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RESUMEN

En la presente investigacion, se realiza una descripcion cualitativa de la comunicacion, su rol
dentro de la creacion de la cultura corporativa y su papel respecto a identidad, imagen y
reputacion institucional. Se revisard también la importancia de la auditoria comunicacional
como una herramienta sine qua non, analizando la informacién recabada respecto a una
institucion especifica de educacion superior, su estructura y su modelo de comunicacion tanto

interna como externa.

En el contexto de la educacion superior, es innegable que gracias al mercantilismo excesivo
del conocimiento y a la globalizacion de la educacién, las instituciones tanto universitarias
como tecnoldgicas, han debido atravesar forzosas transformaciones que, con una pandemia
mundial de por medio, sin duda, se han intensificado, lo que situa al sistema de educacion
superior frente a nuevos contextos y desafios que evidencian mas que nunca, que una estrategia
de comunicacion se vuelve una herramienta imprescindible, imposible de omitir en las

instituciones educativas de éxito de hoy en dia.

Sin duda, la tendencia actual es que el éxito de una organizacion educativa, sea cada vez menos
dependiente del eje publicitario y que la comunicacion, tanto interna como externa, se vuelva
un instrumento de gestion y diferenciacion de la institucion dentro del mercado; es ahi cuando
surge el concepto de Comunicacion Estratégica, siendo fundamental analizar y ratificar su peso

dentro de los contextos empresariales de hoy en dia.

Palabras clave: Comunicacion estratégica, auditoria, imagen, cultura corporativa, educacion

superior, globalizacién, comunicacidn interna, comunicacion externa.



ABSTRACT

In this research, a qualitative description of communication, its role in the creation of corporate
culture and its role with respect to identity, image and institutional reputation is made. The
importance of the communication audit as a sine qua non tool will also be reviewed, analyzing
the information gathered with respect to a specific higher education institution, its structure

and its internal and external communication model.

In the context of higher education, it is undeniable that thanks to the excessive commercialism
of knowledge and the globalization of education, both university and technological institutions
have had to go through forced transformations that, with a global pandemic in the middle, have
undoubtedly intensified, which places the higher education system in front of new contexts and
challenges that show more than ever that a communication strategy becomes an essential tool,

impossible to omit in today's successful educational institutions.

Undoubtedly, the current trend is that the success of an educational organization is less and
less dependent on the advertising axis and that communication, both internal and external,
becomes an instrument of management and differentiation of the institution within the market;
that is when the concept of Strategic Communication arises, being fundamental to analyze and

ratify its weight within today's business contexts.

Keywords: Strategic communication, image, audit, corporate culture, higher education,

globalization, internal communication, external communication.
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INTRODUCCION

En una época en la que los cambios se precipitan, la comunicacion corporativa no puede
quedarse atras. En el mundo empresarial de hoy en dia, la gestion de una organizacion demanda
de una responsabilidad global, tanto para la direccion, como para quienes la componen, en
donde cada vez se le otorga mayor importancia al valor que la comunicacion aporta a la
empresa y en donde se vuelve indispensable la intervencion de una estrategia que de lugar, por
una parte a la deteccion y hallazgo de problemas y por otra parte, a la definicion de una ruta
planificada de trabajo para el planteamiento de objetivos, estrategias y soluciones que prioricen

el crecimiento, posicionamiento y conquista de las metas empresariales.

Puesto en otras palabras, nos encontramos frente a un elemento esencial de toda
empresa: la Comunicacion Corporativa, que no solo informa, sino que también es capaz de
sembrar nexos y relaciones solidas entre la institucion y sus diversos grupos de interés. A nivel
interno, la Comunicacion se perfila como aquella eficaz herramienta que genera una identidad
y la fidelidad del colaborador, produciendo orgullo, sentido de pertenencia y optimizando por
consiguiente, los procesos, la atencion y el rendimiento organizacional. Mientras que a nivel
externo, la Comunicacion es la columna vertebral, responsable de comunicar, difundir e influir
en su entorno, permitiendo la credibilidad, confianza, posicionamiento y éxito comercial,

respecto a la propagacion de bienes y servicios en el mercado (Aquino, 2017).

Sin embargo, cuando hablamos de Comunicacion Corporativa, no es usual pensar en el
sector de las instituciones de educacion superior privadas como un nicho de gran demanda, no
obstante, es innegable que la globalizacion de la educacion superior, el facil acceso, y el
mercantilismo excesivo que existe en torno a un titulo académico, sumado a las reformas que

han sufrido las leyes que regulan la educacion superior en el pais, obligan a las universidades
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e instituciones de educacidn superior privadas a contar con un departamento especializado y
disefiar e implementar estrategias comunicacionales capaces de diferenciar a las instituciones

en el mercado y en el feroz mundo de la competencia.

Girotto et al (2011) consideran a una entidad de educacién superior como “una
estructura compleja y centralizada, con patrones y practicas marcadas”, por lo que aseveran
que la implementacion de planes de comunicacién interna o externa supone un gran reto. Esto
se suma al permanente movimiento y evolucion que atraviesa el sector de la educacion
superior, en donde los cambios son una constante y en donde cada vez surgen mas y mejores
modelos educativos, lo que sin duda enfrenta a las entidades a un desafio real, en el que se
vuelve imposible continuar con el modelo conservador de comunicacion que quiza por la
naturaleza de su negocio, han mantenido las universidades e instituciones de educacion

superior a la hora de publicitar, vender y/o difundir sus servicios educativos.

La presente investigacion parte de dos pasiones personales de vida: la comunicacion y
la educacion; y busca analizar la dindmica con la que la Comunicacion Corporativa influye en
el éxito de una institucion educativa y juega un rol medular en la direccion y gestion
institucional, siendo la responsable de crear eficientes procesos de comunicacion al interior de
la institucion; establecer nexos solidos a nivel interno y externo; consolidar la identidad y la
cultura corporativa; e incrementar la tasa de captacion y matricula, lo que finalmente representa

una de las misiones principales de toda institucion educativa.
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CAPITULO I

LA COMUNICACION

La importancia de la comunicacion se evidencia sin duda en todos los ambitos de la
vida. “La comunicacion es el auténtico vehiculo del acontecer social, y por tanto uno de los

conceptos esenciales de la psicologia social y la dindmica de grupos” (Ongallo, 2000).

La comunicaciéon como definicidon consiste en el proceso de emision y recepcion de
mensajes y tiene que ver con el intercambio de informacién que se genera entre dos o mas
individuos, cuyo fin es aportar y recibir informacion. Otros autores afirman que “la
comunicacion es un concepto amplio y eldstico, que se desliza constantemente entre la
polisemia, la ambigiiedad y la multidimensionalidad” (Aguado, 2004). En cualquier caso, la
comunicacion representa sin duda una necesidad innata del ser humano, una de las
manifestaciones primarias del hombre, pues se evidencia desde nuestro primer llanto; atin no
ha sido posible descubrir el momento exacto en el que el hombre se empieza a comunicar con
sus pares, no obstante, se sabe que desde la prehistoria existieron codigos que permitieron la
expresion de ideas, culturas y formas de vida. Sin duda estos codigos han ido evolucionando
con el desarrollo del arte, la musica, la escritura, los inventos de artefactos de comunicacion y
ahora el internet, lo que ha vuelto a la comunicacion un proceso complejo debido a los cambios

sociales y tecnologicos que la humanidad ha atravesado en los ultimos siglos.

Manuel Martin Serrano (2007) afirma inclusive que las destrezas comunicacionales de
las especies que antecedieron a los humanos, aportaron al proceso evolutivo de la
comunicacion humana y que “las capacidades comunicativas que los humanos han desarrollado
mas que sus antecesores animales, reflejan tanto las necesidades naturales como las sociales,
lo que hace que este paradigma vuelva a ser util para producir teoria cuando estdn naciendo

ciencias nuevas”.
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1.1 Funciones de 1a comunicacion

Segun Rosario Peird, se destacan las siguientes funciones de la comunicacion (2019):

e Funcion representativa. — Tiene lugar cuando un hecho es informado de manera

objetiva.

e Funcion emotiva. — Esta funcidon se manifiesta cuando se busca transmitir estados

emocionales o sentimientos.

e Funciéon apelativa. — Esta funcion se genera al llamar la atencion del receptor,
ejerciendo influencia sobre él. Un ejemplo de esto es cuando se requiere que alguien

realice una o mas tareas pendientes.

¢ Funcién de contacto. — Cuando la comunicacidn pretende ser iniciada, reanudada o

interrumpida, es cuando se evidencia la funcion de contacto.

¢ Funcion metalingiiistica. — Tiene que ver con los cddigos y las normas de una lengua

determinada.

¢ Funcién poética. — Se centra en el aspecto estético del mensaje. Se lo puede apreciar

en el &mbito literario o en el de la publicidad.

1.2 La Comunicacion como elemento social

Sin duda, el desarrollo de la ciencia y especialmente de la tecnologia han dado lugar a
un cambio en la realidad de la comunicacion, en la que esta ya no representa en exclusiva la
difusion lineal, simple y pasiva de un mensaje, sino que se ha vuelto un acto de contacto entre
personas con la finalidad de obtener una respuesta, opinién o conducta determinada. Es decir,
el receptor resulta también ser un protagonista, y es el “responsable de completar el proceso
comunicacional, e incorporar las complejidades de la diversidad social y cultural en el proceso

de codificacion y decodificacion de la informacion” (Kapelusz, 2018).
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De este modo, se puede sostener que la comunicacion facilita la creacion de lazos y
vinculos entre personas que terminen compartiendo similares objetivos y trabajen de manera
sintonizada para alcanzarlos (Nosnik, 1998). La comunicacion da lugar a la consolidacion de
relaciones interpersonales, pues es participativa y a través de ella se logran identificar
necesidades, problematicas, y empatias, en donde resulta facil compenetrarse con otros
individuos, comprendiendo lo que piensan o lo que sienten; la comunicacion no solo es dar y

recibir informacion, sino que se vuelve un elemento fundamental de desarrollo y cambio social.

Amerita también citar por otra parte a Kapelusz, quien en otro sentido, afirma que,
“como se trata de un proceso sociocultural, la comunicacion se desenvuelve en un contexto

desigual, determinado por relaciones de poder” (2018).

En cualquier caso, la comunicacion es capaz de transformar personas y empresas. Entre
los expertos en comunicacion, se llega a afirmar inlcuso que “la comunicacion es mas fuerte

que la accion”.
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CAPITULO 11

LA COMUNICACION EMPRESARIAL

La comunicacion forma parte de toda estructura organizacional, y quien la entiende,
sabe que su aplicacion idonea, amplifica y maximiza el potencial empresarial, convirtiendo a

una empresa en una unidad solida.

Pero... ;Qué es una Empresa? Segin Roldan (2017), una empresa es una estructura
organizada donde coexisten e interactiian personas con diversos roles, responsabilidades o

cargos y buscan alcanzar un objetivo particular.

La voragine de la comunicacion en las empresas u organizaciones forma parte
indiscutible del andamiaje empresarial. Largo pero certero, ha resultado el proceso en el que la
gerencia y la alta direccion de las organizaciones termine por comprender que, sea cual sea la
mision y/o la naturaleza de una empresa, el flujo y la calidad de su comunicacion, asegura en
gran medida su éxito o fracaso, mas alla de la calidad de sus productos y/o servicios. Es decir,
nos encontramos frente a una necesidad real y permanente: La Comunicacion Estratégica,
involucrada directamente en la gestion y la administracion de una empresa. Razén tiene
Antonio Lucas Marin cuando sostiene que la comunicacion empresarial “nace en las
necesidades teodricas y practicas de las empresas, de mejorar las habilidades de comunicacion

de aquellos que intervienen en sus procesos financieros y administrativos” (1999).

Dentro de los conceptos de Comunicacion Empresarial, toma forma sin duda la
comunicacion empresarial externa, acompafiada del diseflo estratégico de planes, estrategias,
tacticas y mensajes, cuya mision sea optimizar y mantener la relacion de la institucion con los

actores externos involucrados en su gestion, creando, modificando, y/o manteniendo una
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imagen positiva, proyectada en un contexto en el que entra en juego un rol multidisciplinario
de la comunicacion, articulando la estrategia con ineludibles disciplinas como el Marketing,
las Relaciones Publicas, la Publicidad, la Gestion de Procesos, entre otras. La estrategia externa
de Comunicacion Empresarial es capaz de crear una actitud positiva por parte del consumidor
y una buena predisposicion hacia la empresa, gracias a su percepcion y reputacion (Castaneda,

2003).

Del mismo modo, en la Comunicacion Empresarial se vuelve indispensable la estrategia
interna, capaz de uniformar la cultura corporativa, motivando a los empleados, promoviendo
el liderazgo, la retroalimentacion positiva y fomentando un equipo comprometido, que trabaje
en sintonia por la busqueda de los objetivos y el cumplimiento de la mision, vision y valores
de la empresa, sintiéndose parte también de la identidad y la filosofia institucional. Para esto,
es necesario implementar de manera permanente, sistemas de evaluacion y diagnostico
empresarial, que permitan el hallazgo oportuno de amenazas y/o problemas, dando lugar a
estrategias y soluciones eficientes, por lo que dentro del concepto de Comunicacion Interna,
debe incluirse de manera forzosa el de Auditoria de la Comunicacion, la que se ha convertido
en una herramienta indispensable, cuyo fin es identificar de primera mano y a tiempo las
deficiencias y conflictos comunicacionales; de esta manera, las estrategias parten de un

problema real, previamente detectado al interior de la empresa.

2.1 Cultura Corporativa

La cultura corporativa es de gran importancia en el mundo empresarial moderno pues,
aunque una empresa se ponga a trabajar duro sin tener como finalidad desarrollar una cultura
como tal, tarde o temprano, de manera orgénica, por el mero hecho de estar funcionando y por

las interacciones internas que se producen, se va creando una cultura corporativa de manera
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inevitable. He aqui la importancia de forjar una cultura intencional, idonea y saludable, como

punto de partida de la gestion de una organizacion o empresa (Costa, s.f.).

Alvarado y Estrella (2002) sostienen que, al igual que cada persona que pertenece a
ella, la empresa también tiene su propia personalidad. La cultura estd compuesta por habitos y
comportamientos que se dan en el seno de la empresa. Tiene que ver con la forma de ser y
actuar de la compaifiia; es lo que la hace Unica e irrepetible; incluye los valores, costumbres, y
creencias que cimientan la organizacion y evidentemente, la comunicacion, especialmente la
interna, juega un rol protagénico en esta construccion. Es decir la cultura corporativa es
basicamente el espiritu y la ideologia de la empresa y se la puede interpretar a través de su
comportamiento, de sus practicas diarias, de sus convicciones, de la actitud del capital humano
que compone la empresa y del modo en el que se gestionan las operaciones a nivel interno y
externo. Asi mismo, la cultura de una empresa se pone de manifiesto en su imagen, en su forma
de vestir, sus horarios, su infraestructura, la relacion de la gerencia con sus empleados, la
calidad de la atencidn al cliente, y todos los aspectos que involucran sus operaciones y gestion.
Sin duda, la importancia de la la cultura corporativa radica en que esta es la formula y el manual

que guia e involucra al equipo de trabajo.

Dentro de la comunicacion empresarial interna, la cultura corporativa puede ser
considerada como la piedra angular de la misma, pues todas las acciones dentro de una empresa
transmiten o permean algo que tiene un significado para quien lo recibe y de esta manera, “todo
comunica” (Costa, s.f.), hasta lo que menos nos imaginamos. La cultura corporativa es capaz
de inspirar y motivar al capital humano, dotando a la empresa de una personalidad unica, capaz
también de fidelizar al cliente; es como un codigo dactilar, puede ser similar a otros, pero
finalmente es Unico, por lo que una soélida cultura organizacional puede destacar

potencialmente a una empresa sobre sus competidores, tanto por el nivel de compromiso de
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sus empleados, como de sus clientes. En este sentido, es necesario lograr construir una cultura
que no sea organica, aleatoria o desestructurada y que no persiga un propdsito importante para

la organizacion. Esto es posible a través de una plan y una estrategia eficiente.

A veces, y en dependencia de la naturaleza de la corporacion o empresa, es necesario
empezar por desarrollar un “mantra” que refleje de manera resumida y concisa los valores de
la cultura corporativa y que sirva de marco para desarrollar todas las estrategias
comunicacionales de una empresa. El “mantra” es una frase corta y poderosa que resume y
condensa la mision, la vision, los principios y valores y la cultura corporativa en una expresion
contundente que a base de ser repetida constantemente, termina siendo recordada por todas las
personas relacionadas a una empresa. Cuando hablamos de “mantra” se puede pensar en varios
ejemplos conocidos: Disney con su famoso “Fun Family Entertainment” (“Entretimiento
familiar divertido”); Procter and Gamble con su “Keep it Simple” (“Mantener las cosas
sencillas”); Federal Express con su “Peace of Mind” (“Paz Mental”); Nike con su “Authentic
Athletic Performance” (“Rendimiento Atlético Auténtico”), entre muchos otros que son

conocidos en el mundo de la comunicacion.

En fin, promover la cultura corporativa, no es un un proceso que tiene una fecha de
finalizacion; se requiere de tiempo, paciencia y constancia, pues finalmente, nunca termina,
especialmente porque también es necesario adaptar el comportamiento de la empresa a los
constantes cambios que sufre el entorno. La cultura corporativa no puede ser dejada a la deriva
del tiempo y el olvido, pues representa un eje fundamental de la estrategia de comunicacion y

de la consecucion de las metas empresariales.
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2.2 Elementos del plan de Comunicacion Organizacional
Segtin De Marchis (2007), el plan de Comunicacion Organizacional, debe acompanarse

de los siguientes elementos:
1. Analisis/Diagnostico
- Investigacion del publico: publico objetivo y potencial

- Investigacion Interna: diagnodstico del clima laboral y evaluacion del plan de

comunicacion interna

- Investigacion Externa: investigacion de la percepcion de la imagen al exterior de la

empresa
- Investigacion de la Competencia: permite conocer lo que nos falta mejorar o cambiar.
2. Comité de Comunicacion

Consiste en la conformacion de un equipo de especialistas en Comunicacion, que de la
mano de técnicos y consultores externos, evaltuen el plan de manera periddica e implementen

estrategias de mejora.
3. Objetivos de Comunicacion

Consiste en el andlisis y definicion de metas concretas para la empresa, que sean

alcanzables y medibles.
4. Estrategias

Conforme a los resultados obtenidos de la investigacion y el diagndstico, y en
dependencia de los objetivos planteados, debe surgir la propuesta de estrategias especificas que
permitan alcanzar dichos objetivos. La estrategia representa el meollo de un plan de

comunicacion estratégica.
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5. Tacticas o acciones concretas

Es importante determinar como la estrategia va a ser implementada. Es decir, qué hacer

para ello: cémo, cuando, donde, a través de qué, etc.

6. Cronograma y presupuesto

Determinar las fechas en la que cada accion se llevara a cabo y el costo de cada una.

7. Herramientas de control y seguimiento

Una vez concluido el plan, al cabo de un tiempo determinado, se deben implementar

mecanismos de evaluacion y control de resultados.

2.3 Tipos de Comunicacion Empresarial

Evidentemente, la comunicacion es un proceso que se lleva a cabo al interior y exterior
de una empresa, por lo que es importante distinguir los tipos de comunicaciéon empresarial.
Ramos, et al (2017) clasifican a la comunicacion organizacional, a través de dos importantes
ejes, que, con el fin de lograr una estrategia coherente y eficaz, deben encontrarse

correctamente alineados y uniformes:

1. Comunicacion Interna

Se refiere al flujo de informacion y al conjunto de actividades llevadas a cabo al interior
de una empresa, con el fin de crear o mantener relaciones Optimas entre sus miembros
colaboradores, mediante la utilizacion de distintas herramientas y canales de comunicacion,
que los mantengan informados y motivados, de modo que sea mucho mas facil la conquista de
las metas y objetivos corporativos. En dependencia del tamafio y la estructura de la empresa,
la comunicacién interna suele trabajar de la mano con el departamento de Gestion del Talento

Humano y/o Gestion de Procesos.
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2. Comunicacion Externa o Global

A diferencia de la Comunicacion Interna, la Comunicacion Externa o Global tiene que ver
con el intercambio de informacion y el conjunto de mensajes emitidos por cualquier empresa
con la finalidad de crear, reforzar o mantener los nexos con sus publicos externos, brindar una
experiencia y estar presente de manera positiva en la mente del publico y el consumidor. De
Marchis (2007) articula este tipo de comunicacion con los departamentos de Marketing,
Relaciones Publicas y Publicidad, quienes, junto al Departamento de Comunicacion,

normalmente son los encargados de ejecutar el plan.
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CAPITULO 111

IDENTIDAD, IMAGEN Y REPUTACION EMPRESARIAL

Desde sus inicios, toda empresa ha estado determinada por una identidad y ha
proyectado una imagen y concepto de si misma. La identidad se ha vuelto uno de lo mas
grandes capitales de la empresa; consituye aquel intangible poderoso, capaz de determinar
potencialmente el mercado, pues la compra de todo producto o servicio, incluyendo los de
primera necesidad, de manera ineludible, esta condicionada por la concepcion y la identidad
que se encuentran vinculadas a la marca en cuestion. Los productos o servicios de una marca
pueden cambiarse con relativa frecuencia, siempre y cuando la identidad asociada a esta se
encuentre lo debidamente posicionada y se convierta en una garantia de calidad, en donde el
aspecto visual, los colores y la linea grafica forman parte vital del complejo mundo de la

identidad y la imagen corporativa. Sin embargo la identidad empresarial va mucho mas alla.

3.1 Antecedentes historicos

La historia de la imagen corporativa se remonta a la edad media; justamente en esta
edad, fue cuando se empezaron a desarrollar los simbolos heraldicos. El agitado comercio en
la Europa medieval requeria identificar las mercancias que viajaban por todo el mediterraneo,
por lo que se empezaron a implementar diversos tipos de sellos para cumplir con este fin
(Cucchiari, 2019). Estos sellos tenian que ver con anagramas, figuras geométricas o simbolicas,
hasta alegorias y supondrian sin duda el inicio de lo que hoy representa un factor
comunicacional fundamental: la construccién de la imagen corporativa y la comunicacion
como tal de la identidad. Cabe destacar que el concepto de identidad corporativa nace en
primera instancia en Europa y se traslada practicamente de manera simultinea a Estados

Unidos a mediados de la década de los 60°s.
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3.2 La construccion de la identidad corporativa

La construccion de la identidad sin duda y en el mundo ideal, viene acompanada de
manera forzosa de importantes estrategias de comunicacion, en donde evidentemente el disefio
publicitario y la comunicacion visual cumplen un rol fundamental, pues adoptan el papel de
traductor de los valores y los principios de la marca. El concepto de la identidad corporativa, a
traves de la historia ha presentado grandes avances y cambios y ha debido ligarse intimamente
con la comunicacion, la publicidad, y el disefio, de modo que se ha podido construir de manera

integrada, lo que hoy por hoy conocemos como identidad corporativa.

La identidad es lo primero a tener en cuenta en la creacidon o reestructuracion de
cualquier empresa o institucion, pues la identidad responde al ADN mismo de una empresa y
aunque se trata de un fenémeno exclusivo de la mente; se define por preguntas fundamentales
como “;qué o quién es?” “;qué hace?” y “;donde esta?”’ y estd definida por Garcia (s.f) por el
siguiente concepto: “es un signo que diferencia los productos/servicios de sus competidores y

certifica su origen”.

La identidad corporativa sin duda busca reunir las experiencias emocionales vinculadas
a la imagen corporativa y se trata de que el individuo, al pensar en la marca, experimente una
respuesta emocional que facilite la fidelidad hacia ella. Es el mismo autor (Garcia s.f) quien
diferencia identidad de imagen y sostiene que la identidad contiene todo lo que es la empresa,
marca u organizacion, mientras que la imagen corporativa tiene que ver con la concepcion que
tiene la sociedad sobre la marca. Es importante recordar que la imagen sola, no es capaz de
sostenerse por si misma si es que no existe un elemento sustancial que la mantenga, es decir

una identidad.

La identidad corporativa es el cimulo de todos los elementos que la hacen tnica y dan

lugar a que la organizacion se diferencie de otras; es todo aquello que si mafiana desaparece,
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la empresa se veria drasticamente perjudicada. La identidad corporativa constituye la
herramienta esencial mediante la cual es posible gestionar la confianza y la reputacion de la
empresa, confiriéndole una personalidad unica y singular. Por ello, se trata de un gran activo
que también se encuentra ligado al plan de negocio y al mercado que se desea atender

(Pizzolante, 2004).

La identidad sin duda es de vital importancia para una empresa. Es el reflejo integral de
la organizacion, un instrumento estratégico que pone a prueba la competitividad y se manifiesta
por medios culturales, verbales y ambientales, de caracter multidisciplinario (Costa, 1992).
Aunque se trata de un intagible manifestado en la mente del colectivo, la identidad sin duda
tiene un gran potencial financiero, pues influye decisivamente en la preferencia de compra y

consumo de los publicos.

En definitiva, la construccion estratégica y eficaz de la identidad corporativa puede traer
varios beneficios; entre ellos: estar presente en la mente colectiva y del consumidor, con el fin
de garantizar que nos elijan; obtener la ventaja competitiva frente a la empresa competidora;
influir de manera mas rapida y eficaz en la decision de compra de los consumidores; negociar
de mejor manera con los fabricantes, distribuidores o proveedores; atraer al mejor talento

humano, etc.

3.3 Elementos clave de la identidad corporativa
La identidad es una de las maximas expresiones de la comunicacion y segun Sanchez

(2020), sus elementos clave son:
= Nombre
= Logotipo

= Tipografia
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= (Colores

= Imagenes

= Vozy tono

En el caso de las empresas que llevan gran tiempo en el mercado, es siempre necesario,
actualizar y modernizar su identidad de manaera ciclica, de modo que se logre frescuera y se

facilite la relacion con sus publicos.

3.4 La construccion de la imagen corporativa

La imagen sin duda, representa una condicion ineludible para conquistar el éxito
empresarial y se va construyendo gracias a un trabajo sistematizado en el que no se necesitara
el compromiso Unicamente del departamento de comunicacion, sino de los distintos
departamentos y areas de la organizacion, pues todas las actividades en una empresa tendran

una repercusion positiva o negativa en la imagen de la misma.

La imagen corporativa definitivamente tiene que ver con la definicion conceptual de la
organizacion en la mente del publico tanto interno como externo; es la suma de experiencias
de un consumidor o de quien tiene una relacion de interés con la organizacion; es la opinion
del publico que evalua la conducta de la empresa en el mercado, y la comunicacion sin duda,

es vital para gestionar dicha imagen.

Lograr una imagen positiva no es tarea facil y una de las cosas mas importantes para
ello es considerar que la imagen se proyecte sin exageraciones, sino basandose en la realidad
de la empresa (Villafafie, 1999), pero si destacando los aspectos positivos y atractivos,
evidentemente sin caer en banalidades que no obedezcan a lo medular ni a lo sustantivo de la
empresa, su mision, filosofia, valores y objetivos, para lo cual, es estrictamente necesario que

la alta direccion ese encuentre estrechamente ligada con los objetivos en la construccion de la
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imagen de la empresa. Si las politicas de imagen no estdn vinculadas con la gerencia de la
compaiiia, dificilmente se puede hablar de construccion de imagen. Es importante comprender
que las politicas de imagen deben encontrarse practicamente al mismo nivel de las politicas

financieras, pues ambas tendran una repercusion importante en la utilidad de la compaiia.

La imagen se desprende sin duda de la conducta y la cultura organizacional y si bien la
comunicacion es la herramienta mas usual para controlar la imagen y da lugar a acciones
inmediatas, es urgente la participacion de todos los agentes e integrantes de la empresa y para
esto es necesario disefiar e implementar de manera previa un exitoso plan de Comunicacion

Interna que responda directamente a los objetivos de identidad e imagen corporativa.

Segun Schlesinger, et al (2009), la imagen es una version colectiva, parcializada de la
realidad, sin que necesariamente sea la realidad, pues esta esa influida seglin la vision de quien
la percibe. Costa (2003) la define como una una construccion mental definida por los cambios
que se producen tanto en el contexto social, como en las estrategias y campafias empresariales

y la competencia.

3.5 La construccion de la reputacion corporativa

La construccion de la reputacion corporativa se da mucho mas alla de la imagen; de
hecho, es algo que se construye a largo plazo. Consiste en la formacion de vinculos con los

publicos, que perduran en el tiempo.

Pese a que los conceptos de imagen y reputacion suelen ser confundidos y la linea
divisoria es relativamene delagada, estas deben ser abordadas como fendmenos distintos. Para
Schlesinger, et al (2009), la reputacion consiste en una percepcion mental que se da como fruto
de un ciimulo de informacion y la relacion que los publicos realizan entre el prestigio y la
responsabilidad social de una compafiia. La reputacion es el capital méas preciado de una

empresa. Contrario a la imagen corporativa, la reputaciéon NO es el resultado de una campana
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o estrategia comunicacional; es algo que se gana a traves de un manejo sistematico, permanente

y eficiente, a lo largo del tiempo.

La reputacion inclusive tiene gran peso en el valor bursatil de una compaiiia (Vergin y
Qoronfleh, 1998), por lo que es un elemento que optimiza el potencial financiero de la
organizacion. Normalmente, las empresas con mejor reputacion, gozan de una mayor
capitalizacion bursatil, lo que aumenta también el valor de sus acciones. Una reputacion
saludable es de gran ayuda para las crisis; es un aspecto fundamental en la fidelizacion de los
consumidores (Villafafie, 2001), que no se logra con una gestion clasica, sino con liderazgo,
capacidad de retencion del mejor talento y conciencia social; este tltimo, un valor esencial en

el empresariado de hoy en dia.

En una empresa, la reputacion se gana a pulso y consiste en un proceso largo y
elaborado. Perder la reputacion podria ser algo de instantes y recuperarla, en algunas ocasiones,

seria imposible.
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CAPITULO IV

LA COMUNICACION INTERNA

Resulta facil y 16gico pensar que lo tinico que motiva a un empleado es el factor salarial,
no obstante, los papers y estudios mas importantes sobre Comunicacion Interna apuntan a que
las condiciones econdmicas no representan el inico condicionante que empuja a los empleados
a trabajar con ilusion y ponerse la camiseta. Para evitar los reemplazos a menudo y retener
realmente al talento humano en el seno de las empresas, se vuelve urgente que la Comunicacion
Interna sea una prioridad, consiguiendo de este modo que los empleados sientan pertenencia
de la cultura corporativa, que sean leales a su organizacion y “participen de la lucha por
sobrevivir en mercados tan competitivos y cambiantes, enfrentando eficazmente los retos

empresariales de hoy en dia” (Berceruelo, 2014).

Entonces, un plan de Comunicacion Interna se vuelve sumamente necesario cuando se
ha identificado la importancia y la repercusion productiva que puede tener una empresa que
cuente con un clima laboral idoneo, en donde todos los colaboradores e integrantes de la

organizacion se encuentren oportuna y permanentemente informados.

Evidentemente la comunicacion que se lleva a cabo al interior de la empresa, debe ser
planificada, para lo cual, contar con un plan sélido y estructurado de comunicacion,
incrementara el rendimiento corporativo, eliminando el sentimiento de confusion, el rumor, la
desmotivacion y por lo tanto agudizando el compromiso de los colaboradores, su orgullo y
sensacion de pertenencia frente a la empresa en la que se desempefian. La comunicacion interna
sin duda, permite un trabajo aunado, colaborativo y en equipo, logrando que todas las areas y
departamentos trabajen de manera sincronizada hacia un mismo objetivo, creando y reforzando

de esta manera el lenguaje, los valores y la cultura corporativa, tan necesarios para alcanzar los
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objetivos organizacionales propuestos. Debemos pasar a considerar la comunicacion interna
como una herramienta de gestion administrativa dentro de nuestros procesos organizativos, lo

que nos va a permitir ser mas eficaces, mas efectivos (Arizcuren et al, 2008).

La Comunicacion Interna juega un rol fundamental en la construccion de la realidad, la
identidad y sobretodo, la cultura organizacional y en este sentido, la ejecuciéon de un plan
eficiente de comunicacién interna supone un reto. Resulta en ocasiones, ain mucho mas dificil
que ejecutar un plan de comunicacion externa, pues nos enfrentamos a un publico sumamente
critico y cuestionador, que conoce muy de cerca la empresa para la que trabaja, asi como sus
defectos, carencias y problemas (Brandolini y Gonzélez, 2009). Este publico, sobretodo si de
manera previa no se ha encontrado debidamente informado, suele ser mucho mas escéptico y
desafiante y a menudo muestra cierta reticencia ante la implementacion y la posible efectividad
de la comunicaciéon como un recurso importante de gestion empresarial. En este contexto
cobran relevancia los medios, herramientas y canales con los que se decida mantener una linea
formal y sistematizada de comunicacion con el publico interno; como lo dice Suérez (2008),
estas herramientas pueden incluir comunicados, avisos, memorandos, boletines, balances,
informes, pagina web, relaciones personales, almuerzos, visitas, etc. Es importante que estas
herramientas y canales sean seleccionadas en concordancia con la investigacion, la situacion,

los objetivos, estrategias, tacticas y los publicos relacionados.

4.1 Cuando la identidad no es correctamente difundida

Una de los factores fundamentales a tener en cuenta es la difusion idonea, a nivel
interno, de la mision, vision y filosofia de la empresa; Si el empleado no tiene claro estos
puntos, asi como los valores, principios y/o filosofia empresarial, dificilmente podra trabajar
de manera colaborativa, comprometida, y/o de manera integrada con su equipo. Si estos valores

se disefian y se comunican de un modo 6ptimo, todos los esfuerzos del personal, asi como sus
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decisiones y desempefio se encaminardn hacia el mismo objetivo y con la coherencia que
demanda un cargo profesional. Ademas, el clima laboral se ve beneficiado y se evitan las
comunes discrepancias cuando las politicas, pardmetros y objetivos institucionales se
encuentran correctamente delimitados, claros desde un principio y debidamente comunicados.
Otro elemento a tener en cuenta en este contexto es la confianza y la credibilidad por parte de
los empleados, tanto en sus jefes como en sus pares, siendo esto, junto con la reputacion, el
mayor patrimonio de la empresa (Brandolini y Gonzélez, 2009) y una condicion fundamental
para garantizar el éxito en el corto, mediano y largo plazo, de una empresa y su sistema de

comunicacion.

4.2 Seiiales de que la Comunicacion Interna esta siendo deficiente

Segtin Brandolini y Gonzalez (2009), existen sefales claras de una baja efectividad de
los intentos de comunicacion organizacional interna, que requieren de inmediata atencion y un
plan de accion rapido y contundente que minimice la posibilidad de problemas y/o conflictos

futuros, y que amenacen la productividad y el éxito empresarial. Estas sefiales pueden incluir:

= Personal fragmentado, que se guarda la informacion de como desempefiar el

trabajo.
= Falta de conocimiento de las metas del area o departamento.
= Repetidos errores en procesos y procedimientos.
= Tareas acumuladas y falta de deteccion de prioridades
= Desconocimiento de las funciones y objetivos propios de su cargo
= Desconocimiento de las funciones del personal dentro o fuera de su area

= Incoherencia entre los objetivos de la empresa y las decisiones de las diferentes

areas
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= Desconocimiento de la estrategia global de la empresa

= Los empleados se enteran de los acontecimientos por la comunicacion externa

o por otras fuentes

= Desconocimiento por parte del empleado de si estd realizando bien o mal su

trabajo
= Tension en el ambiente laboral
= Presencia de rumores
= Poca credibilidad frente al sistema de comunicacion empresarial
= Falta de involucramiento y participacion de los colaboradores
= Ausencia de comunicacién por parte de la empresa
= Incertidumbre
= FEtc.

Con seguridad, numerosas empresas que ain no han hecho de la comunicacién una
prioridad, presentan una o mas de estas sefiales; lo que invita sin duda a la reflexion y sitiia a
la incorporacion de la estrategia de comunicacién como una solucion efectiva a los desafios y

conflictos empresariales.

4.3 Rol participativo de la Comunicacion Interna

Ante los signos de alerta y las amenazas de un proceso de comunicacion interna
deficiente, surge la necesidad de la empresa de estar adecuadamente comunicada. La
comunicacion interna es un proceso de gestion compartida, en el cual, la participacion de todos
y cada uno de los miembros de la organizacion es importante (Carvajal, 2015), esto incluye

tanto a directivos como empleados, mandos medios, mandos técnicos, mandos operativos,
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comité, unidad de mantenimiento y limpieza, etc. Para esto es importante el disefio y
elaboracion del manual de todo tipo de funciones con el fin de delimitar el campo de accion de
todo integrante de la empresa, el que debe ser elaborado independientemente del nivel
jerarquico o posicion (aunque la comunicacion se especialice segin cada departamento), lo que
ademas facilita y posibilita la efectividad de los procesos y procedimientos que tienen lugar
dentro de la empresa (Arizcuren et al, 2008). Estrategias comunicacionales efectivas a nivel
interno, propenden ademas al incremento del interés en su trabajo por parte de los empleados,
estimulan el sentido de pertenencia, motivan al personal y le permiten involucrarse con los
conflictos y los objetivos de la empresa; la comunicacion interna retroalimenta y genera un
ambiente positivo, produce una cultura corporativa fundamentada en la participacion de las
personas, y proporciona confianza y credibilidad entre los directivos y los trabajadores,

reforzando y consolidando la imagen institucional, también hacia el exterior.

Sin duda, la planificacion estratégica de la comunicacion interna debe venir ademas
acompafiada de los valores contemplados en nuestra cultura organizacional; esto no solo busca
otorgarle personalidad de la empresa, sino también promueve la integracion de los
participantes, la coordinacion y alineacion de los procedimientos y la motivacion al interior y
exterior de la empresa (Carvajal 2015); todo esto da lugar a la formacion de una cultura de
clan, caracterizada por la convivencia, el trabajo en equipo, las relaciones reciprocas y
horizontales y el sentido de pertenencia, fidelidad y orgullo, a diferencia de la cultura
organizacional burocratica, en donde predominan las reglas, los procedimientos estandarizados

y las relaciones jerarquicas (Ritter, 2008).

4.4 Elementos de 1a Comunicacion Interna

Una vez que se ha auditado y diagnosticado la situacion comunicacional de la empresa (de

lo cual hablaremos mas adelante), es necesario implementar en la ruta los elementos de la
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comunicacion interna, lo que dara lugar al plan estratégico de comunicacion interna. Brandolini
y Gonzélez (2009) plantean que en un plan de comunicacion interna se deben incluir los

siguientes elementos:
1. Investigacion: Diagnostico de la situacion y el clima laboral.

2. Objetivos.- Deben ser claros y especificos. Esto facilitard la contundencia de las
estrategias y la implementacion de tacticas concretas. Ademas los objetivos deben ser

realistas, medibles y coherentes.

3. Estrategias y Téacticas.- En este punto es fundamental diferenciar lo que es una
estrategia y lo que es una tactica, pues ambas representan la parte medular de un plan
de comunicacion. La estrategia es una medida global, es el disefio de la manera a través
de la cual se va a abordar el problema, es decir la estrategia es el camino a seguir,
mientras que las tacticas son los los movimientos y las acciones muy concretas para

alcanzar una meta y concluir con ese camino.

4. Mensajes clave: Son las tematicas importantes que deben ser abordadas desde cada
area o departamento. La comunicacion de estos mensajes debe llevarse a cabo de
manera permanente y aqui el rol de los lideres y los mandos medios es central. Los

mensajes deben ser estratégicamente planificados.

5. Cronograma y presupuesto. — Es necesario establecer el costo que tendra el plan, sus

estrategias y tacticas, asi como sus fechas de implementacion.
6. Seguimiento. — Evaluacion, control y monitoreo del plan.

Con la finalidad de ejecutar el plan de comunicacién interna, se vuelve necesario el
apoyo de la totalidad del talento humano que acompafa una una empresa y sobretodo de los

directivos, quienes deberan ser formados y capacitados, con la finalidad de fomentar un cambio
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u mejora de la cultura, alineacion de las politicas institucionales, optimizacion de los recursos

y familiarizacion con los canales comunicacionales oficiales de la organizacion.

4.5 Importancia de la Comunicacion Interna

En el complejo y competitivo mundo de la comunicacion contempordnea, existen
grandes expertos en la comunicacion exterior de la empresas, no obstante, no siempre se le da
la misma importancia a la comunicacion interna de una organizacion. Tradicionalmente, las
grandes corporaciones han destinado voluminosos esfuerzos y presupuestos para gestionar y
mejorar la comunicaciéon externa, pero a menudo, no se da la suficiente importancia a la
comunicacion interna. Afortunadamente, en las Gltimas décadas se ha registrado una mejora
importante, en la que ya se reconoce de manera mas amplia la importancia que la comunicacion
interna debe tener al interior de una empresa. No cabe duda del beneficio que implica el
seleccionar adecuadamente estrategias, mensajes, canales, herramientas y campafias que
lleguen de una manera contundente a nuestro equipo de colaboradores y le hagan
verdaderamente “ponerse la camiseta”. El resultado de esto, desemboca en un inimaginado
fenémeno, capaz de potenciar elevadamente una organizacion y rentabilizarla de un modo

increible.

Todo empresario, administrador de empresas o directivo, debe dominar de manera
obligatoria los conceptos de comunicacion interna (Oyarvide, et al, 2017). Una idonea
comunicacion al interior de la empresa, posiblemente resulta muy valiosa a la hora de generar
procesos internos que repercutan en la motivacién de los empleados. Si bien los incentivos
econdémicos son importantes en el manejo de los recursos humanos, representan solo una
manera de motivar a los empleados. Igual de importante es la manera con la que se puede

motivar a los empleados de forma no econémica. El manejo de la informacién interna puede
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ser una de esas vias de éxito, en los que la informacion es transmitida adecuadamente, pudiendo

hacer sentir a los empleados su valia e importancia dentro de una organizacion.

La comunicacion corporativa interna, sin duda fortalece el trabajo y la colaboracion
integral de todo el personal; motiva el trabajo en equipo, la integracion y la interaccion de las
distintas areas de la empresa; produce un ambiente saludable, tomando en cuenta el bienestar
fisico y humano del trabajador; y crea una atmoésfera positiva para la gestion, el desarrollo y el

rendimiento de la empresa (Guevara, 2006).
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CAPITULO V

LA AUDITORIA DE LA COMUNICACION INTERNA

Sin duda, la comunicacion interna empresarial, ha cobrado gran protagonismo en las
ultimas décadas y ha sido tomada en cuenta como un elemento fundamental a la hora de alcazar

las metas organizacionales de una manera coordinada y planificada.

La comunicacion interna se perfila como la arquitecta en la construccion de ese “yo
empresarial”, capaz de motivar a los empleados e integrar en todos los niveles un sistema de
empresa solido y alineado. La comunicacidon interna serd la encargada de promover y
configurar la armonia y el equilibrio laboral al interior de la empresa, de modo que se consolide
la identidad, la cultura, el clima laboral, la imagen con la cual perciben los empleados a la
empresa, la reputacion interna y la forma en que la informacion es transmitida. Para esto se
vuelve esencial la ingerencia de todos los mandos, la empatia y la habilidad de “ponerse en los

zapatos del otro”.

Y ante esto, nace la necesidad de la investigacion como un punto de partida importante
a la hora de disefiar y elevar a la practica un Optimo plan de comunicacién interna. La

investigacion desemboca en la auditoria.

5.1 ;Qué es la Auditoria de Comunicacion Interna?

Una auditoria tiene que ver con un examen de la informacion, ejecutado por una persona
diferente al usuario interesado y a quien la prepard, con la intencion de establecer su veracidad.
Finalmente los resultados de este examen deben ser dados a conocer, aumentando para el

usuario, la utilidad y rendimiento de dicha informacion (Porter y Burton, 1983).

Se entiende como Auditoria de Comunicacion Interna al conjunto de metodologias de

investigacion y analisis, cuyo objetivo es identificar, definir y revisar el contenido y el
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desarrollo en la gestion de la Comunicacion Interna empresarial (Sald, 2005), lo que supone
que sin el debido analisis o auditoria de la realidad comunicacional de la empresa, estariamos
echando tiros al aire en cuanto a estrategias vacias y sin un rumbo especifico. La investigacion
previay el diagndstico situacional nos permite conocer de antemano las potenciales alternativas
frente a posibles conflictos, la correccion del camino y la mejora institucional. Este paso
investigativo, lastimosamente muchas veces es obviado por diversas organizaciones, que
directamente y de manera errénea, optan por el camino de emitir informacion interna, de modo
intuitivo y sin fundamento, sin el bagaje previo de un adecuado diagndstico empresarial, en
cuanto a oportunidades y deficiencias en el complejo sistema de comunicacién interna
empresarial. Esta ausencia de informacion previa e insumos, lastimosamente da lugar a que la
informacion no sea seleccionada de manera eficiente, que los mensajes emitidos sean difusos
o confusos, que los canales de comunicacion no sean debidamente clasificados y que no se
logre cumplir las necesidades y expectativas de los publicos internos de la organizacion

(Brandolini y Gonzalez, 2009).

De este modo, no existe comunicacién interna exitosa sin el factor auditoria. La
comunicacion interna debe encontrarse forzosamente vinculada al disefio de un plan estratégico
que contemple los hallazgos arrojados de la investigacion o auditoria, incluyendo las falencias,
necesidades y oportunidades de mejora. Una vez que se detectan los focos de conflicto, se
trazan de manera mas eficiente las metas y objetivos y se definen las estrategias, las tacticas,
las herramientas y los canales que van a ser empleados de manera estratégica y con un rumbo
especifico definido. Sin duda, el trabajar con un diagndstico previo, facilita sustancialmente el
disefio de las vias para generar la motivacion del talento humano de la organizacion y el
compromiso de los colaboradores, en concordancia con la misidn, vision y los valores de la

empresa.
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La Auditoria de Comunicacion Interna, como método fue desarrollado a mediados de
los afios sesenta por la Asociacion Internacional de Comunicacion AIC, quien promovid el
modelo de comunicacion denominado Communication Audit (Salo, 2005). La auditoria de
comunicacion pretende investigar y determinar los procesos integrados de comunicacion que
ocurren en la organizacion; es decir, se busca describrir el estado de la comunicacion
institucional mediante la identificacion de distintas variables, evaluando de manera global la
efectividad de los procesos y los recursos de la comunicacion, acorde a los objetivos previstos

por la empresa u organizacion.

5.2 Fases de la Auditoria de Comunicacion Interna

En definitia, este examen o auditoria tiene la finalidad de prevenir adecuadamente y
brindar las herramientas necesarias para la gestion 6ptima de riesgos y/o crisis desde la gerencia

de la comunicacion.
La auditoria de comunicacion consta de dos fases, segun Vaca & Abadia (2017):
1. Fase diagndstica
2. Fase correctiva

Es decir, resulta necesario, de manera periodica emplear planes en los que la
comunicacion empresarial sea auditada, pues la comunicacion no debe tinicamente limitarse a
emitir informacion desde las distintas instancias y departamentos; esta debe ser articulada y
evaluada con la finalidad de conocer su grado de eficiencia, deficiencia y formular planes de
accion mediante un sistema correctivo. La auditoria de comunicacion sin duda nos ofrece la
posiblidad de establecer oportunidades y fortalezas, asi como las debilidades y amenazas que
deben ser usadas en beneficio de la optimizacion de la gestion empresarial en materia de

comunicacion.
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5.3 Etapas de la Auditoria de Comunicacion Interna

Existen diversos modelos y metodologias en cuanto a Auditoria de Comunicacion.
Eduardo Maniclla Pérez (2001), propone las siguientes etapas dentro de su modelo de auditoria,

que ademas suelen ser usadas a menudo por los expertos:

1. Trabajos preliminares. Tienen la finalidad de establecer los términos del proyecto
de auditoria, conocer las expectativas del cliente/empresa y explicar el trabajo que

desarrollara el auditor.

2. Diagnostico administrativo e investigacion previa. Aqui se busca el conocer de
modo general los procesos y procedimientos cotidianos de la empresa y/o el

departamento a auditar y sus recursos, productos, mercados, etc.

3. Elaboracion del programa de auditoria. El programa de Auditoria sefialard las
actividades a realizar, las fechas de inicio y fin de las actividades, los tiempos de
duracién de las actividades, las personas responsables de la ejecucion, los

instrumentos para obtener la recopilacion de la informacion, metodologias, etc.

4. Obtencion de la informacion. Se obriene informacion a través de diferentes
herramientas como entrevistas, observacion, encuestas, etc., y en dependencia del

tipo de informacion requerida.

5. Anailisis, clasificacion y evaluacion de la informacion. Consiste en interpretar,

analizar y entender la informacion recabada.

6. Conclusiones y recomendaciones. En apego a la investigacion realizada,

se emiten recomendaciones y sugerencias para dar solucion a la situacion analizada.

7. Elaboracién y presentacion del informe final. Se informan los resultados de la

auditoria de manera clara y concisa.
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8. Implementacion y seguimiento. Al inicio de la auditoria, debe acordarse el
compromiso de implementar las recomendaciones, asi como la realizacion de un

plan de seguimiento o monitoreo.

Por otra parte, la auditoria verificara también si la gerencia cuenta con las habilidades
para comunicar, ya que esta es una de las tareas medulares, adjudicadas a los gerentes;
lastimosamente, los gerentes suelen enterarse recién del problema cuando este ya ha
trascendido y se ha generado otro (Ritter, 2008). La manera en la que se comunican los
ejecutivos, puede hacer que los empleados se sientan apoyados y validados, pues una realidad
ineludible es que el ser humano necesita ser validado por quienes lo rodean. A menudo, entre
la premura y la cotidianeidad de los problemas organizacionales, resulta facil olvidar la manera
en la que se comunica; de igual manera son importantes el contenido y la forma que finalmente
pueden ejercer un poder decisivo en los empleados, quienes son esenciales para el

cumplimiento de las metas tanto financieras como organizacionales mismas.

Como se menciono antes, también es importante tener en cuenta los canales con los que
se va a comunicar, que segin como los clasifica Brandolini y Gonzalez (2009), se disponen

asi:

= Canales inmediatos (los que permiten una respuesta cara a cara, COITeos,

llamadas, etc.)

= Canales de difusion (posibilitan la bajada de informacion pero no permiten la

respuesta)
= Canales tradicionales (graficos o verbales)

= Canales tecnolégicos (soporte digital).
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En términos generales, la auditoria de comunicacion organizacional busca investigar y
analizar como funcionan los procesos de comunicacion, considerando todo tipo de recursos,
por lo que se debe definir con claridad el enfoque que puede ser dirigido a resultados o a
problemas. La ejecucion de la auditoria incluye el trabajo de campo, el analiis de los resultados
y la formulacion de hipotesis frente a posibles soluciones (Vaca y Abadia, 2017). El trabajo de
campo se limita a la recopilacion de todo tipo de informacion y datos, lo que representa una
fase fundamental en la obtencion de resultados. Por otra parte, el anélisis de resultados tiene
que ver con la interpretacion de estos, para lo cual se pueden usar tabulaciones, graficos de
datos, analisis cualitativo, triangulacion, etc. Todo esto finalmente se complementara con las
conclusiones de la auditoria, que incluyen los hallazgos y recomendaciones correspondientes,
con la finalidad de promover la optimizacion de la empresa y potenciar su efectividad.

Entonces, /es necesario auditar la comunicacion? ;A donde va la organizacion cuya
comunicacion no es auditada? ;Qué beneficios puede obtener la empresa al atravesar un
proceso de auditoria de comunicacion?.

La respuesta sin duda desemboca en que si se pretende contar con un plan efectivo de
comunicacion interna, esta debe ser evaluada, pues la retroalimentacion del publico interno
nos permitira determinar las necesidades o las expectativas, llegando a cubrir las deficiencias
de informaciéon o atencion, y esto solo es posible mediante una investigacion profunda y
detallada, a traves de la auditoria de comunicacion. Una empresa que no sea auditada,
inevitablemente estd destinada a morir.

La auditoria de comunicacién tiene la capacidad de diagnosticar problemas y las
oportunidades y/o debilidades en los procesos y las practicas comunicacionales dentro de la
empresa, evaluando los canales, la calidad de la informacién, su veracidad y sobretodo,

fortaleciendo la gestion empresarial y aportando en gran medida para el logro de los objetivos
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institucionales. El feedback es una herramienta de comunicacion tan importante como las

demas Ritter (2008); es decir, si no hay feedback, no hay comunicacion.
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CAPITULO VI

LA COMUNICACION GLOBAL: COMERCIAL E INSTITUCIONAL

Suena algo incoherente la idea de ser un gran lider empresarial, si primero no se es un
buen comunicador; la comunicacion efectiva es la escencia misma del liderazgo y si la
comunicacion es inexistente, pues el lider también lo sera. Lograr que la comunicacién sea una
prioridad es el principal desafio. No es inusual ver a grandes ejecutivos o lideres, quienes en la
batalla por la competencia o por el mayor volumen de ventas, subestiman y minimizan el poder
de la comunicacidn tanto interna como externa para la consecucion de las metas y los objetivos
organizacionales; inclusive, y de manera lastimosa, el presupuesto del Departamento de
Comunicacion, suele ser el primero en ser recortado. (Bonk, et al, 2008). No obstante, la
Comunicacion es el componente indiscutible que permitira el éxito de una empresa o incluso
una persona.

Del mismo modo, la Comunicacion Empresarial no puede ser concebida como
efectiva si no se encuentra acompanada de calificativos como: planificada, organizada,
coordinada y estratégica, por lo que se vuelve una necesidad importante conocer los retos y los
principales fundamentos comunicacionales que dan lugar a una estrategia de éxito. La

Comunicacion Global no es la excepcion.

6.1 Objetivo de la Comunicacion Global

La Comunicaciéon Global se sustenta en la tesis de que todo lo que hace una
organizacion de manera planificada o no, de manera intencional o no, comunica
contundentemente y es aprovechado para la construccion de la identidad y la personalidad
organizacional. Asi, el objetivo de la Comunicacidon Global es conquistar un posicionamiento

y una imagen diferenciada, proyectando a la empresa, sus productos y/o servicios de

manera integral (Capriotti, 2001).
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La comunicacidon global pretende crear interaccion mediante distintos medios de
informacion, rompiendo los limites y los esquemas establecidos. Asi, internet es uno de los
mejores ejemplos de Comunicacion Global, pues se trata de una herramienta que ha dado lugar
a la eliminacion de las barreras geograficas, politicas y/o culturales, y a la construccion de

relaciones globales, en donde la tecnologia ocupa un papel preponderante.
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CAPITULO VII

AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA, INSTITUCION EJEMPLO
INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO SAN ANTONIO ITSA

7.1 Antecedentes Historicos ITSA

El Instituto Superior Tecnoldgico San Antonio ITSA parte del emprendimiento de sus
dos promotores, quienes, después de haber estado por mucho tiempo ligados al sector
dermoestético, detectaron la necesidad existente de profesionales calificados. A partir de esta
necesidad, nace el proyecto de formacion profesional en Dermatocosmiatria. Poco tiempo
después, se fueron identificando otras areas de ensefianza desatendidas, con lo cual el proyecto
se expandid a mas ramas del conocimiento, dentro de las cuales se incluyeron también:
Aparatologia Dental, Podologia y Diseflo de Modas, ofertando cursos de capacitacion
profesional de 400 horas (1 afio) de duracion, avalados inicialmente por la Secretaria Técnica
de Capacitacion Profesional SETEC.

Debido al reconocimiento obtenido por el Instituto, a peticion expresa de muchos
estudiantes satisfechos y a la debilidad que se encontrd en la ensefianza metddica y cientifica
en estas y otras areas, los promotores se enfrentaron a la urgencia de aportar al desarrollo local,
brindando educacion superior de calidad a través de tecnologia de punta, con infraestructura
idonea y con docentes altamente preparados, encontrando suficientes razones que motivaron
la creacion de un Instituto Superior Tecnoldgico de excelencia, que cubra las necesidades
cientifico-técnicas del mercado ecuatoriano, mediante la oferta de carreras innovadoras y
pertinentes como: Dermatocosmiatria, Disefio y Gestion de Modas, Aparatologia Dental,
Marketing Digital y Administracion de Empresas. El Instituto ITSA, luego de 3 extenuantes

afios de trabajo en su proyecto de creacidon y de cumplimiento estricto con todos los entes
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reguladores de la Educacion Superior, finalmente recibe su resolucion de creacion en abril del

ano 2020. Su Rector actualmente es Guillermo Alban Maldonado.

7.2 ;Qué es ITSA?

El Instituto Superior Tecnoldgico San Antonio ITSA, en su pagina web se define como
“Una institucion profundamente comprometida con la educacion de calidad en el Ecuador.
Somos el tnico Instituto Superior Tecnoldgico del pais en brindar una educacion integral,
basada en la filosofia de las Artes Liberales, que ademas oferta carreras pertinentes, que se
corresponden con las necesidades de los sectores productivos del pais.

Buscamos formar profesionales calificados, creativos, libres, innovadores y
responsables que brinden soluciones a los problemas sociales y econémicos del pais, mediante
el desarrollo y fortalecimiento de las capacidades ocupacionales de los estudiantes en areas
altamente demandadas, garantizando de esta manera, la insercion inmediata en el sector

productivo y laboral de nuestro pais”.

7.3 Carreras ofertadas en la actualidad por ITSA

=  Administracion de Empresas

= Marketing Digital

= Disefio y Gestion de Modas

= Dermatocosmiatria

= Aparatologia Dental

Cabe aclarar que para el afio 2023, la institucion planea expandir su oferta mediante otras
carreras como: Desarrollo Web, Publicidad y Disefio Grafico, Comunicacion y Relaciones

Publicas, Gestion del Talento Humano, Podologia y Enfermeria.
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7.4 Mision
“El Instituto Superior Tecnoldgico San Antonio ITSA es una institucion de educacion
superior basada en la filosofia de las Artes Liberales, cuyo objetivo es formar profesionales
con elevadas competencias técnicas y cientificas, que respondan de manera creativa e
innovadora a las necesidades del mundo globalizado en los &mbitos productivo, estratégico y
social de nuestro pais, a través de una educacion de calidad, fundamentada en la libertad, la

investigacion y la vinculacion”.

7.5 Vision

“ITSA, al 2027 sera un lider nacional y un referente internacional en educacion superior
tecnoldgica de vanguardia, basada en las artes liberales, reconocida por la excelencia de su
educacion y por entregar a la sociedad profesionales -calificados, emprendedores,

investigadores y socialmente responsables”.

7.6 Valores Institucionales

=  Honestidad

= Respeto
= Libertad
= Servicio

= Innovacion
= Responsabilidad
=  Compromiso

* Imparcialidad

7.7 Filosofia

El Instituto Superior Tecnologico San Antonio ITSA, es la unica instituciéon de

Educacion Superior Tecnologica del pais, cuyo modelo educativo se basa en la Filosofia de las
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Artes Liberales. Esta filosofia busca expandir la mente y la libertad del ser humano, formando
a los individuos en disciplinas no solo asociadas a su carrera, sino también en asignaturas
generales que amplien su cultura y vision del mundo y le otorguen habilidades sociales para

un desenvolvimiento mas humano y exitoso en cualquier area de la vida.

7.8 Normativa relativa al personal

La normativa referente a los empleados del Instituto ITSA se contempla en el
Reglamento Interno de la institucion, no obstante, se citardn las regulaciones mas relevantes a
la cultura institucional:

“Art. 25.- De la jornada de trabajo:

Los horarios de trabajo para el personal del INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO

SAN ANTONIO seradn los que establezca el Rectorado y la direccion de cada area o

departamento, siempre de conformidad con el articulo 47 del Codigo del Trabajo.

Todo el personal debe cumplir con el horario establecido individualmente y aceptara

cualquier modificacion que se hiciere en el futuro, en atencion a las necesidades del

Instituto o de sus estudiantes, a lo cual el trabajador da su expreso consentimiento y

aceptacion. Los trabajadores prestardan sus servicios dentro del horario normal de

trabajo, no debiendo en ningun caso sobrepasar la jornada maxima de labores segun
la jornada prevista en el contrato de trabajo”.

“Art. 26.- Control de asistencia:

El Instituto establecera un sistema biométrico de registro de control de entrada y

salida, siendo la utilizacion de este registro una obligacion de todos los trabajadores.

En caso de que el trabajador deba ausentarse de su lugar de trabajo para realizar

actividades relacionadas con sus funciones deberd contar con la autorizacion de su

Jjefe inmediato y siguiendo el procedimiento establecido por la institucion”.
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“Art. 27.- Horas suplementarias y extraordinarias:

Ningun trabajador del Instituto podra trabajar horas suplementarias o extraordinarias
sin autorizacion formal del encargado de cada drea. El Instituto no pagara horas
suplementarias o extraordinarias si no se ha dado cumplimiento a la disposicion
mencionada en el parrafo anterior.

Se exceptua este requisito cuando se presenten casos que puedan ser calificados como
casos fortuitos o de fuerza mayor, tales como el inminente peligro para la vida de los
trabajadores, para la integridad de bienes publicos o privados, alteracion del orden
social, o por una imprescindible necesidad de mantener la continuidad de un servicio”.
“Art. 29.- Funciones de direccion y confianza:

Se entendera como personal de confianza a todos quienes desemperien las funciones y
o cargos de decanos de escuela, directores de carrera, administradores, y en general,
las personas que a nombre del INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO SAN
ANTONIO ejercen funciones de direccion y administracion, aun sin tener poder por
escrito, segun lo dispuesto en los Contratos Individuales de Trabajo.

De conformidad con lo establecido en el articulo 58 del Codigo del Trabajo, para
efectos de remuneracion, no se consideraran horas suplementarias las que realicen en
horas que excedan la jornada ordinaria los trabajadores que tengan funciones de
confianza y direccion.

La remuneracion que han pactado INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO SAN
ANTONIO y el trabajador que goce de funciones de confianza, incluye el pago por la
labor de horas que excedan la jornada ordinaria”.

“Art. 31.- Del cumplimiento de metas:

La Direccion del Instituto, conjuntamente con los responsables de areas, estableceran

mensualmente metas minimas de cumplimiento y objetivos, para los diferentes cargos,
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que seran definidas bajo un criterio analitico, contemplando la planificacion
estratégica de la institucion, el perfil de los cargos de los trabajadores, sus
responsabilidades asignadas, rendimientos historicos de los equipos y las expectativas
de ITSA. De forma periodica, se procedera a evaluar el desemperio de cada trabajador
con respecto a las metas impuestas al principio del periodo y otros parametros que el
Instituto definira. La calificacion de desemperio perfilara la gestion del trabajador
como mala, deficiente, aceptable o buena. Las calificaciones se daran a conocer a cada
trabajador dentro del mes siguiente. El Instituto tomara las acciones correctivas, de
mantenimiento o de reconocimiento derivadas del desemperio de los colaboradores.
Cuando los trabajadores no alcancen las metas minimas de cumplimiento, el Instituto
podra sancionarlos de conformidad a lo dispuesto en este reglamento”.

“Art. 42.- Del codigo de vestimenta dentro del Instituto:

Los trabajadores no tienen la obligacion de llevar un uniforme, sin embargo deberan
de vestirse de forma adecuada, siempre orientados a la proyeccion favorable de la

imagen del INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO SAN ANTONIO”.

7.9 Identidad Visual

Los colores corporativos del Instituto ITSA son el blanco, el vino y el gris.

LOGOTIPO LOGOTIPO CIRCULAR
ale
1Irs A\‘—j
INSTITUTO f;;‘\\f':[(‘_)(&‘:"(of\(ll OGICO
ESCUDO
MASCOTA
( (Bufalo)

Figura 11dentidad Visual de ITSA
Fuente de elaboracion propia (2022)



7.10 Publicos Internos de ITSA

Tabla 1 Mapa de publicos internos ITSA
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PUBLICO SUBPUBLICO MODO DE RELACION
Personal Administrativo Velan por el rendimiento administrativo
y financiero de la institucion
Personal Docente y Académico Velan por el cumplimiento de una
educacion pertinente y de calidad
Alumnos Estudiantes ITSA Acuden a recibir conocimiento

Fuente de elaboracion propia (2022)

7.11 Mapa de estrategias y tacticas de comunicacion segun publico:

Tabla 2 Mapa de estrategias y tacticas de comunicacion segtn publico

PUBLICO ESTRATEGIAS TACTICAS
COMUNICACION COMUNICACION
Personal No se utiliza ninuna estrategia de | No se wutiliza ninguna tactica de
Administrativo comunicacion comunicacion

Personal Docente y

Entre el personal docente se
designa el mejor profesor de cada
modulo

Se difunde mediante un comunicado
oficial, enviado tUnicamente por los
grupos de whatsapp, los ganadores de la

designacion como profesor de cada

Académico modulo
Se emiten comunicados en donde | Se los llama constantemente por el
los alumnos sientan que ITSA se | nombre de "bufalos" y se les envia
preocupa por su bienestar y que | comunicados en donde la institucion se
Alumnos . :
esta cercana a ellos pone a la orden de brindar soporte
ITSA académica y emocional

Fuente de elaboracion propia (2022)

7.12 Conclusiones y Recomendaciones Preliminares

Si bien la institucion se preocupa por cumplir con estdndares académicos de calidad,

se evidencia que hace falta reforzar en gran medida las estrategias y tacticas de comunicacion
con su publico interno. De las tablas antes descritas, se ha podido establecer que la institucion

no cuenta con un sistema 6ptimo de comunicacion con su personal administrativo y aunque
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no se trata de un publico académico, tiene que ver con un eje fundamental para el
funcionamiento y desarrollo de la institucion.

Por tanto, se recomienda que el Departamento de Comunicacion Institucional del
Instituto Superior Tecnoldgico San Antonio ITSA, aunque no es grande, y aunque deba
contratar una asesoria externa, realice una agresiva campafia de comunicacion que fidelice a
sus empleados y que se encarge de generar los lineamientos generales para la creacion, desde
el principio, de una cultura organizacional saludable para la institucion. Esta campafia no
debe discriminar a los empleados si son académicos o administrativos, sino se debe dirigir
hacia TODA la comunidad, respetando evidentemente la naturaleza de cada area o

departamento.

7.13 Objetivo General del Sistema de Auditoria

Determinar el estado del clima laboral, el grado de familiarizacion del publico interno
de ITSA con la identidad y la cultura corporativa y la efectividad de de sus canales y

herramientas de comunicacion interna.

7.14 Objetivos Especificos

1. Establecer el grado de familiaridad del personal de ITSA con los colores y la imagen
corporativa

2. Determinar el nivel de conocimiento del personal de ITSA de la misién y vision
institucional

3. Conocer los valores con los que los empleados vinculan a la institucion

4. Medir la eficiencia de las herramientas de comunicacion interna en ITSA

5. Medir la eficiencia de los canales de comunicacion interna en ITSA

6. Conocer el grado de satisfaccion laboral en ITSA

7. Recibir oportunidades de mejora por parte del talento humano de la institucion
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7.15 Metodologia y Técnica de investigacion

El estudio que se desprende del sistema de auditoria comunicacional de ITSA

contempla el uso de una metodologia cuantitativa, reflejada mediante multiples encuestas.

7.16 Universo de Estudio

El cuestionario realizado consta de 20 preguntas que se realizaron a TODO el universo,
es decir a los 17 empleados del Instituto Superior Tecnologico San Antonio ITSA, quienes se
encuentran bajo dependencia laboral y estan distribuidos de la siguiente manera.

Tabla 3 Distribucion departamental del personal de ITSA

Rectorado y Vicerrectorado 2
Directores de Carrrera 5
Departamento de Comunicacion 4
Admisiones 2
Administracion y Contabilidad 2
Bienestar Institucional 2
TOTAL 17

Fuente de elaboracion propia (2022)

7.17 Resultados

Los resultados de la auditoria seran presentados de la siguiente manera:
= Datos expresados en porcentaje

= Datos totales

7.18 Analisis Resultados Encuesta Diagndstico Comunicacional ITSA

Link de la encuesta: https://es.surveymonkey.com/r/Z95HLQ7
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Pregunta 1

,Conoces la mision y vision de ITSA?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%
10%
0%

si NO
OPCION A OPCION B
70% 30%
12 PERSONAS 5 PERSONAS

Figura 2 Pregunta 1 Encuesta

Fuente Surveymonkey (2022)

El 70% de los encuestados (12 personas) contestd que si, mientras que el 30% (5
personas) dijo no conocer la mision y vision de ITSA.

Pregunta 2

,Cual es 1a mision de ITSA?

100%
90%
80%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
=
0% | |

Buscamos formar Formar Formar Ninguna de las
individuos profesionales de profesionales en anteriores
libres, nivel superior el area
pensadores,... tecnologico, ... tecnoldgica,...
OPCION A OPCION B OPCION C OPCION D
24% 70% 0% 6%
RESPUESTAS 4 PERSONAS 12 PERSONAS 0 PERSONAS 1PERSONA

Figura 3 Pregunta 2 Encuesta

Fuente Surveymonkey (2022)

Opcidén A: 23.5% (4 personas)
Opcidén B: 70.6% (12 personas). Respuesta Correcta

Opcion C: 0% (0 personas)
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Opcidén D: 5.90% (1 persona)
Pregunta 3
De los siguientes valores ;Cuales son los 3 que mejor identifican a ITSA?

100%
90%
80%
70%
60%

50%

40%

30%

20%

1 0 - - -
o A

Respons Eficaci Positiv  Liberta Excelen Comprom Servici Flexibi Ninguno

abilida a ismo d cia iso o lidad de los

d Académi anterio
ca res

OPCION A OPCION B OPCION C OPCION D OPCION E OPCION F OPCION G OPCION H OPCION |

53% 18% 18% 2% 82% 46% 18% 29% 0%
RESPUESTAS 9 3 3 2 14 8 3 5 (o]

Figura 4 Pregunta 3 Encuesta

Fuente Surveymonkey (2022)

El primer lugar lo recibe la “Exclencia Académica” (opcion E) con el 82% (14
respuestas), quedando en segundo y tercer lugar la “Responsabilidad” (opcién A) y el
“Compromiso” (opcion F) con el 53% (9 respuestas) y el 47% (8 respuestas) respectivamente.
Pregunta 4

. Cuales son los colores corporativos de ITSA?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Vino, blanco Vino, negro Azul, vino y Naranja, Rojo,
y gris y amarillo blanco rojo verde blanco, gris
OPCION A OPCION B OPCION C OPCION D OPCION E
100% 0% 0% 0% 0%
RESPUESTAS 17 PERSONAS 0 PERSONAS 0 PERSONAS 0 PERSONAS 0 PERSONAS

Figura S Pregunta 4 Encuesta

Fuente Surveymonkey (2022)
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Opcion A: 100% (17 personas). Respuesta Correcta
Las demas opciones: 0% (0 personas)
Pregunta S

Senala las 3 herramientas de Comunicacion mas usadas en ITSA

100%
90%
809
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Reuniones  Comunicados Correo Rumores Whatsapp Llamadas
departament oficiales electrénico telefonicas
ales institucion
al
OPCION A OPCION B OPCION € OPCION D OPCION D OPCION E
46% 53% % 6% 82% 29%
RESPUESTAS 8 9 12 1 14 5

Figura 6 Pregunta 5 Encuesta

Fuente Surveymonkey (2022)

El primer lugar lo recibe la “Whatsapp” (opcién D) con el 83% (14 respuestas),
quedando en segundo y tercer lugar el “Correo electronico institucional” (opcion C) y
“Comunicados oficiales” (opcion B) con el 70% (12 respuestas) y el 53% (9 respuestas)
respectivamente.

Pregunta 6

Califica del 1 al 5 las herramientas de comunicacion. 1 es muy malo; 5 es excelente.

: | ‘ | |
Reuniones Departamentales  Comunicados Oficisle Correo Bectrérico Rumores Vibatsapp amadas Teletbnicas

OPCION A OPCION B OPCION C OPCION D OPCION D OPCION E
RESPUESTAS 48% 48% 59% n% 35% 35%

Figura 7 Pregunta 6 Encuesta

Fuente Surveymonkey (2022)
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Las siguientes 6 opciones se expresan con los porcentajes descritos a continuacion:
= Reuniones Departamentales (opcion A) 48%
= Comunicados oficiales (opcion B) 48%
= Correo Electronico Institucional (opcion C) 59%
= Rumores (opcion D) 11%
= Whatsapp (opcion E) 35%
= Llamadas Telefonicas (opcion F) 35%

La opcién ganadora con el 5 mas alto, es “Correo Institucional” (opciéon C) con 10
calificaciones de 5, lo que equivale al 59%. Observandose por otra parte que “Rumores”
(opcién D) es la opcion peor calificada, con 2 de 17 respuestas, lo que equivale al 11%.
Pregunta 7

.Cual es el tipo de correo electronico institucional que mas recibes a diario?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
TO::‘E -
0%
Temas De De De tus De De Otro
referente  Rectorado Vicerrect companero Comunicac alumnos (especifi
sa orado s de ion que)
trabajo trabajo Instit...
OPCION A OPCION B OPCION € OPCION D OPCION E OPCION F OPCION G
46% 0.0% 18% 6% 12% 0% 18% « Temas tratados en clase
. =P . Nunca he usado el correo
RESPUESTAS 8 (o] 3 1 2 (o] 3 « Ninguno

Figura 8 Pregunta 7 Encuesta

Fuente Surveymonkey (2022)

La respuesta ganadora es "Temas referentes a trabajo" (opcion A) con el 47%, lo que
equivale a 8 respuestas. La opcion menos puntuada es de “Rectorado” (opcion B), con el 0%,

junto con la opcidn de “Alumnos” (opcion F), también con el 0%.



62

Pregunta 8

- Qué informacion sobre ITSA te gustaria que se incluya en las herramientas de

comunicacion? Escoge las 3 principales

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
o -
0% ‘ |
Informaci  Sociales Talleres, Proyectos Responsab Beneficio Otro
6n sobre (cumplean seminario de nuevas ilidad s, becas (especifi
la os, s para el carreras Social para que)
instit... paseos... person... Yoo emplea..
OPCION A OPCION B OPCION C OPCION D OPCION E OPCION F OPCION G
46% 24% 77% 59% 2% 18% 6% . polticas
RESPUESTAS 8 4 13 10 2 7 1

Figura 9 Pregunta 8 Encuesta

Fuente Surveymonkey (2022)

El primer lugar lo recibe la “Talleres, seminarios para el personal” (opcion C) con el
77% (13 respuestas), quedando en segundo lugar “Proyectos de nuevas carreras y programas”
(opcién D) con el 59% (10 respuestas) y en tercer lugar “Informacion sobre la institucion”
(opcidn A) con el 47% (8 respuestas).
Pregunta 9

Califica tu grado de acuerdo o desacuerdo respecto a las siguientes aseveraciones

t0a Me exige de forma razonsbie

sobre tu jefe. 1 es muy malo y 5 es excelente

a

w2 w3 ndms

14 dispuesto

OPCION A OPCION B OPCION C OPCION D OPCION E OPCION F
RESPUESTAS 78% 48% 59% 7% 48% 59%

Figura 10 Pregunta 9 Encuesta

Fuente Surveymonkey (2022)
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Las siguientes 6 opciones fueron las ganadoras con los porcentajes descritos a
continuacion:

= Me ayuda cuando lo necesito (opcion A) 78%
= Conoce bien mi trabajo (opcién B) 48%
= Me evalua de forma justa (opcion C) 59%
= Se preocupa por escucharme (opcion D) 71%
= Esta dispuesto a promocionarme (opcion E) 48%
=  Me exige de forma razonable (opcién A) 78%
Si bien en todas ellas, la 5 es la calificacion ganadora, destacan aiin mas las opciones
“Me ayuda cuando lo necesito” con el 78% y “Se preocupa por escucharme” con el 71%.
Pregunta 10
Califica tu grado de acuerdo o desacuerdo respecto a las siguientes caracteristicas

sobre tu jefe. 1 es muy malo y 5 es excelente

3000% |
i \ M
1000% i ‘ ‘ ‘ =51
0.00% . .
Da buen eje mplo de lo que Planifica de forma efectivalas  Me motiva de for ma positiva para Sabe estimularme cusndo hago Comunica de forma claray Tene excelentes dotes de
predicay exige actividades aue mejore mis un buen trabe) dlectiva derarg

OPCION A OPCION B OPCION C OPCION D OPCION E OPCION F
RESPUESTAS 48% 41% 59% % 71% 41%

Figura 11 Pregunta 10 Encuesta

Fuente Surveymonkey (2022)

Las siguientes 6 opciones fueron las ganadoras con los porcentajes descritos a
continuacion:

= Da buen ejemplo de todo lo que predica y exige (opcion A) 48%
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* Planifica de forma efectiva las actividades a realizarse (opcion B) 41%

= Me motiva de forma positiva para que mejore mis habilidades (opcion C) 59%
= Sabe estimularme cuando hago un buen trabajo (opcion D) 71%

* Comunica de forma clara y efectiva (opcion E) 71%

= Tiene excelentes dotes de liderazgo (opcion A) 41 %

Si bien en todas las opciones, la 5 es la calificacion ganadora, destacan aun mas las
opciones “Sabe estimularme cuando hago un buen trabajo” (opcion D) con el 71% y
“Comunica de forma clara y efectiva” (opcion E), igualmente con el 71%.

Pregunta 11

,Cual es 1a manera mas usual de comunicacion en ITSA?

O 0 00 0 O

De jefe a personal De personal a jefe La comunicacion es
de doble via
OPCION A OPCION B OPCION C
18% 0.0% 82%
RESPUESTAS 3 (0] 14

Figura 12 Pregunta 11 Encuesta
Fuente Surveymonkey (2022)

El primer lugar lo recibe la “La comunicacion es de doble via” (opcion C) con el 82%
(14 respuestas), frente a “De jefe a personal” (opcion A) con el 18% (3 respuestas) y “De

personal a jefe” (opcion B) con el 0% (0 respuestas) respectivamente.
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Pregunta 12

JA través de qué medio te gustaria que tu jefe se comunique mas contigo? Escoge

2 opciones

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

0% I
Memorando Reuniones Reunion Correo Llamada Otro
departament personal electrénico telefdnica (especifiqu
ales e)
OPCION A OPCION B OPCION C OPCION D OPCION E OPCION F
6% 41% 59% 41% 18% 0%
RESPUESTAS 1 7 10 7 3 [o]

Figura 13 Pregunta 12 Encuesta
Fuente Surveymonkey (2022)

El primer lugar lo recibe “Reunidn personal” (opcion C) con el 59% (10 respuestas),
quedando “Reuniones departamentales” (opcion B) y “Correo electronico” (opcién D) ambas,
en segundo lugar con el 41% (7 respuestas).

Pregunta 13

,Has realizado alguna vez alguna sugerencia a la direccion de la institucion

100%
90%
80%
70%

60%
50%
40%
30%
20%
0%

| NO

OPCION A OPCION B
82% 18%
RESPUESTAS 14 3

Figura 14 Pregunta 13 Encuesta
Fuente Surveymonkey (2022)

El 82% de los encuestados (14 personas) contesto “SI” (opcion A), mientras que el 18%
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(3 personas) dijo “NO” (opcioén B) haber realizado ninguna sugerencia a la direccion.
Pregunta 14
A quién has realizado la sugerencia?

100%
90%
80%
70%
60%
50%

40%
30%
20%
o - I .
0%

Rectorad Vicerrec Director Comunica Admision Departam Tesoreri Otro

o torado es de cién es ento a (especif
Carrera  Instituc Comercia ique)
yfo... ional L
OPCIONA  OPCION B OPCION C OPCIOND  OPCION E OPCION F OPCION G OPCION H
9 9 o 9 9 9 9 9
RESPUESTAS 41% 41% 18% 59% 24% 12% 18% 6%
7 3 10 4 2 3 1

Figura 15 Pregunta 14 Encuesta
Fuente Surveymonkey (2022)

La opcidn con mas respuestas es “Comunicacion Institucional” (opcion D) con el 59%
(10 respuestas), seguido por “Rectorado” (opcion A) y “Vicerrectorado” (opcién B) con 7
respuestas cada uno, es decir, con el 41%. El tercer lugar lo lleva Admisiones (opcion E) con
el 24% (4 respuestas).
Pregunta 15

- Qué tan satisfecho has estado con la receptividad que has encontrado?

100%
90%
80%
70%
60%
50%

40%
30%
20%
10%
0%
Completamene Satisfecho Insatisfecho Completamente
satisfecho insatisfecho
OPCION A OPCION B OPCION C OPCION D
41% 59% 0% 0%
RESPUESTAS 7 10 o 0

Figura 16 Pregunta 15 Encuesta
Fuente Surveymonkey (2022)
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“Satisfecho” (opcién B) es la ganadora con el 59% (10 respuestas), seguida de
“Completamente Satisfecho” (opcion A) con el 41% (7 respuestas). Las opciones
“Insatisfecho” (opcion C) y “Completamente insatisfecho” (opcion D) cuentan con un 0%.

Pregunta 16

. Cual es el mejor calificativo para la informacion oficial que recibes de ITSA?

|
Actualiza  Oportuna Precisa Necesaria  Suficient Fiable Deficient
da e e
OPCION A OPCION B OPCION € OPCION D OPCION E OPCION F OPCION G
n% 53% 24% 6% 0% 0% 6%
RESPUESTAS 2 9 4 1 o o 1

Figura 17 Pregunta 16 Encuesta
Fuente Surveymonkey (2022)

“Oportuna” es la opcion ganadora (opcion B) con el 53% (9 respuestas) seguida de
“Precisa” (opcidon C) con el 24% con 4 respuestas. Las opciones “suficiente” (opcion E) y
“fiable” (opcion F) obtuvieron 0 votos, es decir 0%. Mientas que hubo 1 voto que califico
como “deficiente” (opcion G) a la informacioén recibida, lo que equivale al 6% del universo.

Pregunta 17

Senala las 3 respuestas que mejor describen a tu trabajo

Complet Rutinar Motivan Saturan Sin Con Muy
t

Aburrid Demasia
o te io te te p

do

muchas interes

perspec  ante
tiva

OPCIONA OPCIONB OPCIONC OPCIOND OPCIONE OPCIONF OPCIONG OPCIONH OPCION |
0% 0% ¥

29% 6% 77% 12% 0% 88% 77%

RESPUESTAS o o] 5 1 13 2 o 15 13

Figura 18 Pregunta 17 Encuesta
Fuente Surveymonkey (2022)
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La opcidon que mas respuesta tuvo es “Con muchas perspectivas a futuro” (opciéon H)
con el 88% (15 respuestas). A continuacion se destaca “Muy interesante” (opcion I) y
“Motivante” (opcion E), ambas con el 77% (13 respuestas), y por ultimo vemos la opcion
“Completamente Satisfactorio” (opcion C) con el 29%, con 5 respuestas.
Pregunta 18

Senala los 3 aspectos que consideras fundamentales en un lugar de trabajo

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%
10%
0% |

Planifica Severidad Actitud Transpare Relacione  Trabajo Celebraci
cién positiva  ncia shumanas enequipo ones

OPCION A OPCION B OPCION C OPCION D OPCION E OPCION F OPCION G
70% 0% 59% 4% 29% 94% 6%

RESPUESTAS 12 [} 10 7 5 16 1

Figura 19 Pregunta 18 Encuesta
Fuente Surveymonkey (2022)

La opcidon con mas respuestas es “Trabajo en equipo” (opcion F) con el 94% (16
respuestas), seguido por “Planificacién” (opcion A) con 12 respuestas, es decir, con el 70%. El
tercer lugar lo lleva “Actitud Positiva” (opcion C) con el 59% (10 respuestas).

Pregunta 19

Identifica los 3 aspectos que mas te gustaria que mejoren en ITSA

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

b .
10%
o = =

Planifica  Severidad Actitud Transpare Relacione  Trabajo Celebraci

cién positiva  ncia s humanas enequipo ones
OPCION A OPCION B OPCION € OPCION D OPCION E OPCION F OPCION G
100% 6% 35% 35% 29% 77% 12%
RESPUESTAS 17 1 6 6 5 13 2

Figura 20 Pregunta 19 Encuesta
Fuente Surveymonkey (2022)
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La opcion con mas respuestas es “Planificaciéon” (opciéon A) con el 100% (17
respuestas), seguido por “Trabajo en equipo” (opcidon F) con 13 respuestas, es decir, con el
77%. El tercer lugar lo lleva “Actitud Positiva” (opcion C) y “Transparencia” (opcioén D),
ambas con el 35% (6 respuestas).

Pregunta 20

Por favor, siéntete con toda la confianza para brindarnos una recomendacion de
como mejorar la relacion entre la institucion y su personal. Tu respuesta sera sumamente
valiosa para nosotros. ;Muchas gracias por tu tiempo!

Respuestas:

1. Me gustaria que las autoridades sean mas cercanas a su personal

2. Quisiera que el rector sea menos serio y haga videos tiktoks para que se le sienta mas
cercano al personal y a los estudiantes.

3. Que sigamos camino a convertirnos en el mejor instituto del pais

4. Mas cordialidad y empatia

5. Creo qué hay que mirar el itsa como una institucion inteligente, donde el trabajo en
equipo y el pensamiento sistémico alineen permanente a sus miembros, lo que
permitira, fomentar la educacion tecnoldgica de calidad que necesita el pais, con una
vision basada en las artes liberales.

6. Talvez con cursos de capacitacion para el personal en las actividades que se requieran
para seguir innovando.

7. Se debe de interacuar un poco mas con los docentes, para saber los progresos de los
estudiantes en las materias.

8. Nada que recomendar. Todo esta bien.

9. Diria establecer lineamientos claros (sin romper el respeto y la igualdad que la

institucion prédica), con la intencion de que el personal perciba que sus acciones afectan
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y es necesario trabajar en equipo para obtener las metas de itsa. recomiendo también,
realizar con mas frecuencia mesas de trabajo que permitan la retroalimentacion entre
todo el equipo.

10. Me parece que esta bastante bien la comunicacion entre el instituto y su personal en mi
opinion personal.

11. Mejorar la comunicacion interna y analizar fortalezas y debilidades de la institucién

12. Estoy feliz en esta institucion

13. Aceptar sugerencias

14. Optimizar la planificacion de objetivos para llegar a resultados.

15. Que el Rector se involucre mas en lo académico.

16. Que las decisiones se tomen en equipo

17. Que se capacite mas al personal en dependencia de su area de trabajo.

7.19 Determinacion y conclusiones de los problemas comunicacionales

De la auditoria realizada a la institucion, se desprenden varios hallazgos.
7.19.1 En cuanto a identidad corporativa

Los colores institucionales se encuentran perfectamente posicionados en la mente de
los empleados de ITSA, pues un 100% de ellos contestd correctamente esta pregunta. Sin
embargo, se observa una deficiencia del 30% en cuanto al conocimiento de la Mision y Vision
de ITSA. Consideramos que este es un porcentaje considerable, sobre el cual se debe trabajar,
pues factores como la Mision y Vision, representan pilares fundamentales en la construccion
de la cultura corporativa y la alineacion del personal con los objetivos y metas de esta
institucion educativa.

Respecto a los valores de ITSA, se destaca la excelencia académica como un valor

positivo con el que la mayoria de empleados vincula a la institucion.
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7.19.2 En cuanto a comunicacion

Se evidencia que el Whatsapp es la herramienta de comunicacion mas usada en ITSA.
Esto evidentemente no favorece la contundencia de la informacion. Herramientas como el
correo electronico institucional y los Comunicados Oficiales, por la naturaleza y el giro de
negocio, deben ser las oficiales, sin duda alguna; y son los mismos empleados quienes mediante
sus respuestas sostuvieron que el correo electronico institucional es la herramienta con el
mayor grado de eficiencia. Por otra parte se evidencia también la necesidad por parte del
personal de mantener reuniones departamentales y personales mas a menudo, pues lo ven como
una herramienta eficiente, tanto de comunicacion, como de gestion.

Asi mismo, cuando los empleados fueron preguntados acerca del tipo de informacién
que mas reciben en su correo, todos se inclinaron mas hacia la opcién de Temas referentes a
trabajo, no obstante, en la siguiente pregunta, se detecta su necesidad de contar también con
otro tipo de informacion, sobretodo la relacionada con talleres, seminarios y capacitacion para
los empleados, proyectos de nuevas carreras e informacion sobre la institucion.

La via de la comunicacion en ITSA, muestra porcentajes favorables, pues el 82% de los
empleados concluye que la informacién es de doble via y no de una sola.
La mayoria de empleados califico la informacion recibida de ITSA como oportuna y precisa,
frente a una sola persona que la calific6 como deficiente, lo cual también se convierte en un
factor positivo.
7.19.3 En cuanto a clima laboral

Todos los empleados fueron preguntados sobre como describirian su trabajo y la
mayoria de ellos declard que su trabajo tiene muchas perspectivas a futuro, es muy interesante
y es motivante, lo cual evidencia que al momento, en su mayoria, el personal se encuentra
motivado y vinculado de manera positiva con la institucion. 2 empleados calificaron su trabajo

de saturante y 1 de rutinario; estos nimeros, no se deben descuidar.
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Cuando los empleados fueron preguntados sobre las caracteristicas de su jefe inmediato
superior, destacaron las aseveraciones positivas, sobretodo aquellas que afirman que el jefe los
ayuda cuando necesitan, que sabe escucharlos, que sabe estimularlos cuando hacen un buen
trabajo y que comunica de forma clara y efectiva. No obstante, cuando fueron preguntados
sobre los dotes de liderazgo de su jefe, y la planificacion de las actividades, esta opcion no fue
mayormente valorada.

La mayoria de empleados han realizado una sugerencia alguna vez a la direccion de la
institucion y se observa que han quedado entre satisfechos y completamente satisfechos con la
acogida recibida, pues ninguno declaré haberse sentido insatisfecho o completamente
insatisfecho.

Los empleados en su mayoria piden mas planificacion y trabajo en equipo, pues fueron
las opciones ganadoras cuando se les pregunt6 lo que quisieran que mejore en ITSA. Se vuelve
una necesidad urgente trabajar sobre este elemento.

Consideramos que pese a que la institucion es nueva, su comunicacion y clima laboral
no son completamente deficientes y muestran muchos rasgos favorables, sin embargo, existen

diversos puntos sobre los cuales aun es necesario trabajar y reforzar.

7.20 Recomendaciones

De la auditoria comunicacional realizada a ITSA, se desprenden las siguientes
recomendaciones:
= Trabajar en una campaiia de posicionamiento de Misidon y Vision
*= Trabajar en una campafa que defina una cultura organizacional clara y
especifica.
= FEjecutar una campaiia que sitie al correo electronico institucional y los

comunicados oficiales como el medio de comunicacion oficial.
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Potenciar las reuniones personales y departamentales. Planificar una reunion
departamental de manera quincenal y las reuniones personales cada vez que sea
necesario.

Brindar informaciéon nueva y motivante a los empleados, que no necesariamente
tenga que ver con el aspecto académico.

Implementar jornadas mensuales de capacitacion por cada departamento, segiin
el area de trabajo.

Implementar una campana de capacitacion en donde los principales jefes y
directores de la institucion sean capacitados en cuanto a dotes de liderazgo.
Mejorar la planificacion. Para esto se debe contratar de manera externa un
equpo que colabore en el levantamiento de la planificacion estratégica
institucional, en donde cada departamento y empleado se involucre, lo que
también fomentard el trabajo en equipo.

Trabajar en una campaiia para volverse marca empleadora

Implementar campafias de generacion de orgullo y sentido de pertenencia por

parte del personal.
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CAPITULO VIII

CAMPANAS DE COMUNICACION INTERNA: INSTITUTO ITSA

A partir del diagnostico realizado, se disefian y ejecutan diversas campafias de
comunicacion interna, destinadas a optimizar el flujo y la calidad comunicacional al interior

del Instituto ITSA.

8.1 Determinacion de los problemas comunicacionales a nivel interno

A continuacidon, un resumen de los problemas comunicacionales que afectan el

desarrollo y funcionamiento de la institucion en cuestion:

1. Identidad Corporativa: Un 30% del personal, desconoce la filosofia de ITSA, mientras
que un 25% desconoce su mision y vision.

2. Herramientas y Canales de Comunicacion: El correo electronico institucional de ITSA,
no esta siendo utilizado como medio oficial de comunicacion.

3. Clima Laboral: La comunicacién departamental es deficiente, lo que dificulta la

planificacion y el trabajo en equipo.

8.2 Objetivo General Campaiias Internas

Reforzar los rasgos de la identidad y la cultura de ITSA, optimizando las herramientas

y canales de comunicacion interdepartamental y el trabajo en equipo.

8.3 Campaiia Identidad Corporativa

8.3.1 Objetivo comunicacional especifico
Posicionar en el 95% de la mente del personal académico y administrativo de ITSA la

mision, vision y filosofia institucional en los proximos tres meses.
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8.3.2 Estrategia

Comunicar la mision, vision y filosofia de ITSA, asi como los rasgos de su identidad
corporativa, mediante la invitacion a los empleados a vivir un fin de semana diferente.
8.3.3 Tactica

Organizar fuera de la ciudad una jornada intensiva de capacitacion "FIN DE SEMANA
ITSA", el dia 27 de mayo del 2022, en donde se invitard al personal tanto académico como
administrativo de la institucion. La jornada se realizard en una hacienda-resort y todos los
gastos seran cubiertos por la institucion. El fin de esta tactica serd lograr una experiencia en la
que se conozca a profundidad la mision, vision y filosofia de ITSA, asi como sus reglamentos
y Codigo de Etica. También se viviran momentos de gran diversion y ocio.
8.3.4 Fase expectativa

Se propone realizar un video profesional y difundirlo dos veces a la semana -por cuatro
semanas en los ascensores de la institucion- en donde se proyecte lo significativo y divertido
que sera el paseo de capacitacion. En el video se proyectaran imagenes del lugar -que ademas
serd muy atractivo- y de los momentos de ocio y diversidon que se vivirdn en esta jornada, sin
que se diga qué lugar es. Al final del video iinicamente debera aparecer la fecha (27 de mayo),
por lo que la campaia se llamara "MAYO 27".
8.3.5 Fase informativa

Durante el FIN DE SEMANA ITSA se contara con la presencia de varios ponentes,
tanto empleados, como especialistas en educacion, artes liberales y expertos en comunicacion
y cultura corporativa, quienes informaran y capacitaran a los empleados de una manera
intensiva pero también divertida (con juegos y actividades dindmicas) en cuanto a la filosofia
institucional de ITSA, su mision y vision y reglamentos. Como parte de esta jornada, se le
invitard al empleado a momentos de spa, tendra a disposicion comidas y bebidas, se

organizaran fiestas por las noches, campeonatos de 40, ajedrez, paseos en caballo, etc.
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Se entregaran también calendarios, en donde en cada mes, se exponga una caracteristica
de la educacion basada en las Artes Liberales.
8.3.6 Fase recordativa

Una vez concluido el FIN DE SEMANA ITSA, es importante reforzar y recordar
permanente los aspectos de la identidad institucional, para lo cual se implementara la campaiia
de seguimiento "NO LO OLVIDES" a traves de la entrega mensual de souvenirs al personal.
Estos souvenirs vendran impresos con varios mensajes que describan la cultura de ITSA,
caracteristicas de su filosofia educativa, su mision, vision, valores, etc.

También, semanalmente se colocaran en los bafios de ITSA, varios afiches que

contendran los mensajes ya descritos.

LA MISION DE ITSA ES
TU MISION %

Figura 22 Souvenirs ITSA Figura 23 Mensajes Bafios ITSA
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8.4 Campaia Herramietas y Canales de Comunicacion

8.4.1 Objetivo comunicacional especifico

Establecer el correo electronico institucional como el medio de comunicacioén oficial
entre el 95% del personal académico de ITSA, en los proximos tres meses.
8.4.2 Estrategia

Lograr que el correo electronico institucional sea la herramienta no. 1 de comunicacién
en el Instituto ITSA, mediante una actividad de caracter competitivo.
8.4.3 Tactica

Realizar un concurso en el que el ganador sea quien en 3 meses haya enviado y
respondido por lo menos 1 vez a la semana los distintos correos electronicos recibidos por parte
de sus colegas. Las personas que en este lapso de tiempo hayan contactado a todos o la mayor
cantidad de departamentos y personas, son las que mas probabilidades tendran de ganar.
Ademas todas las directrices del concurso seran enviadas via mail.
8.4.4 Fase expectativa

En esta fase, que durard una semana, se enviaran tres correos electronicos en los que se
hablard unicamente de los tres premios finalistas, sin detallar las condiciones del concurso ni
explicar de qué se trata. En el primer correo se detallara el tercer premio. En el segundo correo
se describira el segundo premio. Y en el ultimo correo se informard el premio del ganador,
cuyo monto ascendera a $200 en efectivo.
8.4.5 Fase informativa

En esta fase se enviard un correo electronico, en el que se detallaran las bases y
condiciones del concurso que debera empezar la siguiente semana.

Esta fase también incluye la entrega de premios en la que se informara también sobre

la importancia institucional del uso del correo electronico oficial.
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8.4.6 Fase recordativa

La fase recordativa consiste en enviar a todo el personal de ITSA, mediante el correo
electronico y también mediante nuestra plataforma D2L, comunicados mensuales que
recuerden al empleado la importancia del uso del correo electronico como una herramienta

oficial.

’ SI, TU
sI, TU

¢QUIERES SER EL
GANADOR DE LA
CENA ITSA?

¢QUIERES SER EL
GANADOR DEL
PREMIO ITSA $200
EN EFECTIVO?

PRONTO PRONTO

SABRAS
DE

QUE

SE
TRATA

SABRAS
DE
QUE
SE
TRATA

Figura 24 Arte Premios Figura 25 Arte Premios

. INSI'[TUTO SUPERIOR TECNOLOGICO 1

RECUERDA

EL CORREO
ELECTRONICO
INSTITUCIONAL ES
EL UNICO MEDIO

OFICIAL DE
COMUNICACION
EN ITSA

Figura 26 Arte Fase Recordativa
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8.5 Campaiia Clima Laboral

8.5.1 Objetivo comunicacional especifico

Consolidar la comunicacion interdepartamental y el trabajo en equipo en el 95% de los
empleados, en un plazo no mayor a 60 dias.
8.5.2 Estrategia

Fomentar la comunicacion entre los distintos departamentos de ITSA, asi como la
interaccion del personal, de modo que se optimice la planificacion y el trabajo en equipo.
8.5.3 Tactica

Organizar jornadas de trabajo en donde se construya y se informe a los empleados sobre
la Planificacion Estratégica de ITSA mediante la contratacion de un experto en PEDI. En estas
jornadas de trabajo y juegos, deben estar involucrados TODOS los departamentos de ITSA y
su personal, con la finalidad de fijar metas, indicadores y potenciar el trabajo en equipo. Se
informara oportunamente a los empleados sobre todas las medidas y la inversion realizada para
potenciar la planificacion y el trabajo en equipo en ITSA.
8.5.4 Fase expectativa

En esta fase se creard expectativa mediante la llegada fisica de una invitacion especial
de disefio, en donde el empleado sera invitado a formar parte de manera individual y grupal de
la construccion de la planificacion estratégica institucional y se le informara de cuanto
disfrutara de esta actividad.

Ademas, cada empleado tendrd una funcion diferente durante las jornadas de
planificacion y esta funcion serd comunicada de manera diaria, una por una.
8.5.5 Fase informativa

En esta fase se busca informar a los empleados sobre todos los esfuerzos y la inversion
realizada para promover la planificacion y trabajo en equipo, para lo cual se contratard, de

manera externa un experto en Planificacion Estratégica, quien realizara divertidas jornadas que
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involucre a todos los departamentos y empleados de ITSA en la definicion de metas y la
planificacion a futuro. Esta jornada se realizard promoviendo el trabajo en equipo.
8.5.6 Fase recordativa

Esta fase consiste en recordarle al empleado de manera permanente la importancia de
mantener reuniones departamentales de manera mensual, con el fin de monitorear el
cumplimiento de metas y objetivos. Esto se realizard mediante la difusion masiva de mails y la
entrega de agendas, en donde ya se encuentren estipuladas las fechas en las que se debe trabajar

por cada meta a cumplir.

PORQUE TU APORTE ES IMPORTANTE

ITSA TE INVITA

A dejar tu huella y construir nuestra
planificacién estratégica.

Planifica como quieres verte a futuro.
Planifica ITSA. Nos divertiremos
mucho.

WWW.ITSA.EDU.EC

11 de julio 10h00 am

& INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO I
SAN ANTONIO

Figura 27 Arte Invitacion

»

¢Qué has hecho hoy 05 de
abril para lograr aquella
meta que debes cumplir el 21
de agosto?

'& INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO
SAN ANTONIO

‘

Figura 28 Arte Fase Recordativa Figura 29 Arte Agenda
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8.6 Cronograma

Tabla 4 Cronograma ejecucion campaiias internas

MES DIA ACTIVIDAD

ABRIL 2,4,9,11,16, 18,23y 25 Se proyecta el video de
expectativa “Mayo 27 en los
ascensores de la institucion

MAYO 27,28y 29 Se realiza el “Fin de Semana
ITSA”
Se colocan mensajes de
01 identidad ITSA en los bafios de
JUNIO la institucion
Se entregan souvenirs
24 recordando la identidad ITSA
JULIO 04 Llegada de la 81nvitacion a la
jornada de planificacion
05 Mensajes de identidad ITSA en
los bafios de la institucion
11 Inicia la. jornada de
Planificacion Estratégica
11,13y 18 Se envia correo -electronico

comunicando sobre primero,
segundo y tercer premio

21 Se informan las bases del
concurso
25 Se entregan souvenirs
recordando la identidad ITSA
25 Inicia el concurso correo
electronico ITSA
AGOSTO 02 Mensajes de identidad ITSA en
bafios
15 Entrega de agendas de
planificacién
22 Entrega de souvenirs
recordando identidad ITSA
SEPTIEMBRE 01 Mensajes de identidad ITSA en
bafios
24 Entrega de souvenirs
recordando identidad ITSA
OCTUBRE 27 Entrega premios
31 Recordatorio importancia mail
institucional
NOVIEMBRE 28 Recordatorio importancia mail
institucional
DICIEMBRE 19 Recordatorio importancia mail
institucional

Fuente de elaboracion propia (2022)
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8.7 Presupuesto

A continuacion los costos de las campafias de comunicacion interna para ITSA.
= Campaia Identidad

Tabla 5 Presupuesto Campafia [dentidad

DESCRIPCION

$15.680

Fuente de elaboracion propia (2022)

= Campaiia Herramientas y Canales de Comunicacion

Tabla 6 Presupuesto Campafia Herramientas y Canales de Comunicacion

DESCRIPCION

Fuente de elaboracion propia (2022)



= Campaiia Clima Laboral

Tabla 7 Presupuesto Campafia Clima Laboral

DESCRIPCION

Fuente de elaboracion propia (2022)

=  Presupuesto Total

Tabla 8 Presupuesto Total

CAMPANA

Fuente de elaboracion propia (2022)
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8.8 Cuadro de resumen

Tabla 9 Cuadro de resumen

OBJETIVOS

Fuente de elaboracion propia (2022)

ESTRATEGIAS

Comunicar la mision,
vision y filosofia de
ITSA, asi como los
rasgos de su identidad
corporativa, mediante
un interesante fin de
semana.

Lograr que el correo
electrénico
institucional sea la
herramienta no. 1 de
comunicaciéon en el
Instituto ITSA.

Fomentar la
comunicacién entre los
distintos departamentos
de ITSA, asi como la
interaccion del personal,
de modo que se
optimice la planificacion
y el trabajo en equipo.

Realizar un video y difundirlo dos
veces a la semana -por cuatro
semanas- en donde se proyecte lo
significativo que sera el paseo de
capacitacion. e mostraran
imagenes del lugar -que ademas
sera mgy atractivo- y de los
montos de ocio y diversién que se
viviran en esta jornada, sin que se
diga qué lugar es. Al final del video
Unicamente debera aparecer la
fecha (27 de mayo), por lo aue la
campana se llamara "YA QUIERO
QUE SEA MAYO 27".

En esta fase que durara una
semana, se enviaran tres correos
electrénicos en los que se hablara
Unicamente de los tres premios
finalistas, sin detallar las
condiciones del concurso  ni
explicar de qué se trata. En el
primer correo se detallara el tercer
premio. En el segundo correo se
describird el segundo premio. Y en
el dltimo correo se informara el
premio del ganador, cuyo monto
ascendera a $200 en efectivo.

En esta fase se creara expectativa
mediante la llegada fisica de una
invitacién muy especial de disefio,

el empleado serd
invitado a formar parte de
manera individual y grupal de la
construccién de la_planificacién
e égica institucional y se le
informara de cuanto disfrutara de
esta actividad, Cada empleado
tendra una funcién diferente
durante las  jornadas  de
planificacién y esta funcién sera
comunicada de manera diaria,
una por una.

INFORMACION |[RECORDACION
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Una vez concluido el FIN DE SEMANA
ITSA, es importante reforzar y
recordar permanente los aspectos de

la identidad institucional, para lo cual

souvenirs al personal. Estos souvenirs
ndran impresos i
mensajes que describan la cultura de
ITSA, caracteristicas de su filosofia
edudativa, su_mision, vision, valores,
etc. También, semanalmente
colocaran en los banos de ITSA, varios.
afiches que contendran los mensajes.
ya descritos.

Nuestra fase recordativa consiste
en enviar a todo el personal de
ITSA, ediante el
electrénico y también mediante
nuestra plataforma D2L,
comunicados mensuales  que
recuerden al empleado la
importancia del uso del correo
electrénico como una herramienta
oficial.

Esta fase consiste en recordarle al
empleado de manera permanente
la importancia de mantener
reuniones departamentales de
manera mensual, con el fin de
monitorear el cumplimiento de
metas y. ob{etivos. Esto se realizara
mediante la difusion masiva de
mails y la entrega de agendas, en
donde ya se encuentren
estipuladas las fechas en las que
se debe trabajar por cada meta a
cumplir.
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CAPITULO IX

CAMPANAS DE COMUNICACION GLOBAL: INSTITUTO ITSA

El Instituto ITSA plantea y ejecuta una campafia integral de comunicacion global,

dirigida a sus publicos externos.

9.1 Publicos externos ITSA

Tabla 10 Mapa de Publicos Externos

PUBLICOS EXTERNOS

Medios de Comunicacion

La Comunidad

Potenciales Estudiantes y sus familias

Entes Reguladores de la Educacion Superior

Fuente de elaboracion propia (2022)
9.2 Objetivo General Campaiias de Comunicacion Global

Potenciar la reputacion del Instituto ITSA ante sus actores clave externos, con la
finalidad de ganar la confianza de sus potenciales estudiantes y afianzar la relacion con los

entes reguladores, las empresas aliadas y la sociedad.

9.3 Determinacion de los problemas comunicacionales a nivel externo

A continuacion, un resumen de los problemas comunicacionales a nivel externo, que

afectan la relacion con sus publicos:

1. Medios de Comunicaciéon: Los medios de comunicacion, en su mayoria desconocen el

Instituto ITSA y su oferta académica.
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2. La Comunidad: La comunidad, por su reciente creacion, no ve al Instituto ITSA, como un
referente de investigacion, ni vinculacion.

3. Potenciales estudiantes y sus familias: El Instituto ITSA no estd llegando de manera
adecuada a su publico estudiantil potencial, por lo que esta invirtiendo demasiado presupuesto
en la captacion de estudiantes. La mayor parte de este presupuesto se destina al pautaje en
redes sociales.

4. Entes reguladores de la Educaciéon Superior: El Instituto ITSA debe promover y reforzar
una relacion estrecha tanto con las autoridades, como con los mandos medios de CES, Senescyt

y CACES.

9.4 Campaiia Medios de Comunicacion

9.4.1 Objetivo comunicacional especifico

Difundir el conocimiento de ITSA ante los medios de comunicaciéon y promover su
posicionamiento en un 80%, en un lapso de seis meses.
9.4.2 Estrategia

Comunicar el aniversario de ITSA y el lanzamiento de sus nuevas carreras, a la mayor
cantidad de medios de comunicacion posible. Se les extendera la invitacion a los medios, para
que asistan y cubran el evento.
9.4.3 Tactica

Organizar un evento de celebracion del aniversario de ITSA, en donde se lanzaran sus
nuevas e innovadoras carreras. Se invitard a la mayor cantidad de medios de comunicacion.
9.4.4 Fase expectativa

Se enviara un boletin de prensa a todos los medios de comunicacion, informando sobre
el aniversario y las nueva carreras de ITSA. También se les hara llegar la invitacion tanto fisica

como digital al coctel de dicho evento.
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S
a I'T'SA

INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO
SAN ANTONIO

COMUNICADO DE PRENSA

ITSA CELEBRA SUS FIESTAS DE ANIVERSARIO CON LA APERTURA DE
NUEVAS CARRERAS TECNOLOGICAS. UNA PROMESA A LA FALTA DE
ACCESO A LA EDUCACION SUPERIOR

Quito, 08 de abril de 2022

Fecha: 08 de junio de 2022
Lugar: Auditorio ITSA. Shyris N32-Tlly Eloy Alfaro
Hora: 19h00

El Instituto Superior Tecnolégico San Antonio, tiene como objetivo brindar Ia
posibilidad tanto a los inividuos que no han podido acceder al sistema de
educacién superior, como a la juventud de nuestro pais, de adquirir un Titulo de
Tercer Nivel en cuatro semestres, con una modalidad flexible y a un costo muy
reducido. Todo esto mediante carreras pertinentes que se corresponden con las
necesidades de los sectores estratégicos del pais.

Por su corto tiempo de especializacién y las destrezas técnicas que este tipo de

i6n le brinda al individuo, la educacién jica tiene un impacto
significativo, ya que le permite vincularse de manera mucho més rapida al
mercado laboral, productivo y del emprendimiento, pues este nivel educativo se
encuentra perfectamente alineado a las demandas més inmediatas de los
sectores sociales, productivos y empresariales.

Para mayor informacién, favor contactar a:
Cynthia Vazquez Jara

Directora de Comunicacién Institucional.
Telf: 0999747509 / 6015 000. Ext. 503

WWW.ITSA.EDU.EC

Figura 30 Arte Comunicado de Prensa

QUEREMOS CELEBRARLO CONTIGO

ITSA TE INVITA

Al coctel por nuestro aniversario, en
el que lanzaremos nuevas e
innovadoras carreras.

08 de julio 19h00
Auditorio ITSA
Shyris N32-111 y Eloy Alfaro

ITSA =

INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO
SAN ANTONIO

Figura 31 Arte Invitacion Medios de Comunicacion

9.4.5 Fase informativa
Durante el evento de aniversario y lanzamiento de las nuevas carreras de ITSA, intervendra
por una parte el Rector, quien dara el saludo a los medios de comunicacion e informara sobre

su gestion para promover la educacion tecnoldgica en el pais. Por otra parte, la Canciller y



88

vocera de la institucion, sera quien hable sobre la importancia de la educacion tecnologica para
el desarrollo del sector empresarial y productivo del pais. También informara sobre las nuevas
carreras y su impacto social y educativo y realizard un tour a los medios de comunicacién por
toda la institucidon, que incluya la exhibicién de los laboratorios de ITSA. Se entregard un

brochure informativo por cada una de las carreras.

CARRERA INCLUYE

una educacién de calidad, fundamentada en la libertad, la
investigacion y a vinculacién.

s Pl
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Figura 32 brochure carreras ITSA
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9.4.6 Fase recordativa
Durante seis meses después de concluido el evento, se enviard a los medios de
comunicacion, un sovenir de manera trimestral. En el primer caso se enviard una calculadora

junto con un esfero, y en el segundo caso se enviara una agenda junto con un esfero.

‘ I'TS A
INSTITUTO gUPERIORTECNOLGGICO

AN ANTONIO

MEE
(=)l
a0

Figura 33 Calculadora y esfero ITSA Figura 34 Agenda y esfero ITSA

9.5 Campaia Comunidad

9.5.1 Objetivo comunicacional especifico

Incrementar el posicionamiento y reputacion de ITSA ante la comunidad en un 80% en
un lapso de seis meses.
9.5.2 Estrategia

Difundir en la comunidad la Campana “Gana dinero con tu ayuda al planeta”, que el
Instituto ITSA organizaré en beneficio del medio ambiente.
9.5.3 Tactica

Organizar una campafa de concientizacion medio ambiental en la que se recolectaran

botellas de plastico.
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Por cada botella que una persona deje en el contenedor que estard dispuesto en los
exteriores de ITSA, se otorgard una recompensa de 10 centavos de dolar.
9.5.4 Fase Expectativa

En esta fase se pautaran artes de expectativa en nuestras principales redes sociales y en

nuestra pagina web por el lapso de dos semanas.

i,QUlEREs MUY
GANAR PRONTO...
DINERO SOLOELITSY
AYUDANDO AYUDANDO AL
AL PLANETA
PLANETA? 0

/»(7/

Dt/ @ ITSA

PRONTO SABRAS cOMO... .
N 2 3
/ 3
e

==
ITS Aﬁ-
INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO
SANANTONIO

INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO
SAN ANTONIO

Figura 35 Artes fase expectativa Figura 36 Artes fase expectativa

9.5.5 Fase Informativa

En esta fase se dard la campana “Gana dinero con tu ayuda al planeta” y mediante
publicidad pagada en redes, se difundird la recompensa monetaria a otorgar por cada botella y
sobre el contenedor de recoleccion que se encontrara en la parte exterior de ITSA. Se armara

una base de datos con la informacion de todas las personas que han depositado sus botellas.

SEAMOS PARTE DEL CAMBIO

= SABIAS QUE UNA %"lw%%m u-.»":_'.:_;_'m

[ T

BOTELLA DE PLASTICO Z
TARDA 500 ANOS EN \HHMLM‘”W| AYUDA
b DESINTEGRARSE? ! ! : ] AL
X : , PLANETA

g By ;
SR il 3¢

TE RECOMPENSAMOS

$0.10 -

POR CADA BOTELLA ) POR
GANA DINERO CON TU AYUDA AL PLANETA CADA

e ITSA @ ITSA BOTELLA

INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO
SANANTONIO SANANTONIO

Figura 37 Artes fase informativa Figura 38 Artes fase informativa
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9.5.6 Fase Recordativa
Nuestra fase recordativa consiste en, con la base de datos recolectada, realizar una
campaia de mailing cada mes, durante seis meses, recordando a nuestros usuarios la

importancia del cuidado al planeta y la conciencia antiplastico.

@ ['TSA

INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO
SAN ANTONIO

RECUI?R,DALO, UNA BOTELLA
DE PLASTICO TARDA 500

ANOS EN DESINTEGRARSE

SE PARTE DEL CAMBIO

Figura 39 Arte Mailing a Comunidad

9.6 Campaiia Potenciales Estudiantes y Familias

9.6.1 Objetivo comunicacional especifico

Generar confianza y posicionamiento de la institucion ante sus posibles estudiantes y
familias.
9.6.2 Estrategia

Producir una relacion sélida y de confianza entre el Instituto ITSA y sus potenciales
estudiantes (los que han mostrado interés y se encuentran en la base de datos).
9.6.3 Tactica

Segun la base de datos de personas que han generado leads o han manifestado previo
interés en alguna carrera de la institucion, se invitara a los potenciales estudiantes a vivir el Dia
ITSA, en el que podran asistir de manera gratuita a las diversas casas abiertas, demostraciones,

y talleres que se organizaran en relacion a todas nuestras carreras. Habra pizza y juegos.
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9.6.4 Fase expectativa
En esta fase se creard expectativa mediante la llegada masiva, cada dos semanas de
mails y whatsapps, cuyos artes y mensajes lleguen personalizados con el nombre de cada

persona, generando curiosidad y expectativa por el evento que se viene el 28 de mayo.

¢LISTO ‘.'AON REGISTRATE YA
PARA NO

MAYO EN ESTE LINK
VIVIR 28 TE PARA VIVIR EL
UN PONES MEJOR DIiA DE
EVENTO LAS TU VIDA
INOLVIDABLE? EAGLEEOE PILAS?
TU ESTAS EN NUESTRA LISTA MAYO

SAVE THE DATE 28

@ ITSA OLlLsSA®, -

INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO
SAN ANTONIO

Figura 40 Arte mailing y whatsapp masivo Figura 41 Arte mailing y whatsapp masivo
TE INVITAMOS AL MAYO
DIA ITSA. SABADO 28
ALMUERZO TOHOO
INCLUIDO
CONOCERAS

TODO SOBRE
ITSA'Y NUESTRAS
CARRERAS.

TE DIVERTIRAS MUCHO Y
PREMIAREMOS TU
ASISTENCIA

'3 INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO 1
SANANTONIO

Figura 42 Arte mailing y whatsapp masivo
9.6.5 Fase informativa
En esta fase se busca informar a los potenciales estudiantes sobre la carreras de ITSA,

su modelo educativo, filosofia, modalidad de estudios, precios, etc. mediante charlas y talleres.
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Se presentaran casas abiertas en donde los expositores sean los propios estudiantes de

la institucion. También se informard que todas las personas que hayan asistido al Dia ITSA,

por hacerlo contaran con un 20% de descuento en su arancel semestral, en caso de matricularse.

Figura 43 Conversatorio carreras [ITSA Figura 44 Casa Abierta ITSA
PREMIAMOS TU ASISTENCIA
\ 1 Recuerda que por haber asistido _—
\ al dia ITSA, cuantas con un 20%

19 de descuento en el valor de tu
\ | arancel semestral.

¢QUE ESPERAS?

Figura 45 Mensajes bafios Dia ITSA

9.6.6 Fase recordativa

A la base de datos recabada con los asistentes al Dia ITSA, se le enviara de manera
semanal, durante cuatro semanas, un whatsapp recordatorio con el 20% de descuento al que
esa persona se ha hecho acreedora por asistir al Dia ITSA. Se pretende que esa persona se

matricule en el nuevo semestre que inicia y haga uso de su cupon de descuento.
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RECUERDA
QUE POR CORRE TE QUEDAN
HABER DESCUENTO QUE CINCO DIAS

ASISTIDO A Biasroass 0 NO PARA

e S PODER
NU.iSTRO DIA ALCAN‘\ZA-? OCUPAR TU
'TS\ ; DESCUENTO
= DEL zoo/
CUENTAN CON E /E\T\/I;IJCEL o

DE DESCUENTO E it
TU ARANCEL SEMESTR? SEMESTRAL

3 ITS A‘—j
o IT5A.. ]
SAN ANTONIO
Figura 46 Fase recordativa Figura 47 Fase recordativa

9.7 Campaiia entes reguladores de la educacion superior

9.7.1 Objetivo comunicacional especifico

Posicionar a ITSA como una institucion con una alta calidad académica y socialmente
responsable ante los entes reguladores de la educacion superior: Senescyt, CES y CACES, en
un 90% en el lapso de 6 meses.
9.7.2 Estrategia

Informar a los entes reguladores de la educacién superior sobre las acciones
permanentes de ITSA en beneficio de la calidad educativa y la responsabilidad social.
9.7.3 Tactica

Organizar un evento con las personas o actores mas importantes de cada uno de los
entes reguladores, por lo que se les invitara al "Coctel de Rendimiento de Cuentas ITSA".
9.7.4 Fase expectativa

En esta fase se creard expectativa mediante la llegada de una invitacion especial que se
enviara a los cargos mads altos y a los cargos medios més importantes de los entes reguladores,
junto con una botella de vino. Se especificara que ITSA siente la responsabilidad de rendir

cuentas e informar sobre sus acciones que buscan fortalecer la educacion y desarrollo del pais.
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PORQUE NOS SENTIMOS CON LA
OBLIGACION DE RENDIRTE CUENTAS

Te invitamos al "Coctel de Rendiciéon de
cuentas ITSA", en donde te informaremos

sobre nuestra gestion en beneficio de la
educacién y el desarrollo de nuestrp pais

13 de abril 1I9h00
Auditorio ITSA
Shyris N32-111y Eloy Alfaro

e
TS A
/' INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO
SAN ANTONIO

Figura 48 Invitacion fase expectativa

WWW.ITSA.EDU.EC

CARMENERE

9.7.5 Fase informativa

Durante el Coctel de Rendimiento de Cuentas, intervendra el Rector, quien brindard el
saludo inicial a las autoridades y expondra su gestion para impulsar la educacion y el desarrollo
en el pais. Su Canciller hablara sobre la importancia de las artes liberales y realizard un tour a
las autoridades por los laboratorios. Se incluird el testimonio de un estudiante, quien contara
su experiencia en ITSA, interviniendo también la Directora de Practicas y Vinculacion, con los
planes de Responsabilidad Social institucionala. A continuacion, en el Rooftop de ITSA, tendra
lugar el coctel, en el que se presentardn artistas, se degustaran vinos y se entregara un brochure

que incluye la presentacion de ITSA y el reporte de su gestion.

Figura 49 Saludo Rector autoridades Senescyt, CES y CACES Figura 50 Intervencion Canciller
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Figura 51 Fase informativa, Rector y Vicerrectora

9.7.6 Fase recordativa

Figura 52 Fase informativa, coctel rooftop

Esta fase consiste en realizar mailing mensual con los entes reguladores de la educacién

superior, en donde se informara de los logros mas importantes de cada mes de ITSA. Estos

logros estaran enfocados en la calidad educativa y la responsabilidad social.

EN ESTE MAYO

LANZAMOS

LA MISION TODO 100

ITSA

OTORGARA 100 BECAS A
100 MADRES SOLTERAS DE

NUESTRO PAI[S, DURANTE

TODA SU CARRERA.

MADRES  EDUCADAS,
HIJOS EDUCADOS.

NOS MUEVE ESA
CAUSA...

[ .
L CRUNSTN
-
INSTITUTO SUPERIOR TEGNOLOGICO!
- ' SAN ANTONIO

Figura 53 Artes mailing fase recordativa

EN ESTE JUNIO

ITSA

HA IMPLEMENTADO D2L,
LA PLATAFORMA
EDUCATIVA QUE MAs
PREMIOS HA GANADO A
NIVEL MUNDIAL POR LA
INNOVACION DE sus
HERRAMIENTAS.

LA CALIDAD
EDUCATIVA ES
NUESTRA PRIORIDAD.

. INSTITUTO SUPERIORTECNOLOGICO

NTONi

Figura 54 Artes mailing fase recordativa
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Tabla 11 Cronograma ejecucion campafias comunicacion global

MES DIA ACTIVIDAD
02 Invitacion y botella de vino a
entes reguladores
ABRIL 13 Coctel Rendicion de Cuentas
entes reguladores
24 Mailing expectativa DIA ITSA
12 Mailing expectativa DIA ITSA
25 Mailing expectativa DIA ITSA
MAYO 28 DIA ITSA
30 Envio a entes reguladores
Mision Todo 100
05 Mailing recordatorio DIA
JUNIO ITSA
15 Mailing recordatorio DIA
ITSA
30 Envio a entes reguladores D2L
01 Envio invitacion medios
comunicacion
JULIO 20 Se pautan artes expectativa
campafna botellas
08 Evento medios de
comunicacion
AGOSTO 20 Se informa a la comunidad
sobre la cantidad de botellas
recolectadas
SEPTIEMBRE 15 Mailing recordativo campaiia
botellas
OCTUBRE 15 Se pautan artes informativos
campaiia botellas
30 Envio calculadoras medios
de comunicacion
NOVIEMBRE 30 Mailing recordativo
campafa botellas
DICIEMBRE 19 Envio agendas medios de
comunicacion

Fuente de elaboracion propia (2022)

9.9 Presupuesto

A continuacion los costos de las campafias de comunicacion global para ITSA.
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= Campaiia medios de Comunicacion

Tabla 12 Presupuesto campafia medios de comunicacion

DESCRIPCION

$11.300

Fuente de elaboracion propia (2022)

= Campaiia Comunidad

Tabla 13 Presupuesto campafia comunidad

DESCRIPCION

Fuente de elaboracion propia (2022)



= Campaiia potenciales estudiantes y familias

Tabla 14 Presupuesto campafia potenciales estudiantes y familias

DESCRIPCION

Fuente de elaboracion propia (2022)

= Campaiia entes reguladores de la educacion superior

Tabla 15 Presupuesto campafa entes reguladores de la educacion superior

DESCRIPCION

99

Fuente de elaboracion propia (2022)
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Presupuesto Total

Tabla 16 Presupuesto total

CAMPANA

Fuente de elaboracion propia (2022)
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CONCLUSIONES

Toda empresa, aunque no lo sepa, se encuentra en un permanente proceso de
comunicacion, tanto a nivel interno, como externo.

La Comunicacion Corporativa ha atravesado una creciente voragine, pues la tendencia
es que las empresas cada vez dependan menos de voluminosos presupuestos invertidos en
publicidad, sino que se vuelquen a una estrategia comunicacional sistematizada y permanente,
incrementando el rendimiento del potencial empresarial y consolidando su imagen y
reputacion. Sin duda, la publicidad vende, mas la comunicacion vende, consolida y fortalece.

Como se ha demostrado, la comunicacién no es una ciencia exacta; cada situacion
supone un reto y un camino diferente por trazar, sin embargo, se trata de un activo que impacta
directa y contundentemente en el desarrollo de las empresas, por lo que la comunicacion
planificada y estratégica, es necesaria en la cotidianeidad de la compaiiia, siendo la responsable
de crear y potenciar la identidad, la personalidad, la cultura corporativa y ganar reputacion y
credibilidad. Se trata de una ciencia que no puede ser aplicada de manera aislada, sino que debe
contar con el aporte de cada uno de los departamentos involucrados en una institucioén. La
comunicacion debe acompafiar a la estrategia de negocio y encontrarse intimamente vinculada
con la alta direccion.

El liderazgo de hoy en dia exige que las empresas cuenten con una estrategia y con
tacticas de comunicacion que transmitan, posicionen y diferencien la organizacion, explotando
su potencial e incrementando su competitividad; y si hablamos de tacticas y estrategias, bien
cabe aqui la célebre parte del poema de Mario Bennedetti que reza “Mi estrategia es quererte

y mi tactica es que algun dia me necesites”.
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