hoo

Lugar: C.C. La Esquina, Torre 3, patio
Identra.

Figura 72. Campaiia para arquitectos fase expectativa
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- Fase informativa.
o Showroom en oficinas de Identra. Se presentaran estaciones en dénde se

compare una cortina X con una cortina Green ldentra.

Figura 73. Campaiia para arquitectos fase informativa

- Fase recordativa.
o Entrega del catalogo de cortinas con especificaciones técnicas y de precios

con su respectivo uso y certificacion.

MANUAL DE
CORTINAS

Figura 74. Campaiia para arquitectos fase recordativa



- Cronograma.

Tabla 42. Cronograma campaia para arquitectos
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CRONOGRAMA

DURACION

ACTIVIDAD

1 dia

Expectativa

1 dia

Informativa

1 dia

Recordativa

- Presupuesto.

Tabla 43. Presupuesto campana para arquitectos

PRESUPUESTO

ACTIVIDAD CANTIDAD | PRECIO UNITARIO | PRECIO TOTAL
Disefio de arte invitacion 1 10 10
Bocaditos 120 2,00 240
Catalogos 10 3 30
Mini Botella de Vino 8 10 80
Instalaciones de cortinas dentro de
la Oficina 15 20 300
Sala Lounge 1 250 250
Decoracion 1 300 300
TOTAL 1210,00

Total de Inversion:

$4000,80
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CONCLUSIONES

Se ha llegado a la conclusion que toda persona y empresa debe manejar la
comunicacion como la principal herramienta para la productividad en todos los ambitos. A
través de esta investigacion se ha podido identificar que la comunicacidén desde su existencia
ha tenido un valor agregado y una importancia Unica para el poder intercambiar informacién
con otros. Es interesante ver como los seres humanos entendemos el mensaje no solamente
a través del leguaje verbal sino también a través del lenguaje no verbal, ya que una persona
normalmente puede entender a otra Unicamente identificando sus expresiones, gestos,
movimientos corporales hasta sonidos y ya uno puede recibir el mensaje e identificar.
Muchas de las personas generalmente en las empresas, para seleccionar a una persona en
una posicion laboral, se fija mas en el lenguaje corporal del postulante antes que el lenguaje
verbal, debido a que transmite mas que el hablar.

Como recomendacién se debe tomar en cuenta el lenguaje verbal y corporal ya que
uno al conocer estos tipos de lenguaje se podra obtener resultados de manera estratégicas
por sus conocimientos y sabra como persuadir sobre los demds. Ademas el conocer sobre
estos lenguajes, te ayuda diferenciarte del resto y tener un valor agregado a tu favor. Con
estos conocimientos a favor de uno, puede manejar los lenguajes a su conveniencia y para
lograr objetivos y manejar el poder sobre otros como decia Cuddy, no quiere decir que se va
a obtener un ego, sino que ayudard a tomar decisiones y tomar actitud para las cosas. No
necesariamente nacemos con ciertas habilidades sociales, pero si se pueden aprender para

poder controlar el lenguaje verbal y corporal.
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Asi mismo, se puede decir que la comunicacidon permite la interrelacidon entre los
individuos y los diferentes grupos a escala global. A partir del boom tecnoldgico, la
comunicacion ha ido modificandose positivamente y convirtiéndose significativa en la
sociedad. Con respecto al DirCom es alguien importante en las empresas porque es la
persona de responsabilizarse de las comunicaciones y acciones importantes de la
Organizacion. Esto quiere decir que el DirCom se encarga de que la imagen y la reputacion
de la empresa sea respetada y positiva. No obstante, todas las areas restantes tienen la
obligacion y el deber de representar bien a la empresa ya que pertenecen a la misma y asi
mismo la empresa se encargara de cuidar a sus empleados. La comunicacion integral o
global es un eje estratégico. Como recomendacién, un Relacionista Publica puede ser un
DirCom. En estos ultimos afos, las empresas van cambiando su perspectiva de manera
rapida y se dan cuenta que un relacionista publica o cualquier comunicador estratégico tiene
mucha importancia para una empresa.

Una auditoria de comunicacidn identifica las practicas positivas y negativas que se
dan en la Organizacion con respecto a la comunicacion interna y externa. A través de la
auditoria de comunicacién se logra crear estrategias de comunicaciéon para su
implementacion y de esta manera la empresa se convierta mas eficiente y eficaz en todos
sus procesos y medios comunicativos con sus diferentes publicos. Como recomendaciéon y
observacion es necesario, que al realizar una auditoria de comunicacién exista el apoyo,
responsabilidad y colaboracién de los miembros de la empresa, ya que es la Unica forma de
que los auditores de comunicacién logren obtener la informacidon necesaria para la

realizacion de la auditoria.
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Con respecto a la cultura organizacional, toda empresa crea una cultura entre sus
integrantes, debido a que todos los integrantes llegan a relacionarse entre si por lo que van
a causar un ambiente interno. Distintos autores manifiestan que la cultura de una empresa
se suele modificar con el objetivo de integrar a su personal, con el fin de estimularlos para
gue cumplan las metas objetivas de la Organizacién y obtener un ambiente cultural
eficiente. Se debe tomar en cuenta que todo lo que se comunica no sélo es para transmitir
mensajes, sino que para ejecutar aquellos mensajes. De que sirve una comunicacién
auditiva, sino se lo demuestra con hechos.

No es facil conocer la identidad de una Institucidn, porque se necesita de tiempo y
dedicacién para que la marca sea recordada por la gente y que obtenga en el mercado la
imagen que quiere plasmar. Cada empresa debe tener en claro que su objetivo de su
identidad es que sea Unica y distinta a las demds, debe representar lo que es, creible y
legible y de la misma forma fijarse en sus empleados, productos y servicios ya que estas
serdn las representantes de su marca. El consumidor en su totalidad, sera siempre el que
saque las conclusiones del producto o servicio de la empresa. Es decir, que el consumidor es
el juez calificador de la marca, por esa razén el deber de la empresa es tener una buena
comunicacidn con todos sus publicos internos y externos para lograr obtener una empresa
de calidad. Si las empresas aplicarian las estrategias de comunicacion y auditorias de
comunicacion llegarian a ser reconocidas como empresas mundiales como Apple,
McDonalds, Mercedes Benz, Rolex, entre otras.

Otra de las cosas que se debe tomar en cuenta es que todo integrante de una
empresa deben mostrar credibilidad a sus publicos externos para obtener una buena imagen

institucional. Toda empresa debe estar consciente de que el utilizar a la comunicacién como
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un instrumento no es un gasto en vano, sino una inversién viable en la que ayuda a obtener
resultados que pueden ser favorables para la empresa. La identificacidon de estos resultados
o problemas comunicacionales ayuda a la comunicacion interna a resolver los problemas
gue aparecen a través de estrategias comunicacionales. La comunicacion interna permite
que los miembros de la organizacién se encuentren informados sobre todas las actividades
gue realiza la empresa y de esta manera también hace que los colaboradores se sientan
motivados cuando la empresa conoce su necesidad, es un proceso de “ganar-ganar” en el
gue los colaboradores dan todo su rendimiento para desarrollar a la empresa siempre y
cuando la empresa también se responsabilice de ellos y reconozcan sus labores. Asi mismo la
comunicacion interna compromete a los integrantes de la Organizacion, y como resultado
hace que los colaboradores tengan un sentimiento de pertenencia, que comiencen a
participar en los procesos de la empresa y en las diferentes actividades que se dan en la
empresa. Con esto se podrd obtener una empresa transparente con una cultura y clima
sélido.

Si no se llegase a gestionar una comunicacién interna estratégica positiva, pueden
dar como resultados comportamientos negativas como rumores negativos, en
desmotivacién, secretos, conflictos, disgustos, criticas e incoherencias. Como
recomendacién ante esto, se debe dar un seguimiento para obtener una eficacia en los
distintos canales de comunicacién y de esta manera evaluar el impacto que logran estos
canales para la transmision de mensajes. El objetivo de la comunicacion interna es que
exista una estabilidad organizacional, que haya participacidn por parte de los colaboradores
para alcanzar los objetivos plasmados por la empresa, fines comunes, desarrollo de la

cultura corporativa y que haya una identidad propia y diferenciadora de la empresa.
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Con respecto a la Responsabilidad Social Empresarial, se puede decir que cumple con
parametros especificos y posee una lista de lo que son y que se deben realizar para hacer RS
como regla. A pesar de que la ISO 26000 plasma normativas como guias, algunas empresas,
organizaciones y personas van a realizar actividades que consideren como RS. No se puede
decir que solamente una definicion es la Unica verdadera, ya que para muchos la RS se basa
en diferentes parametros como lo moral, ético, social, ambiental y/o econémico. También se
identifica que existen otras definiciones del concepto de RS que varian o engloban mas cosas
como es el caso del autor Argandofia (2012) en su lectura “el conjunto de responsabilidades
que la empresa adquiere ante la sociedad, representada por sus stakeholders, entendidos
estos en un sentido muy amplio, porque también nuestros nietos y los nietos de los que ahora
viven en el otro extremo del mundo se verdn beneficiados o perjudicados por los impactos de
esa empresa”. (p.2). Por esa razén, Argandoia cuando habla de la RS dice que cuando la ISO
26000 manifiesta sobre el medio ambiente pero ya es un tema redundante porque cada
empresa considerara hacer lo que va hacer para la sociedad y el medio ambiente ya esta
incorporado dentro de estas responsabilidades institucionales.

Otra de las conclusiones es que cuando se habla de los tipos de RS, se puede decir
gue la responsabilidad individual se puede dar con una pequefia accién dando como efecto
un resultado grande. Ademas es la RS que se tiene con nosotros mismos, es decir que si
quieres ver un cambio se debe empezar por uno mismo un ejemplo puede ser comenzar a
utilizar bicicletas mientras se pueda en vez de automoviles para reducir smoke. Asi mismo
tanto en la responsabilidad gubernamental y empresarial se debe tomar importancia en el
ambito interno y externo ya que de las dos formas se debe ayudar y hacer responsabilidad y

gue mejor mostrar esta importancia mas no por sélo imagen. En total, la RSI es el
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componente de la RSE debido a que la RSI le da sentido a la RSE, por ende no se obtendra
una organizacion responsable si la comunidad no lo valora.

Otra de las recomendaciones, se debe tomar en cuenta que una institucidn o persona
qgue realizard responsabilidad social debe tener una sensibilidad ética y social con una
formaciéon adecuada para asumir estas responsabilidades sociales, como el asumir los
impactos que pueden producir y en qué medida las empresas son verdaderamente
responsables de esos impactos.

Por otro lado, la realizacién de esta auditoria de comunicacién nos ayudé a
determinar los diferentes problemas comunicacional que existen en la empresa Identra a
nivel de Identidad Corporativa, a nivel de canales de comunicacion, a nivel de herramientas
de comunicacién y a nivel de ambiente laboral con el fin de crear un plan estratégico de
campaias tanto internas como externas con sus diferentes publicos. Entonces, se pudo
observar las diferentes maneras de llegar a un publico para mantener vinculos con los
mismos.

Se identificé que la empresa ldentra, actualmente la empresa intenta fortalecer su
comunicacion para informar a los antiguos clientes sobre los cambios efectuados en la
empresa y de esta manera no perder el posicionamiento antes logrando. Por el momento es
necesario comunicar sobre las nuevas politicas de garantias ya que ahora los fabricantes
otorgan la garantia en telas y mecanismos por hasta 5 afios. El mayor reto externo para
Identra es la diferenciacién de la marca sobre la competencia, por lo que se recomienda
priorizar el trabajo de comunicacion en Redes Sociales, RRP, revistas y eventos de

lanzamiento de nuevas colecciones.

A nivel de Identidad Corporativa: Como conclusidn, la mayoria de los empleados
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ocupando el 82% de ellos desconocen sobre la mision y vision de la empresa, esto quiere
decir que los colaboradores estdn trabajando por necesidad, mas no por sentido de
pertenencia ni por un desarrollo profesional a largo plazo ya que no saben a que quiere
llegar la empresa Identra y que quieren de la empresa en un futuro. Por otro lado los valores
institucionales a pesar de no estar expuestos fisicamente por algun tipo de documento o
visualmente, los colaboradores en su gran mayoria identificaron correctamente sus valores
institucionales lo cual hace identificar que entiendes sus bases morales para ejercer sus
diferentes funciones. Por otro lado, no existe un problema en cuestién de imagen (logotipo)
y colores corporativos ya que totalmente el 100% de los colaboradores reconocen a su

logotipo de Identra sin confusion, lo cudl es positivo.

Como recomendacién a nivel de Identidad Corporativa, se puede decir que Identra
debe trabajar en cuestiéon de identidad ya que desconocen totalmente los colaboradores
gué es lo que hace la empresa y a qué quiere llegar la empresa; esto quiere decir que los
colaboradores estan trabajando en Identra sin un rumbo establecido y visionario lo cual
pierde el sentido de pertenencia y de trabajar por amor por una empresa, lo cual puede
llevar al desanimo de los colaboradores, ya que ldentra ni en su Identidad Corporativa

brinda algun valor agregado a los empleados.

A nivel de Herramientas de Comunicacion: Se identificd que la herramienta que mas
quisieran los colaboradores que se utilice para informar es el correo electrénico. Sin
embargo, se ha identificado que las herramientas que mas se utilizan son las reuniones y el
teléfono. La mayoria de los colaboradores de Identra, les encantaria utilizar como
herramientas de comunicacion las redes sociales con el fin de llegar a mas personas,

seguidores y clientes ya que actualmente ha disminuido las ventas debido a que han dejado
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a un lado el manejo de comunicacién lo cudl ha afectado a los ingresos de Identra.
Consideran que es necesario la utilizacién de la pagina web para dar a conocer la identidad
corporativa de Identra como es la misién, visién, entre otros; ya que esta pagina web se
encuentra desactualiza ya con mas de cinco afios. Asi mismo, los colaboradores les gustaria
recibir informacion de las reuniones globales con todo el personal de la compaiiia, para que

de esta manera exista mas union, apoyo y acceso a informacion de la compafiia.

Como recomendacidn a nivel de herramientas de Comunicacion, se debe involucrar y
desarrollar a las diferentes herramientas que estan siendo ignoradas y esto se identifica ya
gue los colaboradores también sefialan que es necesario la implementaciéon de las redes
sociales para darse a conocer como una nueva imagen revitalizada y que brinda nuevos
servicios de calidad y tecnologia diferenciandose de las demas por sus caracteristicas que les
hace ser Unicas y que no son las mismas cortinas de Identra que conocian hace 5 afios atras,
sino son productos evolucionados. La pagina web es necesario actualizarla para que sigan

atrayendo a mas personas, seguidores y clientes especialmente.

A Nivel de Canales: Como conclusion, se identifica que a los colaboradores les
gustaria recibir mayor informacion de temas relacionados a inducciones hacia la compaiiia,
ya que desconocen sobre la identidad corporativa de ldentra. No obstante, también los
empleados quisieran recibir talleres para entrenarse en Servicio al Cliente, al menos las
personas de planta que consideraron importante estos talleres ya que dia a dia tienen
contacto directo con los clientes. Es importante recalcar que para ellos también el crear
proyectos de responsabilidad social tiene peso ya que ellos utilizan mecanismos para cuidar
el medio ambiente. El calendario de planificacion también es importante para ellos, porque

es la via directa si alguien de sus colegas no se encuentra a simple vista se enteran de las
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actividades de Identra como va su crecimiento. Se identifica que existe una comunicacidn
vertical descendente, es decir que va de superior a colaborador la jerarquizacion. Por otro
lado, los colaboradores calificaron a sus autoridades de manera positiva, con el Unico
problema que no disponen de tiempo mayormente. Asi mismo, se ha reconocido que un
porcentaje alto de los empleados han sugerido a sus autoridades, jefes o lideres directos y se
ha obtenido un 100% como resultado positivo que si han sido tomados en cuenta en sus

sugerencias.

No obstante, se constatd que las mismas caracteristicas que nos comenté Cristina al
entrevistarla sobre las caracteristicas que los define a los empleados, se demostrd que su
mayoria contestd lo mismo que Jaramillo nos habia mencionado que era: responsabilidad,
eficiencia y trabajo bajo presién. Por otro lado, los colaboradores sienten que quisieran
cambiar primordialmente las oficinas tanto la principal de Identra como la planta de la
Compainiia, ya que ambos no son sitios cdmodos para trabajar y ademas que se comparte
con otras empresas en el mismo lugar lo cuadl no permite una libertad para trabajar
eficientemente. Asi mismo, la creacion de uniformes consideran importante en su

implementacion.

Como recomendacién, es necesario que exista una induccién general en la
Organizacion debido a que recién ha empezado la empresa y la mayoria de los
colaboradores desconocen sobre el sentido verdadero de trabajar en Identra, desconocen
bastante informacién que seria necesario manifestarlas para que se motiven y trabajen con
mayor fructificacion; ya que Unicamente las personas que conocen totalmente y los planes a
futuro es la esposa del duefio misma que es gerente de Servicio al Cliente. Es importante

gue una empresa como ldentra que se concentra en el cuidado del medio ambiente desde
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sus productos incentiven mayormente a proyectos de Responsabilidad Social, que den a
conocer estos proyectos a la sociedad. Finalmente, la implementacién de uniformes si es
necesario y mas aun una empresa como ldentra que quiere brindar imagen a su cliente
seriedad y sobriedad, por esa razén con la implementacion de uniforme se destacaran y se
veria como una empresa mas seria en sus productos y servicios por su diferenciacion en el

mercado.

En conclusién, de todo este proyecto realizado, se puede ver que las diferentes
estrategias para cada publico y para cada problema comunicacional, permitird un mejor
manejo comunicacional con todos sus publicos de interés, lo cual permite que ldentra se
mantenga posicionada en la mente de sus publicos y ademds muestre ser una empresa que
le importa su publico y por lo tanto estos publicos seran los que califiquen la imagen de

Identra como una empresa positiva.
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