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RESUMEN

La comunicacion ha transformado la vida del hombre desde la antigliedad, puesto que
al ser un individuo que vive en sociedad tiene la necesidad de establecer vinculos que le
permita desarrollarse en los entornos que se desenvuelve. Esta forma de interaccion crea
espacios donde a través del lenguaje se promueven didlogos, por medio de mensajes que se
transmiten entre las personas con informacion que fluye desde un emisor hasta el receptor,
con el objetivo de construir un discurso apoyado por expresiones dindmicas que establezcan
una conexion. La realidad es que las organizaciones actualmente ven a la comunicacién como
una estrategia para conectar con sus grupos de interés, a partir de acciones disefiadas para
crear relaciones a nivel interno como externo y una gestion adecuada en tiempos de crisis

dando origen a la comunicacion organizacional.

Palabras clave: Comunicacion organizacional, comunicacion interna, comunicacion externa,

comunicacion en crisis, vinculos, publicos, auditoria de comunicacion, identidad, cultura.



ABSTRACT

Communication has transformed the life of men since ancient times, and by being an
individual living in society men have the need to establish links that allow them to develop
in the environments they get around. This way of interaction creates spaces where dialogues
are promoted through language, through messages that are transmitted among people with
information that flows from a sender to the receiver, with the goal of building a speech
supported by dynamic expressions that establish a connection. The reality is that
organizations currently see communication as a strategy to connect with their groups of
interest, with actions designed to create internal and external relationships and proper

management in times of crisis, creating organizational communication.

Key words: Organizational communication, internal communication, external
communication, communication in crisis, links, public, communication audit, identity,

culture.
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JUSTIFICACION

La comunicacion es una herramienta de supervivencia indispensable para todas las
organizaciones. Grandes, medianas, y, pequefias empresas han destinado gran parte de su
tiempo en establecer y socializar una cultura corporativa en donde se tome en cuenta la
comunicacion interna como un pilar fundamental que permita el crecimiento empresarial.
Hablar de comunicacion es hablar de herramientas estratégicas que permitan potenciar el
desarrollo de una empresa y prioricen el crecimiento de esta al contar con empleados
altamente informados, organizados, con pensamientos objetivos y eficientes. El nuevo reto
de las organizaciones es la creacion de culturas organizacionales que les permitan potenciar
el trabajo de sus grandes talentos, brindandoles una estructura de trabajo fidedigna que les
ayude a alcanzar los objetivos laborales anuales esperados por las organizaciones. Este
trabajo se fundamenta en una investigacion académica, que permita demostrar al mundo
empresarial la importancia de una gestion integral de comunicacion en las organizaciones,
puesto que permite establecer relaciones con cada una de las audiencias de interés

permitiéndoles una participacion exitosa en los mercados globales.
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INTRODUCCION

Desde tiempos antiguos el hombre ha desarrollado diferentes capacidades para
incluirse dentro de la sociedad, en donde interactia con cada uno de sus semejantes de
distintas maneras formando relaciones en funcion de los vinculos que establece para vivir
en comunidad. De acuerdo con Dinarte y Siézar (s.f.), un individuo se aleja de la similitud
con los animales, por las habilidades inteligentes de poseer el lenguaje como medio de
relacion con los demaés “puede afirmarse sin exageracion que el desarrollo de las
caracteristicas mentales que distinguen al hombre de los demas animales es un fenomeno
cultural, producto de la vida social del inico animal que habla” (p.3). Al respecto, algunas
teorias sostienen que el hombre como ser social surgi6é desde el momento que este vio la
necesidad de obtener cooperacion de sus pares y de agruparse para formar familias. El
psicologo estadounidense, Abraham Maslow, fue uno de los tedricos que afirma que el ser
humano requiere satisfacer ciertas necesidades como lo menciona en su conocida Teoria de
la Motivacién Humana, en la que enumera y establece jerarquias en diferentes categorias en
una piramide. Segun Elizalde, Marti y Martinez (2006) dentro de la clasificacion de
Maslow se encuentra la necesidad de amor, afecto y pertenencia, ya que las personas tienen
la necesidad de formar grupos, “Tercero, las necesidades de amor y pertenencia que estan
orientadas socialmente y representan la voluntad de reconocer y ser reconocido por los
semejantes, de sentirse arraigados en lugares e integrados en redes y grupos sociales” (p.4).

Lo cierto es que, por naturaleza para una persona es indispensable convivir en
sociedad y esta manera de vivir en compaiiia de otros no se lograria sin la presencia del
lenguaje, que se refiere a la forma como el ser humano puede expresar tanto sus ideas y

pensamientos en espacios dindmicos a través del didlogo. Para Gomez y Simoén (2016), es
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por medio de las conversaciones que se mantienen las relaciones interpersonales entre los
grupos que forman las personas en la sociedad.

A través de la palabra pensamos, nos comunicamos, reflexionamos, nos
expresamos, opinamos. Es a través de las conversaciones que nos relacionamos con
el otro, constituimos equipos, organizaciones, sociedades, proyectos. Segun sea
nuestra calidad de conversacion con alguien es la calidad de relacion que tenemos
con esa persona (y viceversa) (p.5).

La presencia del didlogo en las relaciones humanas permite formar diferentes
asociaciones, consiguiendo la interaccion entre varios miembros dentro del entorno social.

La comunicacion representa un mecanismo en el cual las personas envian
informacion mediante un modelo que se evidencia la persona encargada de emitir el
mensaje como la que recibe, permitiendo que se cree un flujo de comunicacioén que brinda
las oportunidades de conectarse unas con otras. Esta conexion es una realidad en las
empresas que actualmente utilizan diferentes estrategias para crear relaciones exitosas con
sus publicos de interés, puesto que favorece procesos internos dentro de una organizacion
permitiendo que el capital humano se sienta integrado en la toma de decisiones. Ademas, la
realidad de los mercados obliga a las empresas a disenar diferentes planes donde se puedan
conectar con los grupos de interés, que se encuentran fuera de las estructuras
organizacionales con el proposito de proyectar una imagen positiva para crear confianza en
la misma. A partir de una correcta gestion de comunicacion, las organizaciones podran

manejar una crisis que ponga en riesgo su reputacion.
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DESARROLLO DEL TEMA

Marco tedrico

1. Comunicacion.

“La comunicacion es un tema tan antiguo como el hombre y tan importante como
el”
(José Gomez & Fedor Simon, 2016, p. 5).

La comunicacion es un tema transcendental, que ha permitido a las diferentes
comunidades poder intercambiar ideas mediante el lenguaje. Desde el inicio de la
humanidad los diferentes tipos de lenguajes: gestos, dibujos, pinturas, sonidos y sefiales se
convirtieron en el principal mecanismo de comunicacion de las sociedades; permitiendo la
socializacion entre los individuos, el intercambio de ideas y la negociacion. Dado que para
la existencia de una buena comunicacion fue necesario la aplicacion de una serie de
elementos que permitieron que este proceso tan complejo sea posible. Comunicar no es
solamente transmitir ideas, sino, que es expresar opiniones, sentimientos, emociones tanto
del emisor, como del receptor consiguiendo un intercambio mutuo (Gémez y Simén, 2016,
p.5). De modo que para que este intercambio mutuo sea posible debe existir escucha activa
que permita dar respuestas asertivas que conlleven a conversaciones reales. Es de esta
forma, que se ha considerado a las comunicaciones como un potencial activo para mantener
y crear nuevos negocios en las grandes y pequefias empresas a lo largo del tiempo. La
comunicacion ha sido parte del sistema nervioso central de todas las organizaciones durante
varias décadas, siendo la inica herramienta encargada de atravesar todos los procesos
dentro de una empresa (Morales, 2005, p.108). Es por ello, que la comunicacion adentro de

las empresas debe ser estratégica, ya que se considera a la misma como una de las mayores
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competencias empresariales. De modo que como menciona Morales (2005), “Una empresa
que no sepa comunicar qué vende, no podra vender; una empresa que no sepa definirse ante
sus empleados no podra desarrollarse a partir de ellos” (p.109). El autor hace énfasis en la
importancia de saber comunicar para lograr potencializar el crecimiento empresarial a partir
de la fuerza laboral que ha definido con éxito sus roles por medio del buen flujo de
comunicacion existente. La comunicacion se ha convertido en una habilidad clave dentro
de las empresas permitiéndoles progresar, y comprendiendo que no es lo mismo hablar, que
saber comunicar. Para saber comunicar de manera idonea es necesario que exista primero
una base de informacion, el mensaje se construye en base a la informacion recopilada y se
estructura de acuerdo con el publico al que se vaya a comunicar. En donde varios factores,
elementos y funciones influyen en la construccion del mensaje, primero tomando en cuenta
quién es el emisor del mensaje, cudl es el mensaje para comunicar, quién es el potencial
receptor, cudl es el codigo por medio del cual se construira el mensaje, es decir el lenguaje;
cudl es el medio de circulacion, y en qué momento o situacion el mensaje debera ser
compartido. Si bien es cierto, todos y cada uno de los elementos son importantes para la
construccion de un mensaje, pero un mensaje no se construye para ser comunicado, sino,
para ser entendido por el receptor de modo que generé en quién lo recibe un efecto de
respuesta a la informacion brindada. Comunicar es mucho mas que saber informar, es
utilizar correctamente el lenguaje verbal y no verbal para plasmar un mensaje que luego
sera divulgado correctamente con otros publicos. Los elementos y el flujo de la
comunicacion del mensaje se representan en el siguiente grafico:

Figura 1

Flujo de comunicacion del mensaje



Nota. Esta figura muestra el proceso de comunicacion de un mensaje. Elaboracion propia,

2020.

Paralelamente, es indispensable entender que los mensajes pueden variar segun la
necesidad del emisor y la funcion que se le quiera dar al mensaje frente al receptor. Los
mensajes pueden variar seglin la funcidn predestinada de quién lo elabora y varias de las
funciones que se le puede otorgar son las siguientes:

La Funcion Informativa: El emisor utiliza el lenguaje para poder transmitir
informacion.

La Funcion Expresiva: El emisor usa el lenguaje buscando comunicar sus
sentimientos, opiniones, estados de d&nimo.

La Funcion Apelativa: El emisor pretende influir con su mensaje en el
receptor, buscando que actie de una manera determinada.

La Funcion Poética: El emisor pretende crear belleza en el mensaje,
buscando que el texto tenga una finalidad estética.

(Xunta de Galicia, s.f., p.3).
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Dependiendo de lo que el emisor necesite comunicar se aplica una funcién
especifica que corrobore el fin del comunicado. Naranjo (2005), menciona la importancia
de usar un lenguaje correcto para comunicarse: “La palabra es uno de los vehiculos mas
importantes para transmitir significados cognoscitivos y emocionales” (p.21). Si un emisor
usa las palabras correctas que interpreten lo que busca compartir no tendré problema alguno
con el resultado al que quiere llegar con la transmision de dicho mensaje. La comunicacion
es la base para la correcta gestion de varias actividades diarias, grupales y empresariales.
Dentro de las empresas las personas trabajan en conjunto para lograr sus objetivos, lo que
les exige mantener una comunicacion entre todos los miembros del equipo. De modo que,

si la comunicacion se rompe, el equipo no funcionara a la perfeccion.

2. Comunicacion Organizacional.

Es importante entender qué es la comunicacion organizacional y cudl es la
importancia que las organizaciones inviertan en ella. Todas las empresas manejan procesos
que necesitan ser comunicados para poder desarrollarse con éxito. La comunicacién
organizacional es una herramienta que permite que el clima laboral y el ambiente
comunicativo fluya con facilidad entre sus colaboradores. Segiin Fernandez (1999), la

Comunicacion Organizacional significa:

Conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo
de mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, entre la organizacion
y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los publicos
internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que ésta tltima

cumpla mejor y més rapido los objetivos (p.22).
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La comunicacion es el eje principal para el desarrollo de las organizaciones, de
modo que sin la misma las organizaciones no podrian crecer, establecer nuevos negocios,
incluso no podrian existir. La comunicacion corporativa no nacié como concesion gratuita
entre un conjunto de empresas, sino que se incluyé a la misma dentro de la comunicacion
empresarial como instrumento de primera necesidad debido a la gran importancia de la
existencia de esta dentro de las organizaciones (Ventura, s.f., p.162). La Comunicacién
Organizacional nace como necesidad de las empresas para diferenciarse las unas con las
otras. Pero en el momento en el que las empresas comienzan a utilizar marcas como
simbolos diferenciadores, la comunicacion toma un gran giro y se transforma en identidad

comunicacional.

Para comprender el funcionamiento de la comunicacion en las organizaciones es
indispensable entender el proceso para generar comunicacion dentro de las mismas. Las
organizaciones se componen de su capital humano, que son su potencial publico interno, el
mismo que les permite desarrollar los planes de crecimiento que las empresas han previsto
y buscan alcanzar. De modo que para que el capital humano pueda desempenar
efectivamente los objetivos empresariales necesitara usar sus habilidades de comunicacion.
Segun menciona Peir6 y Breso (2012), “Las organizaciones se entienden como sistemas
sociales complejos, que requieren de la diferenciacion de funciones, y dicha diferenciacion
solo es posible por la comunicacion” (p.42). Cabe sefialar que la comunicacion hace posible
el funcionamiento interno de una empresa gracias al lineamiento que genera entre
individuos, y también es considerado como el vehiculo de conexion con el exterior. Dado
que su objetivo principal dentro y fuera de las organizaciones es permitir la difusion de

informacion relevante dirigida hacia el ptblico de interés al cual se necesite informar.
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La Comunicaciéon Organizacional no solamente facilita procesos internos, sino que
también juega un rol estratégico en la comunicacidn externa, o marketing comunicacional
empresarial. Todas las empresas para poder sobrevivir en el mercado necesitan manejar
comunicaciones enfocadas en el manejo del marketing de la marca. Las grandes empresas
han comprendido que los consumidores de la actualidad se comportan de manera diferente,
porque son consumidores informados que conocen sobre las marcas y las competencias de
estas. Las empresas para lograr que sus productos se conviertan en productos estrellas en un
mercado competitivo han entendido que el consumidor no solamente compra productos por
necesidad de consumo, sino que busca significados, es decir el valor agregado, el mensaje
que ha manejado estratégicamente la marca para lograr que su producto sea preferido frente
al de la competencia. Ventura (s.f.), menciona lo siguiente “Sabiendo que los compradores/
consumidores no s6lo compraban y consumian productos, sino que éstos poseian
significados, optaron por enriquecer sus contenidos y poner de manifiesto el valor
tangencial de la personalidad de sus marcas” (p.165). Lo que quiere decir que para la
construccion de estos mensajes estratégicos las empresas han creado por detras una gran
identidad corporativa que las represente y que sea el mensaje que represente a su vez su
producto. La identidad corporativa es fundada en base a las ideologias de su creador, quien
plasma sus valores dentro de la institucion para que la misma funcione de acuerdo con su
ideologia y cuente con una cultura de trabajo formada. Finalmente, para que la cultura de
trabajo funcione adecuadamente se necesita llegar a tener un buen clima laboral, el mismo
que se obtiene cuando las empresas manejan adecuadamente su comunicacion interna,
especialmente con canales formales que eviten la fuga de informacion y la aparicion de

rumores.
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Dentro de las empresas se manejan dos tipos de comunicaciones, en primer lugar, se
encuentra la comunicacion interna y en segundo lugar se encuentra la comunicacion
externa. Siendo la comunicacion interna la encargada de facilitar las comunicaciones
interdepartamentales que permiten el cumplimiento de los objetivos laborales de las éareas.
Y, por otro lado, las comunicaciones externas que son las encargadas de responder a

potenciales clientes, proveedores, comerciantes, accionistas, entre otros.

3. La identidad, imagen y reputacion.

3.1 Identidad, imagen y marca.

La identidad, la imagen y la reputacion son considerados como los pilares
fundamentales para la creacion de una empresa que busca posicionar su marca en un
mercado competitivo. La identidad es uno de los aspectos mas relevantes en la construccion
de una organizacion, las grandes empresas cuidan y basan mucho tiempo y recursos en el
mantenimiento de empresas con identidades competitivas, que identifiquen al producto o
servicio que ofrecen. Las grandes empresas han estudiado a los consumidores y saben que
el consumidor busca productos que cuente con estdndares aceptables de calidad, en donde
uno de los principales aspectos es el valor identitario (Garcia, 2005, p.85-86). Tomando en
cuenta que el valor de la identidad se ha convertido, en el activo mas importante de todas
las empresas para sobresalir frente a su competencia directa. El aspecto visual es parte de la
identidad al ser la forma en como los publicos observan y tienen en mente la imagen
corporativa. La imagen corporativa, si bien es cierto, es fundamental ya que es la imagen
que los publicos tienen en su mente de la empresa. La imagen de la marca se define como
el conjunto de creencias, actitudes y percepciones que tienen diferentes publicos sobre una

marca, producto, o servicio (NeoAttack, 2019, parr. 6). Siendo la imagen de marca la que
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se encarga de brindar un concepto de imagen claro, el cual hace que las percepciones de los
consumidores estén establecidas y posicionadas, generando un sentido de pertenencia hacia

el producto y el posicionamiento de marca con los consumidores.

La Revolucion Industrial, dio origen a la identidad de las empresas, al inicio la
liberacion del uso de las marcas las cuales causaron varios conflictos, pero a medida que el
tiempo avanzaba se fue regulando y poniendo restricciones y pasos a seguir para el correcto
uso, mediante un nuevo sistema que comienza a regular de manera legal y natural (Garcia,
2005, p.90). En el Siglo XIX, la marca comienza a tener mas sentido comercial y los
vendedores y grandes empresas empiezan a verlo como un valor agregado para atraer a los
clientes a comprar un producto. No solamente lo empiezan a mirar como una forma de
atraer consumidores sino como la manera de conservar y fidelizar potenciales clientes. A la
vez que el mercado y los fabricantes comienzan a producir centenares de productos, nace la
necesidad de renovar la figura del mercader, nuevamente controlando el mercado con un

nuevo poder de distribucion de la mercancia (Garcia, 2005, p.90).

Este gran salto permite el nacimiento de lo que se conoce como la marca moderna
es decir el registrado “®”, comenzando a ser un distintivo que serd desde entonces
inseparable aditivo de la marca, confirmando que la marca a sido registrada oficialmente,
guardando derechos de autoria para evitar plagios de marca, identidad, imagen, ingredientes
o producto (Garcia, 2005, p.90). La marca comienza a ser verdaderamente reconocida y
comienza a tener un verdadero valor con la llegada de la publicidad al mundo del negocio.
La transformacion marcaria consigue un gran cambio, los productos comienzan a tener un
valor afiadido, y los negocios comienzan a tornarse mas competitivos. La publicidad toma
bastante fuerza en el siglo XX, en donde da origen al nacimiento del marketing para dar

respuestas a la nueva necesidad de comercio (Garcia, 2005, p.90). Las marcas comienzan a
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ver el mercado de una manera diferente, mercantil, vendible y promocionable. Dando un
giro completo en las promociones de sus productos y servicios, el lanzamiento de campafias
marcarias se torna mas constante y consistente. Las empresas comienzan a usar marketing
renovando productos, visualmente como logos, nombres, empaques, convirtiéndolos en
productos “nuevos”, que realmente eran el mismo producto, pero se jugaba con la
modificacion y actualizacion de la imagen, siempre manteniendo la misma esencia y el
concepto de marca (Garcia, 2005, p.92). Con la finalidad de seguir trabajando en la
percepcion y reconocimiento de marca, de este modo ganando un posicionamiento en el
mercado y a su vez en los consumidores. Al inicio la publicidad se centro en la venta de
nuevos productos, pero a medida que empieza a evolucionar y la sociedad comienza a hacer
ruido con el progreso de marca, la publicidad comienza a tomar un enfoque totalmente
diferente, creando necesidades para estimular el consumo masivo (Garcia, 2005, p.92).
Entonces, la publicidad comienza a generar nuevos productos apoyandose en la creacion de
necesidades, con el fin de crear productos que solventen estas busquedas, generando y
estimulando el consumo. Petter Behrens, es conocido como el fundador de la identidad
corporativa al realizar un disefio para AEG, siendo esta empresa la pionera en contar con
elementos visuales que representen la identidad de la empresa (Gréafica, 2014, parr. 2). Lo
que significa que con este gran salto se dio inicio al verdadero desarrollo de las marcas, en
donde los signos se convirtieron en “marcas” y todo el sistema que acompainaba a la marca
se convirtié en un programa de identidad corporativa. Con en el principal factor para la
creacion o incluso reestructuracion de una marca, impacta tanto en el mercado que se
convierte en el ADN que representaria la esencia de cada producto (Garcia, 2005, p.94-95).
En el afio 1997, la identidad forja sus bases fundadoras y se establece que el ADN incluso
de un producto que este en la fase de prototipo puede convertirse en la futura marca, en

base a la cual se podran desarrollar varios modelos del mismo producto (Garcia, 2005,
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p.95). Entonces, se puede entender que la identidad, la marca y la imagen corporativa han
evolucionado en conjunto a lo largo del tiempo por el hecho de que entre todas se
complementan y complementa la construccion de rasgos culturales y visuales de una marca.
Se consideran como los pilares para construir y fortalecer una marca en el mercado. Garcia
menciona que la identidad se puede definir con claridad cuando las empresas estructuran su
identidad respondiendo correctamente las siguientes preguntas: ;Qué es?, ;Qué hace?,
(Donde esta? (Garceia, 2005, p.96). Haciendo referencia que las marcas que tengan
conocimiento de estas caracteristicas de identidad expresaran correctamente al mercado la
identidad de su producto. Por el hecho de responder “qué vende”, “qué es” y para que tipo
de mercado es su producto. Si bien es cierto, la construccion de todos los elementos que se
han revisado a lo largo del escrito demuestra como a lo largo del tiempo la identidad ha ido
tomando fuerza y se ha convertido en un distintivo de los productos o servicios que el

mercado ofrece. El impacto a sido tan fuerte que la competitividad se ha tornado cada vez

mas interesante y tecnologica.

3.2 Reputacion.

La reputacion es el conjunto de percepciones que tienen los stakeholders frente a
una organizacion. La misma que se construye y es el resultado del comportamiento de la
empresa en el medio organizacional durante un largo periodo. Las grandes empresas buscan
siempre encontrarse muy bien posicionadas con reputaciones intactas que den apertura a los
consumidores a querer comprar sus productos. La reputacion es un tema muy importante
dentro del marketing corporativo, de acuerdo con Pérez y Rodriguez del Bosque (2014),
mencionan que “la reputacion de la empresa puede entenderse como un activo intangible de
gran valor por su dificil imitacion y comercializacion en el mercado” (p.14-15). Lo que

significa que su correcto manejo permite que una empresa con buena reputacion sea



mayormente competitiva, sélida y sostenible permitiéndole poder diferenciarse de su
competencia. No solamente es un plus en cuanto a temas de posicionamiento de mercado,
sino que una empresa con una reputacion intacta atrae mejores talentos, y mantiene
potenciales colaboradores. La reputacion se va construyendo desde su principal activo que
es su capital humano, a través de un buen clima laboral que viene acompanado de una
identidad corporativa muy bien creada y socializada. Hoy en dia, las empresas que buscan
mantener una buena reputacion cuentan con programas de responsabilidad social, los
mismos que les permiten tener una mejor aceptacion y relacion con las sociedades de

consumo.

4. La Comunicacion Interna.

Las empresas u organizaciones poseen algunos elementos que les permiten
desenvolverse en su entorno, persiguiendo distintos objetivos en un espacio de interaccion
donde se forman vinculos a corto, mediano y largo plazo. En este medio una empresa no se
encuentra de manera aislada o independiente, sino que tiene una estrecha relacion tanto con
los componentes internos como los externos. De acuerdo con Velasquez (2007), las
organizaciones son sistemas abiertos y dindmicos debido a que se interrelacionan en su
entorno “La organizacion es pues un sistema orgdnico inmerso en un medio hostil con el
que se intercambia energia, materia informacién y dinero, es decir, que la organizacion es

un sistema socio-técnico abierto” (p.132).

Con la finalidad de actuar mediante diferentes procesos en el mercado global, las
empresas desarrollan estrategias para lograr la preferencia por parte de sus grupos objetivos
tratando de conseguir un posicionamiento en la mente del consumidor, donde se

intercambia informacidn que permita satisfacer las necesidades de los clientes.
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En la actualidad, las organizaciones no solo se proyectan hacia sus publicos
externos, sino que elaboran algunas tacticas para crear el sentido de pertenencia en el
capital humano que la conforma, estos sentimientos que reflejan el conjunto de valores,

normas y comportamientos que les permiten identificarse.

Si bien es cierto, que las empresas buscan a través de sus productos o servicios la
aceptacion en el consumidor que le permita incrementar las ventas, las mismas también
estan persiguiendo el compromiso por parte de los colaboradores hacia los objetivos

empresariales por medio de una cultura cohesionada para lograr buenos resultados.

Es por ello, que hoy en dia las organizaciones integran en su planificacion
estratégica realizar una gestion integral de comunicacion interna dentro de su estructura de
manera que se logren con éxito los objetivos organizacionales. Para esto, deben optar por el
uso de canales adecuados donde fluya la comunicacién entre los colaboradores con
mensajes que contengan las instrucciones a llevarse a cabo, la coordinacion de las
diferentes actividades que se realizan para ser mas productivos y para obtener un feedback
con el propoésito de conocer las sugerencias y quejas del empleado en mejora de la

organizacion (De la Rosa y Montoya, 2014, p.9).

4.1 Canales de Comunicacion Interna.

La dinamica de la comunicacion dentro de una empresa puede evidenciarse de dos
tipos mediante los canales formales y los canales informales. Los primeros hacen
referencia, a la informacion que se dan a los empleados a través de comunicados oficiales;
mientras que la segunda clasificacion engloba lo que se trata en base a comentarios
personales donde se originan los rumores. De acuerdo con Charry (2017), para que la

gestion de comunicacion interna cumpla con sus objetivos de crear empleados motivados y
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que la informacién se difunda en todos los niveles, se deben asignar canales que promueva
una participacion “una buena comunicacion interna tiene que garantizar un buen sistema de
participacion que implique a todos los grupos de interés. La creacion de unos canales por

los que circule la comunicacion a todos los niveles sirve para favorecer esa participacion”

(p.28).

Canales formales, medios por los cuales se trasmite mensajes que poseen
informacion veridica y fiable, con procesos establecidos por las empresas. Segiin un
articulo publicado por la revista argentina Mercado, los canales de comunicacion formal
permiten que la informacion tenga contenidos que aporte a la gestion empresarial con sus

publicos internos,

Los mensajes que se divulgan por los medios de comunicacion establecidos
son so6lo una parte de lo que se transmite. Una buena gestion de los contenidos
puede colaborar a reforzar la identidad comun, a mejorar el clima laboral y a reducir

la incertidumbre (Revista Mercado, 2013).

Por otro lado, los Canales informales, que son utilizados para transmitir
suposiciones y especulaciones dentro de las empresas sin una fuente oficial que corrobore
que la informacién difundida sea la correcta. Para Gali (2006), la presencia del rumor
dentro de una organizacion es el resultado de que las altas direcciones no realizan un
manejo idoneo de la comunicacion interna “Una empresa en la que los rumores no dejan de
correr como la polvora es una empresa cuyos directivos no saben gestionar la comunicacion

interna” (p.26).
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4.2 Flujo de Comunicacion Interna.

En una organizacion tanto el flujo de comunicacion formal o informal evidencia una
cohesion entre varios miembros que participan activamente, estableciendo
comportamientos donde se distingue a la cultura organizacional. Sin embargo, si estos
flujos de comunicacidn no tienen un correcto manejo puede causar serios problemas dentro
de la organizacion, como menciona Bonavia y Sanchis (2017), “El flujo correcto de
comunicacion puede redundar en el éxito o fracaso de una organizacion, pudiéndose
encontrar buenos ejemplos de todo ello en las revistas especializadas y en la experiencia

empresarial mas cotidiana” (p.10).

Para los autores antes mencionados dentro de una empresa se mantiene cuatro flujos

de comunicacion detallados a continuacion:

Comunicacion ascendente, es el tipo de comunicacion interna en que el capital
humano de las organizaciones se siente parte de la toma de decisiones que realizan los
directivos, con respecto a los objetivos y procesos. Este esquema transmite desde los
niveles mas bajos hasta los altos mandos, donde se realiza una retroalimentacion de lo que

piensan y sienten los empleados.

Comunicacion descendente, se refiere a la informacion que fluye desde los niveles
jerarquicos a todo el personal que conforma la empresa, con mensajes que se usan para

dirigir actividades, normas y comportamientos.

Comunicacion horizontal, hace referencia a la comunicacion entre personas que
tienen el mismo nivel de jerarquia, por donde se coordinan actividades y la interaccion

entre areas o departamentos en las empresas.



Comunicacion diagonal, es la que se da entre personas de distintos niveles
jerarquicos con el proposito de obtener mayor coordinacion entre los trabajadores que

forman una empresa.

En la siguiente grafica, se puede observar las direcciones de los flujos de

comunicacion dentro de las empresas:

Figura 2

Direcciones de los flujos de comunicacion en empresas

Horizontal

Ascendente Diagonal

Descendente

Nota. Esta figura detalla los flujos existentes de comunicacion interna dentro de las

organizaciones. Tomado de King, 2012.

4.3 El rol del DirCom en la Comunicacion Interna.
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Para que la comunicacion dentro de una organizacion sea estratégica y esté disefiada

para conectar adecuadamente con los publicos, es necesario la gestion de un profesional
con distintos conocimientos y que sepa como manejar de forma correcta cada uno de los

componentes. Un DirCom es un profesional que posee diferentes cualidades que actuara
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como un elemento clave, para desarrollar estrategias de comunicacion integral como

menciona Godoy (2016).

El DirCom se encuentra caracterizado por poseer un rol diverso, con
una figura lider, y un nuevo pensamiento estratega que coordine cada uno de
los mensajes/acciones que se producen dentro de una organizacion, esto con
el fin de lograr coherencia entre la estrategia general de la empresa y la

estrategia comunicativa (p.8).

La gestion de un DirCom dentro de una estructura empresarial es fundamental en la
toma de decisiones de las altas direcciones, puesto que sera quien disefie el plan estratégico
de comunicacion corporativa. Ante ello, el director de comunicacion de una organizacion
debera lograr la comprension de los altos niveles jerarquicos en una compaiia, sobre la
importancia de un manejo idoneo de la comunicacion tanto interna como externa, con el
objetivo de crear una identidad que sea comprendida y aceptada por cada uno de los

publicos que interactian en ella (Briancon, 2007, p.62).

Las competencias de un DirCom se presentan en variedad de acciones que realiza
dentro de una organizacion, las mismas que se derivan de la formacion académica que
posee, la experiencia en la direccion de una empresa y la habilidad de diversos

conocimientos.

Actualmente, el DirCom es un asesor en la toma de decisiones de una empresa en
pro de los objetivos organizacionales y el éxito de la participacion de las organizaciones en
los mercados globalizados. Ademas, las tacticas que se establecen para conectar a la

empresa con sus publicos de interés como sefiala Costa (2011).



Profesionalmente, la actividad del DirCom se centra mas en la planificacion
y la gestion estratégica, en asesorar a la Alta Direccidn y a las relaciones con los
stakeholders. Se aprecia mds su vision de futuro y su adaptacion al cambio, y crece
su gestion de la construccion y el control de la imagen, la reputacion corporativa y

la responsabilidad social (p.26).

Entre las principales actividades que realiza un DirCom segin Mut (2012) estan:

e Formar parte esencial en la toma de decisiones en una empresa

e Conocimiento sobre la gestion de comunicacion interna.

e Evaluacion y analisis por medio de auditoria de comunicacion interna.

e Proyeccion de la imagen y sentido de pertenencia de los publicos internos

e Procesos de planificacion de comunicacion integral

e (apacidad de identificar los canales necesarios para la difusion de informacion
e Generacion de contenidos y mensajes claves

e Encargado de mantener la reputacion de una empresa

e Velar por la confianza de los publicos de interés

e [Estrategias para el manejo de una crisis

En la siguiente grafica se refleja las competencias que posee un DirCom

Figura 3

Competencias de un Director de Comunicacion

35
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Dominio del
contexto social

Conocimientos sobre y Pensamiento
evaluacién de g

intangibles estratégico

DIRECTOR DE
COMUNICACION

Conocimientos
Habilidades en comunicacién
ejecutivas

Pensamiento
creativo

Nota. Esta figura muestra las competencias que deberia tener un Dircom dentro de las

empresas. Tomado de Mut, 2012.

5. La Auditoria de Comunicacion Interna.

Al ser las empresas u organizaciones una estructura conformada por diferentes
publicos internos que se desenvuelven en un espacio de interaccion, donde reflejan
creencias, valores y diferentes comportamientos estas son productoras de su propia cultura
organizacional; las mismas que para fortalecer su identidad desarrollan diferentes
estrategias para lograr una cohesion entre sus miembros a partir de investigaciones y una
completa evaluacion para determinar el estado real de la Comunicacion Interna por medio

de una auditoria.

La auditoria de comunicacion hace referencia a un analisis e investigacion de la
situacion real del sistema de comunicacion dentro de una organizacion, a partir de
diferentes métodos de medicion como lo es: cuantitativo y cualitativo. De acuerdo con
Fernandez y Prieto (2013), una auditoria de comunicacion interna es un proceso aliado a la

gestion de las gerencias, puesto que permitird establecer un conocimiento integral sobre el
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estado de comunicacion en una empresa “De alli surge la auditoria comunicacional, como
herramienta de control gerencial, entendida como un proceso de diagnodstico cuyo proposito
es examinar y mejorar las practicas de comunicacion interna y externa de una organizacion,

en todos sus niveles” (p.100).

Si bien es cierto que una auditoria de comunicacion realiza un analisis medible
sobre el estado comunicacional, la misma abre las oportunidades para identificar los

canales adecuados, fortalecer y transformar la cultura organizacional.

Una auditoria de comunicacion es un proceso que se realiza previamente antes de
establecer los planes comunicacionales que se van a ejecutar, de tal manera que estén
cuidadosamente evaluados para implementarse dentro de las estrategias empresariales. Este
diagnostico permite identificar los canales de comunicacion interna formales para que el

flujo de informacion llegue a todos los niveles.

Pero ;Cuadl es la finalidad de una auditoria?, Una auditoria permite en primer lugar
conocer los circulos informativos dentro de la institucion y saber el alcance de su
funcionamiento, también permite identificar los canales erroneos de comunicacion o
canales de comunicacion inadecuados. (Paredes, 2019, p.1). Las personas idoneas para la
realizacion de estos trabajos de auditoria son consultores externos al medio, que cuenten
con interlocutores internos que les permitan tener mayor conocimiento de la empresa. En
donde su funcioén es lograr generar un intercambio de comunicacion con el ptblico interno,
conociendo a profundidad como la gerencia esta manejando sus habilidades de
comunicacion. Dentro de la auditoria se pueden encontrar algunos errores frecuentes de
comunicacion que se generan por los altos mandos o Gerenciales. En donde no se tiene en

cuenta que comunicar no significa informar, ya que la informacion se considera un primer



paso para entender lo que se esta transmitiendo y el comunicar es esperar a que exista una
reaccion de lo hablado. A través de una buena comunicacion se puede lograr generar una
cultura organizacional de éxito, ya que con la comunicacion se empieza un constructo

social.

La emision de mensajes claves, permite que todo se convierta en una motivacion
para los empleadores, por ejemplo, si una empresa tiene una crisis es importante que sus
colaboradores estén al tanto, ya que en conjunto se puede lograr sacar a la empresa de este
estado. Mientras que, si la empresa estd cumpliendo metas, también es fundamental que los

colaboradores sepan, ya que esto motivard al crecimiento.

Dentro de la auditoria de comunicacidn hay varios puntos que se deben tomar en
cuenta. Se debe tener presente que un mal desarrollo de la comunicacidn interna podria
hacer que las personas pierdan el objetivo, ocasionando fallas en procesos, errores de
procedimientos y por consiguiente malestares laborales, y, confusion total de lineamientos
entre los mandos medios. (Brandolini y Gonzélez, 2009). Mientras la auditoria esta en
desarrollo los empleados pueden adquirir ciertas actitudes como desconfianza, esperanza, o
incluso reacciones inespecificas que deben ser tomadas en cuenta. Es recomendable que el
periodo de realizacion de este proceso se lo haga de forma periddica con la finalidad de
fortalecer puntos débiles. Mejorando y logrando obtener una comunicacion integral

institucional.

6. La comunicacion global.

Con la globalizacion, las empresas tuvieron que transformar la manera de

comunicarse con sus stakeholders e implementaron estrategias para llegar a la mente de los
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consumidores, que actualmente son cada dia mas exigentes en sus preferencias hacia las

marcas que adquieren.

La comunicacién global forma parte las estrategias empresariales, debido a que es
necesaria una gestion integral de comunicacidon que abarque a nivel interno como externo
como menciona Gonzélez (2009), en su tesis Comunicacion Global: Comunicadores

Globales para hoy y mafiana

La idea de comunicacion global se basa en la maxima de que en una
organizacion todo comunica, «Las organizaciones comunican siempre, lo quieran o
no, lo planifiquen o no. Y la no comunicacién intencional es ya, por si misma, un
mensaje», y por tanto «cada expresion de comunicacion debe ser considerada como
un elemento vital para la identidad y la personalidad de la organizacion» y, por
tanto, de su imagen corporativa, la cual es producto de implementar innovadoras
politicas de comunicacion interna y externa en las actividades diarias. Se requiere

de comunicadores globales para un mundo globalizado (p.26).

Las empresas hoy en dia buscan la manera de establecer en sus estructuras un
sistema de comunicacion integral, que les permita conectar con cada uno de sus publicos
proyectando una identidad, imagen y cultura cohesionada. Para una gestion exitosa de una
comunicacion global se requiere involucrar a todos los componentes y elementos que
conforman el sistema de comunicacion como es: la publicidad, el marketing, las relaciones

publicas, comunicacion interna y comunicacion externa.
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6.1 La Comunicacion Externa.

La comunicacion externa hace referencia a las acciones que se emplean para
establecer vinculos con las audiencias que se encuentran fuera de las empresas tales como:

clientes, proveedores, entidades del gobierno, medios de comunicacion, etc.

Las estrategias para fortalecer la comunicacion externa estan dirigidas a proyectar la
imagen y reputacion de la empresa a los grupos de interés externos potenciando las
gestiones en relaciones publicas. De acuerdo con Quintero (2014), un relacionador publico
actiia como asesor para comunicar y establecer relaciones con los grupos de interés “Las
Relaciones Publicas constituyen una funcion organizacional de asesoria que respalda las
funciones y el desempefio de toda organizacion, individuo o grupos de individuos, con el

proposito de optimizar la comunicacion y la interrelacion” (p.51).

Las relaciones publicas son vistas actualmente como una estrategia empresarial que
permite establecer relaciones para lograr los objetivos organizacionales, se encuentra
apoyada por diferentes ramas de comunicacion como es: publicidad, periodismo, sociologia

entre otros.

6.2 La Comunicacion en Crisis.

Todas las empresas o organizaciones al estar conformada por distintos individuos
participan en entornos diversos y corren el riesgo que en algin momento se les presente una

crisis donde la reputacion esté en la mirada de todos sus publicos.

De acuerdo con Belandria y Rojas (2008), la comunicacion representa la estrategia
en la resolucion ante situaciones de crisis “La comunicacion ha sido entendida con esa
connotacion especial en la gerencia contemporanea, que la utiliza para la negociacion y la

mediacion; siendo las dos estrategias para solucionar crisis y conflictos” (p.8).
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Para otros autores, los momentos de crisis en las empresas representan una
oportunidad para fortalecer la identidad empresarial y crear confianza en los grupos de
interés. En estas situaciones dificiles, la organizacion tendra la mirada de un sinntimero de
personas que estaran siguiendo los acontecimientos de cerca y brindara la oportunidad de
un manejo adecuado de la crisis y se podra emitir mensajes positivos de la empresa a la

opinién publica (Rojas, 2003, p. 140).

Una gestion estratégica en una situacion de crisis en una empresa debe estar
direccionada a acciones concretas, de tal forma que se establezca un plan para el manejo
con un vocero que actu¢ hablando con la verdad como representante oficial ante los

medios.

Toda empresa debe tener elaborado un manual de crisis que cubra todos los posibles
riesgos para contar con un protocolo en la forma de actuar y un comité destinado para el

manejo de las situaciones dificiles que apoye a la gestion.

Segun Rojas (2003), un manual de crisis debe contener los siguientes elementos

para actuar de manera rapida

e Los contactos e informacion de todos los integrantes del comité de crisis.

e Base de datos de los involucrados y afectados por la crisis

e Algunas variables de posibles riesgos y protocolos para actuar en esos
momentos

e Reportes reales de los acontecimientos

e Boletines y comunicados a los medios de comunicacion
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Para Hernandez e Islas (2013), las empresas deben estar preparadas en el momento
de una crisis y presentan una estructura basica y un plan con 10 pasos a seguir a

continuacion;

1. Usar los recursos que se dispone para informar a los publicos sobre la situacion
actual, no solo a nivel externo; sino que para los autores es fundamental mantener
informados a los empleados a través de comunicados, boletines, mensajes o reuniones.

2. Integrar un comité de crisis, donde se encuentren las personas que faciliten el
proceso, dependiendo la situacion y mantenerse asesorados con profesionales en derecho.

3. Identificar los posibles dafos a los que pueda someter a la empresa la crisis en
todas las audiencias con las que se interactia.

4. Determinar las audiencias primarias y secundarias para atender en el momento de
crisis segun el nivel de impacto.

5. Designar un vocero que se encargado de transmitir mensajes especificos a las
audiencias y medios de comunicacion.

6. Elegir los canales de comunicacion idoneos para informar a las audiencias

7. Preparar mensajes y discursos lo suficientemente claros considerando el aspecto
emocional de los afectados.

8. Evitar responder con palabras cortas que den la percepcion que la informacion es
falsa.

0. Responder con la verdad para que las audiencias no pierdan credibilidad en la
empresa.

10. Prepararse para modificar el plan segin sucedan los acontecimientos mientras

se desarrolla la crisis.
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Auditoria Grupo Corporativo del Norte

1. Pre diagnéstico.

Grupo Corporativo Del Norte es uno de los diarios a color que circula en la
provincia de Imbabura y se imprime en Quito. Este medio de comunicacidon cuenta con un
cddigo deontologico en el cual basa sus actividades de comunicacion social, recopilando y
construyendo noticias alineadas a los Principios de Etica Profesional del Periodismo de la
UNESCO, fomentando la promocion de paz, respetando la identidad de los pueblos, y,
denegando la discriminacion social (www.elnorte.ec, 2020). Es el periddico mas grande del
norte de Imbabura y el Carchi, que posee un Manual de Estilo y Redaccion elaborado de
acuerdo con el Cédigo deontologico corporativo. Ademas, como parte de su identidad tiene
un proposito elaborado en base a su estrategia corporativa “Cambiamos al mundo desde el

Norte” que constituye a la esencia de todas sus actividades.

2. Antecedentes historicos.

Grupo Corporativo Del Norte forma parte de EDITORES MMA ASOCIADOS Cia.
Ltda. inscrita en el registro mercantil en la ciudad de Quito el 13 de marzo de 1975 bajo el
numero 196 tomo 106 con su domicilio matriz en la ciudad de Ibarra, teniendo facultad
para poder ampliarse a otras ciudades con sucursales, compuesto por diversos medios de
comunicacion especializados en brindar un servicio integral tales como: Radio Los Lagos,

www.elnorte.ec, ENTv canal en la web y Diario El Norte mencionado anteriormente. El

medio de prensa escrita inicia sus actividades periodisticas con el exitoso periddico semanal
“Medio Dia”, que fue editado e impreso en la ciudad de Quito, para el afio de 1987 se

traslada la cede de la maquinaria y se realiza la primera edicion del periddico en la ciudad



de Ibarra, el 25 de junio de ese afio. Desde entonces, ha crecido considerablemente

circulando en Carchi, Imbabura, Cayambe y Quito.

3. Mision.

Diario El Norte es un medio de comunicacion escrita, cuya mision es informar
veraz, ética, justa, oportuna e imparcialmente a sus lectores, crear y orientar opinion
publica y cumplir el deber de transmitir los mensajes publicitarios de sus clientes de tal
forma que la comunidad del Norte de Ecuador logre la satisfaccion del derecho de estar
bien informada y el periddico contribuya asi a mejorar la calidad de vida de sus gentes en

procura de una sociedad més democratica, progresista y libre.

4. Vision.

Mantener el liderazgo en el norte del pais siendo pionera en procesos de cambio,
basado en la credibilidad de sus productos comunicaciones e imparcialidad en la
informacion que entrega a sus lectores, motivando a sus colaboradores al desarrollo
personal para que se adapten a los cambios tecnologicos y las tendencias de un periodismo

mas participativo e integral.

5. Principios.

Principio N°I: La independencia.

Representa el factor primordial para alcanzar la veracidad y, por ende, la
credibilidad. Solo cumpliendo esta exigencia, los lectores aceptaran las informaciones y
criterios orientadores que se difundan. Los medios y periodistas del Grupo actiian con total
independencia de los distintos poderes e intereses, sean politicos, econdmicos, militares,

religiosos, societarios o de cualquier indole.
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Principio N°2: La veracidad.

En la busqueda de la veracidad, los periodistas del diario nunca deben detenerse en
procurar alcanzar el maximo rigor y equidad: rigor para recoger los hechos de acuerdo con
como sucedieron, y equidad para atender los diferentes puntos de vista, especialmente el
del denunciado. La veracidad de la informacion debe permitir a los lectores obtener
elementos de juicio que los lleven a formarse una opinién acorde con la realidad. La
credibilidad del medio parte de la conviccion de veracidad que los lectores perciban en las
informaciones

Principio N°3: El servicio.

Parte del convencimiento que solo si prioriza el servicio a sus lectores y anunciantes
mantendra el liderazgo en el futuro. Para ello se dirige a todos los niveles socioecondmicos
dentro de una cobertura de alcance nacional.

Principio N°4: Etica.

Los periodistas de Grupo Corporativo Del Norte solo difunden informaciones que
estén debidamente comprobadas. Constituyen excepcion aquellos casos en los que, luego
de una profunda evaluacion ética y atendiendo a la necesidad de cumplir la mision
informativa, los niveles de mando correspondientes llegan a la conclusion de que, a pesar
de la falta de confirmacion, no difundir el hecho ocasionara un eventual perjuicio a la
ciudadania. La falta de comprobacion debe ser senalada en la propia informacion.

Principio N°5: La defensa de la libertad de expresion.

Grupo Corporativo Del Norte entienden desde tres escenarios distintos: como el
derecho que defiende a todos los demas derechos; como el derecho de los ciudadanos a dar
y recibir informacion y opiniones; y como el marco que permite a los medios ejercer su

funcién periodistica. Tiene muy claro que, asi como se debe exigir el derecho a la libertad
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de prensa, también se tienen que cumplir los deberes hacia quienes nos otorgan ese
derecho: los ciudadanos.

Principio N°6: La defensa de la calidad de vida.

En busca de la mejor calidad de vida de los ciudadanos, Grupo Corporativo Del
Norte orientan a la comunidad hacia la practica de los deberes y derechos y la consecuente
observancia de los valores civicos. Impulsan también la estabilidad del nticleo familiar y la
preservacion del medio ambiente. Aplican editorialmente la politica informativa del buen
gobierno.

Principio N°7: El negocio.

Los periodistas de Grupo Corporativo Del Norte no pueden estar ajenos a los
aspectos del negocio que permiten que el medio se difunda y que la empresa tenga éxito.
Como senala la Sociedad Interamericana de Prensa (SIP), dentro de las exigencias para que
un medio informativo se mantenga independiente esta tiene que ser rentable.

Principio N°8: La informacion publicitaria y los valores.

La publicidad también es informacion, si bien de caracter comercial. Dentro de este

marco, su veracidad es fundamental para cumplir la visién y mision de la Compaiia.

6. Proposito.

“Cambiamos al mundo desde el Norte”

7. Filosofia.

El Grupo Corporativo Del Norte carece de valores organizacionales dentro de su

filosofia empresarial.
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8. Sistema normativo de la empresa.

Los colaboradores de Grupo Corporativo Del Norte desarrollan sus actividades
laborales en base a un Reglamento Interno de Trabajo de Editores M.M.A Asociados que
fue presentado al Ministerio de Trabajo y aprobado el 19 de octubre de 2017. Este
reglamento interno sirve para regular las relaciones laborales a través del sistema normativo
en base a politicas y normas establecidas las mismas que se encuentran divididas por
capitulos del primero al décimo sexto con 96 articulos en su totalidad que se detalla a
continuacion:

- Capitulo Primero: Ambito de Aplicacién

- Capitulo Segundo: Contratos de Trabajo

- Capitulo Tercero: Admision de nuevos trabajadores

- Capitulo Cuarto: Jornada y horas de trabajo

- Capitulo Quinto: Remuneraciones y periodos de pago

- Capitulo Sexto: Control y registro de asistencia

- Capitulo Séptimo: Permisos, faltas, atrasos al trabajo y vacaciones

- Capitulo Octavo: Clasificacion y valoracion de puestos

- Capitulo Noveno: Evaluacién y calificacion de puestos

- Capitulo Décimo: Ascensos y traslados

- Capitulo Décimo Primero: Capacitacion y entrenamiento

- Capitulo Décimo Segundo: Incentivos y bienestar social

- Capitulo Décimo Tercero: Obligaciones y prohibiciones de los trabajadores

- Capitulo Décimo Cuarto: Obligaciones y prohibiciones del empleador

- Capitulo Décimo Quinto: Sanciones del trabajador

- Capitulo Décimo Sexto: Disposiciones generales
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Cada uno de estos capitulos con sus respectivos articulos tienen como objetivo la
regulacion de las actividades y la aplicacion de las leyes de trabajo para fomentar las
buenas practicas, establecer relaciones laborales positivas, conductas y comportamientos

éticos.

9. Comportamientos en la empresa.

En el Grupo Corporativo Del Norte los empleados que estan de cumpleafios reciben
una felicitacion por medio de piezas graficas a las direcciones de correo electronico.
Ademas, para informacion a los demas colaboradores es colocado el nombre del
cumpleafiero en la cartelera.

Cada afio se realiza la fiesta de aniversario donde los empleados que tienen 10, 20, y
25 afios de servicio reciben una bonificacion y una placa de reconocimiento.

Por otro lado, en el Grupo Corporativo Del Norte realizan una celebracion navidefia
donde cada empleado recibe una canastilla y un pavo. También, se realizan sorteos con

diferentes premios.

10. Identidad visual.

Grupo Corporativo Del Norte no posee un manual de identidad visual en el que se
encuentra establecido el uso de su logo. Sin embargo, cuentan con un logotipo que les ha
permitido posicionarse en el mercado que se desenvuelven logrando ser reconocido por el
consumidor en la que la caracteristica principal es una brijula apuntado al Norte.

Figura 4

Logotipo de Grupo Corporativo Del Norte
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DIARIO
DI ARIO REGIONATL I NDEPENDTIENTE

Nota. La imagen representa un logotipo de Grupo Corporativo, Diario el Norte en 2020.

Tomado de Diario el Norte, 2020.

11. Mapa de publicos y sus caracteristicas.

Tabla 1

Mapa de publicos interno



DIRECTIVO

PRESIDENCIA EJECUTIVA

JUNTA GENERAL DE SOCIOS

VICEPRESIDENCIA
EJECUTIVA

TOMA DEDECISIONES IMPORTANTES PARA EL
FUNCIONAMIENTO DE LA EMPRESA

GERENCIA GENERAL

COORDINACION, PLANIFICACION Y
DESARROLLO DE LOS PROCESOS QUE APOYAN
LA TOMA DE DECISIONES

ADMINISTRATIVO

TALENTO HUMANO

PLANEACION, COORDINACION Y EJECUCION
SOBRE BINESTAR SOCIAL SEGURIDAD Y SALUD
OCUPACIONAL

SERVICIOS GENERALES:
MANTENIMIENTO

REALIZACION DE ACTIVIDADES DE LIMPIEZA Y
MANTENIMIENTO DELAS INSTALACIONESY
MOBIUARIOS

SERVICIOS GENERALES:
MENSAJERIA

ACTIVIDADES DE MENSAJERIA

CONTABIUDAD

RESPONSABLE DE LAS OPERACIONES
FINANCIERAS, PAGOS YCONTROLDE GASTOS

COMERCIAL

GERENCIA COMERCIAL

PLANIFICAR, COORDINAR, DIRIGIRY EVALUAR
LAS ESTRATEGIAS COMERCIALES EN LA VENTA
DE LOS PRODUCTOS O SERVICIOS

ASESORES COMERCIALES

VISITAR, INFORMARY VENDERAL CUENTE LOS
PRODUCTOS OFERTADOS POR LA EMPRESA

ATENCION AL CUENTE

ATENDER LAS NECESIDADES DELOSCLIENTES Y
VENTAS DIRECTAS DE LOS PRODUCTOS EN LAS
INSTALACIONES DE LA EMPESA

GERENCIA DE VENTAS
NACIONALES

GESTION COMERCIAL EN EMPRESAS A NIVEL
NACIONAL

DIRECCION GENERAL

ORGANIZA, DIRIGE Y EVALUA AL EQUIPO DE
REDACCION Y TOMA DECISIONES SOBRE
CONTENIDOS A PUBLICAR

EDITORES

REVISAN, ORGANIZAN EL MATERIAL
NOTICIOSO ANTES DE PUBLICAR

PERIODISTAS

INVESTIGACION Y REDACCION DE LOS TEMAS
DE INTERES PUBLICO

FOTOGRAFOS

TOMA DE FOTOGRAFIAS A PUBLICAR

DISTRIBUCION

GERENCIA DE
DISTRIBUCION

PLANIFICAN Y COORDINAN LA ENTREGA DE
LOS PERIODICOS A LOS DIFERENTES PUNTOS DE
VENTA

DISTRIBUIDORES

DISTRIBUYEN EL PERIODICO EN LOS PUNTOS DE
VENTA

DIRECCION DE LA RADIO

(COORDINACION DE LA PROGAMACION Y
ELABORACION DE ESTRATEGIAS PARA LA
PRODUCCION DE CONTENIDOS AL AIRE

PRODUCTOR

CREACION DE CONTENIDOS Y PROGRAMAS AL
RADIO OYENTE

JEFE DE DIAGRAMACION

COORDINACION DE LA CREACION DE
CONTENIDOS VISUALES PARA EL DISENO
EDITORIAL

DIAGRAMADORES

ELABORACION DE ARTES GRAFICOS

SISTEMAS

INFORMATICA

ACTIVIDADES DE SOPORTEA LOS EQUIPOS
TECNOLOGICOS DE LOS COLABORADORES ¥
GARANTIZAR EL FUNCIONAMIENTO DE LOS

MISMOS
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Nota. La tabla describe el mapa de publicos interno de Grupo Corporativo del Norte donde

se detalla niveles, publicos, subpublicos y modo de relacion. Elaboracion propia, 2020.

Tabla 2

Mapa de publicos externo



ALCALDIAS
" REUNIONES, VISITAS, E-MAIL,
ENTIDADES PUBLICAS pREFECTUR’f‘S i
GOBERNACION LLAMADAS TELEFONICAS
OTRAS ENTIDADES DE
GOBIERNO
REUNIONES, VISITAS, E-MAIL,
EMPRESAS PRIVADAS S GRANDES i
EMPRESAS MEDIANAS LLAMADAS TELEFONICAS
EMPRESAS PEQUENAS
PYMES
IMPRESIC LLAMADAS TELEFONICAS, E-MAIL,
PROVEEDORES MPRESION
REUNIONES Y VISITAS
INSUMOS
CANILLITAS REUNIONES Y VISITAS
E-MAIL, LLAMADAS TELEFONICAS,
LOCAL CONTENIDOS EN LA PAGINA WEB,
CONSUMIDOR MEITAS
REUNIONES, E-MAIL, LLAMADAS
NACIONAL TELEFONICAS, CONTENIDOS EN LA
PAGINA WEB, VISITAS

Nota. La tabla describe el mapa de publicos externo de Grupo Corporativo del Norte

detallando publicos, subpublicos y estrategias comunicacionales. Elaboracion propia, 2020.

12. Estrategias y tdacticas de comunicacion con stakeholders o publicos.

12.1.  Puablicos internos.

12.1.1. Publico nivel directivo.

Estrategia: Determinar las acciones a través de la toma de decisiones para el
funcionamiento de la empresa, por medio de la gestion de los recursos de comunicacion

adecuados para garantizar los objetivos organizacionales
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-Téacticas: Convocatorias periddicas por medio de correo electronico a todos los
integrantes del Directorio y la Junta General de Socios para la evaluacion y disefio de
estrategias de Comunicacion Interna.

12.1.2. Publico nivel administrativo y sistemas.

Estrategia: Informar a las areas diferentes acciones a desarrollar dentro de la empresa.

- Tacticas: Elaborar comunicados desde el area de Talento Humano para
socializar temas de interés en las actividades de la empresa.

12.1.3. Publico nivel comercial.

Estrategia: Elaboracion de espacios comunicacionales para reunir al Departamento
Comercial donde se informe resultados.

- Tacticas: Reuniones periddicas para evaluar el impacto de ventas, planificar
actividades con los asesores y coordinar las futuras visitas a los clientes.

12.1.3.4. Publico nivel redaccion.

Estrategia: Establecer espacios de interaccion con la Direccion General con el
objetivo de evaluar el trabajo periodistico.

- Tacticas: Convocatoria a reuniones semanales a través de correo electronico
para coordinar la investigacion, redaccion y alcance periodistico.

12.1.3.5. Publico nivel distribucion.

Estrategia: Crear espacios de interaccion con la Direccion para organizar las acciones
en la distribucion del periddico para establecer rutas.

- Tacticas: Invitacion por medio de correo electronico a reuniones semanales
con todos los colaboradores del drea para analizar y coordinar las rutas de distribucion.

12.1.3.6. Publico nivel radio.

Estrategia: Realizar espacios comunicacionales en el area para coordinar las gestiones

a realizar sobre las programaciones de la radio.
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- Tactica: Convocatorias enviadas por correo electronico para realizar
reuniones cada lunes para organizar el trabajo que se encuentra programado y disefiado en
la parrilla de la radio.

12.1.3.7. Publico nivel diagramacion.

Estrategia: Determinar espacios de interaccion para coordinar y evaluar la
diagramacion de las notas periodisticas y la publicidad.

- Tacticas: Enviar convocatorias para reuniones periddicas a través de correo
electronico al personal del area para planificar, coordinar y evaluar el disefio de las notas

periodisticas y la publicidad comercial.

13. Conclusiones.

En conclusion, en El Grupo Corporativo Del Norte la estructura organizacional se
encuentra dividida por departamentos y areas donde cada uno de los empleados realizan
diferentes funciones para alcanzar los objetivos empresariales. Dentro de su filosofia
organizacional tienen descrita tanto la mision como la visidn, sin embargo, no cuentan con
valores empresariales y sus actividades se basan en 6 principios que encierran al proposito
“Cambiamos al mundo desde el Norte”.

Poseen un sistema normativo basado en un Reglamento de Trabajo Interno que les
permite establecer normas y conductas a través de varios articulos de la ley laboral las
mismas que describen las obligaciones del empleado y el empleador.

Ademas, realizan ciertas actividades que forman parte de sus comportamientos
como el festejo de cumpleafieros por medio de felicitaciones realizadas por el departamento
de Talento Humano, el reconocimiento por el tiempo de trabajo a partir de los 10, 20, 25

afios y la celebracion navidefia donde cada empleado recibe un presente.



54

En la estructura organizacional del Grupo Corporativo Del Norte se realizan
diferentes estrategias de comunicacion con cada publico entre las principales se encuentran:
convocatorias, reuniones y comunicados.

Por otro lado, el Grupo Corporativo Del Norte no posee un manual de identidad
visual que establezca el uso correcto de su logotipo, colores y tipografia; pero la marca es
reconocida en la provincia de Imbabura y su caracteristica principal de identidad visual es

la brajula apuntando al Norte.

14. Recomendaciones.

Una vez realizado el pre diagnostico se recomienda, crear diferentes espacios
comunicacionales en cada area a través del uso de herramientas de comunicacion donde la
informacion fluya de mejor manera a cada publico.

Desarrollar diferentes estrategias de comunicacion para crear empleados mas
comprometidos y motivados hacia los objetivos organizacionales.

Fortalecer la filosofia empresarial donde se encuentren descritos los valores como

pilares de la identidad corporativa y la cultura organizacional.

Desarrollo auditoria de Comunicacion Interna

1. Objetivo general.

Realizar una evaluacion integral de cada uno de los componentes de la
Comunicacion Interna que posee la empresa, con el proposito de analizar el estado actual
de la cultura organizacional, determinar la efectividad de los procesos de la estructura
comunicacional e identificar la percepcion hacia la identidad corporativa por parte del

capital humano.



2. Objetivos especificos.

2.1. Identidad Corporativa.

-Evaluar si los colaboradores se sienten identificados y reconocen los rasgos fisicos

y culturales como mision, vision, propdsito, valores, colores corporativos y logos con el
objetivo de evidenciar si los colaboradores conocen los rasgos de identidad.

2.2. Imagen Corporativa.

-Analizar el nivel de satisfaccion de los colaboradores, por medio del estudio del
estado de la comunicacion entre departamentos / colaboradores, analizando el clima
organizacional de modo que se pueda trabajar en la busqueda de una mejora continua.

2.3. Estructura Comunicacional.

-Identificar la herramienta de comunicacion predominante eficaz dentro de Grupo
Corporativo Del Norte, buscando oficializar y potenciar el uso del canal de comunicacion

con la finalidad de mejorar el flujo de transmision y difusion de informacién interna.

3. Entrevistas.

Se realizd entrevistas a 3 directivos de la empresa, con el fin de contar con una
perspectiva diferente que permita la argumentacion y el mejor entendimiento de la
informacion recopilada en las encuestas aplicadas al personal interno. Las entrevistas se
realizaron a las siguientes personas:

-Daniela Castillo - Gerente General de Grupo Corporativo Del Norte

-Anita Salazar - Gerente de Talento Humano de Grupo Corporativo Del Norte

-Ivan Mora - Gerente Comercial de Grupo Corporativo Del Norte
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4. Modelo de encuesta.

Las encuestas fueron aplicadas al personal interno, véase el modelo de la

encuesta en el anexo A.

5. Metodologia.

Para el presente trabajo, se realizé una evaluacion de campo a través de dos
métodos investigativos con el objetivo de recolectar datos reales acerca del estado actual de
la comunicacién interna en Grupo Corporativo Del Norte. Como parte de la investigacion
se utiliz6 el método cuantitativo por medio de encuestas al 100% de la muestra total, que en
este caso forma parte del universo de investigacion de la empresa. De acuerdo con Fachelli
y Lopez (2015), para la aplicacion de una encuesta previamente se deben determinar de
manera organizada cada una de las acciones que permita la obtencion de los resultados
“Estableceremos los rasgos y las condiciones de la encuesta, tanto como técnica concreta
para la produccion- recogida de informacion como método de investigacion en la que se
involucran de forma coordinada multiples técnicas y etapas del proceso de investigacion”
(p-8).

Con los resultados recopilados se busco entender principales necesidades y puntos
prioritarios de atencion alineados a temas de identidad corporativa, comunicacion y cultura
organizacional del medio de comunicacion. Se realizaron 40 encuestas por medio de las
cuales se recopilaron dos tipos de resultados, generales y por areas. Las encuestas de 20
preguntas fueron aplicadas al personal humano que emplea en la matriz de Grupo
Corporativo Del Norte, en la provincia de Imbabura.

Por otra parte, para la sustentacion de la informacion, se realiz6 un analisis a través

del método cualitativo, mediante una entrevista a la Gerente General, la Gerente de Talento



Humano y el Gerente Comercial donde se obtuvo una perspectiva mas amplia y una vision

puntual de los temas de interés corporativos.

6. Universo de estudio.

Grupo Corporativo Del Norte, cuenta con 47 colaboradores distribuidos en
diferentes areas, a continuacion, su distribucion departamental:

Tabla 3

Total, universo de estudio

No. Publicos No. de Personas
1 Directivo 4
2 Administrativo y 6
Sistemas

3 Comercial 10
4 Redaccion 14
5 Distribucion 6
6 Radio 2
7 Diagramacion 7

Total 47

Nota. Esta tabla demuestra el numero de personas que fueron encuestadas por area
en la empresa en el 2020. Elaboracion propia 2020.

7. Analisis de resultados.
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Los resultados de la investigacion se presentan a continuacioén en dos formatos por
pregunta, en la primera tabla se interpretan los datos totales, presentados en porcentajes, y en

la segunda tabla se presentan los datos por area.

7.1. Pregunta No. 1.

Conoce Ud., ;cudl es la mision de GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE?

Figura 5

Datos generales

80%
70%
70%
60%
50%
40%
30%
30%
20%
10%
0%
Sl NO

Nota. Encuesta auditoria pregunta No.l. Elaboracion propia, 2020.

Figura 6

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.l1.1. Elaboracion propia, 2020

7.1.1. Analisis del resultado.

Se determina que la mision del Grupo Corporativo Del Norte no ha sido socializada
con el 100% de sus colaboradores, a nivel de resultados generales se puede apreciar que
solamente el 30% de colaboradores equivalente a 15 personas conocen la misién, mientras

que el 70% equivalente a 32 colaboradores lo desconocen.

7.2. Pregunta No. 2.

Escoja una de las siguientes opciones y seiiale con una X la opcion que
corresponda a la mision de GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE.

Figura 7

Datos generales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.2. Elaboracion propia, 2020.

Figura 8

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.2.1. Elaboracion propia, 2020.

7.2.1. Analisis del resultado.

Claramente, se puede ver que existe mucha confusion con la definicion correcta de
la mision empresarial, el Gnico departamento que reconoce 100% la mision es el Directivo,
del total de la muestra, inicamente 9 personas conocen la mision, mientras que las 38
personas restantes la desconocen.

7.3. Pregunta No. 3.
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Conoce Ud., ;cudl es la vision de GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE?

Figura 9

Datos generales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.3. Elaboracion propia, 2020.

Figura 10

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.3.1. Elaboracion propia, 2020.

7.3.1. Analisis del resultado.

Se determina que més de la mitad de los colaboradores, exactamente el 73%

desconocen gran parte de la identidad de la empresa, siendo el area de directivos,

nivel de identidad. Se demuestra la necesidad de fortificar y potencializar las bases de la

identidad de la empresa para mejorar su trabajo y sentido de pertenencia.

7.4. Pregunta No. 4.
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administrativos y sistemas, y, redaccion los publicos internos con mayores conocimientos a

Escoja una de las siguientes opciones y seiiale con una X la opcion que

corresponda a la vision de GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE.

Figura 11

Datos generales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.4. Elaboracion propia, 2020.

Figura 12

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.4.1. Elaboracion propia, 2020.

7.4.1. Analisis del resultado.

Se analiza de forma general que los colaboradores no identifican en su totalidad la

vision, de 47 colaboradores, solo 12 colaboradores reconocen correctamente la vision;

63



mientras que los 35 colaboradores restantes acreditan visiones erroneas como parte de la
identidad corporativa de la empresa.

7.5. Pregunta No. 5.

cUd., cree necesaria la implementacion de valores corporativos en Grupo
Corporativo Del Norte?

Figura 13

Datos generales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.5. Elaboracion propia, 2020.

Figura 14

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.5.1. Elaboracion propia, 2020.

7.5.1. Andlisis del resultado.

Se analiza que los colaboradores de Grupo Corporativo Del Norte consideran
necesaria la implementacion de valores corporativos, de manera que mas de la mitad de los
colaboradores, exactamente 32 de 47, sienten la necesidad de la implementacion de estos.

7.6. Pregunta No. 6.

¢ Te sientes inspirado por la mision y propdsito de tu organizacion?

Figura 15

Datos generales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.6. Elaboracion propia, 2020.



Figura 16

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.6.1. Elaboracion propia, 2020.

7.6.1. Analisis del resultado.

Se determin6 que la mision no ha sido impartida, por tanto, el 51% de los
colaboradores no comparten la inspiracion del significado de la mision de la empresa,
siendo los resultados parcialmente negativos, sin embargo, existe un porcentaje de
colaboradores, exactamente 23 colaboradores que son inspirados por la misién y propdsito
institucionales.

7.7. Pregunta No. 7.

Marque con una x las 3 frases principales con la que usted se identifica como
colaborador de Grupo Corporativo Del Norte.

Figura 17

Datos generales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.7. Elaboracion propia, 2020.

Figura 18

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.7.1. Elaboracion propia, 2020.

7.7.1. Analisis del resultado.
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Una vez realizada la encuesta los resultados reflejan que el 35% de los
colaboradores sienten que actiian con honestidad, seguido del 18% que piensan que les
identifica el compromiso en un servicio de calidad; mientras que el 17% creen que se
promueve el respeto hacia los demaés. Por otro lado, el 13% de los trabajadores se inclinan a
que la iniciativa contribuye a la mejora constante, el 12% piensa que tienen una cultura que
incentivan la creatividad y la innovacion y por tltimo el 5% creen que trabajan en equipo.

7.8. Pregunta No. 8.

Marque con una X los colores que usted considera que son los tonos corporativos
de Grupo Corporativo Del Norte.

Figura 19

Datos generales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.8. Elaboracion propia, 2020.

Figura 20

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.8.1. Elaboracion propia, 2020.

7.8.1. Analisis del resultado.

De acuerdo con los resultados de la encuesta el 32% de los trabajadores piensan que

el color azul se encuentra dentro de los tonos corporativos, seguido del 24% que piensa que

es el celeste, el 20% de los empleados le atribuye al color blanco; mientras que el 15%

piensa que es negro, al que le sigue el 8% que creen que es el color rojo y por ultimo el 1%

piensa que dentro de los colores corporativos esta el turquesa.

7.9. Pregunta No. 9.

cUd., considera que existe una cultura colaborativa de trabajo?

Figura 21

Datos generales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.9. Elaboracion propia, 2020.

Figura 22

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.9.1. Elaboracion propia, 2020.

7.9.1. Analisis del resultado.

En la encuesta realizada a los empleados del Grupo Corporativo Del Norte un 75%

piensan que tienen una cultura colaborativa, sin embargo, el 25% piensan que no. Ademas,
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datos reflejan que existen departamentos que no creen que el trabajo se realice en equipo
como los resultados de las areas de distribucion, radio y comercial.

7.10. Pregunta No. 10.

¢ Consideras que el ambiente de trabajo refleja la cultura organizacional que se
predica?

Figura 23
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.10. Elaboracion propia, 2020.

Figura 24

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.10.1. Elaboracion propia, 2020.

7.10.1. Analisis del resultado.

En los datos de la encuesta realizada el 55% de los empleados piensan que en la
empresa no refleja la cultura organizacional que se predica. Sin embargo, existe 45% que si
estd de acuerdo con la cultura que se promueve dentro del Grupo Corporativo Del Norte.

7.11. Pregunta No. 11.

¢ Tu jefe inmediato te proporciona retroalimentacion oportuna sobre tu trabajo?

Figura 25

Datos generales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.I1. Elaboracion propia, 2020.

Figura 26

Datos departamentales

89%
100% 100% 95%
85% 75%
o 78%
65%

60%
40%

) 25% 2% %
20% a2 5% 1y S|

0%
0% NO
B > & & e
@) S S o O P O
& & & v“ & S W«
N A &® & AN ¥
(o) <« © Q)
S ) &
5 S
A5
&
R\
kY

Nota. Encuesta auditoria pregunta No.11.1. Elaboracion propia, 2020.

7.11.1. Analisis del resultado.
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Para el 83% de los colaboradores de Grupo Corporativo del Norte los jefes inmediatos
si les brindan retroalimentacion oportuna al trabajo que realizan; mientras que en la encuesta
el 17% piensan que no existe un feedback de las jefaturas.

7.12. Pregunta No. 12.

Enumere por orden de importancia, los aspectos que a Ud. le gustaria que se
implemente en GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE (siendo 1 el mds importante y 3
el de menor importancia).

Figura 27

Datos generales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.12. Elaboracion propia, 2020.

Figura 28

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.12.1. Elaboracion propia, 2020.

7.12.1. Analisis del resultado.

El 74% de los empleados quisieran implementar reuniones semanales por cada area
dentro del Grupo Corporativo del Norte, seguido del 16% que prefieren los desayunos
informativos y finalmente un 10% quiere que se organicen festejos a los cumpleaieros.

7.13. Pregunta No. 13.

cUd., conoce con claridad los objetivos y responsabilidades laborales dentro de su
drea de trabajo?

Figura 29
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.13. Elaboracion propia, 2020.

Figura 30

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.13.1. Elaboracion propia, 2020.

7.13.1. Analisis del resultado.

Del total de trabajadores encuestados el 89% estan seguros de conocer los objetivos
y responsabilidades dentro de sus areas de trabajo, pero el 11% creen no conocer las
responsabilidades que les asignan y los objetivos de su trabajo.

7.14. Pregunta No. 14.

Seriale con una X las herramientas de comunicacion principales por las cuales
Usted se informa diariamente sobre el trabajo en Grupo Corporativo Del Norte.

Figura 31
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.14. Elaboracion propia, 2020.

Figura 32

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.14.1. Elaboracion propia, 2020.

7.14.1. Analisis del resultado.

De acuerdo con los resultados de la encuesta el 44% de los colaboradores piensan

que la herramienta mas utilizada para comunicarse es el correo electronico, seguido de los
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comentarios personales o rumores con el 24% y el 10% lo hace por medio de WhatsApp.
Por otra parte, el 9% piensan que la principal herramienta de comunicacion son los
boletines informativos, el 8% cree que se comunican mas por cartelera y el 5% por medio
de las pantallas dentro de las instalaciones.

7.15. Pregunta No. 15.

Califique -encerrando dentro de un circulo- las herramientas que usted considera
aportarian a la comunicacion interna segun su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy malo y
5 excelente).

Figura 33
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.15. Elaboracion propia, 2020.

Figura 34

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.15.1. Elaboracion propia, 2020.

7.15.1. Analisis del resultado.

Segun la encuesta realizada a los empleados del Grupo Corporativo del Norte refleja

que el 28% piensan que es mas efectivo contar con Intranet para tener una mejor

comunicacion, el 22% prefieren a la plataforma Skype, seguido del 16% que se inclinan

mas a las reuniones personales. En cambio, el 12% cree que es idoneo a la comunicacion el

WhatsApp, mientras que el 11% piensan que una red social corporativa aportaria a la

comunicacion interna, seguida del 8% que percibe a los boletines informativos mas

efectivos y el 3% que atribuye a las carteleras.

7.16. Pregunta No. 16.

¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre GRUPO CORPORATIVO DEL

NORTE, para que se incluyan en las herramientas de comunicacion? Seifiale 3.

Figura 35

Datos generales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.16. Elaboracion propia, 2020.
Figura 36
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.16.1. Elaboracion propia, 2020.

7.16.1. Analisis del resultado.

Por medio de los datos obtenidos se determind que el 98% de los empleados
quisieran recibir informacion que se refiera a la empresa, el 90% prefiere que se informe
sobre espacios interactivos como: talleres y seminarios. Ademas, el 68% quieren conocer

sobre temas sociales con temas de reconocimientos o ascensos; mientras que 30% creen



que es mas importante conocer de nuevos proyectos y el 18% que ven la necesidad de

informarse sobre la responsabilidad social.

7.17. Pregunta No. 17.

Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la informacion oficial

emitida por GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE.

Figura 37
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.17. Elaboracion propia, 2020.
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.17.1. Elaboracion propia, 2020.

7.17.1. Analisis del resultado.

De los trabajadores encuestados, el 42% piensa que la informacion oficial
transmitida es actualizada, el 21% creen que es oportuna, seguido del 14% que estan
seguros de que esa informacion es necesaria, el 12% asegura que es precisa; mientras que
un 3% piensan que es fiable.

7.18. Pregunta No. 18.

Segun su opinion, ;de qué manera se transmite la informacion dentro de GRUPO
CORPORATIVO DEL NORTE? Escoja sélo una opcion de las siguientes:

Figura 39
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0%

Del jefe al empleado Del empleado al jefe Entre dreas

Nota. Encuesta auditoria pregunta No.18. Elaboracion propia, 2020.

Figura 40
Datos departamentales
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DEL JEFE AL EMPLEADO DEL EMPLEADO AL JEFE ENTRE AREAS
Directivo Administrativo y Sistemas Comercial Redaccion Distribucién Radio  m Diagramacién

Nota. Encuesta auditoria pregunta No.18.1. Elaboracion propia, 2020.

7.18.1. Analisis del resultado.
Los datos recogidos a través de la encuesta determinaron que el 76% de los
colaboradores piensan que la informacion se transmite del jefe al empleado, un 14% cree

que es del empleado hacia el jefe y un 10% asegura que es entre areas.

7.19. Pregunta No. 19.
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JEn alguna ocasion usted ha realizado alguna sugerencia a su jefe inmediato o
direccion de la empresa?
Figura 41

Datos generales
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20%
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Sl NO
Nota. Encuesta auditoria pregunta No.19. Elaboracion propia, 2020.
Figura 42

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.19.1. Elaboracion propia, 2020.



7.19.1. Analisis del resultado.

La encuesta realizada refleja que del total de trabajadores 77% no ha realizado
ninguna sugerencia de mejora a su jefe. Sin embargo, el 23% de los encuestados si lo ha
hecho.

7.20. Pregunta No. 20.

¢ Qué nivel de satisfaccion usted obtuvo con la respuesta?

Figura 43

Datos generales
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82%
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40%
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10% 5%
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0%
Muy Satisfecho Satisfecho Insatisfecho Muy insatisfecho

Nota. Encuesta auditoria pregunta No.20. Elaboracion propia, 2020.

Figura 44

Datos departamentales
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Nota. Encuesta auditoria pregunta No.20.1. Elaboracion propia, 2020.

7.20.1. Analisis del resultado.
Del total de trabajadores encuestados, el 82% ha tenido una respuesta satisfactoria,
mientras que el 12% ha recibido respuestas muy satisfactorias, lo que significa que

solamente el 6% de respuestas dejan insatisfechos a los colaboradores.

8. Conclusiones.

8.1. A nivel de identidad corporativa.

- Se concluye que mas del 70% de colaboradores, no estan familiarizados con la
identidad de Grupo Corporativo Del Norte. Ante ello, se necesita socializar las bases de
identidad, mediante la creacion de valores organizacionales con su descripcion para lograr
el sentido de pertenencia en cada uno de los empleados de tal manera que la empresa
alcance sus objetivos.

-En cuanto a la construccion de valores corporativos, el 68% de colaboradores
consideran necesaria su implementacion, de modo que los departamentos con mayores

porcentajes que se encuentran de acuerdo son directivos, comercial, radio, redaccion,
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distribucion y diagramacion, siendo sistemas el inico departamento que no ve tan necesaria
la implementacion de valores para la construccion de la identidad corporativa.

- Sobre la mision, mas del 70%, es decir 32 colaboradores no la reconocen, debido a
que no ha sido socializada correctamente en su totalidad. Siendo los departamentos de
comercial, distribucion, radio y diagramacion los que menos conocimiento tienen. Siendo
un agravamiento para la empresa debido a que los colaboradores no se estan identificando
con la cultura empresarial.

8.2. A nivel de imagen organizacional.

-Se analiza la existencia de colaboradores que no perciben una cultura colaborativa
de trabajo en areas especificas de la empresa, tales como el area de distribucion, radio y
comercial. El 55% de colaboradores, confirman que el ambiente de trabajo no refleja la
cultura organizacional mediante la cual se ha estructurado Grupo Corporativo Del Norte.
Sin embargo, los resultados han demostrado que los colaboradores quieren fomentar la
creacion de espacios informativos, para que exista una alineacion periddica sobre nuevos
proyectos del area, temas de interés, y, resolucion de problemas.

8.3. A nivel de estructura comunicacional.

-Se identifica un flujo de comunicaciéon descendente, es decir, de la gerencia a los
empleados, lo cual no permite que los colaboradores puedan intercambiar ideas con altos
mandos, afectando el desempefio laboral general.

-Se concluye que no existe un canal formal por el cual se realicen comunicados
oficiales, o se maneje informacion rapida, lo que conlleva a que los colaboradores generen
mucha especulacion y por lo tanto existan rumores dentro de la empresa. En la pregunta 16,
se hace énfasis sobre la interrogante de la informacion que quisieran recibir los publicos,

los datos arrojaron que el 98% de los colaboradores quieren informarse sobre la empresa, lo
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que el andlisis determina que el manejo actual de la comunicacion interna no es lo

suficientemente generoso e informativo con los publicos internos.

9. Recomendaciones.

Se recomienda la creacion de valores corporativos en donde se enfatice la unién
empresarial empezando cada valor con el verbo “somos” de modo que se integren los
colaboradores y se sientan parte de la empresa. De este modo se fortalecera el sentido de
pertenencia, recuperando los componentes fundamentales de identidad y filosofia
empresarial informando por varios canales y herramientas de comunicacion los nuevos
valores corporativos.

Se recomienda la implementacion de espacios comunicacionales a través de la
educacion a lideres de la empresa sobre la importancia de mantener una cultura arraigada
en un lugar de trabajo, tomando en cuenta que, para lograr un mejor desempeio de los
colaboradores, es necesario invertir en ellos. De modo que se logrard obtener colaboradores
motivados, comprometidos, innovadores, lideres con cultura colaborativa.

Ademas, para retener colaboradores dentro de una organizacion se sugiere la
existencia de elevados porcentajes de satisfaccion laboral, los que implican trabajo en
equipo, excelente clima laboral, beneficios de empleo y otros factores que representan a la
cultura de empleo de la empresa.

Es recomendable que Grupo Corporativo Del Norte oficialice un canal de
comunicacion, que le permita la mejora de los sistemas de comunicacion internos,
buscando efectividad y eficiencia en la comunicacion interdepartamental y la comunicacion
con los principales sistemas internos, los cuales generan grandes impactos para el

desarrollo de la organizacion.



Se recomienda oficializar y fortalecer un canal de comunicacion, recomendando el
correcto uso, evitando que se utilicen medios de comunicacidon no oficiales y de esté modo
evitar la pérdida o fuga de informacion relevante. La comunicacion bidireccional es la
mejor forma para fusionar, mejorar y generar nuevas y mejores visiones frente a cualquier
tema de trabajo. Por lo que lo ideal seria implementar una herramienta que permita un flujo
de comunicacion bidireccional instantaneo. Logrando una bidireccionalidad real,

periodicidad, uso y contenido comunicacional en tiempo real.

89
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Campaiias de Comunicacion Interna

1. Problemas Comunicacionales.

Una vez realizada la auditoria de Comunicacion Interna en Grupo Corporativo del
Norte a través del método cuantitativo por medio de una encuesta de 20 preguntas
estratégicas a todos los colaboradores y una entrevista a las gerencias General, Comercial y
de Talento Humano, se logro identificar los siguientes problemas comunicacionales:

° Existe falta de valores organizacionales que permitan moldear los
comportamientos de los empleados hacia una identidad corporativa.

° En cuanto a la imagen, los resultados reflejaron que el capital
humano del Grupo Corporativo del Norte no percibe que exista una cultura
colaborativa con espacios de interaccion para fortalecer el trabajo en equipo.

° La evidencia del uso de canales informales de comunicacion lo que
posibilita que se establezcan rumores o comentarios en base a especulaciones que
afectan al desempefio laboral. Ademas, se refleja una comunicacioén descendente por
lo que dificulta una comunicacion bidireccional donde el empleado tenga la

confianza y libertad de sugerir.

2. Objetivo General.

Crear sentido de pertenencia en los colaboradores del Grupo Corporativo del Norte
a través del fortalecimiento de la identidad corporativa y potenciamiento de las
herramientas estratégicas de Comunicacion Interna para que exista un flujo de
comunicacion bidireccional por medio de canales formales.

A continuacion, se detalla la implementacion de las campanas de comunicacion

interna;
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3. Campaiia 1: “Construyamos juntos nuestros valores en Grupo Corporativo

del Norte”.

3.1.Identidad corporativa / Cultura organizacional.

3.1.1. Problemadtica.

Los colaboradores no cuentan con una filosofia preestablecida para la ejecucion
idonea de sus objetivos dentro de la empresa, sintiendo la necesidad de contar con valores

que impulsen la manera de como realizar su trabajo diario.

3.2. Objetivo especifico.

Posicionar en un 85% de colaboradores el reconocimiento de los nuevos valores del

Grupo Corporativo Del Norte en el lapso de 1 mes.

3.3. Fase Expectativa.

Estrategia: Anunciar el acercamiento de un cambio en la cultura de la organizacion.

Téactica: Por medio de un wallpaper en las computadoras y artes de 1280 x 720cm
en las televisiones se va a colocar el personaje de marca de la empresa “Luchito”
acompafiado con un texto que contenga el siguiente mensaje: “Construiremos juntos lo
que nos hace diferentes, cada pieza nos identifica, Proximamente ...”

Adicional, se entregard a cada area un sobre gigante cerrado que no se debera abrir
hasta el dia del lanzamiento oficial de valores.

Artes

Figura 45

Arte comunicacional para pantallas con dimension de 1280 x 720cm
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CONSTRUIREMOS JUNTOS LO QUE NOS HACE DIFERENTES,
CADA PIEZA NOS IDENTIFICA”

PROXIMAMENTE .....

Nota. Campania Interna 1 - Fase Expectativa. Elaboracion propia, 2020.

Figura 46

Arte comunicacional que se enviara por mail corporativo
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Nota. Campania Interna 1 - Fase Expectativa. Elaboracion propia, 2020.
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3.4.Fase Informativa.

Estrategia: Presentar los nuevos valores organizacionales con su descripcion por
medio de una actividad ludica que involucre a todo el Capital Humano de Grupo
Corporativo del Norte.

Téactica: Establecer un lugar de alta circulacion del personal dentro de la empresa,
donde se colocara un marco de rompecabezas gigante a la vista de todos los empleados que
participen en la actividad. Se invitara a todas las 4reas de la empresa a realizar un coctel y
se solicitara que traigan consigo el sobre entregado en la campana de expectativa. La
Gerente General realizard una introduccion sobre la importancia de los valores en la
empresa y procederd con el programa de presentacion y recoleccion de las piezas del
rompecabezas de valores corporativos. Una vez recolectadas las piezas se procedera a
armar el rompecabezas de valores en conjunto con todas las areas de la empresa.

3.4.1. Valores.

Somos trabajo en equipo, En Grupo Corporativo del Norte promovemos la cultura
colaborativa incentivando el trabajo conjunto aportando lo mejor de cada uno de nosotros
para evaluar posibles soluciones a los retos que se nos presentan con el proposito de
transformar el mundo desde el Norte.

Actuamos con honestidad, En Grupo Corporativo del Norte somos transparentes en
cuanto a la informacion que brindamos a nuestros usuarios, trabajamos bajo normas éticas y
morales para brindar confianza en cada actividad que realizamos.

Nos comprometemos, En Grupo Corporativo del Norte buscamos la excelencia en
cada uno de los compromisos que adquirimos con responsabilidad para nuestros usuarios
dando lo mejor de nosotros para ofrecer un servicio de calidad que nos diferencie de los

demas.



Somos innovadores, En Grupo Corporativo del Norte sabemos la importancia de
los procesos de transformacion y nos preparamos constantemente para los cambios con
creatividad e iniciativa apoyados con herramientas tecnologicas.

Artes

Figura 47

Rompecabezas elaborado en el lugar de alta circulacion
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Nota. Campania Interna 1 - Fase Informativa. Elaboracion propia, 2020.

Figura 48

Modelo del rompecabezas de valores institucional
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Nota. Campania Interna 1 - Fase Informativa. Elaboracion propia, 2020.

3.5.Fase Recordacion.

Estrategia: Entrega de un obsequio con los valores corporativos con la finalidad de
posicionar en la mente del empleado.

Tactica: Se entregara a cada uno de los colaboradores una caja de posticks que
tendra una foto con los valores corporativos y gotas de agua de los valores en los posticks
para reforzar el aprendizaje.

Artes

Figura 49

Caja de Posticks con valores corporativos que se entregard a colaboradores
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Nota. Camparia Interna 1 - Fase Recordacion. Elaboracion propia, 2020.

Figura 50

Posticks con descripcion de valores corporativos en forma de gotas de agua



Nota. Camparia Interna 1 - Fase Recordacion. Elaboracion propia, 2020.

3.6.Presupuesto.

Tabla 4

Presupuesto camparia interna 1

FASE DETALLE CANTIDAD | VALOR UNIT. | TOTAL
Pieza grafica 1 $35 $35
computadora
Pieza grafica 1 $35 $35

EXPECTATIVA
pantallas
Sobres de 4 $1 $4
Manila

INFORMATIVA | Rompecabezas 1 $50 $50
gigante
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RECORDACION Posticks 47 $7 $329
TOTAL $453
Nota. Camparia Interna 1 - Presupuesto. Elaboracion propia, 2020.
3.7.Cronograma de las fases de la Camparia.
Tabla §
Cronograma campana interna 1
Actividad / Semana Junio 5 Junio 12 Junio 19
Expectativa X
Informativa X
Recordacion X

Nota. Camparia Interna 1 — Cronograma. Elaboracion propia, 2020.

3.8.Cuadro Resumen Camparia.

Tabla 6

Cuadro de resumen campana interna 1

FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA
Expectativa Difusion de un arte | Construiremos juntos | Wallpapers en todas
anunciando a los lo que nos hace | las computadorasy

colaboradores el

acercamiento de un

diferentes, cada pieza

nos identifica.

artes en pantallas.
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cambio en la cultura

de la organizacioén

Proximamente...

Informativa Creacion de los -Somos trabajo en | Construccion
valores corporativos | equipo rompecabezas de
-Actuamos con valores con todos los
honestidad miembros de las
-Nos diferentes areas.
comprometemos
-Somos innovadores
Recordacion Entrega de un Valores de Grupo Entrega caja de
presente a cada Corporativo Del posticks con valores
colaborador Norte corporativos

Nota. Campaiia Interna 1 - Cuadro de Resumen. Elaboracion propia, 2020.

4. Campaiia 2: “Espacios informativos en Grupo Corporativo del Norte”.

4.1.Imagen Corporativa.

4.1.1. Problemadtica.

En Grupo Corporativo del Norte se ha identificado que el capital humano no percibe

una cultura colaborativa con espacios interactivos que les permitan fortalecer el trabajo en

equipo, siendo el 90% de colaboradores interesados en la creacion de nuevos espacios

comunicacionales.
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4.2.0bjetivo especifico.

Incrementar en un 80% el posicionamiento y ejecucion de espacios
comunicacionales que permitan mejorar la percepcion de la cultura colaborativa de Grupo

Corporativo del Norte en un periodo de 1 mes.

4.3.Fase Expectativa.

Estrategia: Anunciar el acercamiento de nuevos espacios comunicacionales dentro
de la compaiiia.

Tactica: Por medio de una invitacion creativa se buscara despertar el interés de los
colaboradores para ser parte de los nuevos espacios comunicacionales de Grupo
Corporativo del Norte. Se pondra en el puesto de cada colaborador una invitacion fisica
invitandoles a descubrir cudl serd la nueva forma de interaccion entre altos y bajos mandos.
El arte estard acompafiado con el siguiente mensaje “Por que pensamos en ti” y a
continuacion Un nuevo espacio para compartir se aproxima...

Arte

Figura 51

Arte fisica para generar expectativa
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=:POR QUE PENSAMOS EN TI...
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DEL NORTE

Nota. Campania Interna 2 - Fase Expectativa. Elaboracion propia, 2020.

4.4.Fase Informativa.

Estrategia: Socializar el paquete de beneficios creados para los colaboradores de
Grupo Corporativo del Norte con el proposito de mejorar el desempefio laboral y conseguir
un trabajo en conjunto.

Téactica: Se informara sobre el paquete de beneficios en el salon Yahuarcocha del
Hotel Ajavi que tiene la capacidad para 60 personas con un montaje tipo teatro. Ademas, se
invitaran a: representantes del seguro Saludsa para informar sobre la cobertura de la poliza
del seguro de vida a los empleados del Grupo Corporativo del Norte, una nutricionista que
imparta la charla de la importancia de la alimentacion saludable esto con la finalidad de
crear desayunos nutritivos dentro de la empresa y la participacion de un motivador que
hable sobre la optimizacion del tiempo y como priorizar actividades. En el evento se
informara sobre las nuevas estrategias de comunicacion interna y se dard un coffee break
con una trilogia de empanadas que seran de: morocho, verde y viento. Fuera del salon del
evento se colocara un banner donde se encuentre el mensaje “Pensando en tu bienestar,

descubre lo que Grupo Corporativo del Norte trae para ti”



101

Arte
Figura 52

Banner informativo - invitacion a descubrir nuevos espacios comunicacionales

PENSANDO EN TU BIENESTAR,
DESCUBRE L0 QUE
GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE |

TRAE PARATI

GRUPO
CORPORATIVO
DEL NORTE

Nota. Campania Interna 2 - Fase Informativa. Elaboracion propia, 2020.

4.5.Fase Recordacion.

Estrategia: Entregar un obsequio a todos los colaboradores

Tactica: Se obsequiara una caja con una lista de beneficios corporativos, adentro de
la caja estaran varios papeles de diferentes colores, en cada uno de ellos los colaboradores
encontraran el nombre de la empresa externa con la cudl tienen el beneficio y al otro lado
podran visualizar el alcance del uso de este. Adicionalmente, Grupo Corporativo del Norte
también plasmara los beneficios internos como:

-Desayunos informativos (pagados por la empresa)

-Un dia de HomeOffice en la semana
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-Alimentos a disposicion en la mafiana (Manzanas, platanos, peras)

-Convenio con servicio de seguro médico privado (10% de descuento para
colaboradores)

-Servicio de transporte pagado para periodismo investigativo

-Los cumpleaiieros del mes saldran al medio dia, el dia de su cumpleafios
El mensaje que se debe utilizar en las cajas entregadas en la campafia sera el

siguiente: “Recuerda los beneficios que Grupo Corporativo del Norte trae para ti”

Arte
Figura 53

Obsequio caja de beneficios para colaboradores de Grupo Corporativo Del Norte

Nota. Campania Interna 2 - Fase Recordacion. Elaboracion propia, 2020.



4.6.Presupuesto.

Tabla 7

Presupuesto campania interna 2
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FASE DETALLE CANTIDAD | VALOR UNIT. | TOTAL
EXPECTATIVA | Arte fisica 47 $2 $94
INFORMATIVA | Invitacion Arte 1 $35 $35
grafica
Hotel Ajavi 1 $250
$250
Coffe Break 47 $5 $235
RECORDACION | Caja de 47 $10 $470
beneficios
TOTAL $1084

Nota. Camparia Interna 2 - Presupuesto. Elaboracion propia, 2020.

4.7.Cronograma de Campaiias.

Tabla 8

Cronograma camparia interna 2

Actividad /

Semana

Junio 26

Julio 3

Julio 10
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Expectativa

Informativa

Recordacion

Nota. Camparia Interna 2 - Cronograma. Elaboracion propia, 2020.

4.8.Cuadro Resumen Camparia.

Tabla 9

Cuadro de resumen campana interna 2

FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA
Anunciar el “Por que pensamos | Envi6 de una
acercamiento de en ti” invitacion creativa

Expectativa nuevos espacios Un nuevo espacio que despierte el
comunicacionales para compartir se interés de los

aproxima... colaboradores
Socializar el paquete | “Pensando en ti Evento de
de beneficios bienestar, descubre | presentacion de la
corporativos lo que Grupo bolsa de beneficios
Corporativo del internos y externos
Norte trae para ti” que Grupo
Informativa Corporativo del

Norte ofrece a sus
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colaboradores,
incentivando nuevas
estrategias de

interaccion

Entrega de un
obsequio

Recordacion

“Recuerda los
beneficios que
Grupo Corporativo
del Norte trae para

ti”

Entrega formal de
una caja con
informacion puntual
de los beneficios y

su alcance

Nota. Campaiia Interna 2 - Cuadro de Resumen. Elaboracion propia, 2020.

5. Campaiia 3: “Somos Comunicacion 360”.

5.1.Estructura Comunicacional.

5.1.1. Problemadtica.

Se evidencia que el canal de comunicacién mas utilizado en Grupo Corporativo del

Norte es un canal informal WHASTAPP, con un porcentaje de 80%. El uso de canales

informales ha posibilitado la existencia de rumores, informacion filtrada en el momento

inadecuado y especulaciones de temas varios que afectan el desempeio laboral. Ademas, la

comunicacion manejada es descendente, lo que dificulta el intercambio de ideas,

ralentizando el trabajo.
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5.2.0bjetivo especifico.

Posicionar en un 90% de colaboradores el uso de la nueva herramienta de
comunicacion instantanea que permita la consolidacion de la cultura interna prevea la

desinformacion, elimine la especulacion (rumores), en un lapso de 1 mes.

5.3.Fase Expectativa.

Estrategia: Generar expectativa sobre la nueva herramienta comunicacional que va
a llegar a Grupo Corporativo del Norte.

Tactica: Por medio de banners en puntos estratégicos de la compaiiia, se va a
colocar un mensaje que genere interés en los colaboradores por conocer la nueva
herramienta de comunicacion interna. El disefio del banner estarad conformado por dos
personas comunicandose a través de un computador, acompanados del siguiente mensaje:
“Queremos saber sobre ti, una nueva herramienta de comunicacion esta por llegar a
Grupo Corporativo del Norte” y a continuacion dird “Espérala...”

Arte

Figura 54

Banner que genere expectativa sobre nueva herramienta comunicacional
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QUEREMOS SABER SOBRETI,

UNA NUEVA HERRAMIENTA DE
COMUNICACION ESTA POR LLEGAR
A GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE

ESPERALA.. |
O

Nota. Campaiia Interna 3 - Fase Expectativa. (2020). Elaboracion propia, 2020.

5.4.Fase Informativa.

Estrategia: Socializar el nuevo canal de comunicacion a los colaboradores del
Grupo Corporativo del Norte con el objetivo de promover la comunicacion bidireccional.

Tactica: Crear un nuevo espacio de comunicacion apoyado de herramientas
tecnoldgicas que permita el flujo de informacion bidireccional y ayude a consolidar la
cultura interna por medio del uso de “templates corporativos” para comunicados
importantes y el uso de la nueva plataforma como el Unico canal permitido de
comunicacion. Se enviara un arte por mailing dandole la bienvenida a la plataforma de
Skype Empresarial de Microsoft Office 365, explicando porque es una herramienta idonea

y 3 beneficios de la plataforma. El mensaje que acompanari al arte sera el siguiente:
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Estamos evolucionando para ti usa nuestra nueva herramienta de

comunicacion “Skype Empresarial” de Microsoft Office 360. Simplifica tu

experiencia.

Arte

Figura 55

Arte de apertura e informacion sobre el funcionamiento de la nueva herramienta

Skype Empresarial

CONOCE NUESTRA NUEVA HERRAMIENTA DE
COMUNICACION INTERNA QUE NOS PERMITIRA ESTAR
CONECTADOS

SKYPE EMPRESARIAL

CQUE ES SKYPE

@ EMPRESARIAL?
Siypo Em e

EFICIO

mite saber cusndo sus contactos

ESTAMOS EVOLUCIONANDO PARA Ti USA NUESTRA NUEVA

ION “SKYPE
MICROSOFT OFFICE 360 Y SIMPLIFICA TU EXPERIENCIA.

v

DESCARGA LA APP HACIENDO
cLie AQui

GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE

Nota. Campariia Interna 3 - Fase Informativa. (2020). Elaboracion propia, 2020.

5.5.Fase Recordacion.

Estrategia: Taller informativo para conocer las funcionalidades y el manejo de la

nueva plataforma de mensajeria instantanea.
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Téactica: Mediante la implementacion de un taller se procedera a elaborar practicas
de manejo de la nueva plataforma con la finalidad de que los colaboradores cuenten con la
capacitacion necesaria para potenciar el uso de esta. El departamento de Sistemas sera el
encargado de moderar la capacitacion a todo el personal de Grupo Corporativo del Norte.
Se enviard un arte por mailing invitando a los colaboradores a ser participes del taller
gratuito. El mensaje de la campaiia serd: Aprender juntos es mejor.

Arte

Figura 56

Invitacion al taller de aprendizaje y recordacion del uso de la nueva herramienta de

comunicacion Skype Empresarial

GRUPD ;
@ GORPIRATIVO ’ ‘ TALLER:
) APRENDER
JUNTOS ES MEJOR
VEN A NUESTRO TALLER ERTETE Y RECUERDA
Y APRENDE SOBRE EL o EJOR
FUNCIONAMIENTO DE APRENDER JUNTOSESM
LANUEVA HERRAMIENTA ~ \yoavbci CENTRAL

HE MENSAJERIA INSTANTEA
SKYPE EMPRESARIAL”
QUE GRUPO

CORPORATIVO DL
NORTE TRAE PARA |

Nota. Camparia Interna 3 - Fase Recordacion. Elaboracion propia, 2020.

5.6.Presupuesto.

Tabla 10

GRUPD CORPORATIVO DEL NORTE
FECHA: 14 DE AGOSTO 2020




Presupuesto campana interna 3
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FASE DETALLE CANTIDAD | VALOR UNIT. TOTAL
EXPECTATIVA Banner 4 $40 $160
INFORMATIVA | Picza grafica 1 $35 $35

Invitacion para 1 $35 $35
RECORDACION taller
Refrigerio 47 $4 $188
(sandwich de
pernil, cola)
TOTAL $418

Nota. Camparia Interna 3 - Presupuesto. Elaboracion propia, 2020.

5.7.Cronograma de Campaiias.

Tabla 11

Cronograma camparna interna 3

Actividad / Semana Julio 20 Agosto 3 Agosto 14
Expectativa X
Informativa X
Recordacion X

Nota. Camparia Interna 3 - Cronograma. Elaboracion propia, 2020.




5.8.Cuadro Resumen Campaiia.

Tabla 12

Cuadro de resumen campana interna 3
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FASE

ESTRATEGIA

MENSAJE

TACTICA

Expectativa

Generar expectativa
por medio de un arte

publicitario

Queremos saber
sobre ti, una nueva
herramienta de
comunicacion  esta
por llegar a Grupo

Corporativo del

Norte jEspéralal

Banner con mensaje
estratégico en puntos
de alta circulacion

laboral

Informativa

Socializar la nueva y
oficial herramienta

de comunicacion.

Estamos
evolucionando para ti
usa nuestra nueva
herramienta de
comunicacion
“Skype Empresarial”
de Microsoft Office
360. Simplifica tu

experiencia.

Presentacion de la
herramienta por
mailing,
acompafiado de un
hipervinculo con
acceso a la descarga
de la aplicacion

Skype Empresarial

Recordacion

Taller Informativo

Aprender juntos es

Capacitacion al
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mejor

capital humano sobre
las funcionalidades
de la nueva
herramienta “Skype

empresarial”

Nota. Campaiia Interna 3 - Cuadro de Resumen. Elaboracion propia, 2020.

Campaiias de Comunicacion Globales

Con el propdsito se establecer una relacion solida con los grupos de interés

externos, se ha identificado algunas estrategias que permitan crear una comunicacion

efectiva para romper algunas barreras comunicacionales entre el Grupo Corporativo del

Norte y sus publicos. Dentro del plan de comunicacion para desarrollarse se han

identificados 4 publicos estratégicos los cuales son: Entidades gubernamentales,

comunidad, potenciales clientes y futuros talentos.

La identificacion de los publicos se sustenta en una entrevista semiestructurada

realizada a la Gerente General de la empresa utilizada como un método de investigacion

cualitativo con el objetivo de evaluar la comunicacion con las audiencias externas.

1. Problemas detectados.

Entre los principales problemas de comunicacion externa detectados se encuentran:

- La falta de acercamiento entre el Grupo Corporativo del Norte y

algunas entidades estatales que son estratégicas para el desarrollo del negocio.




- No existe conocimiento actual de las actividades periodisticas del

Grupo Corporativo del Norte en sectores rurales de la provincia, donde se

identifican niveles de analfabetismo.

- No se evidencia una estrategia de gestion de la marca hacia

potenciales clientes identificados como: las pymes y emprendedores.

- No poseen un programa de pasantias para captar nuevos talentos

profesionales que aporten a la empresa.

2. Mapa de publicos externo campaiias globales.

Tabla 13

Mapa de publicos externo

MINISTERIO DE TURISMO
MINISTERIO DE AMBIENTE
MINISTERIO DE EDUCACION

Entidades gubernamentales

POBLADORES DE LAS ZONAS RURALES DE
LA PROVINCIA
REPRESENTANTES DE LAS COMUNIDADES

Grupo de interés identificado para
realizar actividades de
responsabilidad social empresarial

PYMES
EMPRENDEDORES

Personas que poseen un modelo de
negocio para crear relaciones
comerciales a futuro

ESTUDIANTES DE LAS CARRERAS DE
COMUNICACION SOCIAL, PERIODISMO,
RELACIONES PUBLICAS, RECURSOS
HUMANOS, MARKETING DE LAS
UNIVERSIDADES DE LA PROVINCIA

Grupo identificado como posibles
profesionales para integrar el capital
humano de la empresa

Nota. Mapa de publicos externo camparnias globales. Elaboracion propia, 2020.

113
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3. Objetivo general.

Mejorar las relaciones con los potenciales publicos externos, mediante la
implementacion de campafias comunicacionales que minimicen las problematicas y
establezcan nuevas alianzas estratégicas para potencializar la imagen y servicio de Grupo

Corporativo del Norte.

4. Campaia I: “Brillemos Juntos”.

4.1.Entidades gubernamentales.

4.1.1. Problemadtica.

El Grupo Corporativo del Norte en los tltimos afios no ha mantenido buenas
relaciones con algunas entidades gubernamentales, lo que ha provocado que se creen

barreras comunicacionales.

4.2.0bjetivo especifico.

Incrementar en un 85% las relaciones estratégicas con entidades del gobierno para

fortalecer los vinculos, mediante actividades colaborativas en un periodo de 1 afio.

4.3.Fase Expectativa.

Estrategia: Generar incertidumbre en la sociedad mediante el anuncio de un nuevo
segmento (suplemento) que despierte el interés de los espectadores con temas relevantes de
interés social y publico.

Téactica: Se realizard una alianza estratégica con el ministerio de educacion, turismo

y ambiente para la creacion de un nuevo proyecto educativo, vinculando directamente a las



115

entidades gubernamentales de Imbabura permitiéndoles mejorar su imagen y permitiendo
que se mejore la relacion con Grupo Corporativo del Norte. La campana ayudard a informar
a las sociedades escolares sobre temas de interés publicos, educativos, ambientales y
culturales manteniendo como primer auspiciante a varios ministerios y a Grupo
Corporativo del Norte.

Para fortalecer la fase expectativa se enviara un arte fisico en conjunto con el
periodico Diario el Norte y también se publicara un arte grafico digital en la pagina oficial
de Diario el Norte. El mensaje hard énfasis a la nueva seccidon que estard por venir en la
revista travesuras. El arte tendrd el siguiente mensaje: “Sabemos que la educacion de tu
hijo es la principal herramienta para la construccion de su futuro, por ello hemos
realizado una alianza que te favorecera” y a continuacion ira acompafiado con “Muy
pronto algo grande esta por venir”

Arte

Figura 57

Arte de expectativa Impreso, arte fisico que acompanara al periodico Diario El

Norte
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GRUPO
PORATINO
Oz

MUY P INTO ALG DE EST PORVE!
RONTO AL 0 GRAN EESTA NR

Nota. Campania Global 1 — Fase Expectativa. Elaboracion propia, 2020.

Figura 58
Arte grdfico de expectativa Digital

GRUPO
CORPORATIVO
DEL NORTE

SABEMOS QUE LA EDUCACION DE TU HIJO ES LA PRINCIPAL HERRAMIENTA PARA
LA CONSTRUCCION DE SU FUTURO, POR ELLO HEMOS REALIZADO UNA ALIANZA
QUE TE FAVORECERA

MUY PRONTO ALGO GRANDE ESTA POR VENIR

Nota. Campania Global 1 — Fase Expectativa. Elaboracion propia, 2020.

Figura 59
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Pre visualizacion del arte grafico en computadoras

GRUPO
CORPORATIVO
DEL NORTE

SABEMOS QUE LA EDUCACIGN DE TU HIJO ES LA PRINCIPAL HERRAMIENTA PARA
LA CONSTRUCCION DE SU FUTURO, POR ELLO HEMOS REALIZADO UNA ALIANZA
QUE TE FAVORECERA

MUY PRONTO ALGO GRANDE ESTA POR VENIR

Nota. Campariia Global I - Fase Expectativa. Elaboracion propia, 2020.

4.4.Fase Informativa.

Estrategia: Promover la educacion de temas importantes a través de la revista
Travesuras con la ayuda de varios ministerios que promuevan la revista infantil como un
nuevo implemento de aprendizaje ludico.

Tactica: Se creara una nueva seccidn en la revista Travesuras con juegos
educativos, ejercicios practicos, de pensar y desarrollar. La nueva seccidon abordard 3 temas
en los cuales habra actividades y ensefianzas. La seccion de educacion buscara promover
nuevas oportunidades para la vida de los nifos y se tratardn temas de redaccion, expresion
oral y escrita, cuentos y leyendas que culturicen con tradiciones de la provincia. La seccion
de turismo buscaré educar a los niflos sobre temas de lugares turisticos dentro de la
provincia reservas ecologicas, areas protegidas y lugares culturales. Por tltimo, la seccion

de ambiente buscard promover temas de educacion medioambiental por medio de la
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socializacion de proyectos sostenibles, programas de reciclaje en casa, educacion sobre
cero plasticos, y disminucion de contaminacion. Se firmara una alianza con el ministerio de
educacion para que se promueva la adquisicion del material por medio de centros escolares.
De este modo se buscara que la gobernanza mejore su imagen al verse como socialmente
responsable con el futuro de la educacion de los nifios de la provincia, y Grupo Corporativo
del Norte mejorard las relaciones con las entidades gubernamentales.

Se realizara una nueva edicion cada mes donde se presentaran los temas de interés.
Se entregara como regalo la primera edicion a las maestras de varias escuelas para que
promuevan el aprendizaje a través de la nueva seccion de la revista travesuras. La primera
edicion del libro se entregara en una caja con el siguiente texto: “Un libro es la brujula de
orientacion hacia el conocimiento y la sabiduria”, en conjunto con la frase:
“Aprendamos Juntos”, el escrito estara acompafiado con logos de los ministerios con
quienes se mantendra la alianza.

Arte

Figura 60

Obsequio fisico informativo — Difusion de la alianza
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uyn libro es la brajula de orlentacién”
hacia el conocimiento y la sabiduria’

Aprendamos Juntos...

GRUPO
CORPORATIVO
DEL NORTE

Nota. Campaiia Global I - Fase Informativa. Elaboracion propia, 2020.

4.5.Fase Recordacion.

Estrategia: Entregar un obsequio a nifios de diversas escuelas para fomentar la

lectura y recordar la alianza estratégica.

Téactica: Se obsequiara 500 medallas de carton a una gran cantidad de nifios de

diversas escuelas. La medalla tendra el nombre de la “Revista Travesuras” en conjunto con

los logos de los ministerios y su finalidad serd promover el aprendizaje cultural a través de

la nueva alianza. La medalla ird acompafiada del siguiente mensaje: “Leamos,

aprendamos y triunfemos juntos”.

Arte

Figura 61
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Obsequio para recordar la alianza y compromiso con el aprendizaje infantil, medalla

de carton para nifios de diversas escuelas

Nota. Campania Global 1 - Fase Recordacion. Elaboracion propia, 2020.

4.6.Presupuesto.

Tabla 14

Presupuesto campana global 1

FASE DETALLE CANTIDAD | VALOR UNIT. | TOTAL
Arte fisica 500 $0.15 $75
EXPECTATIVA .
Pieza grafica 1 $35 $35
digital
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Caja 50 $7 $350
INFORMATIVA | corporativa con
revista
Travesuras
Medallas de 500 $0.50 $250
RECORDACION | cartén
TOTAL $710
Nota. Campariia Global I - Presupuesto. Elaboracion propia, 2020.
4.7.Cronograma de Campaiias.
Tabla 15
Cronograma campania global 1
Activid | Mayo | Junio | Julio Agosto Septiembre Octubre | Noviembre Diciembre | Enero Febrero | Marzo Abril Mayo
ad / Mes
Expectativa (X |X |X (X
Informativa X X X X X X
Recordacion X X X

Nota. Campariia Global 1 - Cronograma. Elaboracion propia, 2020.

4.8.Cuadro Resumen Camparia.

Tabla 16




Cuadro de resumen campariia global 1
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FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA
Expectativa Crear una alianza “Sabemos que la [ Se compartird un arte
estratégica con educacion de tu hijo [ en formato digital y
varios ministeriosy [es la  principal | fisico con el
generar expectativa | herramienta para la | periddico Diario el
de algo nuevo que construcciéon de su [ Norte y en su pagina
vendra. futuro, por ello | web oficial sobre una
hemos realizado una | nueva seccién en la
alianza  que te [ revista travesuras.
favorecera”
Informativa Promover la “Un libro es la | Obsequiar la primera
educacion cultural brujula de | edicion a varias
orientacion hacia el | maestras
conocimiento y la
sabiduria”
Recordacion Entregar un obsequio | “Leamos, Obsequiar una
aprendamos y | medalla de carton
triunfemos juntos” que recuerde la

importancia del
aprendizaje mediante

la revista Travesuras

Nota. Campaiia Global I - Cuadro de Resumen. Elaboracion propia, 2020.
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5. Campaia 2: “Aprendo Contigo”.

5.1.Comunidad (Responsabilidad Social Empresarial).

5.1.1. Problemadtica.

En el pais los datos de analfabetismo es el 5.9%, a nivel de la provincia de Imbabura
se encuentra en el 7.62%; mientras que a nivel cantonal en zonas rurales alcanza el 12.72%
en hombres y en mujeres el 22.49%. El rango de edad de las personas que no saben leer y
escribir comprenden entre los 36 a 70 afios puesto que por la falta de oportunidades han
tenido que abandonar los estudios, representando un problema actual que enfrenta el sector
educativo. De acuerdo con las personas que encabezan los porcentajes de analfabetismo en
Imbabura son adultos y adultos mayores que podrian representar futuros lectores en Grupo
Corporativo del Norte, ya que el rango de edades son los que representan para la empresa
los publicos que mas leen el periddico impreso debido a que los mas jovenes prefieren la
informacion desde los canales digitales por los avances tecnologicos de los ltimos afios.

Ante ello, el Grupo Corporativo del Norte comprometido con la educacion inclusiva
y equitativa desarrollard talleres de lectoescritura para mejorar la calidad de vida de los
sectores vulnerables. Esta campafia buscara realizar el primer proyecto de Responsabilidad

Social Empresarial de Grupo Corporativo del Norte.

5.2.0bjetivo especifico.

Promover en escuelas del sector rural en Imbabura programas de lectoescritura en el
70% de adultos y adultos mayores, con el propdsito de reducir los indices de analfabetismo

en la provincia, en un periodo de 1 afio.
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5.3.Fase Expectativa.

Estrategia: Generar expectativa sobre el nuevo programa educativo que ofrecera el
Grupo Corporativo del Norte, a través de material informativo donde se promueva el
aprendizaje por medio de la metodologia de lectoescritura como parte de su primer
programa de RSE.

Téactica: Enviar a cada presidente de la comunidad una carta solicitando la
participacion en las reuniones que realizan con los pobladores, con el objetivo de trabajar
en conjunto con los representantes de los sectores rurales de la provincia para llegar al
grupo de interés mediante las asambleas. Este proyecto de RSE permitird aumentar la
aceptacion del periddico Diario el Norte en Imbabura. En esta etapa se hara una
introduccion breve del nuevo programa de RSE para mejorar la calidad de vida de la
poblacion, mediante un video sobre la importancia de la lectura y escritura con el mensaje
para generar expectativa “La oportunidad para mejorar tu vida esta en tus manos.
Espera muy pronto el programa de lectura y escritura Aprendo Contigo”. Ademas, se
entregara a cada persona que se inscriba en el programa gratuito una llave con el mensaje
“Abre la puerta de un nuevo futuro con Grupo Corporativo del Norte”

Arte

Figura 62
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Solicitud para establecer una alianza con los presidentes de las comunidades con

quienes se pretende trabajar en conjunto

GRUPO
CORPORATIVO
DEL NORTE

Ibarra, 08 de febrero de 2020

Sefior
Juan Castro
PRESIDENTE DE LA COMUNIDAD

Presente.-

Reciba un cordial saludo de Grupo Corporativo del Norte, la presente es para solicitarie
participar en la préxima Asamblea con un espacio dentro del quérum para informar a 1os.
pobladores el nuevo programa de lectura y, escritura *Aprende Conmigo”. Como grupo
empresarial nos sentimos comprometidos en aportar a ki educacion inclusiva y de calidad
en la provincia de Imbabura, con el propdsito de erradicar el analfabetismo en las zonas

rurales.

Agradeciendo su acogida y seguros de su respuesta positva, me despido augurandole

&xitos en las actividades que dirige.
Saludos Cordiales

Departamento de Comunicacion
099-999-999

comunicacion@grupocorporativodelnorte.ec

Nota. Campaiia Global 2 - Fase Expectativa. Elaboracion propia, 2020.

Figura 63

Taller de expectativa con las comunidades interesadas

B DL 2

Nota. Campaiia Global 2 - Fase Expectativa. Elaboracion propia, 2020.

Figura 64
Obsequio de expectativa para las personas que se inscriban en el programa

gratuito
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Nota. Campaiia Global 2 - Fase Expectativa. Elaboracion propia, 2020.

5.4.Fase Informativa.

Estrategia: Realizar talleres en las comunidades identificadas con indices de
analfabetismo, para promover la importancia de la lectoescritura para mejorar la calidad de
vida y aumentar la aceptacion del periddico de Grupo Corporativo del Norte.

Tactica: Crear diferentes talleres de lectura y escritura para los pobladores de
sectores rurales con material educativo pertinente como hojas con el abecedario, palabras,
oraciones, etc. donde esté el mensaje “Aprende con Grupo Corporativo del Norte a leer
y a escribir para un mejor futuro”. Ademas, para incentivar la participacion se dara un
snack que comprende un sdndwich con jugos naturales.

Se utilizaran las escuelas de la zona para realizar los talleres en los ambientes
adecuados. Ademas, se comunicara mediante el periddico Diario El Norte todos los avances
del programa para darle mayor cobertura y difusion al proyecto.

Arte
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Figura 65

Pre visualizacion de los talleres con las comunidades inscritas

Nota. Campaiia Global 2 - Fase Informativa. Elaboracion propia, 2020.

Figura 66
Obsequio que se entregard a las personas que formen parte del curso de

lectoescritura
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Nota. Campariia Global 2 - Fase Informativa. Elaboracion propia, 2020.

5.5.Fase Recordacion.

Estrategia: Utilizar material pre impreso para recordar la importancia de la lectura
y escritura con actividades a desarrollar.

Tactica: Se entregard a cada estudiante una revista de tres hojas con contenido
educativo como: sopa de letras y crucigramas. Con el objetivo de recordar a las sociedades
que Grupo Corporativo del Norte estd comprometido con la educacion y el desarrollo de las
comunidades vulnerables de la provincia de Imbabura. Esta revista tendra como mensaje de
portada “El Grupo Corporativo del Norte esta comprometido en la educacion de
Imbabura”

Arte

Figura 67

Obsequio - Revista en papel periodico para recordar el compromiso de Grupo

Corporativo del Norte con la educacion de las sociedades
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El Grupo Corporativo del Norte
estd comprometido en la
educacién de Imbabura

GRUPO
CORPORATIVO

Nota. Campania Global 2 - Fase Recordacion. Elaboracion propia, 2020.

5.6.Presupuesto.

Tabla 17

Presupuesto camparia global 2
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FASE DETALLE CANTIDAD | VALOR TOTAL
UNIT.
Carta con logo 300 $2 $600
Material visual 1 $35 $35
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EXPECTATIVA | Llave de metal 300 $1.50 $450
INFORMATIVA [ Material educativo | 300 $5 $1500
(1apices, cuadernos y
colores)
Hojas con material
pre impreso de
apoyo para el
aprendizaje
Revista pre impresa | 300 $0 $0
RECORDACION de tres hojas
TOTAL $2585
Nota. Campariia Global 2 - Presupuesto. Elaboracion propia, 2020.
5.7.Cronograma de Campaiias.
Tabla 18
Cronograma campariia global 2
Actividad / Mes Junio | Julio Agosto Septiembr Octubre | Noviembr Diciembre Enero | Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Expectativa (X |X
Informativa X X X X X X X
Recordacion X X X X




5.8.Cuadro Resumen Campaiia.

Tabla 19

Cuadro de resumen camparia global 2
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Nota. Campariia Global 2 - Cronograma. Elaboracion propia, 2020.

FASE

ESTRATEGIA

MENSAJE

TACTICA

Expectativa

Generar

expectativa  sobre
el nuevo programa
educativo que
ofrecerda el Grupo
Corporativo  del
Norte, a través de
material

informativo donde
se promueva el
aprendizaje por
medio de la
metodologia de

lectoescritura.

“La oportunidad para

mejorar tu vida esta en tus
manos. Espera muy pronto
el programa de lectura y
escritura Aprendo Contigo”
“Abre la puerta de un
nuevo futuro con Grupo

Corporativo del Norte”

Solicitar a
través de una
carpa la
participacion
en las
asambleas de
las
comunidades
para informar
del nuevo
programa de
lectoescritura.
Proyect
ar material
visual con la
importancia de

la lectura y
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escritura para
mejorar la
calidad de
vida.

Se entregara
una llave con
un mensaje de
expectativa a
cada persona

que se inscriba.

Informativa

Realizar talleres en
las  comunidades
identificadas  con
indices de
analfabetismo, para
promover la
importancia de la
lectoescritura para
mejorar la calidad

de vida.

“Aprende  con  Grupo
Corporativo del Norte a leer

y a escribir para un mejor

futuro”

Elaborar
diferentes
talleres con el
material
apropiado para
el aprendizaje
como utiles
con los colores
corporativos y
hojas para
trabajar.
entrega

de un snack
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sandwich y

jugos naturales.

Recordacion

Utilizar ~ material
pre impreso para
recordar la
importancia de la
lectura y escritura
con actividades a

desarrollar.

“El Grupo Corporativo del
Norte estd comprometido en

la educacion de Imbabura”

Se entregara a
cada estudiante
una revista que
contenga
material de

aprendizaje.

6. Campaia 3: “Potencia tu marca a través de tu historia”.

6.1.Potenciales clientes.

6.1.1. Problematica.

Nota. Campariia Global 2 - Cuadro de Resumen. Elaboracion propia, 2020.

El Grupo Corporativo del Norte en el tltimo afio no ha establecido estrategias de

acercamiento hacia sus potenciales clientes, la credibilidad del impacto de su servicio a

decaido de modo que la marca necesita posicionarse, mostrando la calidad del servicio que

brinda.
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6.2.0bjetivo especifico.

Incrementar en un 90% el posicionamiento de la marca enfatizando la calidad de
servicio entregado por Grupo Corporativo del Norte en un periodo de 1 afio a través de

casos de éxito.

6.3.Fase Expectativa.

Estrategia: Despertar el interés por descubrir los nuevos servicios que Grupo
Corporativo del Norte ofrecerd a pymes y emprendedores para ayudar a fortalecer las
marcas a través de un nuevo servicio que sea atractivo para estos modelos de negocio.

Téactica: Se enviara una invitacion formal a todas las empresas asociadas a la
Cémara de Comercio de Imbabura, a las pymes y emprendedores identificados como
grupos de interés invitdndoles a conocer el nuevo servicio que ofrecera la compaiia. Con la
finalidad de generar interés, el mensaje que acompafiara a la invitacion sera el siguiente:
“Entérate de los nuevos servicios que Diario el Norte trae para ti, potencia tu marca a
través de tu historia”

Arte
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Figura 68

Invitacion de expectativa para las empresas identificadas como grupos de interés

\. A
Nota. Campaiia Global 3 - Fase Expectativa. Elaboracion propia, 2020.

Figura 69

Regalo de fase expectativa
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Nota. Campaiia Global 3 - Fase Expectativa. Elaboracion propia, 2020.

6.4.Fase Informativa.

Estrategia: Convocar a potenciales clientes a una reunion en donde se trataran temas
de interés y se vendera la imagen mediante la apertura de un nuevo servicio en la compaiiia.

Tactica: Se realizard una charla con los mejores especialistas de marketing en
Imbabura para presentar las nuevas estrategias, que permitird a las empresas captar la
atencion de sus publicos, mediante varios elementos y se priorizara al publirreportaje como
nuevo servicio que ofrecera Grupo Corporativo del Norte. El publirreportaje representa un
potencial elemento para captar el interés de nuevos clientes, mostrando el valor agregado en
la elaboracién del producto o servicio que ofrezcan los negocios. A su vez, mejorar la imagen

de la marca de nuestros clientes, por lo que se realizara una charla mediante una exposicion
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previa del servicio mostrando resultados con medidores como KPIs, donde refleje la
eficiencia de publirreportajes con especialistas en redaccion estratégica como lo es Grupo
Corporativo del Norte. El mensaje que acompafiard a esta fase sera el siguiente: “Te

invitamos a que juntos elevemos las anclas hacia el mejor destino de tu negocio”

Arte

Figura 70

Invitacion a la charla donde se posicionara la imagen de Grupo Corporativo del

Norte frente a varias empresas importantes del sector

Ven y descuibre el nuevo senvicio de
Grupo Corporativo del Norte que perriitird

8 Ipotencior lo economia de tu empresa.
*“Te invitamos a que juntos elevemos °
Nlas anclas hacia el mejor destino de tu negocic” q'

Lugar: Hotel Ajavi 14-03-2020
: 5:00pm

Nota. Campaiia Global 3 - Fase Informativa. Elaboracion propia, 2020.

Figura 71

Banner del evento
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Invierte en los siguientes
afos de crecimiento
sostenible, potencia la

imagen de tu marca

a traves de tu historia,
nosotros te ayudamos
a construirla

Nota. Campaiia Global 3 - Fase Informativa. Elaboracion propia, 2020.

6.5.Fase Recordacion.

Estrategia: Recordar al ptiblico potencial sobre el nuevo servicio de Grupo

Corporativo del Norte con evidencias de éxito que permitan el posicionamiento y

credibilidad del resultado del servicio.

Téactica: Se enviard un Newsletter a los departamentos de marketing de todas las

empresas que estén inscritas a la Cdmara de Comercio, a las pymes y emprendedores

identificados con los casos de éxito de publirreportajes para que se evidencie la calidad del

nuevo servicio que Grupo Corporativo del Norte ha entregado a otras empresas. Se enviara

un Newsletter mensual con el mensaje: “Grandes historias, grandes demandas; Tu

marca, tu historia”

Arte
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Figura 72
Historias de éxito de las empresas que maneja Grupo Corporativo del Norte a través

de un Newsletter mensual para potenciar la reputacion del servicio que entrega

GRUPO T
CORPORATIVO _News [
DEL NORTE e

corese non nus.

Nota. Camparia Global 3 - Fase Recordacion. Elaboracion propia, 2020.

6.6. Presupuesto.

Tabla 20

Presupuesto camparia global 3

FASE DETALLE CANTIDAD | VALOR UNIT. TOTAL
Invitacion fisica 400 $3 $1200
EXPECTATIVA
Obsequio fisico 400 $6 $2400
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Invitacion 400 $4 $1600
dinamica
Banner 2 $40 $80
INFORMATIVA
Hotel Ajavi 1 $250 $250
Newsletter | $35 $35
RECORDACION
TOTAL $5565

Nota. Camparia Global 3 - Presupuesto. Elaboracion propia, 2020.

6.7.Cronograma de Campaiias.

Tabla 21

Cronograma campariia global 3

Actividad / Mes | Julio | Agosto

Septiembre | Octubre

Noviembre

Diciembre Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo Junio

Julio

Expectativa | X

Informativa X

Recordacion

X X

X

X

X

Nota. Campariia Global 3 - Cronograma. Elaboracion propia, 2020.

6.8.Cuadro Resumen Campaiia.

Tabla 22




Cuadro de resumen campana global 3
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FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA
Expectativa Despertar el interés | “Entérate  de  los | Entrega de una carta
de los potenciales nuevos servicios que | y un regalo de
clientes Diario el Norte trae | expectativa que se
para ti, potencia tu | enfoque en la
marca a través de tu | creatividad e
historia” impacto del nuevo
servicio
Informativa Socializar el nuevo “Te invitamos a que | Charla de
servicio juntos elevemos las | especialistas en
anclas hacia el mejor | marketing con casos
destino de tu | de éxito del
negocio” publirreportaje
Recordacion Enviar un arte “Grandes historias, | Entrega de un
recordando el grandes demandas; | newsletter mensual
impacto de nuestro Tu marca, tu | con las historias de
servicio en los historia” éxito del mes con el

negocios

servicio de

publirreportajes

Nota. Campaiia Global 3 - Cuadro de Resumen. Elaboracion propia, 2020.
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7. Campaiia 4: “Educacion para el empleo — Joven”.

7.1. Futuros talentos.

7.1.1. Problematica.

En Grupo Corporativo del Norte no se ha realizado un programa de pasantias
dirigido a jévenes universitarios, para captar posibles talentos en comunicacion social,
periodismo y otras dreas de manera que a futuro se logre la integracion de profesionales con

experiencia para formar parte del capital humano de la empresa.

7.2.0bjetivo especifico.

Incrementar en un 95% el posicionamiento e identificacion del Grupo Corporativo

del Norte en estudiantes universitarios de la provincia, en un periodo de 1 afios.

7.3.Fase Expectativa.

Estrategia: Anunciar el acercamiento de un nuevo programa pre profesional para
captar talentos que aporten con nuevos conocimientos al desarrollo de la empresa.

Tactica: Por medio de un arte digital se buscara despertar el interés de jévenes
universitarios de la provincia de Imbabura que actualmente estudian las carreras de
periodismo, comunicacion social, relaciones publicas, marketing, disefio y talento humano,
para que formen parte del nuevo programa de crecimiento profesional que ofrecerd Grupo
Corporativo del Norte. Se enviard una pieza grafica por mailing que despierte el interés de
los estudiantes mediante el correo institucional de las principales universidades de
Imbabura. El arte ira acompanado del siguiente mensaje: “Lleguemos a la cima juntos”

acompafiado de “Algo nuevo esta por venir...”
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Arte
Figura 73

Invitacion de expectativa

“Lleguemos a la cima juntos”

Algo nuevo esta por venir...

GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE
Nota. Campaiia Global 4 - Fase Expectativa. Elaboracion propia, 2020.

7.4.Fase Informativa.

Estrategia: Elaborar un programa dirigido a futuros profesionales en las
universidades de la provincia de Imbabura.

Tactica: Se convocara a todos los estudiantes de las carreras de comunicacion,
periodismo, RRPP, Recursos Humanos, marketing y carreras afines a la apertura del nuevo
programa de aprendizaje laboral. Se enviard una invitacion al evento a través del correo
institucional de cada universidad y se entregard un flash memory como tarjeta de

presentacion de Grupo Corporativo del Norte, en donde los estudiantes encontraran
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instrucciones de como aplicar al programa y poder potenciar sus conocimientos. El
mensaje que acompafara a la campana serd el siguiente: “Ven y forma parte de un
equipo de profesionales que te permitira potenciar tus conocimientos en Grupo
Corporativo del Norte” acompafiado de “Documenta tu primer proyecto, nosotros te
guiamos...”

Arte

Figura 74

Invitacion grafica informativa

"Ven y forma parte de un equipo de
profesionales que te permitira
potenciar tus conocimientos en
Grupo Corporativo del Norte"

Nota. Campaiia Global 4 - Fase Informativa. Elaboracion propia, 2020.

Figura 75
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Obsequio fisico de la fase informativa

Nota. Campaiia Global 4 - Fase Informativa. Elaboracion propia, 2020.

7.5.Fase Recordacion.

Estrategia: Enviar un mensaje de apertura al programa.

Tactica: Se enviard un arte de recordacioén cada 6 meses para dar apertura al inicio
del programa que permitird ser un intermediador entre la universidad y la practica para
formar profesionales de alto nivel. El arte ira acompanado del mensaje: ¢;Listo para
demostrar todo tu potencial y ser el mejor?

Arte

Figura 76

Pieza grdfica de recordacion que se enviara a las bolsas de empleo de varias

universidades
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L
ﬁgmgSTRAR
TODO TU —
POTENCIALY Postula AQUI
SER EL

MEJOR? @

Grupo Corporativa del Norte te invita a ser participe de una experiencia tnica /

ISTO PARA g__ -

e K
Nota. Campania Global 4 - Fase Recordacion. Elaboracion propia, 2020.

7.6.Presupuesto.

Tabla 23

Presupuesto campana global 4

FASE DETALLE CANTIDAD | VALOR UNIT. | TOTAL

EXPECTATIVA | Pieza grafica 1 $35 $35

digital
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Pieza grafica 1 $35 $35
INFORMATIVA | digital
Flash Memory 50 $2 $100
Pieza grafica 1 $35 $35
RECORDACION digital
TOTAL $205
Nota. Camparia Global 4 - Presupuesto. Elaboracion propia, 2020.
7.7.Cronograma de Campaiias.
Tabla 24
Cronograma de campania global 4
Actividad / Mes | Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre Diciembre | Enero | Febrero Marzo | Abril Mayo Junio Julio Agosto
Expectativa | X X
Informativa X
Recordacio X X X [X X X |X [X X |X
n

Nota. Campariia Global 4 - Cronograma. Elaboracion propia, 2020.

7.8.Cuadro Resumen Campaiia.

Tabla 25




Cuadro de resumen campana global 4
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FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA
Expectativa Generar expectativa | “Lleguemos a la cima | Se compartira un
sobre la llegada de juntos” arte en todos los
un nuevo programa correos de las
pre profesional universidades de
Imbabura para
despertar el interés
Informativa Elaborar la apertura | “Ven y forma parte | Se convocara a un

del nuevo programa
dirigido a futuros

profesionales

de un equipo de
profesionales que te
permitird  potenciar
tus conocimientos en
Corporativo

Grupo

del Norte”

evento de apertura a
los estudiantes de
carreras afines al
trabajo que se realiza
en Grupo
Corporativo del
Norte con la
finalidad de
presentar las nuevas
oportunidades de la

empresa
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Recordacion

Enviar mensaje de
apertura del

programa

(Listo para

demostrar todo tu

potencial y ser el

mejor?

Se enviard un arte
cada 6 meses para
recordar la iniciacién
del programa de
practicas pre

profesionales

Nota. Campaiia Global 4 - Cuadro de Resumen. Elaboracion propia, 2020.
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CONCLUSIONES

- El ser humano desde tiempos remotos a necesitado de la comunicacion para
lograr formar grupos, los cuales le permiten interactuar de manera dindmica en los entornos
que se desarrolla para vivir en sociedad.

- Actualmente la comunicaciéon ya no solo es un vehiculo para transmitir
mensajes, hoy en dia las empresas la usan como estrategia para conectar con sus grupos de
interés de tal forma que puedan establecer vinculos en el corto, mediano y largo plazo.

- Una gestion adecuada en la comunicacion interna permite que las empresas
logren el sentido de pertenencia en su capital humano identificindose con los objetivos
organizacionales, a través de establecer una identidad y cultura cohesionada para crear
embajadores de marca. Ademds, una comunicacion interna exitosa permite identificar los
canales adecuados por los cuales debe fluir la comunicacion a todos los niveles minimizando
las especulaciones y los rumores que afectan a una organizacion.

- El rol del DirCom como pieza clave en la toma de decisiones para establecer
un sistema de comunicacion integral, con planificacion estratégica para todas las audiencias
con las que interactia una empresa.

- La importancia de un diagnéstico a nivel de la comunicacioén en las empresas
a través de una auditoria de comunicacion interna, que evalte el estado actual a partir de una
muestra por medio de métodos medibles, que reflejen resultados reales para disefiar un plan
de comunicacion que se adapte a las necesidades tanto de la organizacién como de los
publicos.

- La comunicacién externa como estrategia para relacionarse con los publicos

externos, mediante acciones que logren proyectar una imagen y reputacion positiva de la
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empresa, con una gestion que potencialice las relaciones publicas con el propdsito de
establecer relaciones exitosas.

- Un manejo correcto en situaciones de crisis donde peligre la reputacion de la
organizacion, a través de acciones que se ejecuten siguiendo los protocolos de un manual de
crisis. También, la designacion de un vocero como elemento fundamental para informar a la
opinion publica.

- La cultura organizacional como la herramienta clave estratégica que toda
organizacion debe tener, permite una cultura apropiada, con empleados fieles a su trabajo,
que impulsen y sean el principal embajador de la marca. Tomando en cuenta que el capital
humano es el principal motor de las empresas y el potencial talento encargado de generar
resultados positivos dentro de las organizaciones. Retenerlos es un reto y por esta razon las
organizaciones buscan mantener culturas integradoras con misioén, vision, valores,
circulacion de mensajes y metas corporativas claras que aumenten la motivacion, el

rendimiento y las ganas de pertenecer a la misma.
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ANEXO A: MODELO DE ENCUESTA

Encuestas aplicadas al personal interno

Evaluacion de Comunicacion

Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta, la informacién que nos
proporcione sera utilizada para evaluar el nivel de comunicacion en la empresa.

Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA y no seran
utilizadas para ningtn proposito distinto al de ayudarnos a mejorar.

El objetivo de esta encuesta es conocer su opinion acerca del ambiente en donde se
desarrolla su trabajo diario, dentro d¢ GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE.

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

a. Area

A nivel de Identidad
1. Conoce Ud., ;cual es la mision de GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE?
ST NO
2. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcion que corresponda
a la mision de GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE.

A) Grupo Corporativo Del Norte es un medio de comunicacidon escrita, cuya
mision es informar veraz, ética, justa, oportuna e imparcialmente a sus
lectores, crear y orientar opinion publica y cumplir el deber de transmitir los
mensajes publicitarios de sus clientes de tal forma que la comunidad del Norte
de Ecuador logre la satisfaccion del derecho de estar bien informada y el

periddico contribuya asi a mejorar la calidad de vida de sus gentes en procura

de una sociedad mas democratica, progresista y libre.
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B) Grupo Corporativo Del Norte es un medio de prensa, cuya mision es informar
a sus lectores de modo que la comunidad del Norte de Ecuador logre la
satisfaccion del derecho de estar bien informada y el periddico contribuya asi
a mejorar la calidad de vida de sus gentes en procura de una sociedad mas
democrética, progresista y libre. -

C) Somos Grupo Corporativo Del Norte, un medio de comunicacion escrita,
nuestra mision es informar ética y oportunamente a los lectores. Orientamos
la opinion publica y cumplimos el deber de transmitir los mensajes
publicitarios de nuestros clientes de tal forma que la comunidad del Norte de
Ecuador logre la satisfaccion del derecho de estar bien informada y el
periddico contribuya asi a mejorar la calidad de vida de nuestra gente en
procura de una sociedad mas democratica, progresista y libre.

3. Conoce Ud., ;cudl es la vision de GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE?

SI NO

4. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcion que corresponda
a la vision de GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE.

A) Ser lider y pionero en comunicaciones e imparcialidad, motivando a
los colaboradores al desarrollo personal para que se adapten a los
cambios tecnoldgicos y las tendencias de un periodismo mas
participativo e integral. -

B) Liderar en el norte del pais con procesos de cambio, basados en la
calidad y credibilidad de productos comunicacionales entregados a

nuestros lectores; motivando a nuestros colaboradores de Grupo

Corporativo Del Norte al desarrollo personal para que se adapten a los
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nuevos cambios tecnoldgicos y las tendencias de un periodismo mas

participativo e integral.

C) Mantener el liderazgo en el norte del pais siendo pionera en procesos

de cambio, basado en la credibilidad de sus productos comunicaciones

e imparcialidad en la informacién que entrega a sus lectores,

motivando a sus colaboradores al desarrollo personal para que se

adapten a los cambios tecnologicos y las tendencias de un periodismo

mas participativo e integral.
JUd., cree necesaria la implementacion de valores corporativos en Grupo
Corporativo Del Norte?
ST NO
[ Te sientes inspirado por la mision y propdsito de tu organizacion?
ST NO
Marque con una x las 3 frases principales con la que usted se identifica como
colaborador de Grupo Corporativo Del Norte.
Somos trabajo en equipo
Incentivamos la creatividad y la innovacion
Actuamos con honestidad y transparencia
Promovemos el respeto hacia los demas
Nos comprometemos en brindar un servicio de calidad a nuestros

clientes

Creemos que la iniciativa contribuye a la mejora constante
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8. Marque con una X los colores que usted considera que son los tonos corporativos de

Grupo Corporativo Del Norte.

DIARIO
T R T T O A TN T e RN T ENTE
DEPORTES ~SUCESOS IBARRA OTAVALO REGION  ACTUALIDAD  INTERCULTURAL T ./
a) Negro
b) Blanco

c¢) Turquesa
d) Azul
e) Rojo
f) Celeste
A nivel de Imagen
1. ;Ud., considera que existe una cultura colaborativa de trabajo?
St ~~ NO_
2. ;Consideras que el ambiente de trabajo refleja la cultura organizacional que se

predica?

SI NO

3. (Tujefe inmediato te proporciona retroalimentacion oportuna sobre tu trabajo?
ST NO
4. Enumere por orden de importancia, los aspectos que a Ud. le gustaria que se
implemente en GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE (siendo 1 el mas
importante y 3 el de menor importancia)

a) Desayunos Informativos

b) Reuniones Semanales del area
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c) Festejo de Cumpleafieros
A nivel de Comunicacion
1. ;Ud., conoce con claridad los objetivos y responsabilidades laborales dentro de su

area de trabajo?

SI NO

2. Senale con una X las herramientas de comunicacion principales por las cuales Usted
se informa diariamente sobre el trabajo en Grupo Corporativo Del Norte
____ Correo institucional
____ Carteleras
_ WhatsApp
____ Comentarios Personales
_Pantallas dentro de la empresa
____Boletines internos
___Reuniones
3. Califique -encerrando dentro de un circulo- las herramientas que usted considera
aportarian a la comunicacion interna segun su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy

malo y 5 excelente)

a) Intranet (Outlook) 1 2345
b) Red Social Corporativa 1 2345
c) Reuniones personales 1 2345
e) Skype 1 2345
f) Carteleras 1 2345
g) WhatsApp 1 2345

g) Boletines 1 2345
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4. (Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobore GRUPO CORPORATIVO DEL
NORTE, para que se incluyan en las herramientas de comunicacién? Senale 3.
a) Informacion sobre la empresa L
b) Sociales (cumpleafieros, reconocimientos, ascensos)
c) Responsabilidad Social
d) Proyectos Nuevos
e) Talleres, seminarios, espacios interactivos L
5. Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la informacion oficial
emitida por GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE.
Actualizada
Oportuna
Precisa
Necesaria
Suficiente
Fiable o
6. Segun su opinidn, ;de qué manera se transmite la informacion dentro de GRUPO
CORPORATIVO DEL NORTE? Escoja sélo una opcion de las siguientes:
a) Del jefe al empleado
b) Del empleado al jefe
c) Entre areas o

7. (En alguna ocasion usted ha realizado alguna sugerencia a su jefe inmediato o

direccion de la empresa?

SI NO

8. (Qué nivel de satisfaccion usted obtuvo con la respuesta?

Muy Satisfecho



Satisfecho
Insatisfecho

Muy insatisfecho
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