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RESUMEN

Dentro de este escrito se dara a conocer inicialmente a la comunicacion organizacional dentro
de un contexto teorico en donde el lector podra conocer de manera amplia los aspectos mas
importantes de esta disciplina, con el fin de enmarcar la transcendental relevancia de su
aplicacion dentro de toda empresa. A continuacion, se dara a conocer a la empresa Globaltech
Car Ecuador en el manejo de su identidad institucional, ya que se le aplicé un estudio de la
auditoria en donde se evidenciaron las principales problematicas de la empresa en el manejo
de su comunicacion. A continuacion, se presentaran propuestas de comunicacion interna y
global, con el fin de plantear mejoras para el manejo de esta organizacion dentro de esta
empresa. La propuesta de este trabajo se centra en incursionar con el trabajo profesional de la
comunicacion dentro de las empresas pequefias, ya que muchas de estas no se implementan
proyectos de comunicacion en sus organizaciones. Sin embargo, el fin de las propuestas, en
caso de ser implementadas, quiere alcanzar a demostrar la solvencia de las practicas en
comunicacion para todo tipo de institucion.

Palabras clave: Comunicacion organizacional, estrategias, crisis, relaciones publicas, lobbying,
responsabilidad social, imagen, identidad, reputacion, auditoria, campafias.



ABSTRACT

Within this writing will be released initially to the organizational communication within a
theoretical context where the reader can learn in a broad manner the most important aspects of
this discipline, in order to frame the transcendental relevance of its application within any
company. Next, the company Globaltech Car Ecuador will be made known in the management
of its institutional identity, since an audit study was applied where the main problems of the
company in the handling of its communication were evidenced. Then, proposals for internal
and global communication will be presented, in order to propose improvements for the
management of this organization within this company. The proposal of this work focuses on
entering the professional work of communication within small companies, since many of these
do not implement communication projects in their organizations. However, the purpose of the
proposals, if implemented, is to demonstrate the solvency of communication practices for all
types of institutions

Key words: Organizational communication, strategies, crisis, public relations, lobbying, social
responsibility, image, identity, reputation, audit, campaigns.
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INTRODUCCION

La comunicacion, desde siempre, ha intervenido dentro de todos los procesos de
desarrollo del ser humano, pero al darse de manera tan inminente y natural en el hombre, este
tardd en generar estudios y teorias que le permitan desarrollar y explotar dentro de la practica
profesional el inmenso potencial que tiene la comunicacion. Asi mismo, la comunicacion, al
ser una parte fundamental del desarrollo del hombre a lo largo de la historia dentro del &mbito
politico social y cultural, es evidente que las empresas no se han quedado atras al implementar
comunicacion dentro de su gestion estratégica. Por lo que empieza a nacer una rama de este
campo denominada comunicacién organizacional o corporativa.

Dentro de la actividad profesional de la comunicacion existen conceptos claves como;
generacion de vinculos, creacion de estrategias, ardua investigacion y planificada
implementacién de proyectos, que tienen una importante inferencia dentro de todas las
disciplinas que maneja la comunicacion institucional. Esto coloca a esta profesion como un eje
transversal, holista y polivalente dentro de toda empresa, es decir, interviene dentro de todas
las areas, abarcando muchos campos y cumpliendo varias funciones en beneficio de la empresa
y del publico con la que esta interviene.

La comunicacién organizacional ha venido ganando fuerza con el tiempo dentro de las
empresas, gracias a muchos profesionales que han generado grandes campafias con un alto
nivel de impacto, lo que ha dejado a los profesionales en comunicacion dentro de lo més alto.
Sin embargo, estas acciones se han sido mas relevantes dentro de sus paises de origen, por lo
gue aun no se ha alcanzado un buen nivel de gestion o generado el suficiente reconocimiento
dentro del Ecuador. Es por eso que este estudio se centra en evidenciar los conceptos tedricos
de la comunicacion dentro de las empresas y plantea algunos ejemplos de précticas hechas en
este campo, para dar a conocer la importancia de la implementacion de la comunicacion dentro

de toda institucion.



13

DESARROLLO DEL TEMA

i. Comunicacion

La comunicacion, como parte fundamental de la vida humana, desde sus inicios se ha
desarrollado como el eje para construir la identidad de los individuos y su vinculo con los
deméas miembros de la sociedad. A través de la interaccion cotidiana se dan a conocer los
significantes de la interaccion cultural que fomentan las relaciones humanas que construyen un
sistema y permiten el desarrollo de estructural y funcional de los procesos sociales. Este
fundamental proceso, dado de manera innata desde siempre en la vida humana, apenas hace
unas pocas décadas se lo ha estudiado para generar teorias que requerian su lugar en el campo
de la ciencia dado a partir del siglo XX, cuya disciplina se denominé como comunicologia.
Actualmente se entiende a la comunicacion como un macrofenémeno social en donde se
manifiestan las acciones humanas desde su ambito psicologico, cultural, y organizacional.
Dentro del estudio de la comunicacion se han analizado los procesos, la estructura, sus niveles
de influencia dentro de todos los &mbitos del ser humano. A continuacion, se daran a conocer
los principios basicos de la comunicacion para dar a conocer los principios de la esencia de
toda esta investigacion.

Partiendo desde el concepto de la comunicacién, se entiende que esta es una actividad
del hombre en donde se fundamenta y desarrolla la interaccion. Dentro de este intercambio
existe un proceso cognitivo en donde se interpretan los simbolos desarrollados por el sistema
social. Para Max Weber esta actividad interactiva es una accion social que expresa cualquier
actitud o conducta en donde los involucrados le dan un significado subjetivo al mensaje (Citado
en Giner, 2001, 46). Estos agentes se los han denominado como emisor y receptor, que, para

DeFleur, el emisor es el organismo (fuente) envia la informacidén en sefiales hacia otro
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organismo en donde es recibido por el receptor, que decodifica y le da un significado para ser
capaz de responder adecuadamente» (1993, p.10).

Una parte esencial del proceso de comunicacion, hace énfasis en la retroalimentacion e
interactividad entre emisor y receptor; ya que esto permite diferenciar entre un mero acto de
transmision de la informacidn, de un intercambio dinamico entre ambas partes. Segun Lucas,
Garcia y Ruiz, tan solo se puede dar una comunicacion cuando existe una relacion interactiva
en la que el emisor tiene la intencidn de transmitir y significar y, por parte del receptor, hay
una comprension del mensaje (1999, 20).

Por otra parte, encontramos que la comunicacion contempla diversas disciplinas, que
pueden captar tres diferentes tipos de grupos a los cuales puede impactar, que se distinguen
entre comunicacion interpersonal, organizacional y masiva (Espinar, Frau, & Gonzélez, 2006,
p.14). Para Enrie Saperas “todas las formas de comunicacion se encuentra interrelacionada con
otras formas del proceso comunicativo de mayor o menor complejidad. Pensar en cada
elemento comunicativo de forma segmentada del resto de las comunicaciones es ignorar la
compleja realidad actual” (1998, 111). Es por esto, que todo proceso comunicativo tiene una
estrecha relacion con los diversos canales que inciden en el proceso ya que la captacién del
mensaje es el fin tltimo de esta disciplina, sin importar el grado de complejidad que contemple.

Miquel Rodrigo Alsina (2001), expresa la diferenciacion entre dos tipos de
comunicacion, la intrapersonal y la interpersonal. Dentro de la comunicacién interpersonal, la
define como un proceso cognitivo en el interior de la persona (p.52). Es decir, como una
comunicacion interna que en donde el humano procesa la informacién, como parte de su
proceso de adaptacion, planificacion, reflexion o decision De alguna manera, todos estamos
constantemente en conversacion con nosotros mismos que esta vinculado las emociones
(Espinar, Frau, & Gonzélez, 2006, p. 15). Por otra parte, la comunicacién interpersonal, Alsina

apoya la teoria de los dos escalones de la comunicacion de Katz y Lazarsfeld, que se basa
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precisamente en la comunicacion dada entre uno o mas individuos y en la que el lider de
opinion genera una influencia sobre sus seguidores (p.53).

Ya entrando a la perspectiva de la comunicacion grupal, se encuentra que la
comunicacion en las organizaciones contempla también dos procesos, externos e internos. La
comunicacion externa contempla la interaccion con actores externos al grupo, y la interna
contempla la interaccién con los miembros del grupo (Espinar, Frau, & Gonzalez, 2006, p.15).
Los canales entre ambos procesos son distintos. Para Anthony Giddens (1989) la vida en
sociedad depende de los medios de comunicacion de masas, ya que son las formas basicas de
acceso al conocimiento de lo que esta pasando de manera cotidiana en el entorno (Citado en
Espinar, Frau, & Gonzélez, 2006, p. 15-16). Los estudios de masas, en donde se contemplaba
como audiencias gigantes, pasivas y que aparentemente carecen diferenciacion, actualmente
estos supuestos estan siendo arduamente criticados, ya que se han desarrollado teorias en torno
a la identificacion de la sociedad. Es asi como la comunicacion de masas entendida como
proceso de comunicacion global. En cuanto a los medios de comunicacion masivos, son
entendidos como meros emisores y canales de comunicacion (Espinar, Frau, & Gonzélez, 2006,
p.16).

Segun Noelle-Neumann (1995) la comunicacion puede dividirse en unilateral y
bilateral; entre directa e indirecta; entre publica y privada. Es decir que los medios de
comunicacion se clasifican como unilaterales, indirectas y publicas; y las conversaciones
interpersonales como bilaterales, directas y privadas. Dentro de las empresas, dada su
complejidad de la comunicacion de masas, requiere un emisor técnicamente competente e
institucionalizado (Espinar, Frau, & Gonzélez, 2006, p.17).

La comunicacion interpersonal comprende un sentido bidireccional mientras que la
comunicacion de masas es de caracter unidireccional, en donde no existe mayor interaccién

entre emisor y receptor ya que los mensajes son emitidos para la mayor cantidad de receptores
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posibles. En este sentido “la audiencia recibe una informacion ya interpretada. Es decir, se le
transmite una informacion ya examinada, analizada y explicada, y sin posibilidades de
verificacion” (Espinar, Frau, & Gonzalez, 2006, p. 18).

A partir de los afios treinta, la comunicacion en masa fue estudiada inicialmente por
psicologos y socidlogos para entender el comportamiento de la sociedad en conjunto. Dentro
de este periodo se desarrollaron medios como la radio y mas adelante la television que el
reconocimiento de la audiencia (Espinar, Frau, & Gonzalez, 2006, p. 20). Antes la audiencia
estaba determinada por la cantidad de periddicos vendidos o el nimero de boletos en el cine,
por lo que los nuevos medios requerian de un estudio de audiencias para conocer la cantidad
de receptores y sus diversas caracteristicas. (Espinar, Frau, & Gonzalez, 2006, p. 20). Este
estudio les permitia a los medios vender este publico a las empresas interesadas en anunciar
sus productos, y adaptando sus mensajes de manera mas precisa.

Asi mismo, a través de estos medios se impulsaron diversos factores de cambio en la
sociedad. “Con la produccion en masa promovido por el capitalismo empieza a impulsar a la
sociedad hacia el consumo masivo de productos industriales y culturales” (Espinar, Frau, &
Gonzalez, 2006, p. 20). En épocas de guerras y enfrentamientos politicos, los medios masivos
fueron utilizados para lograr consenso y movilizacion de la poblacion para hacer frente a las
crisis, asi como reclutar jovenes a las filas militares. A través de los medios promovia el cambio
y formacion de la opinion publica a través de la persuasion de los diferentes partidos politicos.
Por ultimo, se utilizo a la comunicacién masiva como un medio de inclusion dado el alto nivel
de migracion (Espinar, Frau, & Gonzalez, 2006, p. 20).

Es asi como la comunicacién fue desarrollandose en el tiempo e incidiendo dentro de
los distintos procesos sociales. Los estudios tedricos y de procesos de comunicacién dieron a
entender el enorme poder que contempla este campo, su alcance y diversidad. Esto le ha

permitido al ser humano seguir desarrollando canales y sistemas de persuasién para el
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despliegue de mensajes que construyen las nuevas sociedades, y la interaccion entre las
mismas. Es por ello que actualmente, con el crecimiento de la tecnologia se va rompiendo cada
vez mas las barreras comunicacionales, formando nuevas generaciones como ciudades del
conocimiento que borra los limites del conocimiento y promete un desarrollo potencial a partir

de esta comunicacion que se presenta agil, inclusiva y libre.

ii. Comunicacion organizacional

Las empresas son una parte muy importante dentro del sistema social al ser el motor
que impulsa el desarrollo econémico, tecnoldgico y de bienestar para cada miembro de la
poblacién. Al ser una parte integral que incide en el crecimiento, es importante que esta pueda
mantener un desarrollo sostenible y generar mayores oportunidades para mas trabajadores,
proveyendo mayor seguridad y estabilidad para la sociedad. Pero, ;,como es esto posible, sin
que la empresa maneje adecuadamente uno de los elementos esenciales del proceso evolutivo
del hombre? Actualmente se conoce que la comunicacidén dentro de las empresas es tan
fundamental como otras areas como finanzas, contabilidad, recursos humanos; aunque aun no
es implementado dentro de todas las organizaciones ya que se considera, equivocadamente,
como un gasto que no provee mayores resultados o beneficios. Sin embargo, gran parte de las
empresas que fracasan, no cuentan con un adecuado sistema de comunicacion, ni la capacidad
de adaptarse a sus publicos. A continuacion, se dard a conocer fundamentos tedricos de la
comunicacion organizacional, sus caracteristicas y procesos, resaltando la importancia de un
adecuado manejo de comunicacién como principio base para cualquier organizacion.

Para iniciar, el concepto de organizacion ha sido dificil de definir, dada la complejidad
del sistema, ya que existen diversos elementos que contempla el manejo del talento humano
que incide en las motivaciones y politicas internas que requieren de planificacion para que se

dé un funcionamiento adecuado del conjunto. Asi también, toma en cuenta la dinamica que
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existe entre cada individuo y su interaccion con los diferentes grupos que conforman el sistema.
Dentro de las definiciones mas importantes tenemos a Maytnz (1972) expresa que “Las
organizaciones tienen en comun que son formaciones sociales, orientadas hacia fines
especificos y configuradas racionalmente” (Almenara, Romeo, Roca, 2005, p.15). Shannon
(1952) coincide en que las organizaciones son “Grupos primarios con un alto grado de
direccion hacia fines de conocimiento comtin” (Citado en Almenara, Romeo, Roca, 2005,
p.15). Las definiciones contempladas anteriormente sustentan que las organizaciones son
grupos cerrados, hasta que Katz y Kahn (1978) argumentan una aportacion mas reciente que
sustentan que “Naturaleza de la organizacion como sistema abierto. La organizacion se
encuentra en permanente interaccion con el entorno que la rodea” (Almenara, Romeo, Roca,
2005, p.15).

Para Weber la organizacion es un “grupo corporativo” en donde no inciden actores
ajenos, que se construye a partir de la relacion de los individuos que conforman la organizacion,
interactian acorde a las politicas internas implementadas por la jerarquia estructural
diferenciada por las competencias (Almenara, Romeo, Roca, 2005, p.16). Este es el sistema
clasico de la organizacién que define la division del trabajo y provee el cumplimento de
objetivos de la empresa

Barnard define la organizacion como un sistema de actividades o fuerzas coordinadas
de un grupo. “En una situacion concreta en la que se dé cooperacion, varios sistemas diferentes
seran sus componentes. Algunos seran fisicos, otros bioldgicos, otros psicoldgicos, pero el
elemento comun a todo, lo que une a todos estos sistemas dentro de la concreta y total situacién
de cooperacion, es el de organizacion.” (Citado en Almenara, Romeo, Roca, 2005, p.16).
Todas las definiciones concuerdan que la organizacion es un sistema con estructura, pero

omiten completamente el vinculo externo que tienen con el entorno.
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La organizacion contempla tres diferentes tipos de estructura que le permite coordinar
las funciones y etapas del proceso. La primera comprende un sistema horizontal en donde los
individuos, grupos o departamentos tienen el mismo nivel de autoridad, pero tienen diferentes
actividades y problemas a resolver dependiendo de su area de especialidad. Sus actividades
estan diferenciadas dentro de cada ambiente en donde el proceso de trabajo requiere de distintas
tecnologias o procedimientos (Almenara, Romeo, Roca, 2005, p.29). en segundo lugar,
tenemos al sistema vertical en donde los colaboradores tienen diferentes grados de autoridad,
y se coordinan las actividades por nivel de influencia. Comprende diferentes niveles de
responsabilidad que comprenden un orden consecutivo para cumplir con los objetivos de la
organizacion (Almenara, Romeo, Roca, 2005, p.29). En tercer lugar, tenemos a los subsistemas
que comprende las dos anteriores estructuras.

Este distorsiona los niveles de la estructura afectando la orientacion de los objetivos,
descoordinacion de los tiempos y la definicion de los niveles de influencia que rigen el orden
(Almenara, Romeo, Roca, 2005, p.29). Dichas estructuras fueron planteadas para determinar
los roles de los miembros de manera formal, sin embargo, es necesario que el sistema logre un
optimo nivel de integracion que provea los vinculos sociales adecuados, conforme a las
politicas institucionales. Dentro de este aspecto también se encuentra el desarrollo de una
cultura organizacional, que es determinada por los lideres o la alta direccion en quienes pesa
la responsabilidad de determinar y coordinar un sistema funcional que provea estos factores
interrelacidnales para permitir el flujo de la informacion, para que la organizacion se maneje
con coherencia, y sus acciones o decisiones carezcan de ambiguedad.

G.M. Goldhaber denuncia que el 10% de las empresas estadounidenses fracasan por la
comunicacion ineficaz. Ademas, el 80% del tiempo de los gestores de las organizaciones se
dedica a solventar cuestiones en las que la comunicacion tiene una incidencia decisiva (Citado

en Almenara, Romeo, Roca, 2005, p.51).
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Para G.M. Goldhaber la comunicacion organizacional se da en un sistema complejo y
abierto en donde influye en el entorno que, a la vez, influye en él, se compone de mensajes
emitidos por diversos canales con un propdsito; y se refiere a las actitudes, sentimientos,
relaciones y habilidades de las personas. (Citado en Almenara, Romeo, Roca, 2005, p.50). Esto
quiere decir que la comunicacion organizacional se compone de las actividades que se
presentan dia a dia, e influyen en el entorno construyendo vinculos que conectan a las personas
entre si y con los principios de la empresa.

Dentro de la comunicacion, el mensaje es la unidad basica que “Puede definirse como
un conjunto de sefiales producido y transmitido de un emisor a un receptor, a través de un
sistema de codificacion y de decodificacion” (Almenara, Romeo, Roca, 2005, p. 53). Desde la
pragmatica de la comunicacion, un mensaje puede definirse como una accion de un individuo
para influir en el comportamiento de otro. Los mensajes emitidos pueden ser verbales o no
verbales que, dentro de las organizaciones hace referencia a una cadena comunicativa dispersa
dentro de todos los niveles. H. Greenbaum afirma que los objetivos fundamentales de los
mensajes son: regular, innovar, integrar, informar, e instruir (Citado en Almenara, Romeo,
Roca, 2005, p.55).

Dada la diversidad de percepciones entre los individuos por la diferencia de
pensamientos, sentimientos y vivencias, la comunicacion dentro de la empresa se da a través
de los mensajes cuya interpretacion hace referencia a las vivencias comunes que se desarrolla
dentro de este entorno (Almenara, Romeo, Roca, 2005, p. 57). Esto les permite a los miembros
de la organizacion generar vinculos por medio de la interaccion que promueven las relaciones
y la estabilidad del ambiente. Pero, cuando la organizacién carece de estas interacciones, se
siembran los roces dentro de los colaboradores puede generar una influencia negativa dentro

del entorno e inhibir la capacidad de flujo de la informacion. Incluso, puede llevar a que se
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perpetle la distorsion de los mensajes afectando las actividades generando dispersion dentro
del grupo y afectando el cumplimiento de objetivos.

La emision de mensajes dentro de toda organizacion tiene dos funciones, la primera es
informar que requiere de transmision en cuestiones del mundo exterior o a la descripcion
objetiva de sus peculiares estados subjetivos. En segundo lugar, definir el sentido de las
relaciones que mantienen los miembros (Almenara, Romeo, Roca, 2005, p.65). Dentro de
dichas interacciones puede darse de manera de forma oficial o no oficial como los rumores,
que también pueden considerarse como en redes formales y redes informales (Almenara,
Romeo, Roca, 2005, p.66). Esto depende de la forma en la que es transmitido el mensaje, el
canal y el emisor.

Asi mismo la informacidn contempla diferentes direcciones, la mas tradicional es la
comunicacion descendente, cuyo proceso esta configurado con el sistema jerarquico, en donde
la informacién fluye desde la alta direccion hacia las demas areas. Los mensajes comprenden
todos aspectos que respectan a la organizacion como las de tarea, directrices, objetivos,
disciplina, 6rdenes, preguntas, politica interna, motivacion y evaluacion (Almenara, Romeo,
Roca, 2005, p.72). Lo que convierte a todos los mensajes emitidos por la direccion en
informacidn oficial de la empresa, siempre acorde a los objetivos de la organizacion. Para ello,
el emisor directivo debe estar dotado de autoridad, prestigio dentro de la jerarquia, informacién
precisa, utilizar el canal oficial de la empresa y darse en un momento apropiado.

Por otra parte, la comunicacion ascendente se ha vuelto trascendental dentro de los
procesos comunicativo internos ya que, muchos autores sostienen este sistema promueve las
relaciones humanas que permiten una mejora en la recepcion de la informacion y alcanza una
mayor comprension, ya que permite aclarar dudas y reforzar en entendimiento (Almenara,
Romeo, Roca, 2005, p.75). Ademas, estimular la participacion activa de los colaboradores

dentro de la toma de decisiones que requieran de su intervencion, motiva a los miembros y les
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refuerza el sentido de pertenencia, generando un clima de integracion e involucramiento
estables. Se pueden captar ideas valiosas que pueden provenir desde cualquier area y aportar
mucho a la institucién. Tomar en cuenta estos aportes, se esta valorando al empleado, lo que
mejora la autoestima y motivando su nivel de trabajo. Fomentar las actitudes positivas y el
equilibrio dentro de la cultura organizacional incrementa el compromiso con la institucion. De
la misma forma la comunicacion horizontal facilita el flujo de la informacién ya que los
miembros de distintas areas pueden interactuar indistintamente de sus areas de responsabilidad
que facilita la coordinacién y el cumplimiento de metas comunes. Esto genera un clima
favorable y optimiza las relaciones internas favorable. Sin embargo, este sistema, a pesar de
sus aspectos favorables, pueden darse problemas a causa de la competitividad entre los
miembros que puede generar rivalidad y desconfianza al momento de transmitir informacion.
Esta puede utilizarse para sabotear las actividades de los miembros y perjudicar los resultados
de la empresa. Asi también, la falta de control de la informacion puede desequilibrar jerarquia
de los directivos, los cuales deben posicionarse como lideres para poder influir con la
comunicacion que emiten.

Dentro de la comunicacion organizacional también se pueden cometer errores cuando
existe un exceso de informacion que satura a los colaboradores, ya que reciben comunicados
constantes a través de boletines, e-mails, cartas revistas, etc. Esto pueda producir que la
informacidn carezca de valor para quienes la reciben, por lo que va a carecer de impacto y
perdera su objetivo cuando los colaboradores evadan y eliminan la informacién. que reciben 'y
establecen un sistema selectivo de recepcion informativa (Almenara, Romeo, Roca, 2005,
p.73). Otro de los factores que puede incidir en la obstruccion de la informacion es la falta de
confianza en los superiores ya que no solo la informacion puede carecer de validez, sino que

puede ser boicoteada para no ser recibida (Almenara, Romeo, Roca, 2005, p.74).
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Actualmente se ha perdido el contacto personal por el uso de medios tecnolégicos como
medio de comunicacion interna de la empresa como la intranet. Sin duda, esta herramienta ha
agilitado la comunicacion, pero también ha generado entornos inestables ya que limita el
didlogo que permite las relaciones de confianza y la integracion (Almenara, Romeo, Roca,
2005, p.79).

Dado que las organizaciones enfrentan el manejo de los recursos humanos es muy
complejo regular y tener el control de todos los aspectos que se presentan para que funcionen
como un reloj. Esto ha obligado a las empresas a dividir en areas acorde a las funciones y
actividades que han limitado la integracion del personal incidiendo dentro de la agilidad de la
comunicacion. Esto ha dificultado el conocimiento de las funciones que cumplen entre si,
generando una desintegracion que marca la brecha entre estas miembros (Almenara, Romeo,
Roca, 2005, p.80). Es por esto que, en muchas ocasiones los directivos optan por acaparar el
control de la informacion y por ende la conducta de los miembros.

Otro sistema que frecuenta dentro de las empresas es la comunicacién informal que se
da informalmente a través de canales mas personales, en donde los mensajes se transmiten a la
velocidad que lo quieran los informantes. Se da entre los miembros de la organizacion y es
conocida como rumor (Almenara, Romeo, Roca, 2005, p.82). Sin embargo, en este tipo de
canal es mas frecuente que se produzca una distorsion de la informacion o incluso, puede llegar
a tener mayor credibilidad que los canales formales de la empresa. Esto puede repercutir en la
imagen de la empresa o en su credibilidad, ain mas si dichos rumores son falsos y mal
intencionados (Almenara, Romeo, Roca, 2005, p.84). Pero, si este canal es bien manejado por
la empresa puede ser muy util ya que su eficiencia y su alto nivel de recepcion puede generar
mucha retroalimentacion por su naturaleza mas abierta e informal, ya que se expresa con mayor
claridad el sentir de los colaboradores (Almenara, Romeo, Roca, 2005, p.85). Este canal facilita

las relaciones afectivas ya que el contenido de los mensajes tiene una fuerte carga emocional.
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Una vez comprendida la importancia de comunicacion organizacional al conocer todos
los diversos aspectos que inciden en la misma, es necesario conocer cOmo se construye este
tipo de comunicacion que genera vinculos y fortalece la estructura de una empresa que quiere
alcanzar, no solo el cumplimiento de sus objetivos, sino una mejora continua que provea el

progreso de sus miembros y de la sociedad en general.

iii. La imagen, la identidad y la reputacion

Toda comunicacién que se maneje adecuadamente dentro de una empresa debe estar
alineada a una estrategia que se basa en la esencia de la empresa. Esta esencia esta dada por la
identidad y la imagen que con el paso del tiempo construyen la reputacion de la institucion. A
continuacion, se daran a conocer los fundamentos teoricos y practicos de estos tres elementos
que conforman la estructura organizacional principal.

En primera instancia Joan Costa menciona que las empresas ya no promueven
Unicamente sus productos o servicios, sino también expresan lo que son y por qué hacen lo que
hacen que los hace diferentes de los demas. Costa define esta tarea de la empresa como un
ejercicio de introversion “que las lleva a redescubrirse y a reinventar estratégicamente su propia
identidad” (Costa, 1991). Es asi como la empresa valora sus origenes y solidifica los principios
que la conforman, lo que permite construir estrategias acordes para sostenerse dentro de una
posible crisis en el futuro.

Este reconocimiento de los principios de la empresa es basico ya que ayuda a enfocar
también la construccion de la imagen de la organizacion. Segun Echevarria “la funcion de la
Identidad Visual es regular, por un lado, la clasificacién y ordenamiento de los elementos de
identificacion y, por otro, intervenir sobre dichos elementos organizando y controlando todos
los recursos materiales y soportes de comunicacion de la empresa y organismo, obteniendo

sobre las audiencias o publicos objetivos la proyeccion de la imagen deseada” (Citado en Mut
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& Breva, p.3). Esto quiere define que la implementacion de la imagen no esta dada solamente
dentro de la papeleria o sefialética de la empresa, sino que requiere de un trabajo permanente
dentro de cada proceso comunicativo en donde se resguarde el uso a apropiado y coherente de
dicha imagen para respaldar su simbolismo y significacion entre el publico. La identidad visual
se comprende como la representacion grafica de la identidad corporativa, que esta conformada
por simbolos y sefiales como logotipos que se plasman dentro de la decoracion, estilo
corporativo, vestuario del personal, etc. (Citado en Curras, 2010, p.12).

Existen varios autores que reafirman la importancia de la imagen y su necesidad dentro
de las organizaciones. Segun Barich y Kotler (1991) la dentro de su perspectiva subjetiva, la
imagen es la suma de creencias, actitudes e impresiones que una persona 0 grupo guardan de
un objeto o simbolo (Citado en Currés, 2010, p.22). Por otra parte, Christie (2002) afirma que
la Imagen corporativa comprende tres perspectivas que son la autoimagen, la imagen
proyectada y la imagen percibida de la organizacién (Citado en Curras, 2010, p.22). Pero existe
una cuarta perspectiva dada por Dutton y Dukerich (1991) que dice que la imagen
organizacional es el modo en el que los miembros de la organizacién creen que otros ven su
organizacion (Citado en Curras, 2010, p.23).

La imagen de marca se entiende como el reflejo de las asociaciones y percepciones que
se posicionan en la memoria del publico (Keller, 1993, p.3). El posicionamiento perceptual de
una marca o una corporacion, hace referencia a posicion que ocupa en la mente de los publicos
conformando su personalidad que esta dada por una serie de atributos que los publicos asocian,
y en donde las marcas logran diferenciarse de la competencia. (Citado por Curras, 2010, p.23).
A pesar de ser un concepto que se vincula mayormente con el marketing y la publicidad, el
posicionamiento tiene una estrecha relacion con el concepto de la imagen para la empresa.

Asi mismo la imagen de una empresa se va construyendo con diversas actividades o

acciones impulsadas por la empresa a través de asociaciones o campafias que alimentan la
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percepcion positiva de los publicos a través de estimulos de interaccion con los mismos que
generan recordacion y apego (Van Riel,1995, p.79). Pero, asi mismo, dichas acciones deben
estar acompafiadas por un uso coherente de los simbolos ya que estos alimentan la percepcién
del publico y el grado de posicionamiento (Currés, 2010, p.24).

Para Chaves, la imagen debe estar representada dentro de todos los rincones de la
organizacion, tanto en la indumentaria del personal como en la arquitectura y el ambiente y
estilos de comunicacion en los recursos tecnologicos. Todos los medios corporativos,
materiales y humanos, que estén vinculados con la organizacion ya que intervienen dentro de
los espacios de comunicacion y se convierten en portavoces de la identidad del organismo,
promoviendo los canales de la trasmision de la imagen (Citado en Mut & Breva, p.3).

Muchos autores coinciden en que la Identidad y la Imagen son trascendentales para
cualquier empresa ya que, a corto plazo aportan éxito y buenos resultados a las empresas, y a
largo plazo porque proveen la supervivencia de la organizacién dentro de un mundo
globalizado y altamente competitivo que genera cambios constantes (Mut & Breva, p.4).

Peirce (1985) le dio un sentido teorico al signo o simbolo dado como cualquier cosa
que se percibe y representa a algo. Para el individuo que lo interpreta comprende un
pensamiento subjetivo que determina un significado. El proceso de significacién de Peirce
(1985) difiere del tradicional modelo linguistico significante/significado, aportado por la
escuela estructuralista de Saussure. Para Peirce (1985), dicho signo u objeto comprende un
determinado significado que se relaciona con los sentimientos, recuerdos y experiencias del
interpretante. Para la organizacion, dicha interpretacion comprende la imagen corporativa
(Citado por Curréas, 2010, p.16).

Un elemento esencial para generar una adecuada implementacién de la imagen es a
través de una normativa plasmada dentro del Manual de Identidad Visual Corporativa, que es

una herramienta fundamental para coordinar e integrar el uso de los simbolos y respaldar las
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acciones de la empresa (Mut & Breva, p.4). Este manual también resguarda el buen uso de
todos los simbolos para no generar confusiones dentro de la percepcion de los publicos y
proyectar siempre credibilidad y profesionalismo de forma tangible y planificada.

En cuanto a la identidad organizacional, vinculado mayormente con el comportamiento
que rige dentro de una empresa, para Albert y Whetten (1985) la identidad es comprendida
como aquello que “los miembros perciben como lo central, distintivo y duradero en la
organizacion” (Citado en Curras, 2010, p.12). En otras palabras, la identidad designar aquello
que los miembros de la organizacidn piensan y sienten respecto a la misma, tanto de manera
individual como colectiva de las caracteristicas centrales y permanentes que la distinguen.
Balmer (2001) organiza este concepto de forma complementaria sustentando que

La identidad corporativa es la suma de los elementos tangibles e intangibles
que distinguen a una organizacién, y estd configurada por las acciones de los
lideres, por la tradicion y el entorno de la empresa. [...] Tiene un horizonte
multidisciplinar y fusiona la estrategia, estructura, comunicacién y cultura de la
empresa. Se manifiesta a través de multiples canales, como el comportamiento y la
comunicacion de los trabajadores, las herramientas de comunicacion comercial o

el desempefio organizacional (Citado en Curras, 2010, p.14)

Abratt (1989), considera que la identidad corporativa es un mecanismo de expresion
basado en el concepto de la personalidad empresarial en el que se basa el modelo de gestion de
la imagen corporativa. Esta personalidad esta conformada por un conjunto de elementos
esenciales que promueven entre el personal los valores, cultura, mision, vision, filosofia y
estrategia, los cuales conforman la base de identidad corporativa (Citado por Curras, 2010,

p.17).
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En efecto, van Riel (1995) cree que la identidad de la organizacion esta representada de
manera integral por tres elementos que son el comportamiento, la comunicacion y el
simbolismo (Citado por Currés, 2010, p.19). Es por esto que todas las acciones de la empresa
deben estar determinadas por la identidad y estructuradas por la imagen. La identidad se
expresa a través del comportamiento ya que el pablico evalta a la empresa por sus acciones.
Segun Van Riel (1995) es posible resaltar los valores a través de dos componentes
fundamentales para la difusion de la identidad corporativa, que son la comunicacién y el
simbolismo (Citado en Currés, 2010, p.19-20).

Tanto la imagen como la identidad tienen la funcion de expresarse ante los publicos de
forma coherente y persuasiva, para dar a conocer sus principios, valores y estilo a traves de sus
acciones y la imagen que proyecta. Los simbolos que conforman la identidad visual dotados
de estética, cuyas graficas tienen un significado que intenta generar empatia con su publico y
vincularlo con el valor agregado de la empresa que a su vez esta relacionadas con los principios
que rigen a la sociedad. En otras palabras, una identidad bien manejada, genera un vinculo
entre la organizacion y sus publicos tanto interno como externo. La influencia que logre generar
una empresa para generar opinion publica de manera positiva es un gran motor que impulsa las
diversas mecanicas de mercado. “La ideologia ingresa en el mercado como mercancia y el
estado de opinidn es un bien capital” (Mut & Breva, p.6).

Todas las acciones que impulsa la empresa alimentan la reputacion frente a los publicos
que ya saben que esperar de la misma. La empresa se da a conocer de manera transparente por
medio de sus productos y servicios, estrategias y perspectivas que las diferencian de sus
competidores. Se rige dentro de los mejores estandares de calidad determinaras por el conjunto
de acciones favorables, que son dificiles de imitar y son preferidas por el grupo objetivo de la
empresa. Esto trae grandes beneficios como son atraer nuevos clientes, fidelizar los existentes,

ser preferencia frente a la competencia sin importar el coste del producto y generar mas puestos
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de trabajo con gente preparada que comparta los ideales de la empresa (Ruiz, Gutierrez y
Esteban, 2012, p.10).
El Instituto de Reputacidn de Espafia define a la reputacion como el
Conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa los diferentes grupos

de interés con los que se relaciona (stakeholders), tanto internos como externos. Es

el resultado del comportamiento de la empresa desarrollado a lo largo del tiempo

y describe su capacidad para distribuir valor a los mencionados grupos” (Citado

por Ruiz, Gutierrez y Esteban, 2012, p.21).

Es por esto que la constancia con la que se promuevan las acciones corporativas, tendra
mayor oportunidad de construir reputacion. A pesar de que es un proceso que se da con el
tiempo la constancia legitimista las percepciones del publico y produce efectos a corto y largo
plazo. A corto plazo por el vinculo que construye al interactuar con el publico y corresponder
a sus ideales, y a largo plazo se genera solvencia, credibilidad y aceptacién que puede sostener
a la empresa en caso de una crisis (De Qeuvedo, et.al., 2005, p.82). La reputacion impulsa en
la empresa un sistema de normas y valores que la rigen que la hacen deseable y difiere en el
comportamiento de sus publicos cuando se da una interaccion.

Fombrum (1996) determina que la reputacion esta conformada por las acciones pasadas
y perspectivas futuras de una compafiia, que describe su atractivo mucho mayor en
comparacion con la competencia (Citado por Ruiz, Gutierrez y Esteban, 2012, p.20). También
considera que la reputacion tiene el control de nadie, solo depende de las acciones planificadas
de la empresa, pero no se puede controlar lo que la gente piense o sienta con respecto a dichas
acciones.

Sin duda, la percepcidn de los directivos con respecto a la empresa y las diversas formas
en que lo comunican puede diferir de la interpretacién de los publicos externos ya que existen

diversos actores externos que pueden influir dentro de la perspectiva de las acciones tomadas
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por parte de la empresa, que pueden evidenciar una realidad no muy favorable para los fines
comunicacionales por los que se trabaja. Dado que la comunicacién proyecta un sentido acorde
a la identidad, fuentes externas pueden generar criticas no muy favorables para la opinién
publica. Dichos actores pueden estar conformados por la competencia, opositores, activistas,
medios de comunicacion, etc. (Brown et al., 2006). Es por esto que la reputacion corporativa
se sustenta en la opinion de sus stakeholders que sustentan los atributos de la empresa como
referentes en donde se destacan la rentabilidad, responsabilidad social, calidad de la oferta, etc.
(Walker, 2010).

Una mala reputacion afecta directamente en las relaciones de la empresa con sus
colaboradores, ya que cuestionan los aspectos negativos que causan una problematica dentro
de la sociedad. Esto puede llegar a incidir dentro de sus percepciones de manera negativa que
puede llegar incluso a afectar en la calidad del trabajo y el sentido de pertenencia con la misma.
Carroll (1996) argumenta que, dado el grado de participacion que tienen ahora los publicos
externos dentro de las empresas pueden llegar a incidir y perjudicar las apetencias de los
miembros de una empresa condicionadas por el entrono que las influencia (Citado por De
Qeuvedo, et.al., 2005, p.83). Es por esta razon que la organizacion debe saber adaptarse a los
multiples cambios en las normas, creencias, valores y definiciones sociales, al momento de
generar planes estratégicos que vayan a generar opinién pablica y una influencia dentro de
determinado publico.

Al conocer como la organizacion genera valor de manera estratégica para generar
vinculos con su publico, es esencial conocer como esto funciona dentro de la empresa e
interviene dentro de todos los procesos de la misma.

iv. La comunicacién interna

En muchas empresas que no manejan una adecuada comunicacion interna, se hace muy

evidente que experimentan diariamente una falta de integracion dentro de cada area, incluso
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dentro de empresas pequefias. La falta de interaccion entre este publico esta relacionada con la
falta de espacios comunes de reflexion que produce una burocratizacion en los procesos
operativos, individualismo, desmotivacion, rumores, se demora mas la transmision de la
informacidn y un severo desconocimiento acerca de las actividades o logros de la organizacion
(Pimienta, p.8) Actualmente la comunicacion interna se ha convertido en una herramienta
fundamental para el manejo de participacidn grupal a través de estrategias que promueven el
cambio de un sistema organizacional disfuncional, ya que permite facilitar el flujo informativo,
promover la cultura corporativa y favorecer el clima interno (Pimienta, p.9).

Muchas empresas han utilizado el sistema clasico de las organizaciones que era
manejadas de manera jerarquica y la comunicacion se daba Unicamente de manera descendente
ya que su piramidal se utilizaba para impartir 6rdenes y ejercer control dentro de cada aspecto
de la organizacion. Mas tarde, al desarrollarse el sistema de comunicacion horizontal que inicid
con la apertura de la comunicacién dentro del mismo rango de responsabilidad, pero
manteniendo el control de mando a nivel jerarquico para la toma de decisiones (Pimienta, p.10).
Poco a poco se fue incursionando dentro de procesos mas abiertos y amigables dentro de las
empresas gracias a la teoria humanistica en donde se promovié la comunicacién ascendente
para mejorar la fluidez de la informacion entre los trabajadores y el area administrativa. Asi
mismo se impulsé el desarrollo de habilidades en comunicacion para mejorar las relaciones
interpersonales. De esta manera se abre paso a la retroalimentacién y la participacion de los
empleados en la toma de decisiones (Pimienta, p.10), para vincularlos con la organizacién y
mejorar su motivacion dentro de la misma.

La comunicacién interna es considerada un vector vital para fomentar el cumplimiento
de metas y objetivos, ademas de mejorar las relaciones entre las reas permitiendo que se abran
a mejoras continuas. La practica continua en el manejo de los distintos canales permite agilitar

el funcionamiento de un sistema que permita un flujo &gil y preciso de la informacién, que
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trabaje en fusion de las necesidades dados los continuos cambios que pueden precipitarse
dentro de la organizacién (Pimienta, 24)

El manejo clésico de la comunicacion interna se fundamentaba en un concepto dice que
“la Comunicacion Interna es contar a la Organizacion lo que la Organizacion esta haciendo”
(Capriotti, 1998, p.1), que en la practica sustentaba el funcionamiento del sistema jerarquico,
en donde el control de la informacidn estaba monopolizado por la administracion, desde donde
se impartia el orden de la empresa de manera descendente. Actualmente, el concepto de
comunicacion interna esta basado en integrar a la organizacién dentro de sus acciones para el
cumplimiento de objetivos, que en la practica se convierte en un concepto mas amigable, ya
gue toma en cuenta los esfuerzos que cada miembro o area esta haciendo para cumplir con los
objetivos institucionales, fomentando la participacion de los miembros. “De esta manera, el
intercambio de informacion se vuelve bidireccional, de forma ascendente, descendente y
horizontal, facilitando la interaccion por medio del Didlogo” (Capriotti, 1998, p.2).

El manejo 6ptimo de la comunicacidn interna esta dado por la participacion dentro de
todos los niveles, lo que fomenta la confianza mutua entre directivos y empleados, que incluso
puede llegar a equilibrar la carga laboral. También ayuda al desarrollo de habilidades de los
colaboradores, lo que les permite tomar decisiones apropiadas para su area de responsabilidad
por lo que se generara un sentimiento de respeto por su trabajo y se reconocera su capacidad
para lograr los objetivos, formando parte fundamental del éxito de su empresa. De igual
manera, la escucha activa de la participacion de los empleados es permanente, pero requiere
gue estas sugerencias sean tomadas en cuenta, que no solo fomenta la comunicacion ascendente
sino también, los miembros se dan la oportunidad de ser tomados en cuenta para impulsar las

mejoras continuas (Capriotti, 1998, p.3).
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Es importante que toda organizacion promueva una comunicacion abierta, amplia y
participativa, ya que esto permite aclarar las necesidades internas para llevar adelante las tareas,
los procesos o las decisiones corporativas de manera éptima y no solamente un instrumento de
transmision de la informacion carente de retroalimentacion (Capriotti, 1998, p.4). La agilidad
de la informacién dentro de la organizacion debe darse de manera rapida y fluida para facilitar
la coordinacion de las tareas y esfuerzos entre las diferentes areas (Capriotti, 1998, p.5).

Al fomentar la solidaridad entre los miembros de la empresa, que se manifiesta en la
comprension y apoyo mutuo, dentro de cualquier aspecto, tanto profesional como personal,
lograra una mayor integracion grupal y un sentimiento de pertenencia arraigado con la
organizacion (Capriotti, 1998, p.6). Cada vez se hace mas evidente la necesidad de los
trabajadores porgue exista una buena comunicacién en las empresas; en la cual, sus lideres son
los directos responsables de fomentar este principio basico con la mejor calidad y con pleno
apoyo a la participacion abierta y bidireccional. Esto les permitira a los directivos facilitar la
transmision de la informacidn entre directivos y empleados, proveyendo beneficios para la
institucion (Alvarez, 2007).

Asi también cuando se producen roces internos, es mas facil generar recursos y tomar
acciones cuando existe un buen uso de los canales de informacion, ain mas si existe un vinculo
que permita el trato personal, ya que sensibiliza a la situacion y puede mejorar con mayor
agilidad. Lo que no sucede cuando existe una mala comunicacion interna (Alvarez, 2007). A
pesar de que existen herramientas muy agiles como el correo electrénico, las intranet o sistemas
de mensajeria instantanea, aun sigue causando mayor impacto el trato personal. Aunque ha
querido ser suplantada por la tecnologia a través de las videoconferencias dado el tamafio de
las compafiias, para agilitar el proceso de interaccion simulando el recurso personalizado

(Alvarez, 2007).
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Existen muchas empresas que han fracasado dentro de su comunicacion interna a pesar
de gestionarla a través de herramientas tecnologicas avanzadas como plataformas o revistas
institucionales. EI motivo de su fracaso es porque no fomentan una verdadera comunicacion
que comprende un sistema bidireccional en donde pueda existir una relacion entre el emisor y
el receptor. Ese es el verdadero valor estratégico de la comunicacion (Alvarez, 2007). Para
Miguel Angel Robles, “la integracion y motivacion del denominado trabajador del
conocimiento se ha convertido en una verdadera prioridad para las grandes empresas,
conscientes de que la inteligencia y el talento personal de sus empleados es la Gnica materia
prima que puede diferenciarlas de la competencia” (2001, p.9). Gestionar las relaciones entre
los colaboradores y motivar su participacion podra generar que la mayor fuerza de trabajo de
toda organizacion trabaje de manera éptima y comprometida. De esta manera se potencia la
calidad en los procesos productivos, fortalece la innovacion y mejora el clima laboral.

Alvarez afirma que “sin comunicacion no hay crecimiento posible” (2007). Dado que
toda empresa al manejar una adecuada comunicacion interna, esta se evidencia también frente
a sus clientes y a los publicos externos, proyectando una imagen coherente con los principios
de la empresa, alimentando las percepciones positivas que estos puedan obtener de la empresa.
Es por esto que, el trato que reciben los colaboradores, se va a ver reflejado en la forma en que
interactlen con sus clientes. Andrade (1991) el buen trato mantenimiento de buenas relaciones
con y entre sus miembros, ya que, al estar en permanente contacto con los medios de
comunicacion en la empresa todos reciben informacion permanente que los integra y los
motiva, canalizando sus objetivos (p.32-33).

La comunicacidn interna permite la integracion de la estructura de la organizacién que
respecta a la identidad y la imagen, ya que las estrategias disefiadas para cada accion de
comunicacion deben estar alineadas con a estos ejes, perpetuando la coherencia y promoviendo

el mismo discurso dentro de todas las areas de la organizacion. Esto también le permite a la
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empresa realizar cambios para mejorar su imagen y darse a conocer como empresa frente a sus
publicos generando un valor que perdure entre los miembros. La empresa también puede
desarrollar una cultura interna equilibrada en donde se fomente la confianza y el respeto entre
los miembros, en donde los canales, tanto formales como informales, funcionen de manera
Optima para en beneficio de toda la organizacion procurando una informacién agil e
integradora.

Asi mismo, la empresa puede estar preparada en caso de una crisis para que las fuentes
de informacion que provienen de la empresa sean veraces y la organizacion sea capaz de
responder eficientemente ante cualquier circunstancia. Asi mismo, cuando se presenten
cambios en la organizacion, lacomunicacion interna facilita la insercidn de los nuevos procesos
ya que los colaboradores, al verse bien involucrados e informados, podran adaptarse mejor a
los cambios. La comunicacidn es un principio basico dentro de la vida del ser humano, pero es
también un derecho fundamental dentro de las empresas, ya que todo proceso de crecimiento
requiere de formacion e informacion, pero mas que nada de libertad de expresion (Alvarez,
2007).

El manejo de los intangibles dentro de una organizacion no es tarea facil, pero es
necesaria ya que facilita el desarrollo de la organizacién tanto en cultura y clima laboral, como
en la gestion de la eficiencia de los procesos y la funcionalidad de los canales de informacién
a favor de los ideales de la empresa. Sin duda, muchas empresas ignoran la necesidad del
manejo apropiado de la comunicacion interna, por ello es necesario realizar el estudio adecuado
de como esta funcionando la comunicacion dentro de la empresa. Esto le permitira a la empresa
conocer su realizad organizacional y preocuparse en realizar las mejoras respectivas.

V. La auditoria de comunicacion interna

La auditoria de la comunicacion es un primer paso para toda empresa que quiera

empezar a implementar dentro de su estrategia de negocio las herramientas de comunicacion,
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para fortalecer su institucion, mejorar sus procesos, vincular a sus publicos y perpetuar el
desarrollo sostenible de la empresa. Downs y Hamilton (1988) conceptualizan a la auditoria de
comunicacion interna se ha definido como “un proceso de diagnostico que tiene como
propdsito examinar y mejorar los sistemas y practicas de comunicacion interna y externa de
una organizacion en todos sus niveles” (Citado por Varona, 1994). La evaluaciéon que realiza
la auditoria es tanto de la estructura comunicacional formal como informal de la empresa dentro
de sus departamentos y entre ellos, sus percepciones, los canales que utilizan y los factores que
benefician o perjudican las relaciones entre colaboradores.

De la misma forma, se evalla la eficiencia de los canales tecnolégicos y el tipo de
informacidn que se emite en la empresa. Finalmente, una auditoria de la comunicacion evalta
la semiotica que se maneja dentro de la empresa y su nivel de posicionamiento dentro de los
miembros, asi como los sistemas de poder que manejan la informacion (Varona, 1994).

Los primeros escritos sobre evaluacion de la comunicacién organizacional se dieron en
Estados Unidos en 1950 (Davis, 1953, Nilsen,1953, Odiorne, 1954). Sin embargo, el desarrollo
mas significativo de las auditorias de la comunicacidon se dio a principios de los afios 70 cuando
se desarrollaron los tres primeros procedimientos e instrumentos de auditoria de la
comunicacion (Verona, 1995).

Dentro de los primeros tedricos de la auditoria surgieron los funcionalistas creen que la
comunicacion organizacional es una actividad objetiva que puede ser medida y clasificada por
medio de la observacion. Todos los estudios se los hizo tomando en cuenta los factores que
benefician a la empresa dentro de los procesos de produccidn, satisfaccion del personal, el
mantenimiento de instalaciones o la capacidad de innovacion (Verona, 1994). Se pretendia
corregir los procesos defectuosos que destaquen en los resultados para mejorar la eficiencia de
la empresa, sin embargo, este sistema fue criticado por las nuevas teoricas en dindmicas

empresariales, ya que Unicamente se esta enfocando en la mejora de los intereses del area
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administrativa (Verona,1994).Mas tarde, los tedricos Pacanowsky and O’Donnell-Trujillo
(1981) argumentan que la organizacion esta compuesta por culturas que se dan a través del
conjunto de creencias, valores y el tipo de lenguaje simbolos, los ritos, las metaforas, el sistema
de relaciones y el contenido de las conversaciones. Por lo tanto, dentro de la perspectiva
interpretativita la organizacion se compone de fendGmenos subjetivos que se expresan como
muestras de las realidades sociales dadas a través de la comunicacion (Putman, 1982).

Desde la perspectiva critica que argumenta Habermas (1979) rechaza toda forma de
dominacion y opresion dentro de la organizacion, por lo que se centra en el estudio de como
las practicas de comunicacion organizacional son sistematicamente distorsionadas que propicia
los intereses de las posiciones de poder dentro de la organizacion (Verona,1994).

Asi mismo, perspectiva funcionalista trabaja para generar cambios dentro de los
procesos internos y externos de la comunicacion para hacerla mas productiva y eficiente. Es
por eso que se enfoca en evaluar los sistemas y procesos de la comunicacion externa con
aquellas entidades publicas y privadas con las cuales interactia a causa de la relacién que
mantiene con la organizacion, pero su nivel de relacion es independiente. El tipo de entidades
que conforman este grupo son gobierno, proveedores, consumidores, entre otros. También
evalUa el impacto de los procesos de comunicacion en la satisfaccion, el trabajo en equipo, la
productividad y en el compromiso organizacional (Verona, 1994).

Dentro de la perspectiva Interpretativa se busca entender la vida organizacional y el
papel de la comunicacion desde la perspectiva de los miembros de la organizacion. Es por esto
que se enfoca en analizar la creacion, mantenimiento y desarrollo de la cultura de una
organizacion y los procesos de creacion y desarrollo de las producciones comunicacionales
(Verona, 1994). Esta perspectiva se centra en entender las practicas de comunicacion de una

organizacion antes que cambiarlas.
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Finalmente, desde una perspectiva critica busca democratizacion de las practicas de
comunicacion y de la organizacion. Es por esto que se enfoca en evaluar los procesos de
distorsion de las diferentes formas de comunicacion organizacional, las técnicas manipulativas
de la comunicacion, los intereses creados que sirven los procesos de distorsion de la
comunicacion. De esta manera, se pueden promover los cambios necesarios en las practicas de
comunicacion para eliminar toda forma de opresion y manipulacion que existan en la
organizacion. La perspectiva critica busca el equilibrio para miembros y grupos de la
organizacion (Verona, 1994).

A traves de estudios de consultoria se puede probar que aquellas organizaciones que
gestionan adecuadamente su comunicacion interna, los colaboradores son mas eficientes y
trabajan més alineados a la organizacion, los procesos internos son mas agiles y se siembran el
sentido de pertenencia y motivacién (Pimienta, p.8). Asi también la empresa alcanza la
solvencia y credibilidad necesaria dentro de sus publicos para que en momentos de crisis la
incertidumbre de lo que pueda pasar con la empresa repercuta en los colaboradores,
perjudicando el clima laboral.

Asimismo, se pueden mencionar algunas fallas en el mal manejo de la comunicacion
interna que pueden evidenciarse dentro de la auditoria de comunicacion, como retrasos en la
entre da de informacion, rumores negativos de bromas o criticas hacia otros departamentos,
falta de enfoque en los objetivos e incumplimiento de tareas, fallas en el cumplimiento de
tareas, rumores que anteceden a la informacion oficial, reuniones poco eficientes, escases de
informacidn o distorsion de mensajes y desconocimiento de la identidad corporativa (Pimienta,
p.23). Todos estos aspectos afectan potencialmente a la empresa, deteriorando cada vez mas
su clima y dificultando los vinculos entre sus miembros.

Es por esto que es trascendental realizar una auditoria de comunicacion, tanto

cualitativa como cuantitativa para analizar a la empresa desde todos sus angulos. La auditoria
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puede darse mediante dos tipos de herramientas, la entrevista y el cuestionario. La entrevista
permite recabar de manera ilimitada informacion de la empresa para examinar hasta los detalles
mas pequefios, Unicamente a traves de una conversacion con los miembros de la organizacién
(Verona, 1994). De esta forma, el entrevistador tiene la oportunidad de relacionarse con los
miembros de la empresa, ya que en ocasiones la investigacion puede generar ansiedad o
incomodidad para los colaboradores.

Dentro de la entrevista se puede conocer las politicas internas, la identidad institucional,
los diversos canales que maneja la empresa, el nivel de conocimiento de logros o estrategias
de la empresa, el nivel de interés en mejorar la comunicacion, los mecanismos de control, los
procesos internos y los aspectos disfuncionales (Pimienta, p.25).

En cuanto al cuestionario es la herramienta que se usa mayormente para hacer una
auditoria de la comunicacién, ya que este permite recoger mayor cantidad de informacion de
un gran grupo de gente de manera rapida, precisa y economica Asi también, el analisis de la
informacidn es objetivo por los datos extraidos estadisticamente, haciendo a la auditoria
altamente confiable. Existen ya ciertos modelos de cuestionario, pero siempre se le da la
oportunidad al investigador de adicionar las preguntas que considere pertinente, para que esté
mas acorde al tipo de organizacion (Verona, 1994).

También existen otras herramientas que pueden ayudar en el estudio de la auditoria
como son los grupos focales, en donde un se realiza una convocatoria de varios participantes
para hacer la entrevista. En esta herramienta el tema central es generar una discusién para
analizar los temas criticos de la empresa con respecto a su comunicacion (Verona, 1994). Otra
de las herramientas que utilizan los auditores es la observacion directa, ya que esta le permite
familiarice con la vida organizacional, su ambiente fisico, y percibe directamente el
funcionamiento de las practicas de comunicacion tal como acontecen en sus diferentes niveles

(Verona, 1994).
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Dentro de esta investigacion, también es necesario analizar las redes de comunicacion
ya que se requiere determinar si esta estructura es funcional y eficaz. Para ello es necesario
determinar quién se comunica con quién en una organizacion o departamento, los grupos que
existen, quiénes son los que actlan como puente entre dos 0 mas grupos, quiénes son los que
permanecen aislados y hasta qué punto los canales formales de comunicacion corresponden
verazmente a los sucesos cotidianos.

En el mundo actual, la comunicacion se ha vuelto un recurso fundamental, por lo que
se han desarrollado rapidamente nuevas herramientas y tacticas para comunicar con mayor
eficacia y alcanzar el propoésito de impactar al pablico con el mensaje. El entorno empresarial
no es la excepcién, ya que las empresas que han podido adaptarse mas rapidamente a los
cambios comunicacionales no solo han ganado eficiencia 0 mayor prestigio, sino también han
marcado con mas fuerza la diferencia en relacion a su competencia. Esta adaptacion
permanente también requiere de una constante medicidn para alcanzar una mejora continua del
sistema de comunicacion.

William Hewlett, uno de los fundadores de HP: “no es posible gestionar lo que no se
puede medir” (Citado en Sanchez, 2014). Lo que este principio propone es que toda evaluacion
es esencial para analizar qué tan adecuada esta siendo una gestion, para encontrar las
oportunidades y adquirir mayor ventaja ante la competencia. De esta manera, la implantacion
de cambios y la medicion de los mismos agilita la capacidad de la organizacion de manejar sus
intangibles y promover las constantes mejoras dentro de la organizacion.

La implementacion de las auditorias de la comunicacion ha contribuido
significativamente a las mejoras en la comunicacion empresarial. Cuando las empresas
empiezan a implementar los correctivos dentro de su sistema, al poco tiempo se evidencian las
mejoras (Varona, 1994). Con el tiempo este tipo de investigacion ha mejorado la percepcién

tan negativa y hasta discriminatoria de la comunicacion de los administrativos o duefios de
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empresas, ya que, al probar con estudios y datos su funcionamiento se evidencio la necesidad

del uso estratégico de la comunicacion interna.

Vi, La comunicacion global: comercial e institucional

Comercial

Dentro de la empresa, existen areas cuya especialidad esta vinculada con la relacion
con el cliente dada la necesidad de generar ventas, haciendo esta una parte importante para la
empresa, pero tiene inferencia también dentro de los procesos de comunicacion. Estas areas
corresponden a la publicidad y el marketing que seran expuestas a continuacion.

vii.  Publicidad

Para empezar a entender a la publicidad, conceptualizada Philip Kotler, mercadologo
reconocido (2007), afirma que “la publicidad es cualquier forma pagada de presentacion y
promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. Los
anuncios pueden constituir una forma efectiva, aunque costosa de difundir mensajes, ya sea
para crear preferencias de marca o para educar a las personas” (Citado en Gomez, 2017, p.33).
Esta forma tradicional de hacer anuncios como bien lo menciona el texto, es costosa al ser
transmitida por los medios masivos y sus mensajes y graficas se construyen a partir de un
discurso general pero que pretende explicar el propo6sito del producto o servicio.

El proceso de comunicacion comprendido por la publicidad es unidireccional en donde
el emisor es aquel que realiza y publica por el anuncio, el mensaje es el anuncio, el canal son
los medios masivos como radio, prensa, television, etc, y el receptor es el publico objetivo (De
Duran, p.4). Sin embargo, en este proceso la retroalimentacion es muy poco cuantificable, ya
que unicamente se puede medir el retorno de la inversion realizada a través de la cantidad de

ventas generadas a partir del anuncio dando a conocer el nivel de aceptacion o persuasion del
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anuncio, pero no contempla una respuesta concreta por parte de los clientes con respecto al
mensaje recibido.

Enrique Ortega resalta que el proceso de comunicacion de la publicidad es de caracter
impersonal y controlado que tiene el objeto de informar o de influir en su compra o aceptacion
(De Duran, p.4). A partir de esta afirmacion Ortega sugiere seis ideas que resumen la naturaleza
y esencia de la publicidad. El proceso de comunicacion antes mencionado requiere de una
coordinacion estratégica para alcanzar los efectos deseados. Ademas, carece de contacto
directo entre el publico y el anunciante, a menos que utilice medios masivos como las redes
sociales. La inversion que se hace en publicidad le permite al anunciante controlar
completamente el contenido del anuncio, el medio y la frecuencia con que es transmitido; a
diferencia del publicity utilizado por las relaciones publicas, en donde su publicacién en los
medios es gratuita no le da mayor control en el mensaje ni frecuencia.

La ventaja que existe en los medios masivos es que permite al anunciante llegar
simultaneamente a muchas personas a un coste inferior que el de la comunicacion directa. De
esta manera alcanza un impacto en la mayor cantidad de gente de manera indistinta en donde
solo un porcentaje de personas genera una actitud de compra ya que se adapta a sus
necesidades. La publicidad se adapta a la versatilidad de productos tangibles, intangibles y da
a conocer ideas e instituciones. EIl anunciante busca influir en la compra o aceptacion ya que
difunde informacion tiene una intencionalidad clara (De Durén, p.4). Cuando el anunciante, se
da a conocer por los medios masivos, esto le genera una perspectiva al consumidor y, por ende,
una cierta confianza en el producto. Esto le puede ayudar a la empresa generar ventaja frente a
sus competidores.

La comunicacion publicitaria busca informar de manera persuasiva para captar la

atencion del receptor y generar un interés en aquel producto o servicio. Su persuasion esta dada
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para fines comerciales, y se aplican conceptos creativos para llamar la atencion de los
potenciales compradores por medio del anuncio (De Duréan, p.9).

La publicidad utiliza diversas estrategias de persuasion como la argumentacion racional
que analiza y compara distintas alternativas. Se adapta a determinados sucesos o0 épocas. Puede
generalizar la perspectiva con el uso de un determinado producto. En ocasiones utiliza un
lenguaje figurativo para comunicar cualidades desde otras perspectivas. Puede utilizar
analogias de hechos o factores culturales. Mueve emociones relacionando al producto o marca
con valores positivos. Puede emitir mensajes subliminales hacia el inconsciente que ocasiona
una respuesta incontrolada (De Durén, p.9). Bhargava establece seis elementos practicos que a
la hora de elaborar mensajes publicitarios, para transmitir confianza en los consumidores, la
publicidad tiene que ser simple, humana, honesta y emocional (Gémez, 2017, p.34).

La publicidad nacié cuando se fortalecié en la sociedad el comercio y la libre
competencia, ya que se crea la necesidad de diferenciar los productos. Para ello se empieza a
utilizar la imagen y se desarrolla el arte de escribir. Se intenta vender productos o ideas con
palabras persuasivas (Gémez, 2017, p.22). La publicidad actia como un agente intermediario
entre el producto y el consumidor. Esta inici6 dentro de tres fases, la primera fue la produccién
artesanal en donde se produce en funcion de las exigencias del mercado, pero ain esta
herramienta era escasa e innecesaria porque el mercado era pequefio y las partes se conocen.
La segunda fase es la fabricacion de productos en donde existia una cierta distancia del
consumidor, pero se expande el mercado. Con la primera revolucién industrial se empiezan a
producir pequefias series de productos como tejidos.

En esta etapa aparecen los pequefios anuncios construidos verbalmente mas que
graficamente ya que estaban disefiados para ser leidos por la burguesia, que era el sector
privilegiado de la sociedad que sabia leer. Como tercera fase tenemos a la produccion en serie

a partir de la llegada de la segunda revolucion industrial en el siglo XX, en donde la publicidad
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comienza a configurarse como un miembro activo para generar demanda de productos y
servicios, en donde los fabricantes son los protagonistas. Esto permitio el incremento del
capital y por ende el incremento de ventas (Gomez, 2017, p.23).

La publicidad también fue evolucionando en la forma de emitir los mensajes. Inicio con
la publicidad oral, en donde los buhoneros los que en la época feudal anunciaban los articulos
mas inesperados solo hablando. Mas tarde se desarrolld la creatividad dado el alto nivel de
competencia (Gémez, 2017, p.24). Asi se fue desarrollado el anuncio venta, entre otras técnicas
como el cartel y la exposicion de productos en ferias, ya que eran donde habia mayor
movimiento de mercado. En Espafia el cartel mas antiguo del que se tiene constancia es de
1763 realizado en Sevilla para una corrida de toros. Méas tarde con la imprenta, hubo un
despliegue excesivo de impresiones de anuncios (Gémez, 2017, p.26).

Al ser el objetivo principal de la publicidad es influir dentro de la actitud de un
determinado grupo respecto a alguna causa o posicion, la publicidad ha desarrollado otra rama
conocida como propaganda cuya influencia pretende obtener como resultado persuadir una
determinada idea para cambiar la actitud de la audiencia. El fin de la propaganda es generar
opinion publica por medio de la difusion ideas, asi sean de manera parcial. cuyos temas pueden
ser de indole politicos, religiosos, culturales etc. (Jiménez, 2015).

Hoy en dia, la publicidad “convierte un producto-objeto en un producto signo, es decir,
que el consumidor compra no por lo que es en si el producto, sino por lo que este simboliza”
(Gomez, 2017, p.21). La publicidad es un poderoso mecanismo de transmision de imagenes
que tiene la capacidad de crear y recrear deseos y expectativas de las personas (Gomez, 2017,
p.33). Es por esto que algunos autores consideran que la publicidad ha tomado el control de
construir en mundo en que se mueve la sociedad, por medio del control de los mensajes,
interviene directamente en las percepciones de la gente generando una perspectiva determinada

de lo que existe en el entorno, aunque este solo muestra una pequefia parte de la realidad.
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viii.  Marketing

Dentro de la actividad comercial de las empresas, el marketing ha intervenido tanto
interna como externamente. Las técnicas que utiliza han ayudado a introducir y obtener la
aceptacion de nuevos productos en la cotidianidad de la vida humana. También ha potenciado
la innovacion y la mejora de productos dando a que se enfrenta a un mercado muy competitivo.
Asi como la publicidad, el marketing crea demanda para los productos y servicios, que impulsa
el crecimiento econdmico de las empresas generando mas empleos. Adicionalmente, el
marketing participa activamente dentro de las actividades socialmente responsables (Keller y
Kotler, 2012, p.4).

El marketing contempla un caracter estratégico dentro de la organizacion en donde sus
gestores deben intervenir dentro de todas las etapas del desarrollo, produccién y venta de un
producto o servicio. EI marketing ayuda a equilibrar los intereses de la empresa con los del
mercado, ejerciendo control a través de los precios puntos de venta o estandares de calidad, y
difusién para generar ventas, a través de la publicidad por todos los medios, ya sean
tradicionales 0 modernos. Debe valerse de varias herramientas para ganar ventaja frente a la
competencia ya que la tecnologia y las fuerzas econdémicas cambian rapidamente (Keller y
Kotler, 2012, p.5). Las necesidades humanas y sociales son innatas por lo que el marketing se
encarga de identificarlas para generar estrategias que puedan satisfacer dichas necesidades con
el fin de hacer mejoras, pero a su vez rentables para la empresa (Keller y Kotler, 2012, p.5).

La American Marketing Association define al marketing como una “actividad o grupo
de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general” (Keller y Kotler, 2012,

p.5). Mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios, el marketing
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genera un proceso social en el que grupos como individuos obtienen lo que necesitan (Keller
y Kotler, 2012, p.5).
Peter Drucker, un destacado teorico de los negocios, explica que
El proposito del marketing es conocer y entender tan bien al cliente que el
producto o servicio se ajuste a él que se venda por si solo. Idealmente, el marketing
debe hacer que el cliente esté listo para comprar. Todo lo que se requeriria entonces
seria que el producto o servicio estuviera disponible (Keller y Kotler, 2012, p.5).

En ocasiones, la actividad del marketing ha sido criticada ya que se alude a que este
crea necesidades haciendo que las personas compren en exceso. Sin embargo, las necesidades
son preexistentes, lo que el marketing hace es conjugar factores sociales que influyen en los
deseos o preferencias de los consumidores (Keller y Kotler, 2012, p.10). Una de las técnicas
mas importantes que ha desarrollado es segmentacion de mercado, en donde identifican a
grupos de consumidores y genera perfiles tomando en cuenta sus preferencias ante la variedad
de productos. Para ello se requiere hacer un diagnéstico demogréfico, pictografico y conductual
(Keller y Kotler, 2012, p.10)

En marketing se utilizan tres tipos de canales de comunicacidn que entregan y reciben
mensajes de los compradores. Estos incluyen medios convencionales, material impreso y
material digital. Ademas, las empresas se comunican a través de tiendas minoristas fisicas o
virtuales e internet. En tanto mayor sea la cantidad de canales como correo electronico, blogs
y teléfono gratuitos, ademas de los anuncios y puntos de distribucion, se dan mayores
oportunidades para mostrar, vender o entregar el producto fisico o por correspondencia (Keller
y Kaotler, 2012, p.12). De esta manera se apela también a las preferencias de los clientes,
facilitandoles las formas de obtener lo que requiere.

Acorde a este principio que pretende mejorar las vias para llegar al cliente, en la era

digital que esta viviendo la sociedad permite conocer con mayor precision las necesidades de
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los clientes y las cantidades mas precisas, ademas del desarrollo de una comunicacién mas
direccionada, facilidades de pagos y un sustancial ahorro en costos de puntos de venta y
distribucién “Los avances tecnoldgicos en transporte, envios y comunicaciones han facilitado
que las empresas comercialicen y que los consumidores compren en y desde casi todos los
paises del mundo” (Keller y Kotler, 2012, p.12). El uso del Internet como medio de comercio,
los consumidores han aumentado sustancialmente su poder de compra ya que se adapta a la
versatilidad de los clientes que ya no esperan para satisfacer sus necesidades, aumentando la
disponibilidad de los productos en un ciento por ciento para las empresas que han podido
adaptar estas técnicas modernas de distribucion.

Por otra parte, la tecnologia también ha borrado los limites del comercio, generando
una ardua competencia entre las empresas nacionales y extranjeras, lo que ha incrementado los
costos de marketing y reducido los margenes de ganancias (Keller y Kotler, 2012, p.13). Los
canales de difusidn se han convertido en campos de batalla por ganar los espacios de difusién
y distribucion para llegar al cliente tanto fisica como digitalmente. Por otra parte, los
consumidores han cambiado ya que el internet les ha brindado la posibilidad de obtener
facilmente cuanta informacion les sea necesaria al momento de tomar una decision de compra.
Desde un ordenador, se puede encontrar productos y servicios en todo el mundo y de cualquier
tipo de producto (Keller y Kotler, 2012, p.13). Pero esto no hace las cosas mas faciles para el
marketing, ya que se ha aumentado la lucha para generar lealtad a la marca en el consumidor
ya que este es mas al precio y es mas exigentes con la calidad. Ahora los consumidores han
tomado el control de los productos a través de la influencia que genera su opinion frente a otros
consumidores, al convertirse en referentes antes de la compra. Las empresas que toman en
cuenta esta nueva realidad, aprovecha de manera estratégica incentivando la participacion para

aumentar su sentido de pertenencia y conexion (Keller y Kotler, 2012, p.13).
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Theodore Levitt de Harvard explica la diferencia entre venta y marketing “La venta se
preocupa de la necesidad del vendedor de convertir su producto en dinero, el marketing lo hace
con la idea de satisfacer las necesidades del cliente a través del producto y del conjunto de
aspectos asociados a su creacion, entrega y por ultimo a su consumo” (Keller y Kotler, 2012,
p.18). ElI marketing, a traves de diversas técnicas, construye relaciones satisfactorias a largo
plazo con el fin de capturar y retener clientes que generan rentabilidad de los negocios. Para
ello McCarthy clasificé cuatro herramientas basicas que, al combinarlas, generan un sistema
perfecto de distribucion y venta de productos. Estas herramientas las llamé las cuatro Ps y estas
son: producto, precio, plaza y promocion (Keller y Kotler, 2012, p.25).

Por otra parte, el marketing también interviene dentro del proceso interno de la empresa
ya que, su tarea se centra en contratar, capacitar y motivar a los empleados para que atiendan
bien a sus clientes como parte de la estrategia holistica de la organizacion (Keller y Kotler,
2012, p.21). De esta manera, los principios de la organizacion son adoptados y se ven reflejados
en el trato con los clientes, pero estos tienen que estar sujetos todos los miembros de la
organizacion para manejarse de mera coherente dentro de toda la institucion.

Por ultimo, la empresa, especialmente las grandes, comprenden que tienen una
responsabilidad con comunidad por la forma en que esta incide en los recursos del entorno. Es
por esto que el marketing también tiene participacion dentro de los procesos de responsabilidad
social considerando aspectos éticos, ambientales, legales y social dentro de sus actividades y
funciones (Keller y Kotler, 2012, p.22). Es asi como el marketing se entiende como un todo
dentro de la organizacion, ya que se vale de diversas estrategias y herramientas que apelan a
las necesidades tanto del cliente como de la empresa desde todas sus perspectivas, por lo que

la comunicacion es parte fundamental dentro de esta area de accion.
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Institucional
iv. Lobbying

El lobbying es una rama de la comunicacion que se encarga de gestionar un vinculo
entre la sociedad y el Estado que influye dentro de las politicas publicas por medio del manejo
estratégico de la persuasion y las influencias. Esta profesion requiere de una preparacion
holistica en diversos temas que infieren dentro de las decisiones politicas, por lo que requiere
una gran preparacion tanto en estrategias como en herramientas y relaciones publicas, para
ejercerla con el mayor éxito posible. A continuacion, se dara a conocer con mayor profundidad
esta profesion en cuanto a su funcionamiento y requerimientos que le dan una categoria
importante, pero polémica dentro de ciertas circunstancias.

La palabra “lobbies” establece su significado desde 1640 en el Oxford English
Diccionary, haciendo referencia a los pasillos de la casa de sus representantes politicos, pero
curiosamente, el factor cultural que se presento ya desde aquella época es que en este espacio
los ciudadanos podian hablar con sus representantes. Este hecho marca la esencia del lobbying
como se lo conoce en la actualidad, ya que comprende a la participacién de la sociedad en las
cuestiones publicas (Navarro y Andrés, 2016, p.192).

En el Libro Verde sobre una Iniciativa Europea en favor de la Transparencia de 2006,
se define al lobbying como una actividad profesional que tiene el objeto de influir desde la vos
de la ciudadania en la formulacion de las politicas pablicas y en los procesos de toma de
decisiones (Navarro y Andrés, 2016, p.192).

Sin embargo, ejercicio de la influencia dentro de esta profesién esta entendido como la
actividad que busca promover, defender, oponerse o retrasar una decision a través de diferentes
medios, incluida utilizacién de informaciones, o datos contundentes que le den la capacidad al

lobista de argumentar o sustentar una idea para lograr una determinada decision. Asi también
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este debe estar dotado de la capacidad para transmitir mensajes y argumentos para lograr un
convencimiento por medio de su intervencion (Navarro y Andrés, 2016, p.193).

Dado el alcance que puede llegar a tener esta actividad, algunos gobiernos se han visto
en la necesidad de generar una delimitacion legal de lo que implica la actividad del lobbying
que define claramente los limites que dispone para que su intervencién dentro de los procesos
politicos se diferencie entre los intereses individuales y la intervencidn en las politicas publicas.
No obstante, limites legales no han impedido que en esta actividad se hayan hecho practicas de
influencia indebidas, poniendo en peligro a los procesos politicos en beneficio de toda una
sociedad por defender intereses particulares (Navarro y Andrés, 2016, p.195).

Segun el informe de Transparencia Internacional de 2015, solamente siete paises
cuentan con leyes o normas especificamente disefiadas para regular estas actividades (Navarro
y Andreés, 2016, p.196). Lo que significa que son muchos los paises que cuentan con alguna
regulacién o ninguna para limitar la incidencia de esta actividad, que sea una guia para que se
dé mediante un proceso transparente y se aplique positivamente dentro de sus acciones por el
bien comudn.

Para Jordi Xifra (2011), un grupo de influencia es una estructura social dada por el
Estado y la sociedad, que representa y defiende los intereses de una porcion especifica de la
sociedad, que influye en el espacio publico, pero carecen de relacion ideoldgica de los partidos
politicos (Navarro y Andrés, 2016, p.198). Los profesionales en este campo de la influencia se
los denomina lobbies; y estos conforman grupos de empresas que cumplen el rol de representar
y defender los intereses de organizaciones comerciales que velan por los intereses de un
determinado grupo con un fin lucrativo, o también organizaciones como profesionales
asociados y sindicatos que representan los intereses de colaboradores o de profesiones (Navarro

y Andrés, 2016, p.198).
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Para ejercer esta profesion, el lobista tiene que dominar algunas disciplinas con
amplitud que le ayudan a defender los intereses de sus clientes de manera versatil y precisa.
Entre estas disciplinas se encuentran el derecho para adaptar el interés privado hacia el interés
publico; la politica, para comprender el proceso politico y parlamentario conjuntamente con la
diplomacia y la comunicacion para conseguir una buena capacidad relacional y conseguir
generar discursos persuasivos y convincentes. Por otra parte, también debe dominar la
economia, para comprender los movimientos de mercado y los modelos de negocio para
intervenir en los procesos de generacion de valor; y por ultimo, el andlisis, para anticiparse a
los hechos y generar respuestas oportunas (Navarro y Andrés, 2016, p.198-199). Dada la
amplitud de estos campos, en ocasiones el lobista requiere de especialistas, abogados,
economistas, que le asesoren para desarrollar correctamente las estrategias y elaborar los
discursos.

La Foundation for Public Affairs (1999), las actividades que los profesionales que
intervienen en asuntos publicos deben mantener relaciones con el gobierno, saber gestionar
conflictos potenciales y estar vinculadas con el resto de administraciones y poderes publicos
(Navarro y Andrés, 2016, p.199). Para Jordi Xifra, el lobista es una estratega que logra
interpreta el entorno politico de una organizacion y gestiona una respuesta apropiada y eficaz
a ese entorno. Este profesional sabe guardar una buena relacion con empresas y entes
reguladores y medios de comunicacion ya que, al conocer su grado de influencia, lo utiliza
como arma a su favor para generar una opinion pablica consecuente con los intereses que
defiende. También sabe reconocer a los stakeholders politicos y sus preocupaciones con lo que
modula sus mensajes para captar el interés de los poderes pablicos (Navarro y Andrés, 2016,
p.199). Todo esto lo hace siempre tomando en cuenta la importancia de la reputacion dentro

de las entidades con las que trabaja, y no la pone en riesgo ante la percepcién de los publicos.
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Cuando las empresas u organizaciones requieren este servicio para poner en marcha sus
proyectos, también cumple el rol de asesora a sus clientes sobre como llevar a cabo la estrategia
de lobbying para conseguir el resultado deseado, pero, para ello debe contar con un amplio y
profundo conocimiento del sector publico y con fuentes veraces que le emitan esta informacion
y pueda actualizarla permanentemente.

El lobbying es una actividad ardua ya que requiere de una amplia gama de herramientas
y capacidades como de la adquisicion y manejo apropiado de la informacion desde diversos
frentes, que le permite inferir dentro de los poderes politicos en beneficio de sus representados.
Aunque el proposito de esta profesion es buscar la mejor alternativa para generar un bien
comun, se han dado caso de corrupcion y soborno yéndose completamente en contra de la ética
y manchando el ejercicio de esta profesidn. Sin embargo, no deja de ser tan necesaria ya que
es el medio por el cual la sociedad tiene la oportunidad de generar una participacion dentro de

las decisiones politicas que regulan el entorno.

V. Comunicacion en Crisis

Otra de las ramas mas trascendentales dentro de la comunicacidn organizacional es la
ya que, el manejo de una crisis institucional puede marcar la diferencia entre el progreso de
dicha entidad o su inminente decaimiento. Es una herramienta trascendental que puede ser
decisiva dentro de una crisis institucional por lo que requiere de una intervencion transversal
dentro de todas las areas de una organizacion. A continuacion, se daréa a conocer el origen de
le terminologia de crisis y definicidn, como esta puede impactar dentro de las empresas y como
se gestiona para poder salir de la mejor manera cuando se presenta una situacion delicada y
urgente.

El origen de la terminologia de Crisis proviene de la Antigua Grecia, en donde “Krisis”

que proviene de “Krinein” se define como “separar” o “decidir”, dado de la observacion de los
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comportamientos animales o de los sacrificios humanos. Mas tarde, en el siglo XVII y XVI1II
el término se asocio6 al estudio de la sociedad por las “patologias de los organizamos sociales”.
Ya entrado en el siglo XIX, se incursiono en el estudio de las mutaciones sociales principales
que producian una crisis en valores, culturales y espirituales. Dentro de la sociedad China, el
término de crisis contempla dos definiciones que son “peligro” y “oportunidad” por lo que su
traduccion seria “el peligro que genera oportunidad”, cuyo principio ha sido adaptado a la
filosofia de la gestion empresarial (Losada, 2010, p.22-23).

Las crisis son, para empezar, fendmenos graves, delicados y peligrosos que surgen de
acontecimientos inesperados, susceptibles a los errores humanos. La organizacion que se
enfrente a esta situacion puede ser afectada gravemente por la rapidez con la con la que se dan
los hechos, convirtiendolas en fendmenos potencialmente catastroficas (Losada, 2010, p.23).

Losada, define a la crisis de la siguiente manera,

La crisis es una situacion mas o menos excepcional e inesperada, urgente y
potencialmente dafiina para la supervivencia de la compafiia, puesto que puede
tener un efecto perjudicial —interno y externo- en el producto, en el proceso, en la
distribucion, en la seguridad o en los mercados financieros, convirtiendo a la
organizacion en centro de atencion publica, y comprometiendo asi su imagen y
credibilidad o su capacidad productiva (2010, p.25).

Por esta razon, las crisis pueden llegar a afectar no solo a la reputacion de la empresa,
sino también a la forma en que el publico se siente en relacion a la misma. Al afectar en las
relaciones internas, puede generar incertidumbre que eleva los niveles de estrés y ansiedad
dentro de este publico ya que no se sienten seguros de lo que pueda pasar con la empresa y por
ende con sus puestos de trabajo. Y dentro del &mbito externo, la empresa pierde credibilidad

frente a los clientes, stakeholders, entidades de control, entre otros haciendo que se pierda la



54

confianza, generando prejuicios con respecto a la empresa y por ultimo un rechazo inminente
que puede llegar a afectar mucho el crecimiento de la empresa.

Sin embargo, las crisis son previsibles ya que, cando la organizacién conoce sus
falencias a través de las auditorias, no solo puede trabajar en mejoras, sino que puede predecir
las posibles fallas que le puedan causar un riesgo a futuro, lo que le permite generar una
prevencion para que no afecte o se evite antes de que se dé una crisis (Losada, 2010, p.25). Si
la empresa puede contar con un sistema de prevencion completo y bien definido que la prepare
para enfrentar una crisis, puede darse una oportunidad favorable cuando se presenta ya que es
posible manejar dicha situacion a su favor, lo que hace mas probable que esta se convierta en
una oportunidad para generar una imagen positiva que resguarde la reputacion.

Existen diversos tipos de crisis determinadas por la magnitud y el grado de incidencia
o afectacion dentro de los procesos de la organizacién. Hay crisis que solo requieren un analisis
de lo sucedido para tomar acciones que puedan neutralizar de manera inmediata la situacion
para que no llegue a salir a la luz publica. En otras ocasiones, la gestidn de crisis requiere una
intervencion inmediata del grupo administrativo encargado de la implementacion estratégica
del plan de comunicacion en crisis, ya que ha habido una intervencion por parte de autoridades
y medios de comunicacion por afectaciones graves al personal de la empresa o a la sociedad
que pueden generar mucha polémica y ahondar aun mas el problema (Losada, 2010, p.27-28).

Se puede dar la crisis dentro de los dos sectores en donde interviene. Con el publico
interno que comprende a los colaboradores ya que tienen una relacion de dependencia con la
organizacion; y, por otra parte, con el publico externo cuya causa puede darse por una
afectacion directa en la sociedad con problemas técnicos o de comunicacion provenientes desde
el exterior de la empresa (Losada, 2010, p.30).

Existen dos fendmenos que son determinantes dentro de la gestion de una crisis, el

primero es el tiempo que transcurre mientras se determina una resolucion y los hechos que
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determinan lo sucedido frente a la opinidn publica, ya que las crisis tienen una evolucién
progresiva en donde el tipo de gestion que se le dé, determinara el grado de afectacion o de
oportunidad para la empresa. Es por esto que actuar con lentitud frente a la crisis puede
disminuir la capacidad de la empresa para salir positivamente de la situacion. Asi también, es
necesario tomar la iniciativa de ser la fuente de informacién primordial y no permitir que los
medios de comunicacion u otros actores de la crisis hablen desde su perspectiva porque esto
puede afectar ain mas la percepcion del publico frente a la confusion (Losada, 2010, p.31).

Existen tres fases de la crisis en cuyo proceso de desarrollo, la comunicacion es una
parte fundamental que interviene dentro de todas estas etapas. La primera contempla la No-
Crisis que corresponde a la etapa mas flexible ya que no se evidencia ningun posible riesgo
contundente para la empresa; pero, de todas formas, es una oportunidad para desarrollar una
preparacion para evitar o saber como afrontar una situacién de riesgo. Esta etapa es ideal para
hacer un estudio y generar el plan de comunicacién en crisis (Losada, 2010, p.37).

Dentro de la Pre crisis se empiezan a evidenciar los primeros sintomas que pueden darse
dentro cualquier area: produccién, gestion o relaciones internas o externas, de los que la
empresa debe tener conocimiento pleno antes de que llegue a los medios de comunicacion de
ser posible o de que estalle una gran polémica dentro del publico generando una mala respuesta
por parte de este. En esta etapa, la crisis empieza a escalar rapidamente, por lo que es
trascendental conocer todos los acontecimientos que se desataron para generar esa situacion
para poder tomar decisiones eficaces que ayuden a disminuir los dafios. Ademas, el pleno
conocimiento de los hechos le permitira a la empresa ser la fuente directa de los medios y podra
controlar de mejor manera la informacion (Losada, 2010, p.37).

Ya en la etapa de la Crisis cuando se ha evidenciado en los medios de comunicacion en
donde es necesaria la aplicacién de las medidas de mediacion y gestion de la informacion de

los hechos. En esta etapa, es necesario contar con el apoyo de personal técnico en el tema para
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dar soluciones prontas a la crisis. Dentro de la etapa de la crisis pueden darse dos fases
conocidas como agudas, en donde los medios dan un seguimiento y repercusion que puede
durar horas o hasta semanas. La segunda fase es cronica en donde, una vez dada la crisis, se va
mermando la intensidad, pero aun sigue siendo delicado. Por Gltimo, la etapa de post crisis, en
donde la crisis ha llegado a su fin y las causas han sido solventadas, y de ser el caso, reconocidas
como fallas de la empresa. La organizacion debe analizar el nivel de su imagen como resultado
de la crisis, para tomar medidas en donde pueda recuperarse y gestionar las precauciones
necesarias para que no se vuelva a dar un problema parecido (Losada, 2010, p.37-38).
Para los tedricos, la fase de preparacion es trascendental ya que esta
Debe incluir el establecimiento de relaciones estables, sélidas, reciprocas y

positivas con el conjunto de la organizacién, en especial con los publicos

estratégicos, Esto le permitird a la organizacién contar con una predisposicion

inicialmente favorable por parte del conjunto de sus publicos... quienes tendran

parte importante de la responsabilidad en la resolucion de la crisis cuando llegue

(Losada, 2010, p.49).

La prevencion de la crisis es un proceso continuo que debe ser priorizado por las
empresas el momento en que tratan con todos sus publico dia a dia, ya que de esta manera
contacto cercano y amigable construyen los vinculos y la credibilidad necesaria para que la
empresa le pueda ayudar a salir de manera con mayor facilidad de la crisis por la predisposicién
de los publicos a querer ayuda a afrontar la crisis.

Por otra parte, cuando la crisis ya es un hecho inminente, los autores recomiendan que
“es indispensable gestionarla con transparencia y con rapidez comunicativa. El tiempo de
reaccién y la honestidad de la organizacién seran variables indispensables para una resolucién
favorable” (Losada, 2010, p.49) Indistintamente de las causas, la empresa debe actuar tomando

en cuenta los principios que la fundamentan, lo que la hace mas favorable y sensible con sus
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publicos. Es necesario que la respuesta siempre esté en una actitud dispuesta a reconocer,
remediar y responder por los dafios causados. Esto mostrard el lado mas humano de la
organizacion, con lo que incluso puede llegar a captar mayor cantidad de publico sino, una
actitud positiva frente a la empresa.

Muchas organizaciones audn consideran como innecesario tener un plan de
comunicacion de crisis ya que, al no existir aparentemente un riesgo inminente, lo consideran
un gasto innecesario del que no ven mayor rentabilidad. Sin embargo, Caponiego (2000)
menciona que “Es mas fécil acertar en las medidas justas cuando no se tiene la presion de la
guillotina sobre la cabeza” (Citado por De la Cierva, 2015, p.202). Con esta afirmacion, da
prioridad a la prevencion ante cualquier riesgo, ya que este puede darse de manera inesperada,
por lo que serd mas facil para la institucion afrontarlo y ganar una oportunidad al estar
preparada.

“Prevenir es la solucion mas econdmica” (De la Cierva, 2015, p.204). Prepararse para
la crisis requiere de una inversién, que, en relacién a la que se tiene que hacer cuando aparece
la crisis, es un monto minimo si después de la crisis la empresa no ha realizado una buena
gestion de comunicacion. Ademas, la inversion puede hacerse paulatinamente al existir una
urgencia para decidir como, cuanto y con quién se va a desarrollar y aplicar el plan de
comunicacion en crisis.

En cuanto a la preparacién, no solo es necesario mantener buenas relaciones entre los
publicos de la organizacion, sino también es necesario contar con una adecuada comunicacion
interna que, como parte de su estrategia, tenga pleno conocimiento de las medidas a tomarse
en caso de que se presente una crisis “Una organizacion preparada responde al unisono, con la
rapidez y la eficacia de quien esta listo: todos saben que hacer y porque” (De la Cierva, 2015,

p.204). Para esto, se necesita que la institucion cuente con canales de comunicacion eficientes
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y répidos, ademas de una preparacion con simulacros y capacitaciones como parte del plan de
contingencia.

Toda organizacion debe generar un plan de crisis en donde se formalicen las actividades
de la empresa en caso de darse una situacion de riesgo. Sin importar el tamafio de la empresa,
esta debe contar con estos lineamientos ya que un fendmeno puede darse dentro de cualquier
tipo de institucion. Este documento debe comprender de forma detallada las posibles
situaciones de riesgo y generar una respuesta concreta que de estructura a una gestion positiva
y coordinada. Por ende, este plan debe prever todos los posibles riesgos y anticipar las posibles
respuestas y decisiones mas adecuadas. Estas respuestas serviran de guia frente a cualquier
hecho inesperado (Cierva, 2015, p.208).

Una vez trazadas las lineas de la estrategia para la prevencion de crisis, es importante
que la alta direccion sea la primera en involucrarse y estar alineada con el plan. Normalmente
este grupo, por su rango, experiencia y conocimiento de la empresa le da la capacidad para
formar parte el grupo de gestion de crisis ya que son quieren deben tomar las decisiones
definitivas para controlar los riesgos. Después de involucrar a los lideres, los colaboradores de
la organizacion van a verse en la necesidad de formar parte de este plan e involucrarse en la
preparacion (Cierva, 2015, p.210).

Implementar un plan de crisis es indispensable para cualquier organizacion ya que
denota un caracter prudente por parte de sus directivos y contempla un sentido de coherente
con los principios de responsabilidad que contempla toda organizacion con sus publicos. La

prevencion de la crisis es una parte integral del plan estratégico de toda empresa.

Vi. Relaciones publicas
Las Relaciones Publicas integran una parte fundamental de la organizacién ya que por

buscan generar vinculos entre la organizacion y la comunidad, para entenderse con sus publicos
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internos como externos, mediante la concordancia de sus respectivos intereses (Catillo, 2010).
Desde la existencia de la humanidad, las relaciones publicas han estado presentes tiempo y
lugar, en mayor o menor grado, pero empez6 a desarrollarse profesionalmente dentro de la
politica.

la Internacional Public Relations Association que define a las relaciones pablicas como:

Una funcidn directiva de caracter continuativo y organizado, por medio de
la cual organizaciones e instituciones publicas y privadas tratan de conquistar y
mantener la comprension, la simpatia y el apoyo de aquellos publicos con los que
estdn o deberan estar vinculados a través de la evaluacion de la opinién publica
sobre la obra propia, a fin de concordar en todo lo posible las orientaciones y
procedimientos propios y obtener por medio de una informacion amplia y
difundida, una cooperacion productiva y una realizacion mas eficaz de los intereses
comunes (Citado por Catillo, 2010).

Desde esta perspectiva, la accion de las relaciones publicas se centra en ser mediadoras
entre el pablico y la organizacién, que busca generar una relacion equilibrada y prolongada por
lo que busca comprender las necesidades del publico y gestiona acciones que le permitan
cultivar el vinculo a través de planes estratégicos de comunicacion.

El comienzo de esta profesion se dio en el siglo XX, con el desarrollo de las lineas
periodisticas dado el desarrollo potencial de los medios de comunicacion. En esta época los
agentes de presa agente de prensa no se acogian a las necesidades de las empresas, por lo que
el nacimiento de las relaciones publicas dio un cambio rotundo al manejo de la informacién
que acogia las perspectivas de las empresas (Wilcox, et. al., 2012, p.46). En esta época surgid
el padre practico a las relaciones publicas que fue Ivy Ledbetter Lee, quien participd como
periodista de negocios en algunos periddicos de prestigio como del New York Times, el New

York World y el New York American.
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Empez6 con una publicista, pero pronto su actividad estuvo mas alineada a esta naciente
profesion, por lo que fue considerado el primer consejero de relaciones publicas. Abrio su
primera firma de relaciones publicas en 1905 llamada Parker and Lee, he implement6 un nuevo
modelo para la practica de las relaciones publicas que consistia en la difusion abierta de
informacion veraz y precisa en vez de informacion distorsionada y exagerada. Fue contratado
por la Pennsylvania Railroad Company para dirigir sus relaciones con los medios, en donde
logré convencer a la direccion de que actuar en secreto y negarse a hablar con la prensa, era
una pésima estrategia para lograr una buena opinién publica que genere comprension. En esta
época negarse a dar informacion a los medios era comun en las empresas.

Lee fue un pionero en la época ya que cimentd una de las bases fundamentales de la
comunicacion. Por la misma razén, a pesar de que las empresas se mostraron reacias a dar
informacidn abiertamente en un principio, fueron las primeras en corroborar su efectividad tras
su aplicacion. Este fue el caso del accidente ferroviario de la empresa Pennsylvania Railroad
Company, en donde Lee permitié el acceso de la prensa a las instalaciones donde ocurrio el
incidente. Esta accion fue considerada como una “indiscrecion imperdonable” por la alta
direccion, pero mas tarde, tuvieron que reconocer que los comentarios de la prensa fueron mas
comprensivos con la organizacion.

Mas tarde cuando la empresa se vié en la necesidad de subir los precios del transporte
para mantenerse a flote después de la inversion realizada; consecuentemente se iba a generar
un rechazo de la opinién pablica y una Comision de Comercio Interestatal bastante escéptica.
Lee difundié la informacion precisa que les ayudo a generar consciencia de la situacién a estos
dos publicos, con lo que entendieron las causas justificadas de la subida de precios (Wilcox,
et. al., 2012, p.46).

En 1914, Lee asesoré a la familia Rockefeller al inicio de unos sangrientos sucesos a

favor de una huelga conocida como la masacre de Ludlow, en la fabrica de la familia



61

Rockefeller de la Colorado Fuel and Iron Company (Wilcox, et. al., 2012, p.47). Dados estos
hechos tan catastroficos que generaron un roce interno fuerte con sus empleados, Lee persuadio
a Rockefeller de visitara la fabrica y hablara con los mineros y sus familias. La prensa estuviera
fue testigo de la comida de Rockefeller con los trabajadores, de como picaba en la mina y de
cdmo se tomaba una cerveza con los mineros tras el trabajo. La prensa quedo6 encantada con el
hecho, por lo que las notas fueron muy positivas para realzar la imagen de Rockefeller dentro
del pablico al mostrarse preocupado por las dificultades que atravesaban sus trabajadores. El
evento dio como resultado el cambio de politicas, méas prestaciones para los trabajadores y
acciones en contra por parte del sindicato United Mine Workers (Wilcox, et. al., 2012, p.47).
Gracias al modelo de informacion publica de Lee muchas empresas actualmente han
dado prioridad a este principio implementandolo sus empresas, generando resultados positivos
para las organizaciones. Sin embargo, los fundamentos de esta profesién se siguieron
desarrollando ya que, en el afio de 1920, Edward L. Bernays, conocido como el padre teorico
de las relaciones publicas, resalta el concepto de “persuasion cientifica”, con lo que logrd
implementar brillantes campafias y un amplio reconocimiento (Wilcox, et. al., 2012, p.48).
Bernays, dentro de sus escritos dio a conocer el modelo de relaciones publicas que
tomaba en cuenta los estudios en ciencias sociales y en psicologia conductista para formular
campafas y mensajes fomentando ciertos comportamientos cambiando las percepciones de la
gente. Para Bernays era fundamental un modelo de defensa y de persuasion cientifica, pero su
mayor éxito estaba dado por la escucha activa de los publicos, ya que, al tomar en cuenta su
retroalimentacion podia formular un mensaje mas persuasivo (Wilcox, et. al., 2012, p.48).
Entre las campafias exitosas de Bernays esta el jabdn Marfil, en donde miles de nifios
podian hacer esculturas con el jabon por medio de un folleto con modelos, e impulsd un
concurso con millones de nifios que dur6 35 afios. Esto le proporciono una enorme ganancia a

la empresa Procter & Gamble quien vendié millones de unidades de su jabon Marfil. Més tarde
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Bemays fue contratado por la American Tobacco Company para llegar al publico femenino
gue no consumia este producto ya que en los afios XX existia un tabu que impedia a las mujeres
fumar en pablico. En una pasarela de Nueva York, mujeres hermosas desfilaron con un
cigarrillo encendido y un cartel que decia “esto es la antorcha de la libertad” haciendo del
tabaco un simbolo de liberacion. ElI consumo de tabaco en mujeres subié rotundamente
(Wilcox, et. al., 2012, p.48).

Para celebrar el 50 aniversario del invento la bombilla eléctrica de Thomas Edison,
Bemays gener6 una campafia llamada Jubileo Dorado de la Luz en 1929. Logro persuadir a
todas las empresas suministradoras de electricidad del mundo de cortaran la electricidad al
mismo tiempo durante un minuto, en honor al inventor. Este evento fue muy representativo ya
gue conto con la asistencia del presidente Herbert Hoover y muchos otros dignatarios. Incluso
el sistema de correos estadounidense emitio sellos conmemorativos. Tanto el evento como la
gran capacidad de influencia de Bernays dejé impactado a muchos (Wilcox, et. al., 2012, p.48).

Para empezar a entender a las relaciones publicas, es necesario comenzar entendiendo
que es el publico cuya definicion lo determina como un grupo social con determinadas
caracteristicas e intereses, también definidos por su nivel cultural. Estan clasificados en dos
grupos principales, lo publicos internos y externos. El pablico interno estd conformado por
colaboradores con relacién de dependencia ubicados en la estructura social de la organizacion
como directivos, empleados, accionistas, etc. En cuanto al publico externo, esta conformado
por grupos sociales con una relacion independiente con la organizacién pero que intervienen
dentro de la misma como clientes, entidades de gobierno, proveedores, distribuidores, entre
otros (Castillo, 2010).

El buen ejercicio de las relaciones publicas dentro de la empresa trae grandes beneficios
internamente, ya que eleva el rendimiento o productividad, motiva la participacion activa en la

toma de decisiones y genera compromiso con las mismas. De la misma manera también logra
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mejorar la eficiencia de los trabajadores permite reducir gastos gracias al cumplimiento de
objetivos, interés por una capacitacion permanente del personal en todas las areas, mayor
integracion en las reuniones, estimula la creatividad y el sentido de pertenencia (Castillo,
2010). Es por eso que es importante que la empresa se preocupe por generar una imagen
positiva en donde la empresa proyecte apoyo y comprension. Esto se logra a través de un
dialogo permanente en donde se puedan conocer los intereses entre la organizacion y sus
diversos publicos para poder velar por estas necesidades en beneficio de ambas partes (Catillo,
2010).

Sin duda generando un equilibrio interno dentro de la organizacion, da como resultado
un desarrollo econémico y social de una comunidad, lo que ayuda a la empresa a generar una
imagen de que se preocupa por el desarrollo de sus colaboradores. Fomentar los canales de
comunicacion abiertos para todas las areas de la organizacion, estimula la creatividad e
incrementa el indice de satisfaccion del personal, por lo tanto, de su rendimiento (Castillo,
2010).

En cuanto a la labor de las relaciones publicas con los publicos externos, se centra en
generar vinculos con las empresas, las asociaciones y los organismos gubernamentales para
transmitir una imagen fiel y exacta de la Empresa y promover el entendimiento mutuo (Catillo,
2010)

Entre las herramientas de comunicacion externa que usan los profesionales en
relaciones publicas es el publicity que se define como “toda aquella comunicacion NO pagada,
todo lo que es contenido informativo y que es publicado o emitido en los medios sin haber
ninguna contraprestacion econdémica por ello” (Sanchez, 2014). Esta herramienta permite
emitir informacidn por parte de la empresa de sus actividades mas relevantes, o en caso de una
crisis, para mantener informados a los medios de los acontecimientos o emitir aclaraciones.

Dentro del organigrama de la empresa, el relacionista publico, se encuentra justo alado de la
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presidencia, pero a su vez, interviene dentro de todas las areas de la empresa sin excepcién
(Catillo, 2010).

Actualmente las empresas deben mantenerse mas al tanto de la opinidn publica, ya que
buscan entender sus necesidades e intervenir es sus procesos de desarrollo. Sin embargo,
también es necesario cuidar de los mensajes ya que una mala interpretacion puede causar
prejuicios, opiniones erréneas y antagonismos que dafien la imagen de la empresa y sus
relaciones (Castillo, 2010). Para la empresa generar afinidad por medio de la interaccion le
ayuda a mejorar su convivencia dentro de la sociedad y adaptarse a los constantes cambios y
generar vinculos provechosos para ambas partes, actuando de manera coherente y abierta que
genera confianza dentro de sus publicos. “Las malas relaciones internas no pueden originar
buenas relaciones externas. Las buenas relaciones publicas implican una politica de puerta

abierta” (Catillo, 2010).

John E. Marston, en su libro The nature of public relations cita cuatro fases
indispensables para el desarrollo de las relaciones publicas. Se conoce como el modelo IACE

(Fernandez, 2014)

I (Investigation): Analizar la situacion para obtener informacion sobre la naturaleza y
la amplitud del problema. Dependiendo de sector de donde se origind se puede obtener
informacion de diversas fuentes, para problemas externos la informacion proviene de
medios de comunicacién, analisis de datos en tendencias y normativas
gubernamentales. Para los internos pueden ser lideres de opinidn o testigos informantes

y anélisis de datos.

A (Action): en donde se planifica y programa los pasos a seguirse. Para ello se requiere
valorar estas informaciones, establecer objetivos y una agenda de acciones y presenta

el proyecto a la direccion para su aprobacion con el calculo de presupuestos.
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C (Communication): Una vez aprobado, se ejecuta el programa de accion establecido

los objetivos, definiendo el pablico, los canales y las estrategias.

E (Evaluation): En la Gltima fase se miden el impacto de la campafia sobre el pablico y

se analizan los puntos débiles para poder hacer las mejoras respectivas.

Las fases de planificacion planteadas anteriormente permiten al profesional en
relaciones publicas ejecutar planes estratégicos que tienen como objetivo mejorar los vinculos
con los publicos, modular los mensajes apropiados, ayudar en la fluidez de la comunicacion,
gestionar conflictos y promover acontecimientos que generen interés (Fernandez, 2014). Una
buena gestion de relaciones publicas genera influencia, consigue la comprensién, ofrecer
informacion y lograr una retroalimentacion. Para esto es necesario que la actividad de

relaciones publicas sea organizada y planificada con mucha prolijidad para mejorar problemas.

Para los profesionales en relaciones publicas es esencial contar con ciertas capacidades
para el desarrollo de su gestion. Entre estas tenemos: buena redaccion, que sea clara y precisa
con buena ortografia y correctos usos gramaticales (Wilcox, et. al., 2012, p.24). Debe contar
con capacidad de investigacion para generar informacion veraz tomada desde diversas
perspectivas que le ayuden a analizar un problema en toda su amplitud. Puede valerse de
auditorias, encuestas de opinion bases de datos o internet (Wilcox, et. al., 2012, p.24). También
requiere de la capacidad de planificar bien para implementar técnicas y actividades sin que
falle en ningln detalle (Wilcox, et. al., 2012, p.26). Es esencial que pueda resolver problemas
con ideas innovadoras resolver problemas complejos procurando siempre que las campanas
sean unicas y memorables (Wilcox, et. al., 2012, p.26). Es necesario también que tenga
conocimientos en gestion empresarial y economia ya que tiene que estar estrechamente
alineado con la direccién, por lo que requiere hablar su mismo idioma (Wilcox, et. al., 2012,

p.26). Por ultimo, debe mantener una buena relacién con los medios de comunicacion y redes
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sociales. EI manejo de estas herramientas le dan la capacidad de generar gran influencia dentro
del publico (Wilcox, et. al., 2012, p.27).

En resumen, las relaciones publicas son una herramienta fundamental dentro de las
empresas ya que le permite vincularse con los diferentes publicos generando relaciones a largo
plazo que le genera mayor estabilidad y rentabilidad a largo plazo. A través de la comunicacion,
las relaciones publicas mantienen un contacto permanente con sus publicos para entender sus
necesidades, generar una comprension mutua e intervenir para dar solucion a sus necesidades
generando beneficios mutuos. Esta profesion, cuenta con procesos que le permiten desarrollar
e implementar planes estratégicos para dar solucion a problemas que se estén dando tanto
interna como externamente de la organizacién. Por Gltimo, el profesional de relaciones publicas
debe contar con ciertas habilidades como la redaccién, la investigacion y el analisis,
planificacién y organizacion, resolucion de conflictos, amplio conocimiento en gestion
administrativa y capacidad de relacionarse con los medios de comunicacion. Estas habilidades
le permitiran desarrollar exitosamente esta actividad profesional generando gran rentabilidad

para su empresa y una alta calidad en su gestion.

vii.  Responsabilidad Social

En la actualidad, las personas han generado un cambio con respecto a la sensibilidad en
ciertas tematicas sociales y ambientales que existen en todo el mundo. Esto se debe también
por el desarrollo de la era digital en donde las personas pueden obtener informacion de manera
rapida y veraz, por lo que ha generado mayor conciencia con respecto a estas tematicas. Estas
necesidades dentro de los entornos sociales y ambientales han generado una oportunidad para
las empresas en generar nuevas lineas de negocio que no solo busca vincularse con su publico
objetivo, sino también mejorar su reputacion. Las empresas de antes, en donde el desarrollo

industrial no tomaba en cuenta las afectaciones que producia en contaminacién y consumo de
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recursos. Es por esto que las empresas ahora estdn méas consientes también del impacto
ambiental que generan con sus productos y buscan intervenir dentro de su comunidad para
compensar y reparar los dafios causados.

Gracias a esta nueva conciencia, algunas empresas han implementado la llamada
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) dentro de sus instituciones. Esta disciplina se ha
convertido en algo inherente para las empresas ya que esta nueva forma de gestion y de hacer
negocios, se encarga de desarrollar e implementar operaciones sustentables dentro del &mbito
lo econémico, social 0 ambiental ya que al vincularse con distintos grupos afines estas causas
busca apoyar la preservacion del medio ambiente y la sustentabilidad de las generaciones
futuras (Cajiga, p.4).

Una empresa interesada en apoyar iniciativas de RSE, debe tomar en cuenta la identidad
institucional que maneja para que le sea mas facil alinear los principios y generar un mayor
posicionamiento de estos valores a traves de los mensajes expresados en los proyectos o
campanas (Cajiga, p.4). De lo contrario, existe un riesgo para los proyectos de RSE cuando no
estan estipulados dentro de las politicas empresariales o cimentado como una parte integral de
la empresa, ya que ante cualquier dificultad que enfrente la institucion, corre peligro de ser
suspendida ya sea por falta de presupuesto o en caso de cambio de mandos, lo que podria
afectar mucho el desarrollo de los proyectos, porque al ser interrumpidas, es dificil retomarlos
para que cumplan con sus objetivos. La RSE requiere de un verdadero compromiso del a
institucion con la causa social.

En su texto Cajiga, determina que la RSE se justifica a través de cuatro lineamientos
estratégicos que utiliza para explicar su necesidad y presencia dentro de las actividades
empresariales. Estos pueden variar ya que se tiene que adaptar a las necesidades de su pais, de
un sector o comunidad o de una empresa a otra (p.6). Estos son:

e Etica y gobernabilidad empresarial.
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e Calidad de vida en la empresa (dimension social del trabajo).

e Vinculacion y compromiso con la comunidad y su desarrollo.

e Cuidado y preservacion del medioambiente.

Como en todo proceso de comunicacion, la implementacion de un proyecto de RSE
requiere de evidencias y resultados de sus impactos para poder dar fe a la empresa de que las
actividades que se estan realizando estan progresando y generando resultados. Ademas, esto le
permite a la organizacion mejorar su desempefio dentro de estos proyectos. Adicionalmente la
evaluacion de los proyectos puede dar testimonio del impacto que se esta generando, ante la
opinion publica. De esta manera los proyectos alcanzan mayor trascendencia y potencian su
crecimiento sostenible a futuro (Cajiga, p.8).

El interés de las empresas por vincularse con proyectos de Responsabilidad Social
Empresarial ha encaminado a méas instituciones a involucrarse con esta perspectiva de ser
promotoras del desarrollo promoviendo el equilibrio para el desarrollo de la sociedad, procurar
un entorno sustentable, y alcanzar mayor viabilidad econdmica si misma (Cajiga, p.8). El 111
Congreso de Responsabilidad Social Empresarial en América, que se llevé a cabo en México
en el afio 2000, concluy6 que actualmente la responsabilidad social se ha convertido en uno de
los pilares fundamentales dentro de la estrategia de negocio para generar una ventaja
competitiva importante dentro del mercado.

Para generar proyectos de RSE, las empresas necesitan empezar a tener acercamiento
con su comunidad mé&s cercana donde tienen una intervencion directa por su ubicacion. Toda
comunidad presenta necesidades, por lo que es facil empezar a incursionar con ayuda dentro
de estos sectores. Para ello se requiere identificar y entender las carencias o necesidades, para
que, de esta manera, se pueda hacer un acercamiento y proporcionar ayuda que pueda

compensar la intervencion de la empresa dentro de este sector.
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Otra forma de identificar comunidades en donde se puedan aplicar proyectos
estratégicos de RSE, son las comunidades en donde conviven el publico de interés de la
empresa ya sea interno con los colaboradores o externos como los proveedores u otros actores
relacionados con la empresa. Finalmente, es importante definir qué tipo de producto servicio
les puede generar un beneficio significativo para que impacte esto a las comunidades. Conocer
de cerca a las comunidades, le ayuda a la empresa a determinar mejor las acciones o programas
que va a implementar (Cajiga, p.15).

Toda empresa que cuente con programas de RSE debe contar con un cddigo de conducta
en donde se estipulen los derechos basicos y los estandares minimos que una empresa declara
comprometerse a respetar en sus relaciones con sus trabajadores, la comunidad y el medio
ambiente (Cajiga, p.19). También es necesario un codigo de ética, ya que en esta normativa
estan definidos los valores y principios de conducta que se manejan en la empresa con todos
sus integrantes. Por ultimo, todo proyecto debe presentar un informe o reporte de las
actividades realizadas del proyecto de RSE para ser comunicado entre los logros de la empresa
a los trabajadores y también para ser publicado por la empresa como respaldo los logros en el
desempefio econémico, social y medioambiental que se estan alcanzando (Cajiga, p.20).

Para finalizar, muchas empresas también han basado sus proyectos de RSE tomando en
cuenta el Pacto Mundial desarrollado con las Naciones Unidas en enero de 1999. Esta iniciativa
es un llamado a las empresas del mundo entero para que participen en la construccién de una
sociedad global mas justa (Cajiga, p.21). Actualmente hay muchas empresas que se han inscrito
como miembros dentro del grupo que promueve esta iniciativa y hacen publicaciones
permanentes de los logros y proyectos se RSE que se estan desarrollando alrededor del mundo.
Esto muestra lo importante que se ha hecho la practica de la responsabilidad social empresarial

para toda empresa en el mundo, tanto, que ahora incluso estd revolucionando los
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emprendimientos ya que se enfocan en vincularlos directamente con estas iniciativas de ayuda

como linea de negocio.

Conclusiones del marco tedrico

Para muchas empresas, implementar acciones de comunicacion hasta ahora se ha visto
como una practica poco trascendental ya que muchas de estas mantienen una estructura y
gestion clasica, en donde no se tomaba en cuenta la opinidn de los trabajadores ni se promovia
su bienestar; ni tampoco se tomaba en cuenta la opinion publica ya que se desconocia el nivel
de influencia que esta puede llegar a tener al momento de adquirir un bien o servicio. Aln hoy
en dia este es un fendmeno constante dentro de las empresas ya que muchas de ellas se valen
Unicamente de herramientas como las finanzas y la economia para prevalecer dentro del
mercado, pero se conoce que estas disciplinas ya no son suficientes para la gestion empresarial.

Las finanzas y la economia son disciplinas muy importantes que ayudan a tomar
decisiones cuantificadas, por lo que es mas facil evidenciar la rentabilidad que existe con la
implementacidn de estas areas; sin embargo, la comunicacion organizacional se enfrenta ante
un reto alin mayor ya que su gestion se basa en el manejo de intangibles, que corresponde a la
forma en que la gente percibe, piensa y se siente con respecto a la institucion. Es por esto que
las gestiones de comunicacion son dificiles de medir, dado que el ser humano responde segun
diversos factores de su entorno, pero no son imposibles de manejar a través de la persuasion y
la construccidn apropiada de vinculos.

La comunicacion organizacional se ha convertido en el arte de manejar intangibles en
beneficio de un grupo o institucion, de una manera estratégica y profesional. Con el tiempo, se
han venido desarrollando métodos para demostrar los resultados de la implementacion de esta
gestion, que enfatizan especialmente la rentabilidad que ha generado los proyectos

implementados, ya que este es el mayor interés de la empresa.
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Por otra parte, con la aplicacion de una buena gestion de comunicacion, los resultados
se evidencian dentro de las mejoras y cambios que se den con los publicos reflejados dentro de
la cultura organizacional a nivel interno, o dentro de la reputacion a nivel externo. La
comunicacion, genera resultados a corto y largo plazo, ya que busca generar tal impacto que
este pueda perdurar en el tiempo, generando los beneficios para la empresa y todos sus
miembros y aliados.

En ocasiones, algunas empresas optan por implementar areas o contratar profesionales
en marketing y publicidad para generar una mayor venta de los productos o servicios que
ofertan. Sin embargo, incluso estas disciplinas requieren de una esencia institucional sélida y
bien posicionada para basar en esta sus estrategias, muchas empresas cometen en error de creer
que solo estas dos herramientas bastan, ignorando que los demas campos como la
comunicacion interna, las relaciones publicas, la comunicacion en crisis y la responsabilidad
social, también son elementos importantes que complementan la gestion del marketing y la
publicidad, ya que le dan solidez y credibilidad a los mensajes que se emitan de parte de la
empresa.

Por otra parte, el mundo sigue evolucionando cada vez mas rapido gracias a la
tecnologia que proporciona una comunicacién amplia, rapida, eficiente y versatil. Pero sin
duda, la parte fundamental que ha permitido este nuevo desarrollo tecnoldgico para la
comunicacion es la retroalimentacion y el grado de influencia que esta genera dentro de una
gran cantidad de publicos. Asi mismo, se ha logrado definir con ain mayor especificidad a
pubico dentro de una gran cantidad de personas, lo que ha facilitado la precision para formular
y direccionar mensajes, a costos significativamente bajos. Esto ha enriquecido mucho a todas
las disciplinas mencionadas anteriormente; sin embargo, para poder tomar ventaja de estas
nuevas oportunidades, las empresas requieren de la capacidad de adaptarse rapidamente a estos

cambios, con lo que solo podria ser posible mediante el buen manejo de la comunicacion.
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A lo largo de todo este escrito, se ha explorado a profundidad los conceptos tedricos de
la comunicacion dentro de su campo organizacional, logrando recabar dentro de aspectos
fundamentales, que le han permitido al lector entender con mayor amplitud los conceptos,
procesos, caracteristicas y ejemplos de la comunicacion organizacional y la importancia de su
gestion dentro de las empresas. Esta propuesta teorica, pretende dar a entender la comunicacion
organizacional dentro de todos sus conceptos para promover su relevancia de su

implementacion dentro de todo tipo de institucion.
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Auditoria de comunicacion de Globaltech Car Ecuador

Antecedentes historicos

Globaltech empezé en el afio 2006 siendo una empresa familiar que tuvo sus inicios en
la casa de Ivan y Anita Avila, quienes, con un ahorro de 10.000 ddlares, empezaron
invirtiéndolo en la compra e importacion de maquinas para mecanicas automotrices.
Encontraron un amplio nicho de mercado dentro de equipos que no eran producidos en el pais,
por lo que su iniciativa tuvo la visiéon de desarrollar el mercado automotor a través de la
maquinaria que se estaba desarrollando en otros paises y mejorando cada vez mas los avances
de la tecnologia automotriz. En inicio con una linea de pocos productos conformados por
herramientas basicas de mecanica y con equipos de Tectonic y Launch, sin embargo, poco a
poco se fueron desprendiendo de esa linea de productos pequefios para enfocarse en
importaciones directas de los fabricantes.

Desde el afio 2010 Globaltech se expandi6 hacia Colombia en donde trabaja en mutua
cooperacion entre los socios de ambos paises. Ambas sucursales comparten los mismos
proveedores y representaciones oficiales de las marcas que se importan, asi como también
comparten la misma pasion por la innovacion y la tecnologia automotriz. Es asi como se ha
consolidar un apoyo mutuo dentro de ambas sucursales generando una alianza estratégica
importante entre ambos paises.

Actualmente cuenta con tres lineas de negocio que contemplan importaciones, venta y
distribucion de equipos y mantenimiento con servicio técnico, repuestos y cumplimiento de
garantia. Eso le ha permitido a la empresa ganar el reconocimiento de sus clientes y

distribuidores a lo largo de todo el pais.
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Mision

“El principal objetivo es ofrecer a nuestros clientes: productos de calidad, capacitacion
e informacion técnica constante y actualizada, de esta manera nos aseguramos el éxito mutuo.
Una parte muy importante para alcanzar dicho objetivo es el irrestricto respaldo de nuestros
proveedores, prestigiosas empresas fabricantes de equipos junto con las cuales otorgamos un

excelente servicio técnico, repuestos y garantia real sobre los productos vendidos”.

Vision

Anualmente la empresa no cuenta con una identidad organizacional establecida ni un
manual de identidad vigente. Sin embargo, a través de una entrevista con la alta direccién, en
donde dieron a conocer cudles son las proyecciones de la empresa.
En los ultimos afios han tenido un crecimiento constante, por lo que se proyecta hacia un futuro
en donde la empresa pueda ampliar sus horizontes, no solo a nivel pais, sino también
posicionarse como potenciales distribuidores dentro de toda Latinoamérica. Asi también seguir
a la vanguardia de la innovacién en tecnologia para brindar los mejores productos y potenciar
el desarrollo de la mecéanica automotriz.
Actualmente la empresa plantea como proyecto a corto plazo brindar capacitaciones y talleres
con los equipos que dispone. De esta forma, se plantea posicionarse entre su publico de interés
para ampliarse y construir una imagen y reputacién mas consolidada.
Valores
Entre los valores que predominan en Globaltech estan:
Honestidad: Al manejar una gran linea de maquinaria, es necesario que el personal esté
alineado a un alto sentido de honestidad dentro de cada area de responsabilidad para evitar

sanciones en las recurrentes pérdidas de los productos en el inventario.



75

Confianza: Asi mismo se alimenta la confianza dentro de la organizacion al ser los empleados
quienes cumplen con las entregas de los equipos y el cumplimiento de las responsabilidades
que les han sido delegadas.
Servicio de calidad: Brindar un servicio de calidad a los clientes para fomentar un alto nivel de
confianza y respaldo que promueve la fiabilidad y fidelidad entre los distribuidores y sus
clientes.
Responsabilidad: Siendo este un valor esencial dentro de la empresa que sostiene a todos los
demas, ya que fomenta el cumplimiento de los objetivos a cabalidad para que todo en la
empresa se desarrolle adecuadamente.
Filosofia
“La busqueda constante de la innovacion es la esencia del éxito de nuestra empresa.
Nos esforzamos para dar a nuestros clientes lo mejor en productos y servicio a fin de brindarle
una buena y cordial atencion para dar solucion todas sus necesidades en maquinarias, equipos
y repuestos de alta calidad. Estamos dispuestos a emplear todo nuestro potencial, conocimiento
técnico y calidad humana para cumplir nuestros objetivos”.
Sistema normativo de la empresa
e Estudio de seguridad de trabajo

o Sefialética

o Obligaciones de los trabajadores

o Planes de emergencia y contingencia

o Sanciones

o Prevencion de riesgos laborales

o Informacién y capacitacion en prevencion de riesgos

o Equipos de prevencion personal

e El uniforme contempla variaciones de camisa con los colores de la empresa.
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e Inventario constante para minimizar las pérdidas dentro de la maquinaria.
e Horarios de entrada y salida 9h00 a 13h00 y de 14h00 a 18h00.

o Se exige puntualidad
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Identidad visual
Actualmente la empresa no cuenta con un manual de identidad visual establecido. Sin
embargo, maneja un logo dentro de la sucursal de Quito — Ecuador y otro en Cali -Colombia.

Logo de sucursal Quito - Ecuador

(}GLOBALTECH

EQUIPAMIENTO AUTOMOTRIZ

Logo en sucursal Cali - Colombia

IJ EQUIPOS AUTOMOTRICES

Sin embargo, la empresa se encuentra en una transicion en su identidad ya que maneja ambos

®

isologotipos dentro de la comunicacién de la empresa. El que se usa dentro del establecimiento
de Quito, en la papeleria, utileria, uniformes y rétulos, es el primero; pero cuando promociona

los productos en redes sociales maneja el de la sucursal de Colombia.
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Mapa de publicos y sus caracteristicas (Autoria personal)

Publicos Externos Publicos Internos

Clientes y lideres
de opinién

Distribuidores de
Ambato, Cuneca,
Guayaquil, Ibarra
y Quito. ESPE.

Presidente y
Gerente
general

. Directivos

Redes
sociales

Globaltech

Los socios de

e Consejo h
e emprssa
Pichincha S Automotrices ‘ Adlﬂiﬂistfaﬁjld administran
’ ‘Entl_dade,s_ las sucursales
- Reguladoras
Gobierno,
Municipios Alianzas S
SR, IESS, T R ;
e Estratégicas ‘ Clientes

Internos

Asistente
gerencia, ventas,
bodega, técnicos,
importaciones,
contabilidad,
comunicaciones

Globaltech
Colombia

G-scan, Autopro,
Vteq, GTsupertools,
King Tony, Launch,
Paoli, Brain Bes,
Techno Vector, otros.

Organigrama de Globaltech (Autoria personal)
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Estrategias y tacticas de comunicacion
Actualmente la empresa no ha implementado planes de comunicacion interna. Sin
embargo, esta préxima a implementar campafas para reforzar los procesos empresariales con
los que manejan los diferentes servicios que ofrecen.
Manual de procesos a implementarse:
e Ingreso de la mercaderia: Se revisan los productos, ingreso computarizado, etiquetado,
ingreso a bodega.
e Salida de bodega: Hoja de pedido, facturacién de la asistente administrativa, ingreso de
la factura a bodega y se saca el producto.
e Equipo de mantenimiento: Ingreso de datos en la ficha, autorizacién de asistente

administrativa, tratamiento de equipo, entrega con facturacion.

Asi mismo, proximamente va a implementar talleres de capacitacion y certificacion para

reforzar el vinculo con sus clientes externos y distribuidores.

Conclusiones del analisis de la identidad

Globaltech es una empresa que se proyecta hacia una expansion tanto en productos
como en servicios. Es por esto que se encuentra en la necesidad de definir y solidificar una
identidad ya que no se encuentra establecida dentro de la empresa visiblemente dentro de un
manual de identidad visual o corporativa. Asi mismo, es necesario que defina el isologotipo
que va a utiliza, ya que, al manejar dos tipos de logo, esta distorsionando la imagen de la
empresa, lo que puede proyectar una falta de seriedad y credibilidad dentro de los clientes
internos y externos de la empresa.

Si bien es cierto que Globaltech es una empresa pequefia, ha tenido un fuerte

reconocimiento entre sus clientes al posicionarse como importador de maquinaria automotriz
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innovadora y de alta calidad. Asi mismo, la empresa debe trabajar en la coherencia de su
imagen e identidad para mostrar la calidad desde el interior de sus cimientos.

Toda empresa indistintamente de su tamafio, necesita de un buen manejo en
comunicacion, y en Globaltech el camino adn es largo. Invertir dentro de esta herramienta es
esencial para que la empresa pueda ganar mayor posicionamiento y credibilidad dentro de sus
publicos e implementar estrategias de comunicacion interna y externa de forma estructurada,

definida y eficaz.

Recomendaciones

e Definir la identidad de Globaltech y establecerla de manera definitiva dentro de un
manual de identidad visual y en los alrededores de la empresa.

e Coordinar con la sucursal de Colombia el manejo de una misma imagen e identidad.

o Definir el logotipo que va a utilizarse tanto dentro como fuera de la empresa y
consolidarlo dentro del manual de identidad visual.

e Implementar sefialética de seguridad en los espacios de los colaboradores,
especialmente en areas de bodega.

e Desarrollar los manuales de prevencion de riesgos y de procesos, para poder generar

campanas de implementacion que solidifiquen el cumplimiento de los mismos.

Sistema de auditoria

A. Objetivos generales de la auditoria de comunicacion

e Determinar el grado de conocimiento de la identidad de Gobaltech.

e Identificar los canales de comunicacion y determinar el nivel de eficacia de las herramientas
de comunicacion interna de la empresa.

e Conocer la relacion entre los colaboradores y directivos para determinar el clima laboral

que existe, para reforzar la mediacion en areas de posible conflicto.
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B. Objetivos especificos

e Determinar el grado de conocimiento de la mision y filosofia de la empresa.

e Identificar el nivel de conocimiento de la identidad visual de la empresa.

e Identificar el nivel de posicionamiento de los 4 valores establecidos.

e Conocer los canales de comunicacion que manejan los colaboradores.

e Medir en nivel de eficacia de las diferentes herramientas de comunicacion.

e Conocer la percepcion de los colaboradores en relaciones y comunicacion con su inmediato

superior.

C. Métodos e instrumentos o técnicas de la auditoria

La metodologia de investigacion que se va a aplicar dentro de la empresa es cualitativa a través
de una pregunta adicional de opinién personal dentro de la encuesta; y cuantitativa a través de
la encuesta que cuenta con 21 preguntas, divididas en tres ejes de investigacion: a nivel de
identidad, comunicacién y herramientas, canales y clima laboral.

Actualmente la empresa Globaltech cuanta con 10 colaboradores, por lo que constituye el total
de su universo. Dado que la muestra contempla un universo pequefio los datos seran
presentados de manera general ya que, para fines del analisis, no se considera necesario hacer
una subdivisién por areas. Con el fin de obtener datos méas cercanos a la realidad y que la
muestra sea lo mas representativa posible, se distribuyé equitativamente el total de las
encuestas, tomando en cuenta el numero de empleados por cada area que forma parte de

Globaltech, tal como lo muestra el siguiente cuadro.

No. | Area No. Personas
1. | Administracion 2
2. | Ventas 2
3. Técnico de 1

mantenimiento
Contabilidad

Importaciones

Bodega

N o g &~
RN R e

Comunicaciones
Total 10
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D. Anadlisis de los resultados

Dentro del estudio se pudo identificar el nivel de posicionamiento de la identidad visual
y corporativa, asi como también las distintas herramientas de comunicacion y clima laboral
que se maneja dentro de la organizacion. Los resultados destacan a continuacion.
l. A nivel de identidad
En cuanto a la identificacion de la mision de la Globaltech podemos determinar que la
empresa contempla un margen del 10% que tiene una confusion de la mision y el 10% que
afirma desconocer por completo la misién de la empresa. El 80% de los colaboradores conocen

de la misidn que esta establecida dentro de la pagina web oficial de la empresa.

Conoce la misién de Globaltech

90%

Si conoce No conoce

Figura 1: Conoce la mision de Globaltech. Autoria propia.

Confirmacién de Pregunta 1

Si conoce No conoce

Figura 2: Confirmacion de Preguntas 1. Autoria propia.
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En cuanto a los valores que reconocen los colaboradores destacan: Honestidad 20%,
Responsabilidad 20%, Confianza 20% y Servicio 20%.  Dichos valores son esenciales
dentro de la empresa, sin embargo, es necesario destacar que en la empresa no se impulsan
valores como el liderazgo o la actitud positiva ya que ambos cuentan con una valoracién del

0%.

Valores de Globaltech

Figura 3: Valores de Globaltech. Autoria propia.
Por otra parte, en cuanto al Isologotipo tenemos que el 70% de los encuestados puede
identificar apropiadamente la identidad visual que maneja su empresa, a pesar de manejar dos

logos distintos.

Conocimiento de Isologotipo

Si conoce No conoce

Figura 4: Conocimiento de Isologotipo. Autoria propia.
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Dentro del reconocimiento de los colores de la empresa podemos observar que solo un 50% de
los encuestados acertaron en identificar que los colores institucionales son negro, naranja y
gris. Por otra parte, tenemos al 50% restante que no puede identificar claramente los colores

institucionales. Esta confusion puede deberse a la variacion de los colores en el uniforme.

Conocimiento de colores
Corporativos

Negro-Naranja-Gris Azul-Blanco-Negro-Naranja Negro-Naranja

Figura 5: Conocimiento de colores Corporativos. Autoria propia.

1. A nivel de Comunicacién / Herramientas
En cuanto al uso de herramientas, las mas comunes entre los colaboradores son teléfono fijo y
Whatsapp con un 23%, seguida del celular con el 20% y en tercer lugar el correo institucional

en un 17%.

Herramientas de Com. de uso diario

Figura 6: Herramientas de Com. de uso diario. Autoria propia.
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Cuando se evalué el nivel de eficacia de los canales destacaron como entre ellos el celular
como el mas alto con un 18%, seguido del teléfono fijo y whatsapp con un 16% y por ultimo

el correo corporativo y las reuniones departamentales con un 14 y 11 por ciento
respectivamente.

Calificacion de Herramientas de Com.

Figura 7: Calificacion de Herramientas de Com. Autoria propia.

Analizando los dos recuadros anteriores, se puede evidenciar que los colaboradores manejan
un contacto més directo e instantaneo para realizar las actividades diarias de la empresa.
Dentro del correo corporativo que manejan los colaboradores, las herramientas que mas

utilizan estan el sistema de mensajeria con 50% y el archivo de contactos con 30%.

Opciones de Outlook mas utilizada

50%
30%
0,

No resp. Correo Calendario Contactos Tareas Notas

Figura 8: Opciones de Outlook mas utilizada. Autoria propia.
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Dentro de la informacion que la empresa emite con mayor frecuencia a sus colaboradores
destacan Actualizaciones y de Comparieros en un 27% y, en segundo lugar, estan los Temas

Laborales y de Gerencia en un 13%.

Informacion que recibe de

Globaltech
27% 27%
13% 13%
7% 10%
5 i
. 5 ) S ) %S )
@"‘Q {y \00@ &a&@ .\oﬂ‘e & & ,Qeﬁo
$0 Q;Qo ) (\),b(a Gb ) (\),b(z ()Q“ Q/b
> A &
S Q > & Q
& C & N G
<& Nog Q®

Figura 9: Informacién que recibe de Globaltech. Autoria propia.

El movimiento de la informacion que se da diariamente en Globaltech se da a través de canales
directos con cada area, con respecto a sus determinadas labores. Es decir, no existe una
comunicacion integrada entre areas en donde que se puedan dar a conocer los movimientos de

la empresa, logros y actualizaciones de productos de manera constante.

Informacién que le gustaria recibir

de Globaltech
4

&

27%
7% L
iz B
C}Q’ ‘O&QJ . \@6 40% X o

©

Figura 10: Informacion que le gustaria recibir de Globaltech. Autoria propia.
Los encuestados determinaron que la informacion que mas les interesaria recibir de la empresa
es de proyectos nuevos en un 27%, informacion sobre la empresa y nuevas cuentas o clientes
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en un 13% vy, logros y sociales (cumpleafios y buenas noticias) en un 10% y 7%
respectivamente.

I1l. A nivel de comunicacion en Canales y Clima Laboral

Al evaluar las habilidades y competencias del superior se encontr6 que como datos destacados
que un 26% de los encuestados determinan que su jefe no esta dispuesto a promocionarles, el
21% determinan que no evalla justamente y no se preocupa por escuchar, y el 16% determinan
que no conoce bien el trabajo que el colaborador de cada area realiza. Con estos resultados, se
puede determinar que los colaboradores sienten que existe un conflicto cuando generan una
participacién o aporte; son mas propensos a recibir reprimendas y sienten que su jefe no los
escucha. Esto puede dificultar la participacion y aportes con ideas por parte del personal. Al
momento de delegar un trabajo sienten que no existe la suficiente confianza de la labor que
realiza dicha area.

En cuanto a los aspectos positivos, los colaboradores determinan que en un 22% el jefe esta
dispuesto a ayudar cuando se necesite, en un 20% creen que exige de manera razonable y que

en un 17% conoce bien el trabajo que realiza cada area.

Habilidades y Competencias del Jefe

26%

21% 21%
16%
W

AYUDA CUANDO CONOCE BIEN MI MEEVALUA  SE PREOCUPAPOR ME PROMOCIONA EXIGE DE FORMA
NECESITO TRABAJO JUSTAMENTE ESCUCHARME RAZONABLE

SI =NO

Figura 1: Habilidades y Competencias del Jefe. Autoria propia.
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En un 19% los colabores determinan que el jefe no toma decisiones eficaces ni se comunica de
manera clara o efectiva. En un 15% dicen que no escucha y en un 12% cree que no motiva a la

mejora de habilidades o conocimientos, haciendo referencia a temas de capacitaciones.

Clima laboral de Globaltech

99 9
)
19 29 29 19 298 10 29
8% 0, 0, 9% 0,
4% 4% 4%
Organiza |Indentific|Comunica Mo.tlva . .
. .. | mejora | Motiva Toma |Comunica Demuestr
Da buen | efectiva a cumplimie|, . B
Escucha | . o habilidade mejora desiciones/clara/efec a
ejemplo |planes/re|objetivos | nto de . O N . .
L s/conocim objetivos | eficaces tiva |liderazgo
cursos claros |objetivos .
ientos
m|S] 8% 11% 12% 12% 11% 9% 11% 7% 7% 12%
ENO| 15% 8% 4% 4% 8% 12% 8% 19% 19% 4%

Figura 11: Clima laboral de Globaltech. Autoria propia.

En la parte positiva tenemos que el 12% de los encuestados piensan que su jefe organiza
efectivamente planes y recursos, identifica claramente los objetivos y demuestra liderazgo. En
un 11% da buen ejemplo, comunica el cumplimiento de objetivos y motiva a la mejora de
objetivos.

El 70% de los colaboradores determinan que la comunicacion es unidireccional. Esta se da

Unicamente del jefe al empleado.

Direccion de la informacion

20%
Jefe a Empleado Empleado a Jefe Entre Undades

Figura 12: Direccidn de la informacién. Autoria propia.
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Como se puede observar en el siguiente cuadro, los colabores prefieren en un 25% que su jefe
se comunique con ellos a través de una entre vista personal. El 20% coincide en que sea a través

de una reunion departamental o un correo electrénico. Por ultimo, el 15% dice que prefiere que

sea por WhatsApp.
Medio preferenical de comunicacién
10%
No resp. Carta Reuniéon Entrevista  Correo Memo Llamada Whatsapp
escrita electrénico telefonica

Figura 13: Medio preferencial de comunicacion. Autoria propia.

Cuando se les pregunt6 a los colaboradores si habian realizado una sugerencia, el 60%

contestaron que si y 40% contestaron que no.

Nivel de sugerencias del personal

60%
SI NO

Figura 14: Nivel de sugerencias del personal. Autoria propia.
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Al determinar a quién se le habia realizado la sugerencia contemplemos que el 60% lo hicieron

a su inmediato superior ya que para todos es el mismo.

Recepcién de sugerencias

50%
30%

No resp. Superior Gerencia Otro

Figura 15: Recepcidn de sugerencias. Autoria propia.

Al calificar el nivel de satisfaccion en la respuesta que se dio frente a la sugerencia
respondieron que en un 50% quedaron satisfechos. En un 10% quedaron insatisfechos y en un
10% quedaron muy satisfechos.

Calificacion de la respuesta a las

sugerenicas
50%
30%
No resp. Muy satisfecho Satisfecho Insatisfecho Muy insatisfecho

Figura 16: Calificacion de la respuesta a las sugerencias. Autoria propia.
Con estos resultados podemos determinar que existe una regular calidad de respuesta frente a
las sugerencias que realizan los colaboradores a su jefe. Esto podria causar la disminucion del
nivel de participacion interna al no recibir una respuesta o apertura. Ademas, este puede ser un
factor que deteriore la relacion de confianza entre jefe y colaborador.
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Los colaboradores determinaron que la informacion que se emite dentro de la empresa es 42%
oportuna, 25% suficiente y 17% precisa. Sin embargo, entre los porcentajes mas bajos estan
que la informacion es 8% actualizada y fiable y 0% necesaria. Esto puede presentar problemas

para receptar la informacion ya que genera poco interés en la misma.

Informacion emitida por Globaltech

8%

Actualizada Oportuna Precisa Necesaria Suficiente Fiable

Figura 17: Informacion emitida por Globaltech. Autoria propia.

Dentro de las palabras que mejor califican el trabajo que realizan en Globaltech, el 27% de los
encuestados calificaron a su trabajo como satisfactorio. En segundo lugar, el 17% determinaron
que es técnico y en 13% determinaron que es interesante y motivante. Entre los aspectos
negativos tenemos que el 7% dice que es cansado y el 3% determina que su trabajo no tiene
perspectiva o proyecciones de progreso.

Palabras que mejor califiquen su trabajo

27%
10%
79 79
i
X 2 & & < R &
@ 0 & ) & %@ 2 c’f S &
% N ?Vé ) é@c c._;b 3 ée, Q§0 y (_)QQ’ (?&\ 0,0
S &
g N <2
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Figura 18: Palabras que mejor califique su trabajo. Autoria propia.
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Los colaboradores determinaron que en todo lugar de trabajo es fundamental cultivar las
relaciones humanas en primer lugar con un 23%; en segundo lugar, la efectividad con un 22%
y en un tercer lugar la honestidad con un 21%.

Aspectos fundamentales del lugar de
trabajo

Organizacion Efectividad Severidad Honestidad Relaciones Humanas
Figura 19: Aspectos fundamentales del lugar de trabajo. Autoria propia.

Dentro de los aspectos a mejorar en Globaltech, en un 24% consideran que se debe mejorar la

honestidad, en un 23% la efectividad y, en tercer lugar, la organizacion con un 19%.

Aspectos a mejorar en Globaltech

Organizacién Efectividad Severidad Honestidad Relaciones
Humanas

Figura 20: Aspectos a mejorar en Globaltech. Autoria propia.
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Conclusiones de la auditoria

Globaltech es una empresa pequefia que lleva 11 afios dentro del mercado nacional y 7
en el mercado internacional. Esta empresa tiene una elevada tendencia al crecimiento ya que
su fuerte es estar a la vanguardia de la innovacion en tecnologia automotriz que escasea en el
Ecuador, por lo que contempla una gran oportunidad dentro del mercado. Sin embargo, la
propuesta de valor de la empresa no esta definida ni establecida, por ende, la empresa
contempla una fuerte deficiencia en su comunicacion. La esencia que la constituye no esta
clara, lo que dificulta el manejo de la imagen corporativa y el manejo de estrategias de
comunicacion alineadas que construyan su identidad. Dado el tiempo que tiene en el mercado,
ha ganado el reconocimiento de sus clientes por la calidad de sus servicios y productos; lo que
ha permitido que se genere una fidelidad entre la empresa y sus clientes. Sin embargo, si la
empresa esta proxima a expandirse y quiere alcanzar un mayor posicionamiento, es necesario
que empiece a definir sus cimientos, como punto de partida para diferenciarse de sus
competidores y ser reconocida dentro de su publico objetivo.

Por otra parte, un alto porcentaje de los colaboradores puede reconocer adecuadamente
la identidad que se ha establecido hasta ahora dentro de la empresa a pesar de no tener una
imagen establecida formalmente. Sin duda, este factor es facil de manejar dentro de un publico
interno pequefio, pero si la empresa se proyecta hacia una expansion y quiere contratar mas
personal es necesario que todos los parametros estén definidos claramente para que exista una
coherencia firme dentro de todo el proceder de la organizacién. Definir adecuadamente la
identidad, también le ayudaria a la organizacion para que todos trabajen con objetivos claros y
en plena afinidad con los ideales que la empresa quiere alcanzar. Estas son herramientas
fundamentales para el éxito ya que puede atraer nuevos talentos que estén interesados en

compartir los ideales de Globaltech.
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Dentro de las herramientas de comunicacion predominan los teléfonos fijos y moviles,
el uso del correo corporativo y las reuniones departamentales. Esto determina que la
comunicacion dentro de la empresa se maneja muy personal. Po otro lado, los colaboradores
expresaron un alto nivel de insatisfaccion con el tipo de comunicacién unidireccional que
manejan con su jefe, ya que no se sienten escuchados ni tomados en cuenta a pesar de ser poco
personal. Asi mismo, en base al estudio se determina que existe un deterioro en el clima laboral
ya que los colaboradores no se sienten evaluados de manera justa y quisieran tener una
participacién activa, pero todas las decisiones estan centralizadas en su superior. Esto puede
cohibir las aportaciones que los colaboradores quieran expresar, ademas de dificultar el
desarrollo de la marca empleador para la empresa.

Asi mismo los colaboradores determinan que la informacion de la empresa es oportuna
y suficiente pero no es actualizada ni necesaria. Esto puede desmotivar el interés por la
informacidn que reciben de la empresa y dificultar la captacion de mensajes. Asi también, los
resultados mostraron que no existe una integracion dentro de la comunicacion de la empresa,
por lo que existe un desconocimiento de los objetivos y logros de cada area, que puede llegar
a dificultar algunos procesos internos. A pesar de estas fallas muestran estar conformes con el
trabajo, pero si aprecian la necesidad de mejorar en la honestidad, efectividad y organizacion
de la empresa.

Globaltech es una empresa que contempla una amplia oportunidad de crecimiento y
desarrollo para posicionarse como principal distribuidor de equipos de mecanica automotriz
tanto en el pais como a nivel de Latinoamérica. Es por esto que, con esta auditoria inicial se ha
logrado dar un paso para determinar las falencias, dificultades y oportunidades dentro de la
comunicacion; para promover la mejora continua y el manejo estratégico de una herramienta

tan poderosa como lo es la comunicacion.
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Recomendaciones

Es necesario definir la imagen y la identidad de la empresa para poder trabajar en
futuras estrategias de comunicacion.

Es necesario que el jefe pueda fortalecer herramientas de liderazgo para mejorar las
condiciones de clima laboral.

Invertir dentro de la comunicacion interna para que, a través de campafias y diversas
estrategias de comunicacion interna, se pueda mejorar la consolidacion de la imagen,
laidentidad y exista una integracién de cada area dentro de los objetivos institucionales.
Motivar la mejora de habilidades y el desarrollo del personal, asi como también
incentivar la participacion activa, a través de una escucha abierta y comunicacion
asertiva, que pueden ser aprovechadas para promover las mejoras continuas dentro de
la empresa. Esto ayudara a mejorar el clima laboral dentro de la organizacion.
Desmonopolizar la comunicacion interna y desarrollar el sistema de comunicacion
bidireccional. Asi mismo, es necesario fortalecer el reconocimiento de logros dentro de

la empresa y las mejoras continuas que se planteen.
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CAMPANAS DE CAMUNICACION INTERNA
PARA GLOBALTECH

Objetivos comunicacionales

Activar los canales ascendentes de la empresa para mejorar el dialogo interno, la
participacion en las mejoras institucionales y el clima laboral. De esta manera, la empresa sera
mucho més versatil frente a los cambios y mejoraré la interaccion entre el jefe y sus subalternos.

De igual manera, las propuestas buscan optimizar la informacion para que esta no solo
enfoque los objetivos institucionales, sino que estos sean aceptados y cumplidos de manera
mas eficiente para bien de la empresa.

Dado que la informacion que se emite dentro de la empresa es muy personalizada y
directa con cada area, la empresa carece de una sincronizacion en el conocimiento de las
actividades que realiza cada area. Al no ser una empresa muy grande, la relacion entre los
empleados no es distante pero no hay un vinculo o integracién con respecto a las funciones que
cumple cada uno en beneficio de objetivos institucionales. Es por esto que parte de la propuesta

conlleva a generar estrategias para mejorar el vinculo laboral entre cada area.
Estrategias comunicacionales

Campaia 1: “Momento de acertar”

Direccion de la informacion

N
20%

Jefe a Empleado Empleado a Jefe Entre Undades
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Clima laboral de Globaltech
¢o)d -]
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Problema

En la auditoria se encontrd que la direccion de la informacion es unidireccional y en
sentido descendente.

Uno de los factores destacados para que se de este problema es que el personal siente
una falta de escucha por parte de la administracidon, ademas de una falta de comunicacion clara
y efectiva por parte de la misma. Por la misma razdn, consideran que no se toman decisiones
eficaces, por lo que no se puede optimizar el trabajo dentro de la institucion.

Objetivo

Activar el canal ascendente y optimizar la retroalimentacion.

Promover mejoras en la calidad de interaccion y cultivar la confianza en el personal.

Estrategia

Implementar la practica constante de comunicacion asertiva y el trato cordial.

Expectativa

e Mensaje “Momento de acertar, te invitamos al dia de parrillada para la capacitacion en
comunicacion asertiva.

e Tactica Invitacion para el dia de parrillada con el coach para comunicacion efectiva.
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Informativa

e Mensaje “Momento de acertar, vamos a interactuar”

e Tactica Durante el dia del evento se daran una serie de actividades programadas por el
coach que promuevan la interaccion y que dejen practicas claras de una comunicacion
efectiva. Todos los miembros deben intervenir dentro de las actividades. Después se

disfrutara de un lunch compartido.
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Recordacion
e Mensaje “Recuerda ser asertivo, entenderse es la meta”
e Tactica Dentro de la empresa se le dard a cada uno de los colaboradores y

administrativos un retrato con la foto conmemorativa del evento acompafiado de una

cartilla para el escritorio en donde estén los tip“s para el trato asertivo dados por el

coach.
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Campana 2: “Objetivos Globaltech”

Informacién omitida por Globaltech

42%

17% )
0%

Actualizada Oportuna Precisa Necesaria Suficiente Fiable

Problema
Los colaboradores sienten que la informacién emitida por parte de Globaltech es poco
actualizada (8%), poco precisa (17%), nada necesaria (0%) y poco fiable (8%).
Objetivo
Incrementar la eficacia de la informacidon que se emite dentro de la empresa para
garantizar la aceptacion de la informacion y la optimizacion en el cumplimiento de objetivos.
Estrategia
Integrar la comunicacion de la empresa a través de un sistema de planteo y
cumplimiento de objetivos.
Expectativa
e Mensaje “Reunion institucional de la semana”
e Tactica Dentro de la reunién que se hace cada lunes, establecida por la empresa, se
convocar a todos los empleados para participar.
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Diciembre 2017

Reunion
Institucional

o

Reunion
Institucianal

11 ( |2 | } ) 1 |
Reunldn

Institucional
1 ¢

O

Reunion
Institucional

o

Reunion
Institucional

Informativa
o Mensaje “Acuerdos de la semana”
o Tactica Dentro de la reunion se estableceran los acuerdos y objetivos de

la semana dentro de cada area, en acuerdo con el jefe y sus colaboradores.
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Recordacion

Mensaje “Agenda de objetivos Globaltech”

Téctica Dentro de la primera reunion se le entregara a cada miembro una agenda y un
esfero con su nombre en donde se incluya un calendario. En la misma anotaran los
objetivos de su area y los plazos en los que tienen que cumplirlo. Al final de la reunion
la administracion mandard un mail general en donde consten todos los objetivos
acordados con cada area. Al final de la semana, los colaboradores de cada area deben
dar la retroalimentacion del cumplimiento de objetivos, de los realizados y no
realizados. Con esto la sub administracion estara al tanto de los progresos y podra

solucionar las posibles dificultades con cada responsable.

VIVIANA
TOSCANO
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Campania 3: “Nuevas ideas Globaltech”

Calificacion de la respuesta a la

sugerenicas
50%
30%
N
Noresp.  Muy satisfecho Satisfecho Insatisfecho Muy

insatisfecho

Problema
En la auditoria se encontr6 que méas del 60% de los colaboradores se encuentran poco
satisfechos con la retroalimentacidn que reciben de las sugerencias.
Objetivo
Mejorar la apertura y atencion a las sugerencias que emiten los colaboradores.
Estrategia
Se canalizaran las sugerencias a la sub administracién para que, dentro de sus funciones,
esté dar respuestas o implementar las ideas que han sido propuestas por parte de los
colaboradores.
Expectativa
e Mensaje “;Quieres sugerir alguna mejora para Globaltech?”
e Tactica Se entregara a cada colaborador un cubo con post its de colores con el mensaje
de expectativa.
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Informativa
Mensaje “Cuéntanos tus sugerencias”
Tactica Se implementard un cuadro de corcho con pines dentro del area de la sub
administracién con el mensaje como titulo. En este espacio todos podran colocar las
sugerencias que deseen de manera anénima o con su nombre. Este espacio sera revisado
cada semana y se analizara su factibilidad.

Se comunicara la implementacion del corcho dentro de las reuniones

institucionales.
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Recordacion

Mensaje “Gracias por compartirnos tus ideas, estos son los resultados:”

Tactica Se promovera la respuesta a las sugerencias. Todas las sugerencias realizadas
tendrén contestacion. En caso de ser rechazadas tendra su explicacion. En caso de ser
aceptadas se implementard cuanto antes sea posible y la empresa agradecera la
sugerencia publicamente dentro de las reuniones departamentales. Adicionalmente, en
gratitud por la sugerencia implementada la empresa dara una pequefia canasta con
snacks de regalo y un mensaje motivador.
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Hola Daniel,

Aceptamos tu sugerencia, esta serd aplicada el dia de mafnana
Esperamos que nos ayude a mejorar el problema de la luz lo antes
posible

Pronto recibiras nuestro regalo de reconocimiento
Saludos

{GRACIAS POR
COMPARTIRNOS
TUS IDEA!
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Campania 4: “Globaltech al Dia”

Informacion que recibe de Globaltech

Informacion que le gustaria recibir de
Globaltech

Problema

Los colaboradores de la organizacion consideran que no cuentan con la suficiente
informacidn por parte de la administracidon con respecto a temas laborales (13%). Asi también
no hay mucho interés por parte de los administrativos en comunicar los nuevos proyectos de la
empresa 0 apoyar a la mejora en habilidades a través de los talleres o capacitaciones para el
personal (27%). De igual manera los colaboradores han perdido el interés por las actividades

de la empresa.
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Objetivo
Mejorar la informacion que emite la empresa a los colaboradores generando contenido
de interés y que pueda llegar a todos los colaboradores de la organizacion.
Estrategia
Se implementard un nuevo canal de comunicacion dentro del espacio organizacional,
ya que no todos los colaboradores usan con frecuencia el intranet. En este se transmitira
contenido de interés para captar la atencion de los publicos y, a su vez, comunicar también
contenido institucional de manera permanente.
Expectativa
e Mensaje “;Sabes qué hay de nuevo en Globaltech?”
e Tactica Se implementara la cartelera, pero esta sera tapada con una tela negra para que

no se divise el contenido hasta la inauguracion.

SABES QUE HAY DE NUEVO EN

‘ . GLOBALTECH"® ?
EQUIPOS AUTOMOTRICES ®

Informativa
e Mensaje “Nuevas noticias en Globaltech”
e Tactica Enunade las reuniones institucional se dara a conocer la funcién de la cartelera

y a las encargadas para gestionar su contenido que sera el area de comunicacion y la
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sub administracion. Todas las noticias nuevas que emitan los colaboradores también
seran bienvenidas dentro de la cartelera.

Recordacion

¢ Mensaje “Globaltech al Dia”

e Thactica La cartelera contara con un timbre de aviso que sera tocado cada vez que se
haga una nueva publicacién. Esto promovera el aviso para que las personas queden

avisadas y se acerquen a divisar la nueva informacion.
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Planificacion operativa de las estrategias

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES CAMPARNAS DE COMUNICACION INTERNA GLOBALTECH

Nombre de Actividad Cronograma
~ Caod. . / Responsable = Recursos Necesarios
campafa Subactividad
E F M (A J J A O |N
Emitir invitacion Area .
Camp. 1 , L. . . Invitacion impresa
al dia de picnic | Comunicacién
Momento de c A o o Area (;(;a(‘iht/Es;)Jaao ab/lizto /Corlrlmllda
amp. fa de picnic
acertar P P Comunicacion elotas /luegos esaysillas
/Fotografo
Entrega de . .
Area Portaretrato con la foto y los tips
Camp. 1| portaretratoy . - i i
X Comunicacidon para el escritorio
tips
Camp. 2 Reunidn Area Sillas/pizarré marcadores
. 1 1Z n C
P Institucional Administrativa P Y
E .
Objetivos c 5 ntreia de Area A d b £
amp. agendas endas con nombres y esferos
Globaltech P & Y Comunicacién € v
esferos
Envio de mail Area Anotaciones de cada reunién /
Camp. 2 o . i
con acuerdos Administrativa Email
Entrega de Post Area . .
Camp. 3| . . . i Post its con mensaje
its con mensaje | Comunicacidn
Implementacion ;
. Area Corcho de sugerencias con
Nuevas ideas |Camp. 3| del corcho de L . & ~
. Comunicacion mensaje de la campafia
Globaltech sugerencias
. Email d
Contestacion a Area mail e .
Camp. 3 . . i respuesta/Reconocimiento
sugerencias Comunicacidon o
publico / canasta con snacks
Implementacion Area Cartelera / Publicaciones / Tela
Camp. 4| de lacartelera . . negra con mensaje de
Comunicacién . .
tapada expectativa /Timbre
Globaltech al Inauguraftl’on en Area Cartelera/ Publlcamor\es / Tela
q Camp. 4 reuniéon o . negra con mensaje de
Dia i A A Administrativa . X
institucional expectativa /Timbre
Gestién del Area L
. . . Cartelera / Publicaciones
Camp. 4| contenido de la | Comunicaciény §
e L. /Timbre
cartelera Administracion
Implementaciéon
de encuestasy Area Encuestas impresas / Grabadora
entrevistas al Comunicacion / Cuaderno de notas
personal
Presupuesto por camparia
Presupuesto Camp. 1 Momento de acertar
Cantidad Concepto Totales

11

Invitacion

Impresa

$25

1

Coach

$400

1

Espacio abierto

$150

Varios Comida $110

Varios Pelotas $0

Varios Juegos $0

1 Fotografo $40

12 Sillas $0

1 Mesa $0
Portaretrato  con

11

tips y foto

$250

Total General

$975
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Presupuesto Camp.2 Objetivos Globaltech

Cantidad Concepto Totales
11 Sillas $0

1 Pizarron $0

3 Marcadores $4

11 Agenda personalizada $220
11 Esferos personalizados $20
Total General $244
Presupuesto Camp. 3 Nuevas ideas Globaltech

Cantidad Concepto Totales
11 Paquetes de post its con mensaje $275
1 Corcho de sugerencias $10
2 Mensajes de campafia $5
Indefinido Canasta de snacks $8
Total General $298
Presupuesto Camp. 4 Globaltech al Dia

Cantidad Concepto Totales
1 Cartelera $60

1 Publicaciones $5

1 Tela negra $15

1 Mensaje expectativa $3

1 Timbre $10
Total General $93

Evaluacion e indicadores de medicion
Cada estrategia cuenta con indicadores de efectividad. Adicionalmente, esta
programada una segunda intervencion con la auditoria de comunicaciéon para evaluar los

resultados de los canales implementados y hacer las debidas mejoras o refuerzos.

Mejora del clima laboral. Practica de lo aprendido con el
coach.

Mejora en comunicacion y cumplimiento de objetivos.

Nuevas Ideas Se medira en la cantidad de sugerencias emitidas y

contestadas. Se evidenciara en las mejoras en la empresa.

Globaltech”
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Se evaluara el nivel de aceptacion de la cartelera con la
frecuencia de los anuncios y en las conversaciones

informales.
Cuadro de resumen objetivo
JA ' R . . R JA PA A . : A
Nombre de la Indicadores de
- Estratégia Mensaje Tactica Responsable Cronograma Presupuesto . Evaluacién
campafa Medicion
“Momento de acertar, te Invitacién para el dia de
invitamos al dia de camping camping con el coach Lunes 15 de
para la capacitacion en para comunicacion enero 2018 . .
- R .. - N Mejora del clima
Implementar la practica comunicacion asertiva’ efectiva < P o L
Momento de o — Area - laboral. Préactica de lo | Préxima auditoria
constante de comunicacion | “Momento de acertar, vamos a | Actividades programadas. -~ .. | Sébado 20 de $975 " A
acertar - ) . ” X Comunicacion aprendido con el de comunicacién
asertiva y el trato cordial. interactuar’ Luch compartido enero 2018 coach
“ . Entrega de portaretrato ’
Recuerda ser asertivo, - Jueves 25 de
” con foto del evento y tips
entenderse es la meta enero 2018
del coach
Dentro de la que se hace
“Reunién institucional de la cada lunes, establecida Area Lunes 8 de
semana” por la empresa, se Administrativa | enero de 2018
convocard a todos los
Integrar la comunicacion de Dentro de la reunion se Mejora en
Objetivos la empresa a través de un estableceran los acuerdos ' 244 comunicaciény | Préxima auditoria
Globaltech sistema de planteo y “Acuerdos de la semana” y objetivos de la semana Area Siempre cumplimiento de de comunicacion
cumplimiento de objetivos. dentro de cada area, en | Comunicacion objetivos.
acuerdo con el jefe y sus
colaboradores.
“Agenda de objetivos Entrega de agenda Area Lunes 8 de
Globaltech” personalizada y esfero | Administrativa | enero de 2018
Se entregara a cada
“Quieres sugerir alguna mejora | colaborador un cubo con Area Viernes 2 de
para Globaltech” post its de colores con el [ Comunicacion| febrero 2018
. mensaje de expectativa.
Se canalizaran las _
} Se medirdenla
sugerencias a la sub )
o . cantidad de
administracién para que, - p X o
. . Se implementara un sugerencias emitidas y| o . . s
Nuevas ideas dentro de sus funciones, dro d h $298 contestadas. Se Préxima auditoria
Globaltech esté dar respuestas o “Cuéntanos tus sugerencias” |oi cuadrot © zolrc, 0 anl Area Lunes 5 de evidenciara on las | @€ comunicacion
implementar las ideas que 9 plnss den_ r_ot © g‘rea e T Comunicacion | febrero 2018 meioras en la
han sido propuestas por sub aominis ramogtc;m € e]m resa.
parte de los colaboradores. mensajée como ,' 0. p )
Se promovera la
respuesta a las
“Gracias por compartirnos tus | sugerencias. En gratitud Area Indefinido
ideas, estos son los resultados:”| se dara pequefia canasta | Comunicacion
con snacks de regalo y un
mensaje motivador.
Se implementara la

Globaltech al Dia

Se implementara un nuevo
canal de comunicacion
dentro del espacio
organizacional. En este se
transmitira contenido de
interés para captar la

“¢Sabes qué hay de nuevo en

Globaltech?”

cartelera, pero esta sera
tapada con una tela negra
para que no se divise el
contenido hasta la
inauguracion.

Comunicacion

Area Miércoles 7 de

marzo 2018

atencion de los publicos y, a
su vez, comunicar también
contenido institucional de
manera permanente.

“Nuevas noticias en Globaltech”

gestionar su contenido

En una de las reunién
institucional se dara a
conocer la funcion de la
carteleray a las
encargadas para )

9 p Admi

que sera el area de

Area

A Lunes 12 de

nistrativa | marzo 2018

$93

Se evaluara el nivel de
aceptacion de la
cartelera con la

frecuencia de los

anuncios y en las

conversaciones
informales.

Préxima auditoria
de comunicacién

comunicacion y la sub
administracion.
La cartelera contara con

“Globaltech al Dia”

un timbre de aviso que
sera tocado cada vez que
se haga una nueva
publicacién.

Comunicacion

Area
Adm|n|§trat|ca Indefinido
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Recomendaciones
En caso de aplicarse las campanas, estas deben acogerse estrictamente al cronograma,

ya que estan vinculadas entre si algunas de ellas.

Posterior a la implementacion de las camparias debe realizarse una segunda auditoria

para evaluar los resultados y hacer los refuerzos y mejoras respectivas.

En algunas partes el presupuesto es variable ya que la recordacion y ciertas acciones se

hacen de manera continua para cumplir con los objetivos planteados.

Recomendamos estas propuestas sean evaluadas con prontitud, ya que su

implementacion requiere tiempo de preparacion para ser aplicadas.
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CAMPANAS DE COMUNICACION GLOBAL PARA GLOBALTECH

En esta entrega se dara a conocer el mapa de publicos que maneja la empresa, el estudio y
analisis del manejo de su comunicacion externa y las propuestas de campafas para mejorar los
vinculos con sus diferentes publicos acorde a las necesidades.

Mapa de publicos (Autoria personal)

Distribuidores de
Ambato, Cuneca,
Guayaqguil, Ibarra
y Quito. ESPE.

Publicos Externos Publicos Internos

| Clientes y lideres
de opinion

Presidente y
Gerente
general

. Directivos

Redes

sociales <« Medios ‘ ‘
Entidades I

Financieras . Globaltech 2\

Bancos:

fq COnsejo Los socios de
richinchs - Administrativo iteod
Entidades ' \ las sucursales
Reguladoras | .
Gobierno,
Municipios Alianzas | B
SRI, IESS, e ( s
SENAE Estratégicas ’ Clientes
s : Internos

Proveedores |

Asistente
gerencia, ventas,
Globaltach bodega, técnicos,
Cclombia /

importaciones,
contabilidad,
comunicaciones

G-scan, Autopro,
Vteq, GTsupertools,
King Tony, Launch,
Pacli, Brain Bes,
Techno Vector, otros.

MATRIZ DE PUBLICOS DE GLOBALTECH

Nivel de Modo de
relacion Stakeholder Categoria Meta Comunicacion relacion
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Promueven los

Ambato, Mantener una
L productos
Por o Cuenca. relacion de - . .
. Distribuidores . Bidireccional | importadosy
dependencia Guayaquil, respeto y
: . generan nuevos
Ibarra, Quito confianza .
clientes
Gscan,
Autopro, Vteq,
Proveen los
Gtsupertools, | Mantener una
. X L, productos que
Por cercania y King Tony, relacién de - . R
. Proveedores . Bidireccional distribuye la
dependencia Launch, Paoli, respeto y
; ) empresa desde
Brain Bee, confianza el exterior
TechnoVector,
Otros
Generan
Mantener una contacto con el
En Redes s publico y
T . . . relacién e
consolidacion y Medios Sociales, radio, Bidireccional ayudan a
, . permanente y : .
por influencia prensay TV ; difundir la
de cercania i
imagen de la
empresa.
Entidad
intermediara en
Mantener una cuanto al
Por Entidades Banco del relacion de L .
- : : N Bidireccional manejo del
responsabilidad | Financieras Pichincha respeto y )
. dinero de la
confianza
empresa con sus
clientes.
Entidades que
Por Gobierno, Mantener una r_egulan las
- . L L acciones legales
responsabilidad | Entidades municipios, relacion de S
Unidireccional | de laempresay
y reguladoras SRI, IESS, respeto y
., . de
representacion SENAE confianza -
responsabilidad
con el Estado.
Mantener una Se encargan de
Por _ Alianzas Globaltech relacion o comercializar
dependencia y A . estrecha de Bidireccional | los productos
; Estratégicas Colombia :
cercania respeto y que importa
confianza Globaltech
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Mantener una
relacion cordial,
respetuosa y
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Se encargan de
gestionar los
procesos
internos de

Por depedencia | Colaboradores . . Bidireccional | Globaltech, se
y operativos abierta. vinculan con los
Fomentar la clientes y
confianza distribuyen los
productos
Adquieren los
productos que
Mantener una Gd;ggﬁg;ah y
Por esrt?rleaccr:gr(]je pemite el
dependencia y Clientes Mecéanicos confianza Bidireccional | mantenimiento
directa ’ y progreso de la
respaldo y empresa
responsabilidad. Fomenta la

coneccion con
nuevos clientes.

Objetivos de investigacion

e Métodos

La investigacion de comunicacion externa de Globaltech fue realizada a través del

método cualitativo, a traves de diversas entrevistas con el personal administrativo y

operativo de la empresa, ademas de observaciones personales del investigador.

e Técnicas

Las entrevistas fueron realizadas a:

Ana Egas, Sub-Gerente Administrativo y Recursos Humanos de Globaltech

Viviana Toscano, Coordinadora de operaciones de Globaltech

e Preguntas

¢ Como cree que los publicos externos (medios de comunicacion, consumidores, proveedores,

distribuidores) perciben a la imagen de Globaltech?
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Segun las entrevistadas, empresa se percibe con equipos caros, importadores exclusivos pero
perjudicados por los distribuidores por la diferencia de precios. Pero asi mismo son
considerados buenos profesionales con productos de alta calidad y con equipos novedosos.
También son reconocidos como distribuidores exclusivos. Mantienen una reputacion positiva
por el respaldo de los equipos con los clientes y el compromiso y cumplimiento que tienen con
cada entrega. Sin embargo, la empresa ya no maneja ninguna relacion con los medios de
comunicacion y jamas ha generado publicity.

¢Maneja Globaltech un plan de comunicacion y/o publicidad con sus publicos externos?
Anteriormente la empresa tenia un convenio con la revista “Carburando” pero a partir de que
la revista cayd en su visibilidad, terminaron su relacion. Por otra parte, la empresa participa
anualmente en la Feria Expomec en donde se promocionan entre sus publicos, pero también se
disputan la visibilidad con sus competidores dentro del mismo espacio. En esta Feria la
empresa tiene la oportunidad de relacionarse con los medios de prensa y genera cobertura ya
que tiene gran acogida en el mercado automotriz; pero Globaltech especificamente no
interviene con los medios de manera directa. Sin embargo, la empresa no maneja ningun tipo
de plan de comunicacion establecido o publicidad, se promociona directamente con sus clientes
a través de la pagina web o Facebook.

¢ Qué medios de comunicacion utiliza para dar a conocer sus ofertas y promociones?
Principalmente la empresa utiliza el internet por medio de su pagina web en donde publican
sus equipos Yy los clientes buscan y llaman directamente a la empresa. La pagina web, a pesar
de tener un disefio antiguo, esta bien posicionada dentro de su mercado. Para hacer ofertas y
promociones de los nuevos equipos que llegan se utiliza la pagina oficial de Globaltech en
Facebook en donde tienen mayor interaccion con el publico y les permite generar una base de

datos de clientes.
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Sin embargo, dentro de su mercado la forma mas comdn de promocionarse es el tradicional
“boca a boca” que ha sido su fuerte entre los clientes, por lo que guardan una cultura de buen
servicio al cliente, respaldo y confianza. Por ultimo, el elemento méas fuerte con el que se
promocionan es a través de un mailing directo con los distribuidores, quienes compran al por
mayor por los diferentes descuentos y promociones que se les ofrecen directamente.

Determinacion de los problemas comunicacionales

No existe una relacion directa con los medios de comunicacion, Unicamente a través de

la Feria Exppmec en donde no siempre consiguen visibilidad o cobertura.

e No existe una relacién permanente con los clientes que conocen de la empresa o un
plan de comunicacion que le permita generar nuevos clientes directamente.

e Laempresa es perjudicada por sus distribuidores por la competencia de precios.

e Globaltech estd posicionada como Unico distribuidor autorizado en el pais, pero no

como lider en el mercado.

Objetivos Generales
Posicionar a Globaltech como una empresa lider en el mercado nacional de la mecanica
automotriz, interviniendo de manera directa con cada uno de sus publicos de interés resaltando
los valores de servicio y calidad de la empresa a través de campafias de comunicacion global
que atiendas a las necesidades de sus publicos.
Objetivos Especificos
v Implementar procesos complementarios de fidelizacion con los clientes, tanto nuevos
como frecuentes.
v Generar alianzas estratégicas con los distribuidores y potenciales nuevos distribuidores
a lo largo del pais para desarticular la relacion cliente/competidor que perjudica a los
intereses de la empresa y de los demas distribuidores en el mercado. De esta manera se

genera un vinculo estratégico para tener mayor alcance en el pais y una relacion “ganar,
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ganar” para ambas partes que a su vez equilibren los precios en el mercado y un apoyo
mutuo.

v’ Proyectarse invirtiendo en clientes mas jovenes para generar mayor posicionamiento y
promover el liderazgo en el mercado de manera solida.

v’ Establecer una relacién mas directa con los medios para generar publicity

Desarrollo de estrategias

Campafa #1 “Juntos somos mas”
Problema
Los distribuidores independientes de Globaltech se han convertido en los competidores
directos de la empresa, perjudicando en relacion de precios la imagen de la institucion ante sus
clientes y disminuyendo en nivel de ventas a clientes finales. Esto también genera un malestar
en el cliente interno de la empresa ya que se sienten perjudicados al no poder generar
comisiones de ventas directas.
Objetivo
Fidelizar la relacion con los distribuidores y generar nuevos distribuidores aliados a la empresa
que sean distribuidores directos y méas cercanos en las diferentes provincias del pais.
Estrategia
Generar una alianza estratégica con los distribuidores ofreciéndoles diversos beneficios de su
interés, pero que permitan garantizar la exclusividad y el control de precios en beneficio de
ambas partes.
Publico
Distribuidores y potenciales distribuidores.

e Expectativa

Mensaje Conoce los beneficios de ser nuestro aliado
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Tactica Invitacion a un coctel para hacer la propuesta de la alianza y un acercamiento

directo con este publico.

‘ wwp GLOBALTECH
J EQUIPOS AUTOMOTRICES

Teirwita al

. Coctel

para nuestros mejores clientes

LUNES 22 DE ENERO

Recepcion 530 pm

Evento de 6:00 a 8:00
Salén Estambul

Hotel Quito

e Informativa

Mensaje Hagamos una alianza

Tactica Distribucion de un brochure con los términos de la alianza después de la charla

explicativa en el coctel.
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Recordacién

Mensaje Juntos Somos mas

Tactica Entrega de regalo corporativo con esfero de alta gama en caja con mensaje y

un accesorio multi-puertos USB para la oficina.
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Hagamos und Alianza!

. S
Unele a nuestro 5ru()a de socios e:tmfegmo

fruta de fodlos sus beneficios, porgue

Y dis '
J’unfas Somas MAs.

Quntos somos Mas!

JGLOBALTECH

EQUIPOS AUTOMOTRICES
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Camparia #2 Innovacion y desarrollo
Problema
Se conoce a Globaltech como Unico distribuidor autorizado de productos en el Ecuador, pero
no esta posicionado como lider en el mercado.
Objetivo
Posicionar a Globaltech como lider en importacion de productos innovadores y de alta calidad
para el mercado automotriz.
Estrategia
Generar un espacio de contacto directo con distintos pablicos de interés y generar un vinculo
cercano y una estrecha relacién con los mismos.
Publico
Medios de comunicacion, representantes y grupos de las distintas carreras de ingenieria
mecanica y afines en las universidades, clientes reales, grupos u organizaciones de mecanicos
y potenciales clientes.
e Expectativa
Mensaje Globaltech Te invita al evento de lanzamiento de los equipos de mecéanica
automotriz méas exclusivos del mercado internacional.
Tactica Enviar una invitacién novedosa a los medios y a las instituciones de interés
para convocar delegaciones. Difundir invitacion a través de las redes sociales y por mail

a los clientes antiguos.



-

GLOBALTECH
.‘J" »
- 2 - -

Te invita al
Lanzamiento de los Equipos,
de Mec@nita Automotriz
m&s” Exclusivos delsMegcado , Interndciong!

, Sébado@ Marzo

Quorum Quito
10:00 g 12:30
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Videos

UBITACION EN EL MAPA
NUESTROS VIDEGS
Servioos

Tenda

Naotas

Grupos

M

! Catmtuns |
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wwh GLOBALTECH

EQUWOS AUTOMOTRICES

NAFEIA

EL MEJOR Y MAS COMPLETO EQUIPO DE
DIAGNOSTICO EN

ESCANER-OSCILOSCOPI0-SIMULADOF

Fabricante de aulominiles an Cullo

S maanr

« Ufunde iz nogooa anbe e publco
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Informativa

Mensaje Innovacion y tecnologia es nuestra especialidad

Tactica Promover el evento de lanzamiento con los productos mas novedosos
importados desde el extranjero. Dar una explicacion y demostracion ante la audiencia.
Ademas, se promovera el contacto directo con los productos. El evento contara con una
seccion de registro en donde los interesados en los equipos se les pueda mandar

informacidn de charlas de capacitacion para esos equipos en un futuro.

w.

- ——

] |

Recordacién

Mensaje Siempre a la vanguardia de la innovacion

Tactica Entrega de regalo corporativo a los medios de comunicacion e invitados
especiales, con el logo de la empresa y la pagina web. El regalo sera un sujetador del
celular para el auto. Para los clientes, nuevos clientes y estudiantes se entregara material

pop de la empresa como gorras, camisetas, llaveros y flash memory.



&

EQUIPOS AUTOMOTRICES

SIEMPRE A LA VANGUARDIA
DE LA

INNOVACION

ba\tech—car.com

www.g\o
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EQUIPOS AUTOMOTRICES

Camparia #3 Mecanica de excelencia
Problema
Globaltech mantiene un contacto poco frecuente con sus clientes, aun siento estos la mayor
fuente de promocion que tiene la empresa para obtener nuevos clientes.
Objetivo
Generar un vinculo mas cercano con los clientes de la empresa y facilitar la recordacion con
sus referidos.
Estrategia
Promover un acercamiento directo a través con una asesoria gratuita para promover la calidad
y excelencia en el equipamiento y manejo en las mecanicas automotrices. Globaltech
certificard una categoria de calidad para sus clientes y los promocionara dentro de sus redes.
Publico
Mecanicos automotrices de todas las especialidades.

e Expectativa

Mensaje ¢Quieres alcanzar la excelencia para tu taller? Te asesoramos sin costo
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Tactica Hacer un mapeo de las mecénicas que existen te todas las categorias por

sectores en la ciudad de Quito. Hacer un acercamiento directo con los duefios de las

mecanicas para hacerles el analisis y asesoria de su taller.

e Informativa

Mensaje Te ayudamos a ser el mejores

Tactica El asesor llena un formulario de calidad y determina los equipos que tiene y
los que necesita complementar el taller. También determina el nivel de capacitacion en
el uso de los equipos y algunos problemas en la organizacion del taller. Mientras tanto,
el duefio ve el catalogo de los equipos que dispone la empresa. Mas tarde, el asesor da
el informe y le envia por mail las fichas técnicas de los equipos que le hacen falta al

taller, con las recomendaciones de mejora para las condiciones del local.
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G sy

Recordacion

Mensaje Certificado de excelencia
Tactica Una vez que el cliente haya adquirido algun producto de la empresa se le da la
correspondiente capacitacion y se le hace entrega de un certificado de excelencia

emitido por la empresa. Asi también, se le entrega un banner con la informacion de la
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empresa para promocionarlo dentro del local si el cliente lo permite. Ademas, los quipos
que sean entregados contaran con el logo de la empresa como importador exclusivo. La
entrega del certificado sera publicada en la pagina de Facebook y los datos de la
mecanica seran publicados en una seccion especial de la pagina web para recomendar

a nuestros clientes certificados.

EQUIPOS AUTOMOTRICES

(torga of certificado de excelencia a

Por campriir con foy exkmdares de excelencia v colidad e s daller:

£l prevensw contfioado pamantiza ) vinowda e amine ewpnesas gue
M Cvmmyprurmedewe o Aeamadar saemper un Aervack dle cofickad
T O L R T P R [ RS TR T )

[Felicitaciones!
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EQUIPOS AUTOMOTRICES

A EUIPADO ISTE PALLER CON

LA MEJOR TECNOLOGIA AUTOMOTRIZ
AL MEJOR PRECIO

Asesoramos lu taller sin costo

Tenemos la mejor calidad y lo Jltimo
en innovacion automotriz

Entregamos a domicilio

Brindamos capacitaciones de todos
nuestros equipos

Llegamos a todo el pais

iGRACIAS POR LA CONFIANZA!
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Campania #4 Globaltech cuento contigo

Problema

Actualmente se ha implementado una nueva normativa en cada municipio del pais en donde la
revision vehicular es obligatoria dentro de cada provincia. Sin embargo, al ser una nueva
medida muchos talleres no cuentan con el equipo y/o la capacitacion para las mecanicas regulen
el sistema de gases de los vehiculos.

Objetivo

Globaltech implementa un programa de responsabilidad social permanente para mejorar la
capacidad de las mecéanicas en brindar este servicio de regulacion de gases en sus mecanicas.
A su vez, se vincula con una responsabilidad medioambiental y promueve el cumplimiento de
la normativa dentro de cada ciudad.

Estrategia

Brindar charlas de capacitacién gratuita dentro de cada municipio en donde se esté rigiendo la

normativa para los mecanicos de todos los talleres del sector.



135

Pablico
Municipios de cada ciudad y provincia del pais y mecanicos automotrices.
e Expectativa

Mensaje Te invitamos a la capacitacion en sistemas de andlisis de gases
Téactica Generar una alianza con el municipio de la ciudad en cuestion para impartir la
charla desde esta institucion. Hacer la invitacion a través de los medios de
comunicacion de mayor impacto del sector a la capacitacion. Publicar la invitacion a
través de las redes sociales haciendo una promocion de manera segmentada para el
sector de interés. Emitir una invitacion especial con los distintos sindicatos de choferes

0 mecanicos de la zona.

Capacibacion en Anelisis de Gases

“”REPARAMDS PARA BRINDAR ESTE SERVICIO ENVTL TALLER
A Y uRerER UN MEDIO\AMBIENTE MAS LIMPID
\

Sébado 13‘

Intalaciones.del Municipio de Guayaquil
10:008a 12:30

Ene®ro

Evento Gratuito
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GLOBALTECH®
EQUIPOS AUTOMOTRICES

Capacitacion gratuita para mecanicos automotrices en Guayaquil

Dada la resiente normativa de control de gases en los véhiculos a todos los
municipios del pais, la empresa GLOBALTECH se compromete con esta
regulacion, e imparte charlas de manera gratuita en alianza con los
municipios de cada ciudad. Esto permitird a los mecanicos automotrices un
mejor servicio y ayuda a los conductores que requieran dar mantenimiento
a sus vehiculos.

La empresa GLOBALTECH en alianza con el Municipio de Guayaquil, se ha
comprometido a brindar una charla demostrativa y practica del
funcionamiento del sistema de gases de manera gratuita. De esta manera
se promueve el cumplimiento de la normativa para todos los sectores de |a
region y se promueve la conservacidn del medio ambiente desde el sector
vehicular,

GLOBALTECH es un importador y distribuidor exclusivo de equipos
automotrices para el Ecuador. Esta empresa esta comprometida con el
buen servicio y la calidad, siendo lideres en el mercado de equipos
automotrices, siempre a la vanguardia de la innovacion en tecnologia
mecanica.

- [apacitacion i Hnalms e Bases

TeERANA nas MANA hix:won
Y e /QER UN MEDLD
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Bapacitacwn il Hnalxsts de Gases
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e Informativa
Mensaje Capacitacion en sistemas de analisis de gases
Téctica Impartir la capacitacion dentro del municipio en donde e esté implementando
la normativa. El evento contara con una demostracion préctica de los equipos. Se

distribuira folletos explicativos y fichas técnicas de los equipos ademés de papeleria

para notas durante la capacitacion.
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e Recordacion

Mensaje Cumplamos la normativa, ayudemos al medio ambiente

Tactica Hacer entrega de un gorro y un tapete para el mouse a los asistentes de la charla

con el logo de la empresa y la pagina web.

'J wes . globaltech-car.con
EOMFOE AIOMOTIGES f‘.“




Planificacion operativa de las estrategias
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES CAMPANAS DE COMUNICACION GLOBAL DE GLOBALTECH

Nombre de . - .. Cronograma .
» Cod. Actividad / Subactividad Responsable Recursos Necesarios
campaia E M |A M |J J A [S O [N |D
L, Area Invitacién impresa / base de datos de
Expec. Emitir invitacion al coctel i » R
Comunicacién distribuidores
Lugar/ bocaditos/ cocteles / meseros/
Evento con charla informativa/ Area musica / stad con pantalla
Inform. [ reparticién del coctel/ entrega de Comunicacion presentacion/ mirofono con
Juntos somos mas brochure con propuesta de alianza amplificador/ brouchures/mesasy
sillas cocteleras/logistica /fotografo
Entrega de regalo corporativo con Area Funda de
Record. [esfero y accesorio multipuertos USB Comunicacion regalo/accesoriomultipuestos/esfero
unicaci
con logo de la empresay mensaje s elegantes con mensaje
Envio de invitacién a medios de
comunicacion y stakeholders en < L
. . X Area Invitaciones novedosas/arte para
Expec. universidades. Mandar mail alos L, o, A
. X Comunicacion redes/ mail invitacion clientes.
clientes y promocionar en redes
sociales
L, Evento de lanzamiento para Lugar/equipos/mostradores/capacita
Innovacién y P :
productos novedosos. Explicaciény . dores/escenario con pantalla de
Desarrollo o, Area - .
Inform. demostracion de productos. L, presentacion/modelos/ videos
L. " Comunicaciéon . . . .
Seccidn de registro para charlas de informativos/sillas/luces/ Equipo
capacitacion. grabacion/registro/logistica/Flayers
. . . Sujetadores de celular para
Entrega de material de recordacién Area
Record. o o autos/fundas/
alos invitados Comunicacién X
gorras/camisetas/flash/llaveros
Mapeo de mecanicas en Quito. Area Transporte/alimentacién/uniforme
Expec. | Contacto directo con los duefios de | Comunicacion y con maleta de la empresa/catalogo de
mecanicas Comercial equipos
Hacer una asesoria de calidad. Envio Area
- Inform. de informe y fichas técnicas de Comunicaciony Formulario/mail/fichas técnicas
Mecanica de X A
. equipos. Comercial
excelencia
Entrega del
roducto/capacitacién/entrega de Area
P . /cap L ,/ & L Certificado/productos con
Record.| certificado/publicacién enredes | Comunicaciony
. s . . logo/folletos/bunner/base de datos
sociales/publicacion en pagina Comercial
web/ entrega de banner
Alianza estrategica con municipio.
Invitacién a la capacitacion por .
. S X < Boletines de presa/cartas
medios de comunicacién. Publicar Area o o
Expec. o S institucionales/ invitacién /artes para
invitacion del evento en redes Comunicaciéon .
. U, R redes sociales
sociales. Invitacién a sindicatos de
hof -
Globaltech cuento choteresy mecanicos
contigo Charlas de capacitacién y
demostracion practica. Folletos Area Equipos/capacitadores/lugar/folletos
Inform. explicativos y fichas técnicas. Comunicaciony /fichas técnicas/papeleria/encuestas
Entrega de papeleria. Encuestas de Comercial de calidad
calidad
Record Entrega de material pop con logo e Area Tapete para mouse/gorras
i info de Globaltech Comunicacion P P 8
Implementacién de encuestas de Area Encuestas impresas / Grabadora /
- calidad a mecanicos y seguimiento L, Cuaderno de notas / Informe de
i . Comunicacion
aclientes en control de calidad resultados de cada proyecto
Presupuesto
7
Presupuesto Camp. 1 Juntos somos mas
Cantidad Concepto Totales

20

Invitacion impresa

$60

1

Lugar evento

$800

200

bocaditos

$150




100 coctel $400
3 meseros $400
1 musica $300
1 stand con pantalla $300

microfono con
1 amplificador $200
1 presentacion informativa $50
6 mesas Y sillas cocteleras $200
2 logistica $280
1 Fotografo $200

20 Fundas regalo con logo $80
20 multipuertos $500
20 Esferos eleg_antes + $200

mensaje

20 Brochures $40

Total General $4.160

Presupuesto Camp.2 Innovacién y Desarrollo

Cantidad Concepto Totales
20 Invitaciones novedosas $400
1 Arte para redes $40
1 Lugar $2.000
1 equipos $0
5 mostradores $250
1 escenario con pantalla $800
1 microfono y amplificador $200
4 presentacion / videos $300
1 musica $350
3 modelos $600
300 sillas $400
varias luces $300
1 equipos de grabacion $500
1 registro $0
3 logistica $420
600 flayer $100
20 Fundas de regalo $60
20 Sujetadores auto $300
100 gorras $300
50 camisetas $750
50 flash $250
50 llaveros $200
2 zonas de cafeteria $0

Total General

$8.520
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Presupuesto Camp. 3 Mecéanica de excelencia

Cantidad por gestion Concepto Totales
1 Transporte $20
3 alimentacion $9
2 Uniforme $150
1 maleta empresa $25
1 Catalogo de equipos $150
1 formulario $40
1 mail $0
Varios fichas técnicas $0
1 Certificado $40
1 bunner $35
Varios Logos para equipos $25
1 asesor $400
1 base de datos $0
Total General $894
Presupuesto Camp. 4 Globaltech cuento contigo
Cantidad Concepto Totales
1 Gestion de RRPP $500
5 Invitaciones $20
1 Artes invitacion redes $40
varios Equipos $0
2 capacitadores $50
1 transporte $40
1 lugar $0
100 folletos $200
100 papeleria $150
100 ecuestas de calidad $50
20 tapete de mouse $5 $20
100 gorras $300
100 fichas técnicas $80
Total General $1.450

Evaluacion e indicadores de medicién
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Cada estrategia cuenta con indicadores de efectividad. Adicionalmente, esta

programada una segunda intervencion para evaluar los resultados de las distintas campafias y

hacer las debidas mejoras o refuerzos.

Incremento de distribuidores aliados. Mejoran las
relaciones y la cooperacion. Reduce el malestar en el

cliente interno.
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Nivel de asistencia e involucramiento del publico en el
evento. Impacto en la cobertura mediatica. Grado de
posicionamiento en grupos de interés. Incremento de base

de datos para capacitacitaciones.

satisfaccion.

Se dara seguimiento al cliente para medir su nivel de

Después de las charlas se emitird una encuesta de medicion

de satisfaccion a cada asistente.

Cuadro de resumen ejecutivo

Nombre de la
campafia

Estratégia

ADRO DER

Mensaje

Téctica

OBA

Responsable

Cronograma

Presupuesto

Indicadores de
Medicién

Juntos somos mas

Generar una alianza
estratégica con los
distribuidores ofreciéndoles
diversos beneficios de su
interés, pero que permitan
garantizar la exclusividad y
el control de precios en
beneficio de ambas partes.

Hablemos de negocios. Conoce

los beneficios de ser nuestro
aliado

Invitacién a un coctel para
hacer la propuesta de la
alianza y un acercamiento
directo con este publico.

Hagamos una alianza

con los términos de la

alianza después de la

charla explicativa en el
coctel.

Distribucion de un brochure

Area

iTrato hecho! Juntos somos
mas

Entrega de regalo
corporativo con esfero de
alta gama en caja con
mensaje y un accesorio
multi-puertos USB para la
oficina.

Comunicacion

Lunes 22 de
enero 2018

Séabado 27 de
enero 2018

$4.160

Séabado 27 de
enero 2018

Incremento de
distribuidores aliados.
Mejoran las relaciones

y la cooperacion.
Reduce el malestar en
el cliente interno.

Innovacién y
desarrollo

Generar un espacio de
contacto directo con
distintos publicos de interés
y generar un vinculo
cercano y una estrecha
relacion con los mismos.

¢ Te gusta la tecnologia e
innovacion? Te invitamos a

conocer los nuevos avances en

tecnologia automotriz.

Enviar una invitacion
novedosa a los medios y a
las instituciones de interés

para convocar
delegaciones. Difundir
invitacién a través de las
redes sociales y por mail a
los clientes antiguos.

Innovacion y tecnologia es
nuestra especialidad

Promover el evento de
lanzamiento con los
productos mas novedosos
importados desde el
extranjero. Dar una
explicaciéon y demostracion
ante la audiencia. Ademas,
se promovera el contacto
directo con los productos.
El evento contara con una
seccion de registro en
donde los interesados en
los equipos se les pueda
mandar informacioén de
charlas de capacitacién
para esos equipos en un
futuro.

Area
Comunicacion

Siempre a la vanguardia de la
innovacién

Entrega de regalo
corporativo a los medios de
comunicacion e invitados
especiales, con el logo de la
empresay la pagina web. EIl
regalo sera un sujetador del
celular para el auto. Para
los clientes, nuevos clientes
y estudiantes se entregara
material pop de la empresa
como gorras, camisetas,
llaveros y flash memory

Febreroy
marzo de 2018

Séabado 17 de
marzo de 2018

Séabado 17 de
marzo de 2018

$8.520

Nivel de asistencia e
involucramiento del
publico en el evento.
Impacto en la
cobertura mediatica.
Grado de
posicionamiento en
grupos de interés.
Incremento de base de
datos para
capacitacitaciones.
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Mecanica de
excelencia

Promover un acercamiento
directo a través con una
asesoria gratuita para
promover la calidad y
excelencia en el
equipamiento y manejo en
las mecanicas
automotrices. Globaltech
certificara una categoria de
calidad para sus clientes y
los promocionara dentro de
sus redes.

¢ Quieres alcanzar la excelencia
para tu taller? Te asesoramos
sin costo

Hacer un mapeo de las

mecanicas que existen te

todas las categorias por

sectores en la ciudad de
Quito. Hacer un

acercamiento directo con
los duefios de las

mecanicas para hacerles el

andlisis y asesoria de su

taller.

Area
Comunicacion
y Comercial

Desde Lunes
9 de abril 2018

Te ayudamos a ser el mejor

El asesor llena un
formulario de calidad y
determina los equipos que
tiene y los que necesita
complementar el taller.
También determina el nivel
de capacitacion en el uso
de los equipos y algunos
problemas en la
organizacion del taller.
Mientras tanto, el duefio ve
el catalogo de los equipos
que dispone la empresa.
Mas tarde, el asesor da el
informe y le envia por mail
las fichas técnicas de los
equipos que le hacen falta
al taller, con las
recomendaciones de
mejora para las condiciones

del local.

Area
Comunicacion
y Comercial

Siempre

Certificado de excelencia

Una vez que el cliente haya
adquirido algun producto de
la empresa se le da la
correspondiente
capacitacion y se le hace
entrega de un certificado de

excelencia emitido por la
empresa. Asitambién, se le
entrega un banner con la
informacién de la empresa
para promocionarlo dentro
del local si el cliente lo
permite. Ademas, los
quipos que sean
entregados contaran con el
logo de la empresa como
importador exclusivo. La
entrega del certificado sera
publicada en la pagina de
Facebook y los datos de la
mecanica seran publicados
en una seccién especial de
la pagina web para
recomendar a nuestros
clientes certificados.

Area
Comunicaciéon
y Comercial

Siempre

$894

Se dara seguimiento al
cliente para medir su
nivel de satisfaccion.

Globaltech cuento
contigo

Brindar charlas de
capacitacion gratuita dentro
de cada municipio en donde

se esté rigiendo la

normativa para los
mecéanicos de todos los

talleres del sector.

Te invitamos a la capacitacion
en sistemas de andlisis de
gases

Generar una alianza con el
municipio de la ciudad en
cuestion para impartir la

charla desde esta
institucion. Hacer la
invitacion a través de los
medios de comunicacion de

mayor impacto del sector a

la capacitacion. Publicar la
invitaciéon a través de las
redes sociales haciendo
una promocion de manera

segmentada para el sector
de interés. Emitir una
invitacion especial con los
distintos sindicatos de
choferes o mecéanicos de la
zona.

Area
Comunicacion

Desde Enero
de 2018

Capacitacion en sistemas de
andlisis de gases

Impartir la capacitacion
dentro del municipio en
donde e esté
implementando la
normativa. El evento
contara con una
demostracion practica de
los equipos. Se distribuira
folletos explicativos y fichas
técnicas de los equipos
ademas de papeleria para
notas durante la
capacitacion.

Area
Comunicacion
y Comercial

Desde Enero
de 2018

Cumplamos la normativa,
ayudemos al medio ambiente

Hacer entrega de un gorro 'y
un tapete para el mouse a
los asistentes de la charla
con el logo de la empresa y

Area
Comunicacion

la pagina web.

Desde Enero
de 2018

$1.450

Después de las
charlas se emitira una
encuesta de medicion
de satisfaccion a cada
asistente.
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Recomendaciones

e Se recomienda a la empresa ejecutar periédicamente las diferentes campafias como lo
esta estipulado en el cronograma.

e Algunos presupuestos estan definidos de manera global ya que es estimada la cantidad
de asistentes a los eventos que organiza la empresa.

e Posterior a la implementacion de las campafias debe realizarse una medicion para
evaluar los resultados y hacer los refuerzos y mejoras respectivas.

e Recomendamos estas propuestas sean evaluadas con prontitud, ya que su
implementacién requiere tiempo de preparacion para ser aplicadas.

CONCLUSIONES

El presente trabajo muestra desde una perspectiva tedrica y préctica la importancia de
la comunicacion organizacional para las empresas. Dado que, en el Ecuador esta profesion se
ha venido desarrollando poco a poco, ain hay mucho camino por recorrer, ya que las empresas
aun son reacias a implementar campafias de comunicacion o a contratar profesionales en esta
rama. Sin embargo, desarrollar la comunicacion empresarial de manera estratégica contempla
beneficios no solo econdmicos, sino también una invaluable mejora en los intangibles dentro
de los diferentes publicos que maneja la empresa. Es asi como muchas empresas alrededor del
mundo han conseguido volverse sélidas y altamente solventes al implementar a la
comunicacion como la columna vertebral de todas sus operaciones.

Dentro de este escrito, se encuentran implementadas de manera sustancial todas las
herramientas de en cuanto al disefio de estrategias y tacticas de comunicacion, aprendidas de
manera térica, a una empresa real; en donde se pretende implementar la comunicacion desde
un punto cero planteando varias propuestas que buscan mejorar tanto de fondo como de forma
el manejo de la comunicacion dentro de esta empresa. De ser implementadas, el manejo de la

comunicacion mejoraria en gran medida ya que se trabajo en base a los problemas mas



146

prioritarios que requeria la entidad, destacados en la auditoria de comunicacion. Esta propuesta
es un plan piloto que pretende demostrar la efectividad de la comunicacion organizacional
implementada para cualquier tipo de empresa, dado que, se sostiene teéricamente que toda
empresa requiere de un buen manejo de la comunicacion desde la parte mas esencial de su
estructura hasta la “punta del iceberg”.

Para toda empresa que requiera mejoras, la inversion es necesaria, aunque en esta
profesion es mas complicada la medicion de intangibles. Sin embargo, la rentabilidad se
percibe mucho mas a largo plazo dado que es un trabajo que requiere tiempo y el cumplimiento
de todas las actividades de manera estratégica y cronogramada. Sin duda se requiere a
profesionales meticulosos y con una alta capacidad de persuasion y eficacia para llevar adelante
cualquier dificultad que se pueda presentar en el proceso de implementacion de cada una de
sus propuestas. Todo esfuerzo daréa frutos, que tienen que ser medidos y mejorados de manera
constante. Solo asi la profesion de comunicacion organizacional y relaciones publicas con el
tiempo lograra tomar fuerza dentro del pais para llegar a ser tan indispensable como las areas

técnicas dentro de una organizacion.
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ANEXO A: MODELO DE ENCUESTA

Evaluacion de Comunicacion

Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta, la informacion que
nos proporcione sera utilizada para evaluar el nivel de comunicacion en la
empresa. Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA
y no seran utilizadas para ningGn proposito distinto al de ayudarnos a mejorar.

El objetivo de esta encuesta es conocer su opinion acerca del ambiente en donde
se desarrolla su trabajo diario, dentro de Globaltech.

Esta encuesta tiene una duracion aproximada de 10 minutos.

Area:

A nivel de identidad
1. Conoce Ud., ;cudl es la mision de Globaltech?

Si_ No_
Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta. Si la respuesta es NO
pase a la pregunta 3.

2. Escoja una de las siguientes opciones y sefale con una X la opcién que
corresponda a la mision de Globaltech

a) Crecer con innovaciones y mantener a nuestros clientes safisfechos.

b) El principal objetivo es ofrecer a nuestros clientes: productos de

calidad, capacitacion e informacion técnica constante y actualizada, de
esta manera nos aseguramos el éxito mutuo.
Una parte muy importante para alcanzar dicho objetivo es el irrestricto
respaldo de nuestros proveedores, prestigiosas empresas fabricantes
de equipos junto con las cuales olorgamos un excelente servicio
técnico, repuestos y garantia real sobre los productos vendidos.

c) Brindar el mejor servicio y calidad a todos nuestros distribuidores y
clientes. Estamos siempre a la vanguardia de la tecnologia,
respaldando contantemente con el mantenimiento y capacitacién de
todos nuestros equipos. Contamos con equipos de la mejor calidad a
un precio justo.
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3. Dela siguiente lista de valores, jcuales son los tres que mejor identifican
a Globaltech?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)

Honestidad
Responsabilidad
Confianza
Eficacia

Actitud positiva
Servicio
Compromiso
Liderazgo

4. Marque los colores corporativos de Globaltech

a)
b)
c)
d)
e)

Negro — naranja — gris

Blanco - negro - naranja

Azul - blanco - negro — naranja
Blanco — negro

Negro — naranja

5. De las siguientes opciones, senale con una X el simbolo correcto de
Globaltech

a)

b)

GLOBALTECH

, EQUIPAMIENTO AUTOMOTRIZ

®

J EQUIPOS AUTOMOTRICES

152



153

c)

-

GLOBALTECH®

A nivel de Comunicacion / Herramientas

6. Senale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales Ud.
Se informa diariamente sobre el trabajo en Globaltech:

a) Intranet (Outlook )

b) Gmail - Yahoo

c) Reuniones departamentales
d) Rumores

e) Circulares

f) Teléfono

g) Celular

h) Whatsapp

7. Califique -encerrando dentro de un circulo- las siguientes herramientas de
comunicaciéon segin su grado de eficacia. (Siendo 1 muy malo y §
excelente)

a) Intranet (Cutlook) 12345
b) Gmail - Yahoo 1. 2:3°4'5
c) Reuniones departamentales 12345
d) Rumores 12345
e) Circulares 12345
f) Teléfono 12345
g) Celular 12345
h) Whatsapp 12345

8. De las siguientes opciones que posee Oullook, ;cudl es la que mas
utiliza? Senale 2

a) Correo
b) Calendario
¢) Contactos
d) Tareas



e) Notas

Qué tipos de correos electronicos son los que mas recibe diariamente.

Senale 2.

a) Temas referentes al trabajo
b) Cotizaciones o mantenimiento

¢) Cadenas

d) Actualizaciones y cambios en Globaltech

e) De la gerencia de Globaltech
f) De los companeros del trabajo

10. ¢, Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Globaltech, para que se
incluya en las herramientas de comunicacién? Senale 3.

a) Informacion sobre la empresa

b) Sociales (cumpleanos, buenas noticias)
¢) Logros de la empresa

d) Proyectos nuevos

e) Nuevas cuentas o clientes

f) Talleres o seminarios de capacitacion

A nivel de Comunicacion / Canales

11.Por favor, puntie su grado de acuerdo / desacuerdo con las siguientes
alirmaciones sobre las habilidades y competencias de su jefe o superior

inmediato (poner

nombre

de su superior)

A. Me ayuda

Habilidades

si

NO

cuando lo
necesito

. Conoce bien mi

trabajo

. Me evalia de

forma justa

. Se preocupa en

escucharme

. Esta dispuesto a

promocionarme

m m o o w

Me exige de
forma razonable
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12.Por favor, puntie su grado de acuerdo / desacuerdo con las siguientes

afirmaciones sobre las habilidades y competencias de su jefe o superior
inmediato (poner

nombre

de

su

superior)

Habilidades

Sl

NO

G. Sabe escuchar

H. Da buen ejemplo

Organiza de
forma efectiva
tanto planes
COMO recursos

Identifica los
objetivos en su
area de forma
clara

. Comunica a

todos en su area
el éxito en el
cumplimiento de
objetivos

Motiva a su
eqq'po para que
mejoren sus
habilidades y
conocimientos

. Motiva a su

equipo para
conseguir o
mejorar los

objetivos

. Toma decisiones

de forma eficaz

. Comunica de

forma clara y
efectiva

. Demuestra dotes

de liderazgo

13.Segln su opinidn, jde qué manera se transmite la informacion dentro de
Globaltech? Escoja solo na opcion de las siguientes:

a) Del jefe al empleado
b) Del empleado al jefe

¢) Entre Unidades
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14. ;A través de que medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.?
Senale 2,

a) Caria escrita

b) Reunién departamental
c) Entrevista personal

d) Correo electronico

e) Memo

f) Llamada telefonica

g) Whaltsapp

15. ¢ Ha realizado usted alguna sugerencia a la direccién de la empresa?

Si No

16. ¢, A quién le ha hecho usted la sugerencia?

a) Superior inmediato

b) Gerencia

¢) Recursos humanos

d) Otro (Especifique a quién)

17. . Qué satisfecho quedd usted con la respuesta?

a) Completamente satisfecho
b) Satisfecho

¢) Insatisfecho

d) Completamente insatisfecho

18.Marque con un X aqueila posicién que mejor califique la informacién oficial
emitida por Globaltech

Si No

Aclualizada
Oportuna
Precisa
Necesaria
Suficiente
Fiable

19.Senale 3 palabras que mejor describan su trabajo

a) Facil

b) Técnico

c) Aburrido

d) Satisfactorio
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e) Seguro

f) Interesante
g) Rutinario

h) Sin perspectiva
i) Cansado

i) Motivante

20.Califique los aspectos que Ud. Considera son fundamentales en un lugar
de trabajo {Siendo 1 el de menor importancia y 5 el de mayor importancia).

a) Organizacion

b) Efectividad

¢) Severidad

d) Honestidad

e) Relaciones humanas

21.Enumere por orden de importancia los aspectos que a Ud. Le gustaria
que mejore Globaltech (Siendo 1 el de menor importancia y 5 el de mayor
importancia).

f) Organizacién

g) Efectividad

h) Severidad

i) Honestidad

j) Relaciones humanas

22.Tiene alguna recomendacion sobre cémo mejorar la relacion entre
empresa y empleados

iMuchas gracias por su opinion!
Queremos hacer de esta empresa un excelente lugar de trabajo.



