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RESUMEN

La presente investigacion se enfoca en analizar el manejo que se da a la
comunicacion en el Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay
Wasi del GADP Napo; con el objetivo general de determinar las
caracteristicas que tiene la gestion de la comunicacion con los diversos
grupos de interés y la percepcion que estos tienen de los valores intangibles

de la organizacion.

En cuanto a la metodologia utilizada se consideré un enfoque mixto, por lo
gue se hatomado en cuenta criterios probabilisticos y no probabilisticos para
la seleccion de la muestra, aplicando instrumentos como son la entrevista al
gerente y al DIRCOM, y la encuesta a representantes de los departamentos
requeridos, publicos internos y externos; los resultados han mostrado que el
departamento de comunicacion asume que el manejo de la comunicaciéon es
efectivo; sin embargo, los resultados de la auditoria realizada han reflejado

gue existen varias oportunidades de mejora.



ABSTRACT

This research focuses on analyzing the management given to communication in
the Institute of Priority Social Attention Sumak Kawsay Wasi of the GADP Napo;
with the general objective of determining the characteristics of communication
management with the various interest groups and their perception of the

organization's intangible values.

Regarding the methodology used, a mixed approach was considered, for which
probabilistic and non-probabilistic criteria have been taken into account for the
selection of the sample, applying instruments such as the interview with the
manager and the DIRCOM, and the survey of representatives of the required
departments, internal and external public; The results have shown that the
communication department assumes that communication management is
effective; however, the results of the audit carried out have shown that there are

several opportunities for improvement.
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INTRODUCCION

La comunicacion corporativa ha tomado gran importancia con el paso de los afios
y la reingenieria de las organizaciones que cada vez mas se han enfocado en
cumplir las expectativas de los diferentes publicos de la misma. De acuerdo con
lo anterior, se ha visualizado el fortalecimiento de las areas de comunicacion al
interior de las empresas y cada vez mas se tienen equipos de trabajo con
conocimientos complementarios para unificar las labores de todas las areas de

la organizacion en pro del cumplimiento de los objetivos gerenciales.

La labor principal del director de comunicacion en cuanto a la Responsabilidad
social empresarial, es establecer canales adecuados de flujo de informacién
entre todos los stakeholders con la empresa, mismos que deben caracterizarse
por ser bidireccional. En ocasiones debe visualizar estrategias para implementar
protocolos de relacionamiento adecuados, pero sobre todo que garantice
relaciones duraderas y Optimas para el cumplimiento de los objetivos
organizacionales (Orjuela, 2011).

La presente investigacion hace referencia a la comunicacidén corporativa y su
gestion en una institucion de atencion social, esto con respecto a las estrategias
comunicativas que se emplean para establecer relaciones 6ptimas y duraderas
con los stakeholders de la misma. En el presente documento se distribuyen los
aspectos importantes para el cumplimiento de los objetivos previamente
establecidos, esto se desglosa a continuacion.

El primer apartado consta de la revision de los fundamentos tedricos que dan
soporte a la investigacion, tomando en consideracion inicialmente los
antecedentes de estudio, es decir, los estudios que aportaron en la definicién de
las variables que intervienen en el presente tema, posteriormente, dichas

variables se describen a través de los principales aspectos relacionados.

El segundo segmento que conforma el presente documento, tiene que ver con
los aspectos metodoldgicos y la descripcién del problema de investigacion, con

esto se estipulan los métodos, técnicas e instrumentos para el cumplimiento de



los objetivos. El tercer apartado se relaciona con los resultados obtenidos en la
investigacion, se realiza el analisis de los mismos y con ello se conoce el estado
actual de la gestibn comunicativa; por consiguiente, se aborda la discusiéon de
los datos obtenidos con los referentes tedricos empleados en la revision

bibliografica, para triangularlos.

En la seccion final, tomando en consideracion los resultados obtenidos, se
desglosa el Plan Estratégico de Comunicaciéon (PEC), y por ende, se realizan los
analisis FODA, PESTEL y se analizan los canales éptimos para el mejoramiento
de los procesos comunicativos de la institucién en estudio. Finalmente se aportan
las conclusiones y recomendaciones, las cuales estan relacionados con los

objetivos planteados inicialmente.



REVISION DE LITERATURA

ESTADO DEL ARTE

En el presente apartado se abordan los estudios desarrollados conforme a las
variables de la investigacion, esto facilita el analisis de la gestion adecuada de la
comunicacion en la organizacion, son importantes porque permiten incorporar y
promover estrategias para su fortalecimiento. A continuacion, se mencionan
algunos acercamientos que se han realizado con el objeto de fundamentar
tedricamente la gestion efectiva de la comunicacion de las empresas frente a sus
diversos grupos de interés, por lo que se toma como referencia a los estudios

con variables similares a los del presente tema de investigacion.

La comunicacién corporativa es importante porque mejora el posicionamiento y
la reputacién de la institucion que la gestiona y ademas, fortalece las relaciones
publicas con los stakeholders de la misma. En primera instancia, es pertinente
tomar en consideracion el contexto nacional, al respecto es imperativo el
desarrollo de estudios enfocados en instituciones publicas que centren sus
actividades en la ayuda a la comunidad, puesto que no existen investigaciones
en dicha area. De acuerdo con lo anterior, se identificaron documentos que se

dirigieron a la gestion de la comunicacion tanto externa, como interna.

De acuerdo con lo mencionado en el parrafo anterior, se inicia la revision con el
estudio titulado: “La gestion de comunicacion corporativa: Consideraciones para
el abordaje de su estudio y practica”, mismo que fue publicado el 17 de mayo de
2017 en la Revista Latina de Comunicacion Social. El principal objetivo fue
presentar una definicion de la gestion de comunicaciéon como pilar fundamental

para el logro de sus objetivos.

Para su elaboracion se revisé y analizo la bibliografia de distintos autores, tales
como: Capriotti, 1999; Costa, 2006; Castro, 2007; Van Riel, 1997; Rincén, entre
otros; quienes cuentan con aportes imprescindibles para los estudios de
comunicacion social, la imagen e identidad corporativa. Los aportes de cada



postulado, han sido importantes para deducir las discrepancias de la
comunicacion corporativa y sus componentes, con el afan de desarrollar

estrategias comunicacionales acordes a las necesidades de las organizaciones.

Por otra parte, Nufiez (2017) desarrollé un estudio denominado “Gestién de la
Comunicacion para el Desarrollo Comunitario Diagnéstico de la parroquia
Puembo entre los afios 2014 al 2017”, el cual se centré en establecer el origen
de la restringida comunicacidon entre organizaciones comunitarias, el GAD
parroquial y otras entidades que han estado involucradas en el desarrollo de
Puembo, en el transcurso del periodo 2014-2017, para ello se realiz6 un
diagnéstico de la comunicacién entre las mismas, para identificar su influencia

en el desarrollo comunitario.

En el proceso investigativo, se abordaron técnicas de recopilacion de informacion
como la observacion indirecta, directa y la documental, para concretar el contexto
en el que la comunidad se despliega; esto permitié describir las caracteristicas
sociodemograficas, geograficas, econdmicas, historicas, y demas politicas
parroquiales. Este estudio concluyé que la comunicacidn es un motor
fundamental en el proceso de desarrollo de las comunidades, por lo cual,
siempre es importante describir los nichos y el flujo que tienen la informacion y

la comunicaciéon dentro de las mismas.

Siguiendo la misma linea investigativa, pero en el &mbito empresarial, Rivera y
otros, titularon su estudio: “La comunicaciéon como herramienta de Gestion
Organizacional”, desarrollado en el afio 2005, el cual se bas6 en la comunicacion
del personal administrativo de la Universidad del Zulia entre las distintas
Dependencias y Facultades, ya que uno de sus objetivos era un analisis de la
gestion comunicacional adelantada por la Alta Gerencia Universitaria.

La investigacion de campo, se aplico a una muestra de 189 administrativos con
los cuales se us6 la técnica de la entrevista para recopilar la informacién. Dentro
de las conclusiones se destaca la existencia de limitantes en la comunicacién en
todos los niveles por medio de la Alta Gerencia Universitaria; asi mismo, se
identificd que el personal desconoce la filosofia corporativa y, por ende, no se

identifican con la institucion.



Otro estudio que sirve de fundamento, relacionado con la variable de la
Responsabilidad Social, es el desarrollado por Carrién, con el tema: “Impacto de
los stakeholders en el desarrollo competitivo del sector industrial de la provincia
de El Oro”, el cual conto6 con el respaldo de la Universidad del Azuay, en el afio
2014. En él se mencionan dos aspectos importantes como son la competitividad
y la responsabilidad social/ambiental, es decir que las instituciones cumplan con

requerimientos significativos.

Para desarrollar esta investigacion se tomaron en cuenta aportes realizados por
autores de reconocida trayectoria que facilitaron las descripciones de las
variables de estudio; Los métodos usados para la recoleccién de datos fueron el
muestreo aleatorio simple y estadistica descriptiva. Dentro de los resultados, se
determind la interaccion empresa — stakeholders la cual representa una
oportunidad de desarrollo no explotada. Concluyendo en la interconexion entre
la competitividad de las empresas, los intereses de los stakeholders y los medios

a canalizarse para aportar positivamente al alcance de los objetivos estratégicos.

Por su parte, Orjuela (2011) desarroll6 el estudio: “La Comunicacién en la gestién
de la Responsabilidad Social Empresarial”, en la Universidad Monte Avila
(Venezuela); en la que se demostré que una responsable vinculacién y
comunicacion con los publicos de interés se convierten en una columna vertebral
primordial de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), resultando en un
beneficio en comun entre la empresa, sociedad y Estado.

La investigacion se baso en el andlisis de contenido desde la lectura minuciosa
de especialistas tanto a nivel pais como internacionalmente en RSE, asi como la
importancia de la comunicacién de organizaciones de diferentes tipos, ya sean
privadas o publicas. Partiendo desde lo tedrico hasta lo practico, se concluyé que
la RSE, ha crecido potencialmente y cada vez mas demanda de estrategias
comunicativas mas eficaces para garantizar el aprovechamiento de la gestion de

la Responsabilidad Social.

Tomando en consideracion el enfoque gubernamental del presente estudio,
Montecé (2020), abordé el tema: “Disefio de Plan de Comunicacién Externa para
fortalecer la Imagen del Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal del



Canton Vinces”, el cual se encargé de realizar un diagnéstico basado en la
comunicacion externa con sus stakeholders, es decir, los semanarios locales y
la ciudadania del cantdn; esto se dio con la necesidad de conocer si el publico
objetivo, estaba decodificando la informaciébn de manera correcta, es decir

acorde a las intenciones de comunicacion de la organizacion.

La investigacion fue de tipo descriptiva y se usé herramientas cuantitativas y
cualitativas; de acuerdo con los resultados obtenidos, se presenté un Plan de
Comunicacion Externa, el cual constaba de estrategias apropiadas para el
relacionamiento con los stakeholders; esto ademas permitié conocer la imagen
institucional proyectada en los habitantes y su facilidad de comunicarse con la

misma.

De acuerdo con lo anterior, se concluyé que la comunicacién externa en las
instituciones publicas tiene un rol fundamental para el cumplimiento de las
labores propias de la misma organizacion; pues el instrumento aplicado arroja
gue la comunicacion externa no es clara, y no se esta canalizando bien la
informacion para su publico externo, es decir que no existen entornos
comunicacionales oOptimos, razén por la cual resalta la importancia de la

aplicacion de un plan que fortalezca la imagen y reputacion de la entidad.

Otro estudio significativo, fue el elaborado por Villagra, Lopez & Monfort (2015)
guienes en su rol de docentes, produjeron un articulo denominado: “La gestién
de intangibles y la marca corporativa: ¢ ha cambiado algo en la relacion entre las
empresas y la sociedad?”; mismo que se enfocO en el analisis o estudio de la
gestion de los intangibles en corporaciones, lo que involucra saber sobre la
gestion de marca corporativa y la identidad, para obtener reconocimiento social
y tener el soporte de los stakeholders.

El levantamiento de informacion se basé en el método Delphi de forma
cualitativa, ya que, por medio de entrevistas a expertos en comunicacion, se
hayan resultados de la gestion de intangibles en los evolucionados o nuevos
medios de comunicaciébn y sus estrategias por medio de didlogos y
conversaciones abiertas. Las conclusiones a las que pudieron llegar, hablan

sobre la vinculacién de los publicos en los procesos comunicacionales, de



manera tal que, a través del relacionamiento efectivo, se fomente la imagen

favorable de la organizacion.

Por otra parte, Armijos (2017) se enfocd en conocer la perspectiva de los
publicos de una organizacion con su estudio titulado: “La responsabilidad social
empresarial. Una éptica desde los stakeholders”; en su investigacion, la autora
fundamentd tedricamente las variables investigativas, mientras que empled
instrumentos para medir la perspectiva de los grupos de interés de una entidad

a través de la revision sistematica y documental.

Al respecto se concluyo que, la Responsabilidad Social Empresarial es prioridad
tanto para el pais como para las empresas, en su proceso de lograr la
competitividad, sustentabilidad y sostenibilidad, no orientandose precisamente
en lo econémico sino también en lo social, para lo cual se requiere interaccion,

dando valor a los stakeholders, hecho que favorece su reputacion y credibilidad.

En cuanto al aporte fundamental de los procesos efectivos de la comunicacion,
en las empresas, se encuentra la investigacién abordad por Alvarez-Nobell &
Lesta (2011), titulada: “Medicion de los aportes de la gestibn estratégica de
comunicacion interna a los objetivos de la organizacion”, misma que fue
elaborada Bogota, Colombia y la cual, se enfoc6 comprobar cémo relacionar los
objetivos (especificos) de la GECI con los objetivos (generales)

organizacionales.

Esto permitié resaltar la labor de los comunicadores y el rol estratégico que
deben cumplir en la medicion del GECI con la gran herramienta del management,
manifestando que muchas veces este rol ha sido adoptado por recursos
humanos y desvirtuando a los comunicadores de estas actividades.

La informacion levantada ha sido de caracter exploratorio fundamentado en la
investigacion de estudios y tendencias basadas en medicion de las gestiones
organizacionales y comunicacionales, por medio de una muestra de métodos de
medicién de la GECI y del management. Los resultados se presentaron en un
cuadro de doble entrada y asi reflejar aspectos trascendentales, los cuales

influyen en la gestién estratégica de la comunicacion.



A modo de conclusién, se proporcionaron nuevos disefios de entendimiento del
aporte de la comunicacion para la organizacion y su contribucién en los objetivos
organizacionales, por ende, este estudio sirvié para el fortalecimiento del rol del
comunicélogo en los procesos estratégicos de las organizaciones, el cual, en

muchas ocasiones, no cuenta con el prestigio adecuado.

Continuando en la misma linea discursiva, Pérez (2018) planteo su investigacion:
“Programa de Comunicacién Corporativa para la Asociacion Down de
Maldonado”, desarrollada en la Universidad ORT Uruguay. El estudio se focaliz6
en la Asociacion Down de Maldonado y su entorno, especialmente en los ambitos
educativos y laborales; esta se llevé a cabo por medio de un diagnéstico que
considera la relacion con sus involucrados, el analisis del sistema de
comunicacion, entre varios aspectos importantes que tienen que ver con la
gestion comunicacional; Finalmente, se elabor6 un Plan de Comunicacién
Corporativa que abarca aspectos primordiales a injerirse por parte de la

organizacion y asi alcanzar sus objetivos estratégicos.

La informacién fue levantada por medio de un analisis FODA en la Asociacion,
hallando como principal resultado, la carencia de una planificacién estratégica y
por ende, una cultura organizacional difusa, ya que en el sistema comunicacional
sus integrantes no cuentan con esta y no estan de acuerdo con los objetivos
organizacionales, por lo tanto no existia una cohesion y enfoque en el
direccionamiento estratégico de la entidad. Al respecto se concluyé que se
requeria de un Plan de Comunicacién Corporativa, que favoreciera la unificacién

del personal en pro de los objetivos organizacionales.

Continuando en el ambito organizacional, se encuentra la investigacion: “Retos
de la comunicacion corporativa en la sociedad del conocimiento: de la gestién de
informacion a la creacién de conocimiento organizacional”, desarrollada en el
afio 2007. El articulo se enfocé en el vinculo de la comunicacién corporativa con
la gestibn del conocimiento, un planteamiento encauzado a que las
organizaciones incrementen la nocién de la organizacion y este a su vez, sea

aprovechado para aumentar su competitividad, enfatizando que una buena



comunicacion lleva al desarrollo y la capacidad resolutiva de problemas del

entorno sin mayor dificultad.

La principal conclusion a la que llega el estudio, tiene que ver con la evolucion
en el conocimiento del personal de la organizacion a través de la gestidn
adecuada de la comunicacién, el establecimiento de los canales, procesos y
flujos de la misma, al interior de la corporacién, este hecho ademas influyé en
mitigar la resistencia a los cambios por parte de los colaboradores, pues se
identific6 un compromiso y cohesion en beneficio de los objetivos estratégicos

de la organizacion.

Finalmente, Krick, Forstater, Monaghan & Sillanpaa (2006), bajo el titulo “El
compromiso con los stakeholders: Manual para la practica de las relaciones con
los grupos de interés”, desarrollaron un Manual que se enfoca en los grupos de
interés de una entidad, el cual ofrece asesoramiento, recordatorios y practicas
para los involucrados en mejorar la efectividad y la utilidad de las relaciones con
los diferentes publicos de la empresa; ya que estas, pueden tener diversos tipos
de stakeholders cada uno con distinto nivel de involucramiento o responsabilidad

y usualmente con otros beneficios.

Dicho Manual, muestra el progreso de los procesos de relaciéon con stakeholders
en cinco etapas, donde cada una de ellas exponen un grupo de interrogantes y
procesos necesarios para favorecer la relacién con los stakeholders, sin
embargo, no sera necesario o conveniente emplearlos en estricta sucesion o
secuencia. Con este preambulo investigativo de diversas indagaciones y
articulos relacionados a la tematica principal, se evidencia que la comunicacién
corporativa es un tema fundamental dentro de las organizaciones, ya que le da

un valor agregado tanto a la misma compafiia, como a sus stakeholders.

La informacion acerca de la comunicacion corporativa y los stakeholders, es
sumamente ampliay a traves del tiempo ha ido tomando mas interés y relevancia
en las empresas, organizaciones e instituciones, es por esto que se considera
importante resaltar que el temor al cambio y una idénea comunicacion

empezando por la parte interna fortalece la cultura organizacional y por ende,
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propicia un mejor clima laboral viéndose plasmado en el éxito y buen rumbo de

las organizaciones.
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MARCO TEORICO

Luego de abordar investigaciones previamente desarrolladas, las cuales dan
fundamento al presente estudio, a continuacion, se presenta la descripcion de
los aspectos relacionados con las variables de investigacion, lo que permite la
triangulacion y andlisis de informacion para comprender de mejor manera el
fendmeno estudiado. De acuerdo con lo anterior, se busca describir la
importancia que tiene la gestion de la comunicacion a partir de la mirada de
diferentes autores indispensables, para ello, se puede mencionar el concepto
propuesto por Montano en donde menciona que:

La gestién de la comunicacion implica definir un conjunto de acciones,
procesos, acciones y procedimientos mediante los cuales se despliegan
una variedad de recursos de comunicacion para apoyar la labor de las
organizaciones. Forman parte de ella la planeacion estratégica, la
implementacion, evaluacién y control de esos procesos, actividades y

acciones. (Montano, 2015).

Esto quiere decir que la comunicacion es un aporte y apoyo fundamental dentro
de las organizaciones, en beneficio del engranaje de todas las areas de las
mismas, con miras en su funcionamiento adecuado y la consecucién de sus
objetivos estratégicos; en este orden de ideas, es pertinente afirmar que esta es

multidireccional ya que esta implicita en todos los procesos organizacionales.

Por otra parte, Vanessa Lam afirma que la gestion de la comunicacion “implica
gue la direccion de una organizacion elabore un plan estratégico que describa
claramente cudales seran las acciones, procedimientos y recursos que se
destinaran para esta labor” (Lam, 2013). Esto implica que para que exista una
dindmica adecuada en los procesos comunicativos, se debe realizar una

planeacion previa, la cual esté adecuada a las necesidades de la empresa.
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Tomando en consideracion, lo mencionado en el parrafo anterior, Castro (2013),
aporta que toda organizacién debe dispersar sus procedimientos desde adentro,
donde la comunicacién pasa a ser un pilar fundamental que sirve de soporte para
toda la estructura organizacional, siendo el principal eje para que el mensaje
llegue y sea asimilado. Otro aporte que se hace importante acotar es el del
Fernandez (1991) mismo que afirma lo siguiente:

La comunicacién es un instrumento o herramienta de gestién, ya que
ayuda al consenso entre el personal en las empresas, es decir, las
organizaciones que mantienen sistemas de comunicacion abiertos, dan
oportunidad al personal para que tome parte de los procesos que estan
orientados a la creacion de los valores de la organizacion, alimentado asi
el sentido de pertenencia. En este sentido es necesario citar a Fernandez
(1991) quien considera a la comunicacion como el sistema nervioso de la

empresa (Riviera, 2005).

Para finalizar, es necesario mencionar lo que aseveran Fernandez y Lam acerca
de la gestion de la comunicacién aprovecha para concienciar acerca de la
relevancia que tiene la comunicacién como un instrumento para la gestién, de
esta manera saber las insuficiencias comunicativas que tienen las entidades y
para darles solucién o para lograr que los mensajes organizacionales sean
atendidos, y finalmente para poder instruir en las organizaciones a una

comunicacién mas satisfactoria.

Comunicacién corporativa

Este es uno de los pilares fundamentales para el estudio generado por la
necesidad de conocer la gestién adecuada del equipo de comunicacion de la
institucién, con respecto a la Responsabilidad Social Empresarial, es por esto

gue se considera imperativo mencionar que esta se centra en

La gestion de identidad, imagen y reputacion que a través de la
investigacion  permite identificar valores agregados, atributos,
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diferenciadores y ventajas competitivas; que mediante el direccionamiento
estratégico de las herramientas comunicacionales contribuyen a la
notoriedad y a la construccion de vinculos hacia los stakeholders,
aportando al logro de los objetivos planteados (Apolo, Baez, Pauker, &
Pasquel, 2017, p. 523).

Otro aporte indispensable es el que afirma que “La comunicacion corporativa
trasciende los mensajes y abarca el comportamiento de la empresa, la que
consciente o inconscientemente transmite informacién sobre toda ella: identidad,
mision, clientes, etcétera.” (Rodriguez, 2008, p. 35). Al respecto se puede decir
entonces que el objeto de la Comunicacién corporativa es forjar una imagen
positiva de la institucion, buscando cercania con los publicos tanto internos como

externos, con el afan de ser aceptada y reconocida.

Por otra parte, es importante mencionar lo que manifiesta el autor Moratd en

cuanto al objetivo que tiene la comunicacion corporativa, siendo:

Conseguir que la imagen que proyecta la organizacion en todos sus
publicos se acerque lo maximo posible a como quiere ser vista. La maxima
clasica de las relaciones publicas «hacerlo bien y hacerlo saber» tiene que
ser superada, porque «hacerlo bien» implica, a la vez, «hacerlo saber»”.
(Morato, 2016, p. 13).

De esta manera, es que las empresas, instituciones u organizaciones poseen
diversos intereses que se rigen a estrategias enfocadas en el conjunto de
stakeholders estrechamente relacionados y orientados a los objetivos; es en este
hecho que se fortalece la Gestion de la Comunicacién Corporativa. Sin embargo,
esta debe ser una labor planificada y constante, ya que, de acuerdo con Morales,

los resultados no siempre se manifiestan en corto plazo.

Lo anterior es confirmado por Apolo, Baez, Pauker, & Pasquel (2017), quienes
mencionan que este tipo de comunicacién necesita de andlisis y estrategia

tomando en consideracién que la evolucion es constante, y esto no solamente
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permite el avance en temas comunicacionales, sino que puede llegar a impactar

los procesos o0 areas de la empresa u organizacion que la gestiona.

En este mismo sentido, respecto a la importancia de la comunicacion corporativa,

Minguez aporta lo siguiente:

La comunicacion es uno de los pilares del trabajo colaborativo: ya que, se
fortalece gracias a la construccion de vinculos, emociones y experiencias;
las personas como seres sociales, se conforman en el cotidiano, desde
Sus experiencias, tramas y contextos. Dado que esta articula la
convivencia, pero sobre todo permite “construir y gestionar realidades
compartidas (Minguez, 2016, p. 318).

Con el preambulo expuesto por medio de los autores citados y sus postulados
acerca de la comunicacioén corporativa se aduce que, en una organizacion, los
colaboradores deben estar cohesionados e identificados con la filosofia
corporativa y estos a su vez con la cultura. Lo anterior puede ser una estrategia
para contrarrestar los problemas personales de los colaboradores, fortaleciendo
la identidad corporativa, y encaminando todas las labores en beneficio de los

objetivos organizacionales.

Pasos y divisién de la Comunicacién Corporativa

En el proceso de la planificacion e implementacién de la Comunicacion
Corporativa, es indispensable considerar cuatro pasos que se deben tener en
cuenta, estos se describen a continuacién: “La produccion de las ideas, la
elaboracién de los mensajes en funcion de los distintos canales, el desarrollo de
la estrategia por plazos y la valoracion de los resultados” (Castro B, 2007, p. 8).
Estas son indispensables para que existan resultados Optimos y acordes a lo

establecido previamente.

Asi también, Castro (2007) acota que la Comunicacién Corporativa se divide en

dos: Interna y Externa. En primera instancia sobre la de tipo interna, afirma que
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trabaja en el concepto y el progreso de la cultura corporativa, es decir, la parte
cualitativa, o como las ideas determinan a la institucion; y la externa que se
apodera de formalizar la imagen empresarial que se quiere o desea brindar

extrinsecamente a los clientes, comunidad o proveedores (Castro B, 2007, p.9).

Para Castro (2007), el afan de esta divisién es ayudar a alcanzar los niveles
previstos en cuanto a rentabilidad, buscando enfatizar en no fallar en la

comunicacion y no buscar razones para que esta fracase.

Manifestaciones de la Comunicacion Corporativa

De acuerdo con un fragmento del libro de Capriotti (1999), se habla sobre la
comunicacion corporativa, aduciendo a la relevancia de las manifestaciones de
la comunicacién corporativa que pueden separarse en dos formas comunicativas

y son: La Accidon Comunicativa y la Conducta Corporativa.

La Accion Comunicativa, que hace relacién al “Hacer-Saber”, y a esta accion se
incluye las siguientes comunicaciones: La primera accion sugerida por Capriotti
es la Comunicacion Interna, es decir con los empleados, donde se busca que las
personas que trabajan dentro de la organizacién se integren y alcancen objetivos
comunes, por medio de herramientas como revistas empresariales, menciones,

buzones, sugerencias, entre otros.

La segunda accién propuesta por el autor, es la Comunicacion Comercial
relacionada con los interesados o individuos que se encuentran inmersos en
adquisiciones, en pocas palabras, los clientes. El escenario optimista tiene que
ver con la fidelizacién de los mismos, a través de una agradable experiencia de

compra, la comercializacion directa, lugares de ventas, anuncios, entre otros.

A pesar de que se habla de dos tipos de comunicacion, existe una tercera accion
relacionada con la Comunicacion Industrial en la que se vincula a proveedores y
distribuidores, ya que estan involucrados en la elaboracion de productos o
servicios, que buscan el desarrollo de las actividades organizacionales; De
acuerdo con esto, los canales de comunicacion adecuados, serian los informes,

visitas a la empresa, reuniones de trabajo, etc.



16

De la misma manera, se considera fundamental la Comunicacién Institucional
fundamentada en el entorno social (relaciones publicas), la cual se enfoca en
alcanzar la aprobacion, seguridad y credibilidad de la organizacion como un
integrante mas de la sociedad en la que se desenvuelve (Capriotti, 1999, p. 33).

Las acciones comunicativas que aporta Capriotti en su texto, permiten conocer
no solamente la parte interna sino también externa de una organizacion, pero
vinculada a todas las actividades de comunicacién que se requiere en varios
ambitos. Por otra parte, es importante saber de antemano que, para hablar de
una comunicacion corporativa exitosa, se debe centrar en otra variable
fundamental, llama Conducta Corporativa, que no es mas que el “Saber-Hacer”,

el cual, aporta las siguientes acciones:

En primera medida, se habla de la conducta interna, misma que estd enfocada
en el comportamiento de los miembros. Dentro de esta expresion comunicativa,
se dan niveles de conducta tales como: conducta directa (directivos a
subordinados), conducta organizativa (sistemas formales de la organizacion) y

la conducta profunda (valores corporativos y la cultura organizacional).

Continuando con el postulado de las conductas, se habla de la comercial, es
decir, lo que vende ya sean productos o servicios y toda accidn que tenga que
ver con la misma; esta relacionada con la veracidad en el proceso de venta.
Finalmente se propone la conducta institucional, concerniente con la parte social
de la empresa u organizacion, acatando su ética corporativa en su entorno por
medio del desarrollo de actividades de corte social, econédmico o cultural
(Capriotti, 1999, p. 32-33).

En resumen, la conducta corporativa, permite conocer el comportamiento ya sea
al interior de la institucion, o en el ambito externo, es decir, la parte comercial e
institucional, sabiendo cémo llegar a los diferentes tipos de publicos, por medio

de una comunicacién asertiva e idonea.
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Stakeholders

El término stakeholders, comienza a tener algidez desde 1980, por medio de
Edward Freeman, quien habla por primera vez del mismo en cuanto al entorno
corporativo, exponiendo que son los individuos o grupos de los que depende la
organizacion para mantener su estabilidad o supervivencia; ademas, recalco la
necesidad de establecer relaciones adecuadas entre ambas partes, para aportar

de manera significativa a los propositos empresariales (Tomas, 2020).

Al conceptualizar acerca de los stakeholders o grupos de interés, se puede decir
gue son “personas que pertenecen al mismo sistema de una organizacion. Estan
en relacion de interdependencia con ella, lo que implica que todo lo que saben,

sienten o hacen tiene impacto en la organizacion, y viceversa” (Minguez, 2016).

Es asi que para los autores Minguez y Thomas, los stakeholders son conocidos
como publico de interés, en donde no esta involucrada solamente la organizacion
o empresa sino también individuos de interés que pueden influir sobre los
objetivos de la organizacion o inversamente. Para Aguirre y Perla, estos grupos
de interés: “Entre los grupos a quienes se consideran stakeholders en una
organizacion, se incluyen a: empleados, clientes, proveedores, accionistas,
bancos, ambientalistas, gobierno u otros grupos que puedan ayudar o dafar a la

organizacion” (Aguirre & Perla, 2015).

Otro aspecto importante para conceptualizar a los grupos de interés de una
organizacion, tiene que ver con la determinacion de dos enunciados que se

describen a continuacion:

El primer enunciado es la acepcion amplia, afirmando que cualquier individuo o
grupo que se identifique que afecta el alcance de los propdsitos organizacionales
0 que se ve perjudicado por el alcance de los objetivos organizacionales (grupos
de interés o protesta, agencias de gobierno, competencia, sindicatos, clientes,

accionistas entre otros) (Escudero, 2010).

El segundo enunciado que aporta Escudero es la Acepcidon restringida,
aseverando que cualquier individuo o grupo que se identifique en relacion, del

cual la organizacién depende para su estabilidad o supervivencia, entre ellos se
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destacan los colaboradores, la clientela, ciertos distribuidores, agencias claves
de gobierno, socios, entre otros (Escudero, 2010).

Tomando en consideracion lo anterior, en el momento de tomar decisiones
estratégicas se debe prever que estas no perjudiquen a la organizacién por
medio de la malinterpretacion en cada uno de los stakeholders, esto quiere decir
gue se debe reflexionar acerca del impacto o resultados para estos grupos, caso
contrario se podrian dar efectos negativos a futuro. Otra delimitacién para los
grupos de interés es aportada por Tomas, quien habla de dos categorias,

primarios y secundarios que se detallan a continuacion:

Los primarios son aquellos que se tornan indispensables, ya que tienen relacién
econdmica directa con la empresa, por ejemplo, accionistas, Ssocios,
colaboradores o clientes. Por su parte, los stakeholders secundarios son
aquellos que no tienen relacion econémica directa con la organizacion, sin
embargo, se ven perjudicados por la actividad de esta, dentro de ellos se
encuentran: la competencia, proveedores, subcontratistas, entre otros. (Tomas,
2020).

Por lo tanto, los tipos de grupos de interés, son descritos por el autor como las
personas que se encuentran inmersas en la organizacion tanto interna como
externamente, pero que la relacién no esté centrada en la actividad econémica
de la misma; a pesar de ello, cualquier tipo de accion de la compafiia, le afecta
directa e indirectamente a los mismos. Otro de los publicos internos descritos,
tiene que ver con los duefios, directivos, trabajadores o colaboradores, clientes
y proveedores.

De acuerdo con esta premisa, cada tipo de publico se diferencia por el
relacionamiento o interés que tiene en la compafiia, ademas la funcion que
cumple para la misma, ya que el valor es asignado a las dos partes, desde la
perspectiva de cada uno.
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Intangibles

Es relevante abordar el tema con la aportacion de Villagra, Lopez y Monfort
(2015), en donde afirman que los intangibles hacen referencia a los activos
inmateriales de la organizacion, es decir, “la marca, la identidad, la cultura o la
reputacion, y actualmente se consideran un factor de competitividad y
diferenciacién. Ademas, representan una nueva manera de entender la empresa

gue concilia la creacion de valor economico y social” (p. 796).

Estos sin duda alguna aportan identificacion a las organizaciones, permitiendo a
los diferentes grupos de interés, reconocer los atributos de la misma, con
respecto a los de la competencia. Otro aporte fundamental se da en cuanto se

considera que:

Una nueva forma de gestion empresarial completa la visibn mas
tradicional, tangible y orientada al corto plazo y la rentabilidad econdémica.
Se destaca un mayor valor a lo inmaterial y al largo plazo y a aspectos
que trascienden la tradicional forma de entender el éxito empresarial.
(Villagra, Lopez & Monfort, 2015, p. 796).

De acuerdo con lo anterior, se puede decir que los intangibles muestran mayor
actividad y flexibilidad, con mayor capacidad de fortalecer la visién que tienen las
personas de las empresas u organizaciones, de haciéndolas progresar
rapidamente. Es necesario aludir que Freeman desde sus inicios le da relevancia
al ambito empresarial, y sefiala que “el éxito empresarial no puede obtenerse
priorizando sélo a clientes y accionistas sin considerar a la sociedad. Para las
empresas es imprescindible escuchar las demandas, leer el contexto social y
satisfacer las expectativas de los grupos de interés estratégicos” (1984, p.66).

Es necesario considerar que los intangibles son significativos para las empresas,
pues contribuyen en su mejoramiento y posicionamiento en el mercado, asi como
también, favorece los resultados que se obtienen en el transcurso de conseguir
los objetivos estratégicos de la institucion, por tal razén es necesario mencionar

la siguiente afirmacion:
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Desde la perspectiva de la comunicacién, la incursion de los intangibles
en el panorama empresarial, especialmente en las grandes empresas
multinacionales, ha abierto un nuevo ambito de gestién para el Director de
Comunicacion (Dircom). Intangibles como la identidad, la marca, la
cultura, la responsabilidad social corporativa o la reputacién se han
incluido de forma habitual dentro de las funciones de este departamento.
(Villagra, Lopez & Monfort, 2015, p. 525-526).

De acuerdo con lo anterior, entonces este constructo es fundamental para
aumentar la importancia de la labor de los comunicadores sociales al interior de
las empresas. Este hecho, ademéas, demanda de un esfuerzo constante por
mantenerse a la vanguardia en estrategias comunicacionales para estar en
imaginario de los publicos de una empresa. De acuerdo con esto, se puede decir

que:

Las organizaciones del siglo XXI deben contener como eje trasversal la
gestion de intangible dentro de sus objetivos estratégicos planteados para
su funcionamiento ya que contribuye al éxito empresarial y al
cumplimiento de forma mas efectiva las metas corporativas dando mayor
notabilidad a los temas relacionados con talento humano, dado que es el
elemento indispensable en torno al cual giran la gestion de intangibles
dentro de una organizacion (Pacheco & Cabrera, 2020).

Imagen, identidad, reputacion.

Dentro del concepto de intangibles, se encuentran las primordiales
componentes, los cuales tiene que ver con laimagen, identidad y reputacion; por
lo tanto, a continuacién, se realiza la conceptualizacion de cada una de ella, para
determinar la importancia y el rol que cumplen dentro de la gestion de la

comunicacion corporativa.
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Imagen

Uno de los aportes importantes, en el afan de describir este apartado es hecho
por Villafafie, donde confirma que “La imagen de una empresa es el resultado
interactivo que un amplio conjunto de comportamientos de aquella produce en la

mente de sus publicos” (1993, p.34).

De manera similar, Gonzéalez (1990) complementa esta descripcion, donde
menciona que la imagen “es el resultado de todas aquellas experiencias,
impresiones, creencias y sentimientos que poseen las personas sobre una
empresa u organizacion” (p.22). Es por esto que se puede concluir que la
imagen, es un intangible subjetivo que se centra en la percepcion que tienen
todos los publicos de una empresa, con respecto lo que estos pueden visualizar

de la misma.

Identidad

En ocasiones, se suele confundir con laimagen, sin embargo, Leuthesser & Khol,
(1997) la identidad corporativa “son los modos en que una organizacion revela
su filosofia y estrategia a través de la comunicacion, el comportamiento y el
simbolismo”. Es decir que debe existir una armonia entre lo que la filosofia de
una empresa recita y lo que hace, en otros términos, como se estaba hablando

en parrafos anteriores, saber hacer.

Este concepto es complementado por Gioia, Schultz & Corley (2000), donde
afirman que laidentidad “son las representaciones y consistentes de la compaifiia
con un énfasis en los simbolos corporativos y logos. Es estratégica y se aplica
tanto interna como externamente”. Esto Ultimo tiene que ver con la
autoidentificacion que tienen los colaboradores internos con respecto a los

valores de la compafiia y su accionar.
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Reputacion

Segun Villafafie, en su obra “La buena reputacidon” menciona que esta es el
cumplimiento de la Imagen Corporativa de una entidad, la cual estd mediada por
el comportamiento adecuado de la organizacion y la comunicacién adecuada de
ello al publico interno y externo, “mantenido en el tiempo que le confiere un

caracter estructural ante sus stakeholders estratégicos”. (Villafafie, 2004, p.321).

Para complementar lo anterior, Ferndndez puntualiza a la reputacion corporativa

como:

Prestigio consolidado y fundamentado que una entidad logra ante todos
sus stakeholders. Ese crédito debe estar cimentado en la respuesta
acabada y pertinente tanto técnica como ética de los compromisos
asumidos por la entidad y cada uno de sus componentes por lo que se
refiere fundamentalmente a los fines de la institucion (Fernandez, 2011,

p.2).

Finalmente, es importante mencionar el siguiente aporte realizado por Villafafie,
en donde menciona que “la imagen y la reputacion configuran la percepcion
publica sobre una compafiia mediante una relacién gestaltica de figura/fondo. La
imagen actia como figura y la reputacion constituye el fondo” (Villafafie, 2004,
p.321). Ante esto se puede resumir que esta es un intangible invaluable en
cuanto se debe gestionar adecuadamente y con dedicacion ya que los resultados

se obtienen con el pasar del tiempo.
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IDENTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

INFORMACION BASE Y ANTECEDENTES DE LA ORGANIZACION

Reserfia Histérica

Desde 1996, el Gobierno Provincial de Napo cuenta con la peticion técnica de
atencion a personas y grupos para atencion prioritaria, inicialmente a través del
Patronato Provincial de Amparo Social, mismo que fue instaurado mediante
Ordenanza Constitutiva del 29 de octubre de 1996, con derecho publico y
personeria juridica; esta fue emitida en el periodo de prefectura del Dr. Edison
Chévez, posteriormente, esta institucion fue sustituida por medio de la
Ordenanza Sustitutiva que Regula la Organizacion y el Funcionamiento del
Patronato Provincial de Atencién Social Prioritaria de Napo del 21 de junio del
2011. (SKW, 2021)

Posteriormente pasa al Instituto de Atencién Social Prioritaria del Gobierno
Auténomo Descentralizado Provincial de Napo “SUMAK KAWSAY WASI”, que
se aprobo6 por la Camara Provincial, el 11 de octubre de 2016 mediante la
Resoluciéon No. 342 GADPN 14-19, como una entidad de derecho publico,
presidida y constituida por las politicas sociales, con capital propio,
independencia administrativa y econdmica, la cual asumir4 una continuacion
indefinida, situada en la ciudad de Tena. (SKW, 2021).

Regida por la ley, mediante su ordenanza y las disposiciones del Consejo del
Gobierno Provincial de Napo y las normativas que sean emitidas por parte del
Directorio, basado en la informacion proporcionada por la institucion y plataforma
digital. (SKW, 2021).

El area de aplicacion incumbe a sectores sociales que sean prioritarios,
culturales, deportivos, ancestrales, desarrollo econémico social y solidario; y, los
demés dmbitos amparados por las normas legales vigentes. El area de accion
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es provincial, sin embargo, por medio de acuerdos donde figure el pertinente
financiamiento se realizara el desarrollo de actividades fuera de la provincia,

principalmente en cuestiones emergentes. (SKW, 2021).

El Instituto de Atencidon Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi posee una
experiencia que supera los 23 afios en la atencion a las personas y grupos de
atencion prioritaria. Del Analisis a las Normas Legales vigentes, las
Competencias Constitucionales, Objetivos del Plan Todo Una Vida, Sistemas y
Objetivos del Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del Gobierno
Autéonomo Descentralizado Provincial de Napo, Programas, Proyectos y
Presupuestos, esta institucion social esta encaminada a ofrecer Atencién Social
a los Grupos de Atencién Prioritaria. (SKW, 2021).



25

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢, Qué caracteristicas y problematicas tiene la gestion de la comunicacién
corporativa del Instituto de Atencién Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del
GADP y cudl es su incidencia en el posicionamiento de sus valores intangibles

frente a sus stakeholders?
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OBJETIVO GENERAL

Determinar las caracteristicas y problematicas que tiene la gestion de la
comunicacion corporativa del Instituto de Atencidon Social Prioritaria Sumak
Kawsay Wasi del GADP y su incidencia en el posicionamiento de sus valores

intangibles frente a sus stakeholders.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar la estructura del Instituto de Atencidn Social Prioritaria Sumak
Kawsay Wasi del GADP Napo, su cultura organizacional y sus principales
grupos de interés.

Indagar sobre las principales caracteristicas, dinamicas, estrategias y
herramientas que son parte de la gestién de la comunicacion interna y
externa del Instituto de Atencién Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi
del GADP Napo.

Conocer la percepcion que tienen los stakeholders del Instituto de
Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP Napo sobre la
gestion de comunicaciéon y sobre los principales valores intangibles de la

organizacion.
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JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA METODOLOGIA

La presente auditoria pretendié establecer las caracteristicas que posee una
gestion efectiva de la comunicacion corporativa del Instituto de Atencion
Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP; asi como, su incidencia en
el posicionamiento de sus valores intangibles frente a sus stakeholders. Para
aplicar lo mencionado hasta ahora, se considerd un enfoque mixto, por lo que
se tom6 en cuenta criterios probabilisticos y no probabilisticos para la

seleccion de la muestra.

Para dar cumplimiento al primer objetivo especifico de la investigacion, el cual
consta de identificar la estructura del Instituto de Atencion Social Prioritaria
Sumak Kawsay Wasi del GADP Napo, la cultura organizacional y sus
principales grupos de interés, se revisaron documentos base de la
organizacion, entre ellos su organigrama, vision y mision. Ademas, se aplico
una entrevista al director general para conocer su perspectiva sobre la
organizacion y la filosofia corporativa de la misma, entre otros aspectos

institucionales.

La siguiente entrevista fue aplicada al Director de Comunicacién para conocer
la gestidon de las actividades y estrategias comunicacionales que se abordan
en la institucion, ademas de la segmentacion de los grupos de interés. Por
otra parte, también se aplic6 dos encuestas, la primera se enfocé en los
cuatro colaboradores pertenecientes al departamento Administrativo-
Financiero; y la segunda, a los tres colaboradores que forman parte del
departamento de Talento Humano para conocer de la cultura organizacional

y Sus caracteristicas.

En cuanto al objetivo de indagar sobre las principales caracteristicas,
dinamicas, estrategias y herramientas que son parte de la gestion de la
comunicacion interna y externa del Instituto de Atencion Social Prioritaria
Sumak Kawsay Wasi del GADP Napo, se realizé una encuesta a los tres

integrantes del Departamento de comunicacion. Por otra parte, se reviso
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planes de comunicacion, delimitacion de canales de comunicacién interna y
externa (principales perfiles en redes). Al respecto, se obtuvo informacion
incompleta, y carencia de datos respecto a los principales contenidos y flujos

de interaccion.

Para ejecutar el tercer objetivo de la auditoria, el cual se centré en conocer la
percepcion que tienen los stakeholders del Instituto de Atencion Social
Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP Napo, sobre la gestiéon de
comunicacion y los principales valores intangibles de la organizacion, se
aplicé una encuesta andénima a diez personas de los publicos internos
(colaboradores) y de la misma manera, a representantes de grupos de interés
externos mas relevantes (Prefectura, ONG’S, pacientes y publico interno),

gue fue respondida por once personas.
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RESULTADOS

A continuacién, se presentan los hallazgos mas relevantes que devienen de la
realizacion de la auditoria de comunicacién. Para efectos de mayor claridad se
exponen acorde al eje temético central de cada objetivo especifico de la

investigacion.

Estructura, cultura organizacional y principales grupos de interés de la

organizacion

El primer objetivo se ha basado en la revision documental que contenia
informacion relevante de la institucion, en cuanto a su organigrama y el registro
de su cultura organizacional, cuya informacion fue entregada por el personal de
Talento Humano, en formatos fisico y digital. Al respecto, se puede destacar que
la organizacion cuenta con un organigrama que establece de forma clara su

estructura, asi como otros componentes relacionados con la filosofia corporativa.

Grafico 1. Estructura Organizacional SKW.

NIVELES ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DEL "SUMAK KAWSAY WASI” INSTITUTO DE ATENCION SOCIAL PRIDRITARIA DEL GOBIERNO
AUTONOMO DESCENTRALIZADO PROVINCIAL DE NAPO.
e e e o ||

’ COMSEID DE PLANIFICATION FROVINCIAL ||"[ PREFECTO ‘ |
:
‘
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j
DIRECCIGN EJECUTIVA

Fuente: SUMAK KAWSAI WASI
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Asi también se da a conocer de forma clara la mision y vision institucional:

Gréfico 2. Mision y Vision SKW.

WASI

Tejiendo bienestar

Fuente: SUMAK KAWSAI WASI

Por otro lado, en el Plan Estratégico de Comunicacion, se detalla la
categorizacion de los grupos de interés definidos por la institucion, como se

puede considerar en el siguiente grafico:

Grafico 3. Grupos de Interés SKW.

Elaborado por: Viera (2022)
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Los grupos de interés en el Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay
Wasi, tienen sus roles previamente asignados, y dentro de la auditoria se ha

podido recabar la siguiente informacion:

En cuanto a la Prefectura a la cual se encuentra adscrita el instituto, carece de
independencia y su accionar esta supeditado a las decisiones del Prefecto/a de
turno; por lo que muchos procesos o proyectos no se desarrollan. De acuerdo
con los resultados evidenciados en la entrevista, se identifico una falta de
compromiso del personal hacia la institucion; esto puede estar mediado por la
inestabilidad laboral, conflictos personales, politicos, entre otros. No esta de mas

aclarar que este hecho tiene impacto negativo en la imagen organizacional.

En la misma entrevista, se evidenci6 que, en cuanto a los medios de
comunicacion, se encontré como primera medida que el manejo inadecuado de
la comunicacién, tanto interna como externa, por parte del departamento
encargado, normalmente obedece a varios factores como el presupuesto
limitado, personal insuficiente, cambio constate del lider del equipo de trabajo,
falta de un plan de comunicacién a mediano y largo plazo estructurado con base
a las necesidades de la organizacion. Lo anterior ha ocasionado un manejo
inadecuado para la correcta difusién de sus labores en los distintos medios de

comunicacién masiva.

En cuanto se indag6 sobre la categorizacion de las poblaciones atendidas, el
adulto mayor es uno de los grupos sociales con mayores indices de atencién
en el Instituto Sumak Kawsay Wasi del GADP Napo; esto se refleja en la cantidad
de personas favorecidas por medio del portafolio de servicios que presta. En lo
concerniente alas ONG'S, son necesarias en el Sumak Kawsay Wasi para poder
mantener o conservar al personal médico y por medio de sus recursos, atender
de una mejor manera a los grupos de atencion prioritaria de Napo. Es importante
destacar que este hecho se da a través de alianzas estratégicas con las mismas.

Finalmente, se puede aportar que las redes sociales serian un canal 6ptimo de
comunicacion para mantener relaciones estables con los publicos de interés

externos de la institucion Sumak Kawsay Wasi, esto basado en el indice de
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acceso a redes sociales que es evidente, el cual se da con mayor prevalencia a

Facebook.

En el marco de este objetivo se aplico la entrevista al DIRCOM de la institucion,
a fin de conocer su perspectiva y conocimiento acerca de la cultura
organizacional y grupos de interés. Al respecto, el entrevistado sefial6 “Siempre
se ha tratado que el personal se encuentre capacitado en temas que atafian a la

organizacion”.

Basandose en toda la informacion referente a la comunicacién, el manejo dado
a nivel interno y externo, tomando en consideracion que el personal
administrativo no es numeroso y ha tratado de abordar el tema acorde a las
necesidades institucionales. Adicionalmente, aporté que los avances en temas
de comunicacién han tomado un punto algido y requieren de constantes
actualizaciones y estrategias para que sean aplicadas y lleguen idbneamente a
sus grupos de interés.

A criterio del DIRCOM, la organizacién debe definir mejor sus grupos de interés
porque al momento son muy generales; adicionalmente, el Lic. Cesar Manuel
Ochoa Bolafios, en su entrevista, afirmé que desarrolla sus labores en el
departamento de comunicacién, donde se realizan acciones referentes su
jurisdiccién, acatando los valores de la institucién para de esta manera poder

incentivar a sus compafieros a aplicarlos.

Asi también revela que no se ha podido capacitar al personal en cuanto a
comunicacion corporativa, por cuestion de recursos y tiempo de los
colaboradores, enfocandose mas en temas de clima laboral. Pero menciond que
si se tienen establecidos stakeholders, tanto internos como externos, y que
incluso posee un mapeo de los grupos de interés.

Otro de los hallazgos que aportaron las entrevistas realizadas, es que el personal
de la institucién no conoce acerca de sus stakeholders y no tiene establecidos
los grupos de interés de la organizacion, situacion en la que admite que adn se
debe trabajar en estrategias fundadas desde el area a su cargo, dado que acota

gue el tema de comunicacién va en constante evolucién y requiere de cambios
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gue aporten al Instituto, pero de forma paulatina y afirma que solamente son tres

colaboradores, quienes en multiples ocasiones su tiempo no es suficiente.

Como producto de la segunda entrevista realizada, en el marco de este objetivo,
al Director General del Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay
Wasi del GADP Napo, el Abogado Jimmy Xavier Reyes Marifio, acorde al
esquema de preguntas abiertas manejado, manifestd tener una perspectiva
buena de la Institucidén que lidera hace un tiempo atras, mismo que desea que la
organizacion fluya correctamente, siendo conocedor de la estructura

organizacional y sabiendo cual es la funcion de cada uno de sus colaboradores.

Adicionalmente, el funcionario manifestdé que “da la supervisién requerida para
gue no afecte el desempefo”, por medio de la aplicacion de la filosofia de la
institucién para que sus colaboradores se sientan identificados y se aulne
esfuerzos para lograr los objetivos que se encuentran claramente ligados a la

mision, y, por ende, a la vision a la que se anhela llegar.

Dentro de sus respuestas, esta persona sefaldé, que cada uno de los
colaboradores conocen su jerarquia, se comunican y aportan los valores
corporativos que no deben faltar para un idéneo rendimiento. Finalmente aporta
gue esta institucion buscar ayudar a personas y como su nombre lo indica por
medio de atencidon prioritaria con profesionales altamente capacitados para
cumplir con sus labores y no dejar desamparada a la poblacién que confia en su
trabajo y asisten hacia sus instalaciones.

Las dos encuestas posteriores han sido aplicadas a integrantes de los
departamentos de Talento Humano y Administrativo-Financiero, con el objeto de
conocer su percepcion acerca de las gestiones del area comunicacional,
estructural, su cultura y los grupos de interés, siendo temas elementales en toda
institucién; esto permiti6 ademas determinar el grado de capacitacion al cual han

sido expuestos.

A continuacién, se presentan los resultados mas importantes que surgen de la
encuesta que se aplicé a los colaboradores de los distintos departamentos de la

institucion.
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Cuando se les consultd sobre su conocimiento acerca de la cultura
organizacional, el personal del departamento administrativo-financiero afirmo la
mayoria conocerla y pocos la desconocen, como se evidencia en el siguiente

cuadro:

Tabla 1 Resultados de la encuesta realizada Dpto. Administrativo-Financiero.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje

Sl 3 75%
NO 1 25%
TOTAL 4 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Gréfico 4 Conocimiento de la Cultura Organizacional.

Cultura Organizacional

mS| mNO

Elaborado por: Viera (2022).

De la misma manera, era indispensable conocer su apropiacion de los objetivos

estratégicos organizacionales, en lo que se encontrd que el 100% los conoce,
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aspecto que es vital para cualquier organizacion ya que de esta manera todas

las &reas de la empresa, centran sus acciones en pro de los mismos.

Tabla 2 Resultados de la encuesta realizada Dpto. Administrativo-Financiero.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
Sl 4 100%

NO 0 0%

TOTAL 4 100%

Fuente: Instituto de Atencién Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 5 Conocimiento de Objetivos Organizacionales.

Objetivos

mS| mNO

Elaborado por: Viera (2022).

Respecto al conocimiento de su ubicacién dentro de la estructura de la

organizacion, la totalidad de los encuestados manifiesta saber su lugar

estructuralmente de esta manera saben su rol y, por ende, cada una de sus

actividades para el rendimiento adecuado. Este hecho se refleja en el siguiente

gréfico.
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Tabla 3 Resultados de la encuesta realizada Dpto. Administrativo-Financiero.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
Sl 4 100%

NO 0 0%

TOTAL 4 100%

Fuente: Instituto de Atencién Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Gréafico 6 Conocimiento de ubicacién en la Estructura.
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N

Estructura Institucional
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Elaborado por: Viera (2022).

Respecto a la interrogante basada en la relacion entre compafieros de labores,

manifiesta la mayor parte tener buena relacion, este hecho implica que existe

una relacion laboral armoniosa, dentro de un buen clima organizacional. Esto se

puede ver en el siguiente grafico:



Tabla 4 Resultados de la encuesta realizada Dpto. Administrativo-Financiero.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
S 3 75%

NO 1 25%
TOTAL 4 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 7 Relacion Laboral entre compafieros.

Relacién Laboral

mS| mNO

Elaborado por: Viera (2022).
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Al preguntar sobre capacitaciones de cultura organizacional existe un criterio

compartido, ya que se evidencio un porcentaje idéntico entre el conocimiento y

desconocimiento de haber participado en capacitaciones con respecto al tema

abordado en este item.
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Tabla 5 Resultados de la encuesta realizada Dpto. Administrativo-Financiero.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje

Sl 2 50%
NO 2 50%
TOTAL 4 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Gréfico 8 Capacitaciones de Cultura Organizacional.

Capacitacion
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Elaborado por: Viera (2022).

Cuando se les indagd sobre comunicacién interna, la mayoria afirma que es
buena mientras que un menor porcentaje manifiesta que es regular, dando a
conocer gque la parte comunicativa internamente no es totalmente positiva como

se puede observar en el siguiente gréfico:
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Tabla 6 Resultados de la encuesta realizada Dpto. Administrativo-Financiero.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje

BUENA 3 75%
MALA 0 0
REGULAR |1 25%
TOTAL 3 100%

Fuente: Instituto de Atencién Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 9 Apreciacion comunicacion interna SKW.

Comunicacion

B BUENA mMALA REGULAR

Elaborado por: Viera (2022).

La segunda encuesta dirigida a los miembros del Departamento de Talento
Humano, constd de seis preguntas cerradas en donde se puede evidenciar las
respuestas a su conocimiento basadas en el primer objetivo especifico. En
cuanto a la aplicacion de la cultura organizacional, el 75% de colaboradores

afirma que, si se aplica. Por su parte, el 25% afirma que no, por lo tanto, se



41

exhorta a que se brinde capacitaciones relacionadas a la temética como se

puede evidenciar en el siguiente grafico:

Tabla 7 Resultados de la encuesta realizada al Dpto. Talento Humano.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
Sl 3 75%

NO 1 25%
TOTAL 4 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Gréfico 10 Aplicacion de la Cultura Organizacional.

Elaborado por: Viera (2022).

Cultura Organizacional
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Al interrogar si la institucion cuenta con estructura organizacional en su totalidad

afirman que, si se cuenta con la misma, siendo necesaria de su conocimiento

para poder saber su posicionamiento y los roles definidos, tal como se manifiesta

en el gréfico:
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Tabla 8 Resultados de la encuesta realizada al Dpto. Talento Humano.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje

Sl 4 100%
NO 0 0%
TOTAL 4 100%

Fuente: Instituto de Atencién Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 11 Contiene Estructura Organizacional.

Estructura Organizacional
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Elaborado por: Viera (2022).

Cuando se les consulté a los integrantes del departamento de Talento Humano
en su mayoria, si han capacitado a los demés colaboradores sobre la cultura
organizacional, se encontrd que si se han hecho este tipo de formaciones. De
acuerdo con lo anterior, se estima necesario mencionar que el departamento de
Talento Humano al ser un vinculo directo con el personal, debe estar al dia en

temas de capacitaciones, como se puede visualizar en el siguiente gréfico:
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Tabla 9 Resultados de la encuesta realizada al Dpto. Talento Humano.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje

Sl 3 75%
NO 1 25%
TOTAL 4 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Gréfico 12. Capacitaciones de TTHH acerca de Cultura Organizacional.

Capacitaciones
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Elaborado por: Viera (2022).

Respecto al conocimiento del rol acorde al organigrama funcional, se comprobd6
gue la mayor parte de colaboradores conocen sus funciones; cabe mencionar
gue todas las instituciones poseen organigramas tanto estructurales como
funcionales que plasman su lugar o puesto empresarial y las labores que deben

desarrollar. Lo anterior se evidencia en el siguiente gréfico:



Tabla 10 Resultados de la encuesta realizada al Dpto. Talento Humano.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
Sl 3 75%

NO 1 25%
TOTAL 4 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 13. Roles acorde al organigrama estructural.

Rol
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Elaborado por: Viera (2022).
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Cuando se indag6 al departamento de talento humano, se pudo comprobar que

la mayoria de los trabajadores cumple con los objetivos institucionales, a

continuacion, el siguiente gréfico:



Tabla 11 Resultados de la encuesta realizada al Dpto. Talento Humano.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
Sl 3 75%

NO 1 25%
TOTAL 4 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Gréfico 14 Cumplimiento de objetivos institucionales.

Cumplimiento de Objetivos
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Elaborado por: Viera (2022).
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Con respecto a su conocimiento y cohesion con la filosofia de la institucion se

pudo evidenciar que, en su mayoria, es decir el 75% la conocen, este hecho se

respalda ademas en la poca cantidad de colaboradores, por lo que es més facil

aplicar estrategias que difundan la vision, misién y valores de la organizacion.
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Tabla 12 Resultados de la encuesta realizada al Dpto. Talento Humano.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje

Sl 3 75%
NO 1 25%
TOTAL 4 100%

Fuente: Instituto de Atencién Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 15 Conocimiento de la Filosofia institucional.

Filosofia
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Elaborado por: Viera (2022).

Caracteristicas, dinamicas, estrategias y herramientas que son parte de la

gestion de la comunicacién interna y externa de la organizacion.

El segundo objetivo se ha basado en informacion fundamentada en la
comunicacion interna y externa de la organizacion, en cuanto a los canales son
por medios digitales por medio de la plataforma y principales perfiles en redes,
referente a canales de comunicacion interna y externa se revisé documentaciéon
de planes de comunicacion; como por ejemplo, principales contenidos y flujos de

interaccién al departamento de comunicacién sin embargo no los poseen;
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también, se realiz6 la encuesta a los tres integrantes del departamento de

comunicacion y se pudo recabar lo siguiente:

Respecto a la percepcién de la comunicacion dentro de la organizacion se pudo
evidenciar que la totalidad del departamento ha mencionado que la

comunicacion es buena como se observa en el siguiente gréfico:

Tabla 13 Resultados de la encuesta realizada al Dpto. de Comunicacién.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje

BUENO 3 100%
MALO 0 0%
REGULAR |0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Instituto de Atencién Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 16 Percepcién Comunicacion interna.

Comunicacidn

B BUENO m MALO REGULAR

Elaborado por: Viera (2022).
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Respecto a las actividades de comunicacion, se pudo evidenciar que todos los

integrantes del departamento las han realizado en la institucion, asi se observa

en el siguiente cuadro:

Tabla 14 Resultados de la encuesta realizada al Dpto. de Comunicacién.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
Si 3 100%

NO 0 0%

TOTAL 3 100%

Fuente: Instituto de Atencién Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 17 Actividades de Comunicacién institucionales.

Actividades de Comunicacion

mS|I mNO

Elaborado por: Viera (2022).

Respecto a la comunicacion la totalidad del departamento han manifestado que

es abierta entre compafieros de la organizacion, es asi que se puede evidenciar

en el siguiente gréfico:



Tabla 15 Resultados de la encuesta realizada al Dpto. de Comunicacién.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
S 3 100%

NO 0 0%

TOTAL 3 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 18 Comunicacion Abierta entre compafieros.

Comunicacidon Abierta
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Elaborado por: Viera (2022).
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Se pudo consultar que la comunicacion fluye bien en la organizacion, ya que en

su totalidad han afirmado que es fluida asi se puede observar en el grafico:



Tabla 16 Resultados de la encuesta realizada al Dpto. de Comunicacién.

Alternativa Respuestas Porcentaje
Si 3 100%

NO 0 0%

TOTAL 3 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Gréafico 19 Apreciacion de Comunicacion Fluida institucional.

Comunicacion Fluida
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Elaborado por: Viera (2022).
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En relacion a los medios digitales, se pudo comprobar que, si brindan

comunicacion externa acerca de todo lo relacionado a la organizacion

especialmente de sus campafas u ofertas, como se observa en el siguiente

grafico:



Tabla 17 Resultados de la encuesta realizada al Dpto. de Comunicacién.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
Sl 3 100%

NO 0 0%

TOTAL 3 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 20 Aplicacion de Comunicacién externa.

Comunicacion Externa
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Elaborado por: Viera (2022).
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En lo referente a comunicacién horizontal y vertical en la organizacion, se pudo

evidenciar que la totalidad del departamento manifiesta que, si es aplicada, es

decir que se pueden comunicar tanto de jefes a subordinados y viceversa, como

se puede observar en el gréfico:
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Tabla 18 Resultados de la encuesta realizada al Dpto. de Comunicacién.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
Sl 3 100%

NO 0 0%

TOTAL 3 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 21 Aplicacion de Comunicacion Horizontal-Vertical

Comunicacion Horizontal-Vertical
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Elaborado por: Viera (2022).

En lo referente a la plataforma digital de la organizacion han afirmado tener

conocimiento de la misma, siendo su carta de presentacion hacia el exterior y es

precisamente este departamento el cual es el encargado de mantenerla al dia

como se manifiesta en el siguiente grafico:



Tabla 19 Resultados de la encuesta realizada al Dpto. de Comunicacién.
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Alternativa | Respuestas | Porcentaje
Si 3 100%

NO 0 0%

TOTAL 3 100%

Fuente: Instituto de Atencién Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Gréafico 22 Conocimiento de la Plataforma Digital.

Plataforma Digital
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Elaborado por: Viera (2022).

Percepcion de los stakeholders sobre la gestién de comunicacion y los

principales valores intangibles de la organizacion.

Para cumplir con el tercer objetivo especifico, el cual se enfocd en el
conocimiento de la percepcion que tienen los stakeholders de la organizaciéon
sobre la gestiébn de comunicacién y los principales valores intangibles de la
organizacion se aplicé una encuesta andnima respondida por diez personas del

publico interno (colaboradores) y una encuesta anénima respondida por once
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personas, representantes de grupos de interés externos elegidos al azar de una
ONG, prefectura, pacientes.

De esta manera, en la encuesta del publico interno, una de sus interrogantes ha
sido conocer si se les comunica a tiempo la informacion que necesitan para
desarrollar sus labores, donde se ha comprobado que la mayoria son informados

a tiempo como se observa en el gréfico:

Tabla 20 Resultados de la encuesta realizada al Publico Interno.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
S 9 90%

NO 1 10%
TOTAL 10 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 23 Comunicacion Oportuna el desarrollo de labores.

Comunicacion oportuna

10

mS| mNO

Elaborado por: Viera (2022).
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Cuando se les indago si reciben la informacion idonea o necesaria para el

correcto desempefio de sus actividades se ha podido evidenciar que en su

mayoria si las reciben como se puede apreciar en el siguiente gréfico:

Tabla 21 Resultados de la encuesta realizada al Publico Interno.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
Sl 7 70%

NO 3 30%
TOTAL 10 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Gréfico 24 Informacion para desempefio laboral.

Desempeno

mS| mNO

Elaborado por: Viera (2022).

Al preguntar sobre la satisfaccion de la trayectoria laboral en la institucion se

pudo probar que la totalidad de los encuestados estan conformes con su

recorrido en la organizacion, demostrando el 100% de los colaboradores. Esto

se demuestra en el siguiente grafico:
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Tabla 22 Resultados de la encuesta realizada al Publico Interno.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje

Sl 10 100%
NO 0 0%
TOTAL 10 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Gréfico 25 Satisfaccion de trayectoria laboral.
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Elaborado por: Viera (2022).

Respecto al cumplimiento de objetivos laborales todos los encuestados han
manifestado que su jefe les comunica el éxito de su cumplimiento como se puede
evidenciar en el siguiente grafico:
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Tabla 23 Resultados de la encuesta realizada al Publico Interno.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje

Sl 10 100%
NO 0 0%
TOTAL 10 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Gréafico 26 Cumplimiento de objetivos laborales.

Cumplimiento

12
10

o N B OO

mS| mNO

Elaborado por: Viera (2022).

En relacion a la comunicacion de ascendente-descendente; de subordinados a
jefes, se ha podido evidenciar que la mayoria consideran que si existe una buena

comunicacion como se puede ver en el siguiente grafico:



Tabla 24 Resultados de la encuesta realizada al Publico Interno.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
Sl 7 70%

NO 3 30%
TOTAL 10 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 27 Relacion de la comunicacion ascendente-descendente.

Buena Comunicacion

mS| mNO

Elaborado por: Viera (2022).
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Al indagar si existe comunicacidén entre compafieros de trabajo permitiendo el

desarrollo de buenas relaciones interpersonales y laborales, se ha evidenciado

qgue la mayoria aduce tenerla como se refleja en el siguiente grafico:
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Tabla 25 Resultados de la encuesta realizada al Publico Interno.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje

Sl 8 80%
NO 2 20%
TOTAL 10 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Gréfico 28 Percepcion de Comunicacion entre compafieros

Comunicacién Compaiieros

mS| mNO

Elaborado por: Viera (2022).

A continuacion, se presenta los resultados més relevantes de la encuesta que
surgen de la aplicacion a once personas pertenecientes al publico externo de la

organizacion.

Al consultar sobre la efectividad de la gestion de comunicacion que se realiza en
el Instituto de Atencidén Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi, en su totalidad

afirmaron que, si es efectiva, como refleja el siguiente grafico:
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Tabla 26 Resultados de la encuesta realizada al Publico Externo.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje

Sl 11 100%
NO 0 0%
TOTAL 11 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 29 Efectividad de la Gestién de comunicacion.

Efectiva Comunicacidon
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Elaborado por: Viera (2022).

Cuando se averigu0 acerca del uso de las plataformas digitales para saber sobre
el instituto, la mayoria de éstos afirmaron que si la usan y un minimo porcentaje
lo desconoce. Considerando la baja cantidad de empleados, deberian
implementarse acciones para que la totalidad de los colaboradores accedan a la

informacién del instituto.
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Tabla 27 Resultados de la encuesta realizada al Publico Externo.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje

Sl 8 73%
NO 3 27%
TOTAL 11 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Gréfico 30 Uso de Plataformas Digitales SKW.

Uso Plataformas
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Elaborado por: Viera (2022).

Respecto a los beneficios que ofrece el Instituto de Atencion Social Prioritaria
Sumak Kawsay Wasi, la mayoria ha sido parte de sus beneficios acotando que
también es considerable el porcentaje que no lo ha recibido, asi se refleja en el

siguiente gréfico:
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Tabla 28 Resultados de la encuesta realizada al Publico Externo.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje

Sl 6 55%
NO 5 45%
TOTAL 11 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 31 Resultados obtenidos de los beneficios de SKW.

Beneficios
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Elaborado por: Viera (2022).

En relacion al poder contactarse con la organizacién, la mayoria manifesté que

no es complejo llegar a tener contacto, asi se observa en el siguiente grafico:



Tabla 29 Resultados de la encuesta realizada al Publico Externo.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
Sl 1 10%

NO 10 90%
TOTAL 11 100%
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Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 32 Contacto organizacional externo.

Contacto
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Elaborado por: Viera (2022).

Respecto al didlogo con los profesionales de la organizacion se pudo evidenciar
qgue es bueno y un minimo manifesté que es regular esto se puede comprobar,
esto quiere decir, que es pertinente que se empleen capacitaciones para mejorar

la atencion al cliente.



Tabla 30 Resultados de la encuesta realizada al Publico Externo.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
BUENO 10 90%

MALO 0 0%
REGULAR |1 10%
TOTAL 11 100%

Fuente: Instituto de Atencién Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 33 Percepcion del Didlogo con profesionales SKW.
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Elaborado por: Viera (2022).
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En relacion a la satisfaccion de necesidades en su totalidad se afirmé que se

logré satisfacer todo lo requerido por parte de la organizacion como se puede

apreciar en el siguiente grafico:
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Tabla 31 Resultados de la encuesta realizada al Publico Externo.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
Sl 11 100%

NO 0 0%

TOTAL 11 100%

Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Grafico 34 Alcance de Satisfaccién de necesidades externas.
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Elaborado por: Viera (2022).

Respecto a los proyectos que promociona la organizacion la totalidad afirmé que

han sido informados acerca de sus planes por los distintos medios, es decir que

se ha desarrollado éptimas estrategias de comunicacion.



Tabla 32 Resultados de la encuesta realizada al Publico Externo.

Alternativa | Respuestas | Porcentaje
Sl 11 100%

NO 0 0%

TOTAL 11 100%
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Fuente: Instituto de Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP. (2022)

Gréfico 35 Informacion de Proyectos organizacionales.

Informacioén de Proyectos
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Elaborado por: Viera (2022).
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DISCUSION DE LOS RESULTADOS Y PROPUESTA DE SOLUCION

A continuacion, se analizan los resultados mas importantes acorde a cada

objetivo especifico de esta investigacion.

Estructura, cultura organizacional y principales grupos de interés.

Se debe destacar que de acuerdo a la perspectiva del gerente y del DIRCOM, la
estructura de la organizacion es clara y conocida por los colaboradores, asi como
sSu mision y vision. Sin embargo, en los resultados de la encuesta se pudo ver
gue solo el 50% de ellos asegur6 conocer estos elementos de la organizacion.
Respecto a los grupos de interés, tanto el DIRCOM como el gerente
manifestaron que estos deben ser redefinidos para lograr un mayor nivel de

especificidad.

Llamé la atencion que en los resultados de las encuestas a los colaboradores
del departamento administrativo-financiero se hizo evidente que un 90% de ellos
afirmé conocer y aplicar la cultura organizacional de la institucion; sin embargo,
los resultados arrojados por el departamento de talento humano reflejaron que
no se cumple totalmente con la aplicacion de la cultura organizacional, por lo

tanto, se ve la necesidad de capacitar al personal en la tematica.

Caracteristicas, dinamicas, estrategias y herramientas que son parte de la

gestion de la comunicacién interna y externa de la organizacion.

Se debe destacar que segun la apreciacion del departamento de comunicacién
en lo referente a su area con el personal ha arrojado resultados positivos, donde
manifiestan que la comunicacion es buena, que han realizado actividades
encaminadas a mejorar la comunicacion, tanto fuera como dentro de la
organizacion. Asi también han manifestado que la comunicacion es abierta 'y que

fluye bien en la institucion, tanto de forma horizontal, como vertical.
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Cabe resaltar que, al revisar los canales de comunicacién, estos son por medio
de las redes sociales, teniendo al dia su plataforma digital, evidenciando que se
encuentra actualizada y con la informacién requerida para quienes necesitan de
atencion por parte de la institucion. Muchos de sus beneficiarios se informan de
Sus programas y proyectos por medio de esta difusion, sin embargo, en cuanto
a los principales contenidos y flujos de interaccién no se encuentra informacién

alguna en el departamento.

Otro punto a destacar en los resultados es la parte de estrategias que se reviso
en la documentacion misma que necesita ser redefinida y fortalecida para lograr

mejorar la gestion de comunicacién interna y externa.

Percepcion de los stakeholders sobre la gestién de comunicacion y los
principales valores intangibles de la organizacion.

Se debe resaltar que el publico interno y el externo tienen una visién distinta en
cuanto a la gestion de comunicacion y sus principales valores intangibles en la
organizacion. Cabe mencionar que en la pregunta nimero dos al publico interno
un 70% afirmé que recibe la informacion idénea para su desempafio, sin
embargo, todos los colaboradores deberian tener la informacion necesaria para

gue su rendimiento sea 6ptimo y evitar futuras falencias.

Un punto a resaltar es que el departamento de comunicacion aseverd que la
comunicacion es la adecuada, pero en las preguntas cinco y seis se afirmé que
mas del 30% no tienen buena comunicacién de jefes a subordinados y viceversa,
y asi también entre compafieros; por lo tanto, son acciones que se contradicen

y necesitan ser subsanadas.

Respecto al publico externo, han afirmado que el uso de la plataforma digital es
una herramienta que les ha permitido informarse y le dan el uso requerido, sin
embargo, en la pregunta cinco los resultados manifiestan que el 50% ha recibido
beneficios y el otro 50% no, razdén por la cual es necesario indagar el proceso en
el cual se estid estancando o interrumpiendo. Este hecho podria afectar la
reputacion de la organizacion. Otro elemento que se debe destacar es que se



69

deben revisar mejor los canales de comunicacion externa, y especificar sus
principales valores intangibles dado que no se cuenta claramente con esta

informacion de la organizacion.

La propuesta de resolucion permite mejorar la gestion de la comunicacion de la
institucion, enfatizando que existe vacios en cuanto a capacitaciones de cultura
organizacional, la comunicacién interna no es idénea, se requiere definir grupos
de interés, falta de informacién comunicacional y redefinicion de los intangibles
identificados en la auditoria. De acuerdo con lo anteriormente mencionado, se
anexa el Plan Estratégico de Comunicacion (PEC) desarrollado para la presente

investigacion con los principales problemas de comunicaciéon encontrados:

e La Cultura Organizacional en la institucién es débil.
e La Gestion de comunicacion carece de documentacion.

e Los Intangibles no se encuentran bien definidos.
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PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

PESTEL
FACTORES OPORTUNIDADES AMENAZAS
EXTERNOS
VARIABLES VARIABLES
POSITIVAS NEGATIVAS

POLITICOS e La capacidad politica [ Agentes internos con
de la prefectura para diversidad de
gestionar fondos ideologia politica.
extrapresupuestarios e Cambios
para diversos administrativos.
proyectos del Sumak
Kawsay Wasi.

ECONOMICOS e Instituciones publicas |e Crisis econdmica en
priorizan  convenios el pais.
de ayuda social a los |e Recursos
sectores vulnerables insuficientes para la
con la asignacion de elaboracién de
recursos proyectos.
extrapresupuestarios.

SOCIALES e Fundaciones e Emergencia sanitaria
nacionales e del COVID 19 en el

internacionales

interesadas en
realizar convenios de
voluntariado y

atencion médica.

pais y el mundo
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TEGNOLOGICOS

Nuevas plataformas
digitales para
informar a los

publicos.

LEGALES

Aprobacion de la ley
de circunscripcion

territorial amazoénica.

ECOLOGICOS

Fabricacion de casas
para los beneficiarios
con materiales
amigables para el

medio ambiente.

FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Recibir  financiamiento  por
parte de la prefectura de Napo
para la organizacion.

Variedad de proyectos de
atencion a los ciudadanos.
Convenios interinstitucionales
bajo cooperacion internacional
Recursos para publicaciones
tanto en medios radiales como
escritos.

Unica institucion que brinda
ayuda social en la provincia
con los servicios descritos.
Variedad de proyectos de

atencion a los ciudadanos.

Aprobacion de la ley de

circunscripcion territorial
amazonica

Instituciones publicas priorizan
convenios de ayuda social alos
sectores vulnerables con la
asignacion de recursos
extrapresupuestarios

ONG’S

internacionales interesadas en

nacionales e
realizar convenios de
voluntariado y atencion

médica.
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DEBILIDADES

AMENAZAS

e Ingreso de nuevo personal sin
experiencia y poco capacitado.

e Falta de infraestructura para
nuevos proyectos.

e Comunicacién deficiente vya
gue no hay politicas vy
estrategias comunicacionales.

e Insuficiencia de profesionales
para cubrir las diferentes
unidades de la institucion. (alta

demanda de pacientes)

e Agentes externos pretenden
utilizar el instituto de Atencion
prioritaria Sumak Kawsay Wasi
para intereses politicos
partidistas ajenos a la entidad.

e Corrupcidn en negociaciones
en casos de ayuda social

e Crisis economica en el pais.

e Cambios administrativos.

e Conflictos politicos.

¢ Recursos insuficientes para la
elaboracion de proyectos.

e Emergencia sanitaria  del
COVID 19 en el pais y el

mundo.

Objetivos estratégicos de comunicacion.

1. Fortalecer el conocimiento en el publico interno, de quienes son los
principales stakeholders, las politicas, el relacionamiento externo, y la guia de
servicios con lineamientos institucionales del Sumak Kawsay Wasi en el plazo

de 2 afos.

2. Reforzar los canales de comunicacion tanto internos como externos y
desarrollar un manual institucional de comunicacion que contenga los procesos
y procedimientos del area de comunicacion, y la metodologia para respaldar las
acciones desarrolladas y sus resultados, en un plazo de 1 afio.
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3. Posicionar en los beneficiarios del Sumak Kawsay Wasi, los valores

diferenciadores, servicios y beneficios de la institucién, y generar notoriedad en

los posibles aliados estratégicos publicos y privados, para que consideren

contribuir con la gestion del Sumak Kawsay Wasi en un plazo de 2 afios.

Matriz de Priorizaciéon de Publicos

Posicion del publico

-Ministerio de Inclusién

Economica y Social

e Nivel de injerencia
Publico frente a la _ »
L frente a la situaciéon
organizacion
INTERNO Seguidor / Detractor | Bajo / Alto
Prefectura Seguidor Bajo
Directorio Seguidor Alto (Obj.1 — Obj}.2)
Personal de la institucion: | Seguidor Alto (Obj.1 — Obj}.2)
- Directivos
- Personal administrativo
- Especialistas de salud
- Promotores
Colaboradores directos Seguidor Alto (Obj.1)
EXTERNO
Instituciones: Seguidor Alto (Obj.2)
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-Ministerio de Salud

Publica y Bienestar Social

Medios masivos de | Seguidor Medio (Obj.2)

comunicaciéon

Fundaciones Seguidor Alto (Obj.2)
Pacientes Seguidor Alto (Obj.3)
Comunidad en general Seguidor Bajo

Organizaciones de fondeo | Seguidor Alto (Obj.2)

Los publicos sefialados en color celeste, son el resultado del analisis de prioridad
de publicos, que se consideran criticos o de mayor relevancia para la

consecucion de los objetivos planteados.

L Principios de
o Prioridad _ _ _ ’
Pablico relacionamiento / interés. | Formas de
frente al »
relevante - Base para la conformacion | contacto
Objetivo _
de mensajes
INTERNOS
Directorio 1. Cumplimiento de objetivos | Reunion
estratégicos de la | trimestral en
organizacion. el Sumak

Kawsay Wasi.

Reuniones

MENSAJE: ,
segun

Cumplimos nuestros objetivos | necesidad.

con eficiencia e informamos
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oportunamente con

transparencia y honestidad.

Personal de la

institucion

- Directivos

-Personal

administrativo

- Especialistas

de salud

- Promotores

Tratamiento de calidad a sus
beneficiarios y
comercializacion con precios

justos de sus servicios.

Utilizacién del tiempo libre con
actividades de sano

esparcimiento.

Servicios asequibles

MENSAJE:

Ofrecemos soluciones de
salud especializada y sano
esparcimiento con atencion de
calidad, trato y precio justo a

nuestros pacientes.

Informes
anuales,
trimestrales y

mensuales.

Comunicados.

- Departamento
de

comunicaciéon

Elaboracion de un modelo de
comunicacion que sirva de

guia para los colaboradores.

MENSAJE:

Elaboramos y entregamos
informacion oportuna y veraz
en un ambiente de cordialidad

y colaboracion mutua.

Informes
anuales,
trimestrales y

mensuales.
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- Colaboradores | 1. 2. Trato justo, cumplimiento de | Intranet,
directos normas laborales. Acceso a la | pagina web,
informacion. extranet, e -
Buen clima laboral. mail. Reunion
trimestral de
Transparencia .
evaluacion.
Boletin.
MENSAJE: Cartelera.
Servimos con calidad humana
a nuestros pacientes, en un
ambiente de trato justo y en
cumplimiento de las normas de
seguridad y salud.
EXTERNOS
Instituciones: 2 Cumplimiento de Ila ley, | Informes
-Ministerio  de Transparencia informativa. periodicos
Inclusion Acceso a la informacioén veraz exigidos  por
Economica y y suficiente. Ley. Pagina
Social web. Correo
-Ministerio  de electronico.
. MENSAJE:
Salud Publica y
Bienestar Social Entregamos informacion
oportuna y veraz, conforme la
normativa vigente.
Fundaciones 3 Respeto de los convenios. | Reunion de
Cumplimiento de las | evaluacion

obligaciones adquiridas.

por servicios.

Comunicacion
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MENSAJE:

Cumplimos con los acuerdos
firmados en forma y tiempo,
aportando al desarrollo de

nuestros aliados estratégicos.

por correo

electrénico.

Pacientes

Recibir  atencion  médica
oportuna y humana. Acceso a
instalaciones a un precio justo
y medicamentos, e insumos

gratuitos.

MENSAJE:

Ofrecemos  servicios  con
calidad humana, a precios
justos y acceso a medicinas
gratuitas, guardando la
confidencialidad de la

informacion clinica.

Web,

informacion

foros,

relevante por
correo
electronico.
Buzén de
sugerencias y
guejas.
Publicidad en

medios.

Organizaciones

de fondeo

2. 3.

Cumplimiento de objetivos /
proyectos de ayuda social.
Acceso a la informacién

oportuna y transparente.

MENSAJE:

Cumplimos nuestro
compromiso de servicio a la
comunidad, con honestidad,

vocacion y transparencia.

Informes
trimestrales.
Comunicados
por correo
electronico.
Reuniones
ejecutivas

periddicas.
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PLANTEAMIENTO TACTICO DE COMUNICACION

Publico

Objetivo de Comunicacién

Junta Directiva

1.

Fortalecer el conocimiento en el publico interno, de quienes son los principales

stakeholders, las politicas, el relacionamiento externo, y la guia de servicios con

lineamientos institucionales del Sumak Kawsay Wasi en el plazo de 2 afos.

Ideas Fuerza | Tono — | Tactica Indicadores

— Mensajes Estilo

Cumplimos Formal — | Desayunos ejecutivos con el Directorio Desayunos ejecutivos
nuestros expositivo | 4 Convocatoria a los miembros del directorio a un desayuno programados VS.
objetivos con realizados.

eficiencia e
informamos
oportunamente
con
transparencia

y honestidad.

ejecutivo en donde se presenten los resultados y avances
de la gestion por cada trimestre. Se elegird una locacion
adecuada y se contratara servicio de catering para el
desayuno.

2. Se creard un ambiente cercano que permita escuchar,
conocer y presentar propuestas de mejora para el desarrollo
institucional del Sumak Kawsay Wasi.
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Formal

educativo

3. El prefecto/a sera quien dirija la reunion y dara paso a las
personas responsables que presentaran un informe
ejecutivo de las actividades mas importantes por semestre,
con un limite de tiempo de 30 minutos que se dividira de

acuerdo al nUmero de intervenciones.

Charlas para fortalecer el liderazgo y productividad del
Directorio

4. Al final de cada jornada se realizard una charla con un
especialista de acuerdo al tema para cada reunion: 1.
Liderazgo, 2. Productividad y desarrollo, 3. Comunicacion
asertiva, 4. Coaching y gestion del cambio. Las charlas
seran de 40 minutos con talleres préacticos de 20 minutos.

Charlas programadas vs.

realizadas.
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Publico

Objetivo de Comunicacién

Personal de la instituciéon

- Directivos

-Personal administrativo

- Especialistas de salud

- Promotores

1. Fortalecer el conocimiento en el publico interno, de quienes son los principales
stakeholders, las politicas, el relacionamiento externo, y la guia de servicios con
lineamientos institucionales del Sumak Kawsay Wasi en el plazo de 2 afos.

Ideas Fuerza— | Tono — | Tactica Indicadores

Mensajes Estilo

Ofrecemos Servicial — | Jornadas de induccidn, capacitacion y talleres de trabajo para| Jornadas de induccion
soluciones de | informativo | fortalecer la atencion al usuario, servicios con calidad humana | programadas VS.

salud
especializaday
sano
esparcimiento

con atencién

bajo normas y procedimientos del Sumak Kawsay Wasi. Realizadas.

1. Invitar a los colaboradores, personal administrativo, director y

directorio, en grupos de 20 personas para llevar a cabo los eventos
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de calidad,
trato y precio
justo a
nuestros

usuarios.

Servimos con
calidad
humana a
nuestros
usuarios, en un
ambiente  de
trato justo y en
cumplimiento
de las normas
de seguridad y
salud.

Formal

educativo

propuestos. La induccién tendra una duracion de 4 horas y se dara
un receso con coffee break.

2. Se elegiran personas del Directorio y Personal Administrativo para
realizar las charlas de induccion, segun sea el caso. Se realizaran
3 jornadas de induccién virtuales con 30 personas (seleccionando
lideres de procesos o0 servicios)

Cursos de capacitacion

3. Se realizaran cursos de capacitacion virtual con expertos en
temas de productividad, atencion al usuario, servicios con calidad
humana con un total de 120 horas por cada curso que sera
evaluado con emision de certificado para los trabajadores que
aprueben el curso. Estos cursos se abriran para el total de
colaboradores, personal administrativo y de salud del Sumak
Kawsay Wasi. Se contratara especialistas para los 3 temas
propuestos.

4. El departamento de comunicacién est4d encargado de la
logistica para la capacitacion del personal. (Determinacion del

Cursos de
programados

Realizados.

Personal
asistentes.

capacitacion
VS.
invitado VS
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ponente, adecuacibn de la sala de comunicaciones,
invitaciones).

5. Cada sala de capacitacion contara con un bufet sencillo
(Empanadas o similar, café, té y agua).

Encuesta de satisfaccion a
los wusuarios del Sumak

Kawsay Wasi.

Publico

Objetivo de Comunicacién

Personal de la instituciéon | 2.

-Personal administrativo

Reforzar los canales de comunicacién tanto internos como externos y desarrollar un
manual institucional de comunicacion que contenga los procesos y procedimientos del area de
comunicacion, y la metodologia para respaldar las acciones desarrolladas y sus resultados, en
un plazo de 1 afio.

Ideas Fuerza— | Tono — | Tactica Indicadores

Mensajes Estilo

Ofrecemos Servicial — | Jornadas de induccion, capacitacion y talleres de trabajo para| Jornadas de induccion
servicios de | informativo | fortalecer el conocimiento e incentivar el trabajo colaborativo. programadas VS.
calidad en un Realizadas.

ambiente de
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trato justo en
cumplimiento
de las normas
de seguridad y
salud.

Nos
preparamos
para poder
servir de una
mejor manera
a nuestros
colaboradores
en un ambiente
de cordialidad
y trato justo.

Formal

educativo

1. Invitar a los colaboradores, personal administrativo, director para
llevar a cabo los eventos propuestos. La induccion tendra una
duracion de 4 horas y se dara un receso con coffee break.

2. Se elegiran personas del Directorio y Personal Administrativo para

realizar las charlas de induccién, segun sea el caso.

3. Se realizardn jornadas de induccién virtuales con 30 personas

(seleccionando lideres de procesos 0 servicios)

Cursos de capacitacion

4. Se realizaran cursos de capacitacién virtual con expertos en temas
de comunicacion y trabajo colaborativo con un total de 120 horas
por cada curso que sera evaluado con emision de certificado para
los trabajadores que aprueben el curso. Estos cursos se abrirdn
para los colaboradores del area de comunicacion del Sumak
Kawsay Wasi. Se contratara especialistas para los 2 temas

propuestos.

Cursos de
programados
Realizados.

capacitacion

VS.




85

Elaboramos vy
entregamos
informacion
oportuna y
veraz en un
ambiente  de
cordialidad vy
colaboracion

mutua.

Elaboracion e implementacion de manuales de gestion de
procesos, manejo de marca y administracion de activos

intangibles digitales.

5. Se realizaran 4 Focus Group con una muestra de 5 colaboradores
estratégicos del publico interno, cada uno, para que se sientan
identificados con las politicas del manual.

6. Implementar un nimero de 6 carteleras informativas que seran
colocadas estratégicamente en las instalaciones del Sumak
Kawsay Wasi.

7. Enviar informacion y manuales a través de la intranet.

Manuales programados vs.

Realizados

Pablico | Objetivo de Comunicacion

Externo 3. Posicionar en los beneficiarios del Sumak Kawsay Wasi, los valores diferenciadores, servicios y beneficios

de la institucion, y generar notoriedad en los posibles aliados estratégicos publicos y privados, para que
consideren contribuir con la gestion del Sumak Kawsay Wasi en un plazo de 2 afos.




ldeas Tono — | Téctica Indicadores

Fuerza — | Estilo

Mensajes

Servimos Cercano — | Desarrollo de Campafias Provinciales (Gerontologia,

con calidad | emocional | Utilizacion del tiempo libre, Rehabilitacidn)

humana de ~ . .

1. Campafia transversal que Iimpacte a los publicos NGmero de campafias vs.
manera L . _
_ estratégicos de Sumak Kawsay Wasi, que difunda Realizadas.

organizada, . - . - .
informacion sobre diagnostico, tratamiento de enfermedades

permitiendo y los métodos de apoyo psicolégico, emocional vy

una - mejor alimentario.

relacion con 2. Recaba informacion estadistica sobre las personas

la vulnerables, la procesa con un enfoque médico y humano. .

comunidad o _ _ Nldmero de notas de prensa
Incluye testimoniales de  pacientes, voluntarios, . i

a la que _ _ _ publicadas con razon de las
colaboradores internos y aliados estratégicos. Se prepara .

atendemos. campanas.

materiales de comunicacion audiovisual a difundirse a través
de los medios del Sumak Kawsay Wasi y sus aliados

estratégicos.
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3. Presenta las necesidades de los pacientes e invitar a | NOomero de posts en redes

fundaciones y voluntarios a colaborar con las causas. sociales y % de engagement
registrado de la totalidad.

Publico

Objetivo de Comunicacién

Instituciones

3. Posicionar en los beneficiarios del Sumak Kawsay Wasi, los valores diferenciadores, servicios y
beneficios de la institucion, y generar notoriedad en los posibles aliados estratégicos publicos y
privados, para que consideren contribuir con la gestién del Sumak Kawsay Wasi en un plazo de

2 afos.

Ideas Fuerza

Mensajes

Tono — | Tactica Indicadores

Estilo
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Entregamos

informacion

oportuna y veraz,

conforme

normativa vigente.

la

Informativo

— explicativo

Disefiar e implementar campafia de transparencia
“SUMAK KAWSAY WASI EN CIFRAS” que estara

el alcance de todos los interesados en la gestion

de la institucioén.

1.

Elaborar informes bimensuales de RSE para
brindar informacién relacionada con los procesos
de ayuda que brinda el Sumak Kawsay Wasi a sus
pacientes. (Free Press) (12 en 2 afos).

Informes estaran disponibles en los medios
electronicos de la institucion como pagina web,
redes sociales y seran remitidos por correo
electrénico a los organismos de control y aliados
estratégicos.

Mantener permanente presencia en redes sociales
con informacion semanal relevante de los
proyectos y obras ejecutadas por el Sumak
Kawsay Wasi. (104 posteos en 2 afios, en el caso
de eventos excepcionales se realizaran posts

adicionales segun el caso).

Porcentaje de notoriedad del
Sumak Kawsay Wasi y los

servicios que brinda.

Numero de publicaciones en
redes sociales y pagina web
VS Resultados de

engagement digital

NUmero de informes
realizados
NUmero de noticias

generadas free press
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4. Mantener contacto permanente con los aliados a | NUmero de participaciones
través de participacion en eventos y actividades | en eventos de aliados
gue ellos desarrollen en forma de patrocinio. (Free

Press) (1 semestral durante 2 afios)

Publico

Objetivo de Comunicacién

Aliados Estratégicos:

Fundaciones

3. Posicionar en los beneficiarios del Sumak Kawsay Wasi, los valores diferenciadores,
servicios y beneficios de la institucién, y generar notoriedad en los posibles aliados
estratégicos publicos y privados, para que consideren contribuir con la gestion del Sumak

Kawsay Wasi en un plazo de 2 afios.

Idea(s) Fuerza

-Mensaje(s)

Tono - Tactica Indicadores

Estilo

89



Cumplimos con los

acuerdos firmados en

forma y tiempo,
aportando al
desarrollo de
nuestros aliados

estratégicos.

Amistoso e | Almuerzos con el consejero delegado o con los

informal. miembros de las fundaciones.

1. Almuerzos en el que los consejeros delegados
interactdan informalmente para generar cercaniay
a la vez, “medir el pulso”, escuchar inquietudes y
entregar mensajes claves del Sumak Kawsay
Wasi.
periodicidad de 60 dias).

2. Programar los almuerzos desde el principio del afio

(12 almuerzos en 2 afios, con una

para el consejero delegado y comunicar a los
invitados un mes antes.

3. Los asistentes se recomiendan, deben ser de
niveles jerarquicos altos, capaces de tomar

decisiones.

Desayunos programados vs.
Ejecutados.

Aliados

invitados vs asistentes.

estratégicos

NUumero de fundaciones

interesadas en colaborar

con el Sumak Kawsay Wasi.

Publico

Objetivo de Comunicacién
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Organizaciones de

Fondeo

3. Posicionar en los beneficiarios del Sumak Kawsay Wasi, los valores diferenciadores, servicios

y beneficios de la institucién, y generar notoriedad en los posibles aliados estratégicos publicos

y privados, para que consideren contribuir con la gestion del Sumak Kawsay Wasi en un plazo

de 2 afios.
Ideas Fuerza —| Tono — | Tactica Indicadores
Mensajes Estilo
Cumplimos nuestro | Cordial —| Tour “Conoce lalabor que viene desempefiando el | Visitas Programadas vs.

compromiso de
servicio a la
comunidad, con

honestidad, vocacion

y transparencia.

informativo

Sumak Kawsay Wasi” para visitar las instalaciones

y comunidades donde en instituto realiza sus

labores alos Organismos de Fondeo.

5.

Invitar a las Organizaciones de Fondeo a conocer
el trabajo in situ que desarrolla con el personal
técnico - médico, voluntarios y administrativos con
los pacientes. Una visita bimensual por el lapso de

2 afos, 12 en total.

Realizadas.
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El director es responsable de conducir el tour
dentro de las instalaciones, durante 45 minutos,
donde impulsara que colaboradores seleccionados
intercambien un didlogo corto con los visitantes
sobre las bondades de la gestidon que realizan.

La vista termina en una reunién de 45 minutos, en
la sala de reuniones principal de la Seccional,
acompafados de un brunch, donde el director
presentara las estadisticas y resultados de los
Ultimos 3 afios. Se cierra la reunién, planteando la
necesidad de financiamiento y apoyo logistico y los
objetivos que se plantea realizar con estos fondos,
buscando establecer un compromiso y los
siguientes pasos a seguir para cristalizar la ayuda.
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CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO

ACTIVIDAD

1. Realizacion de capacitaciones y/o charlas
permanentes para la capacitacion del personal del

SKW en el trato humano a los usuarios.

2. Realizacion de capacitaciones y/o charlas
permanentes para la capacitacion del personal del

SKW en trabajo colaborativo.

3. Elaboracién e implementacion de manuales de
gestion de procesos, manejo de marca Yy

administracién de activos intangibles digitales.

4. Campafia Provincial SKW

5. Desayunos ejecutivos con el Directorio

6. Campafia de transparencia “SUMAK KAWSAY
WASI EN CIFRAS”

7. Almuerzos con el consejero delegado o con los

miembros de las fundaciones.

PRESUPUESTO
TOTAL $ (US.
DOLARES)

$2.880

$2.880

$1.000

$14.000

$3.200

$1.200

$3.600

2022

10

11

12

13

14

15

16

17

2023

18

19

20

21

22

23

24

93



8. Tour “Conoce la labor que viene desempefiando
el Sumak Kawsay Wasi” para los organismos de
fondeo.

$2.160

TOTAL

$30.920
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES:

e Es indiscutible que el personal gerencial, administrativo y de
comunicacion conocen acerca de la estructuray la cultura organizacional;
sin embargo, el personal de la institucion desconoce de la segmentacion
de los stakeholders, hecho que corresponde a la falta de establecer los
grupos de interés de la organizacion por lo tanto este tema debe ser
analizado y desarrollado.

e El departamento de comunicacién, por medio de sus estrategias y
herramientas ha dado a conocer mediante los instrumentos aplicados que
todo lo referente a comunicacion fluye correctamente, sin embargo, al
revisar documentacion la informacibn no es clara y requiere ser
replanteada.

e Respecto a los publicos internos las encuestas han afirmado que la parte
comunicacional requiere de mayor capacitacién, sin embargo, en el
publico externo fluye de mejor manera, pero es necesario mejorar la
canalizacion al obtener los beneficios, de manera tal que exista un
feedback con respecto a la atencion recibida.

e Tomando en consideracion a los intangibles, no existe informacion clara
y establecida que pueda reflejarse especificamente en cuanto a la
reputacion de la organizacion, y, sobre todo, existe un posicionamiento de
la institucién que se debe al servicio que esta presta, pero no por los
esfuerzos del equipo de comunicacion.

e Se hadesarrollado el PEC, para que se pueda colaborar con la institucion
en las falencias encontradas en un lapso de dos afos, este corresponde
con los objetivos planteados y busca fortalecer las labores del equipo de

Comunicacioén de la Institucion.
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RECOMENDACIONES

El personal del departamento de comunicacion, requiere enfatizar sus
labores comunicacionales, y se mantenga organizada toda su informacién
documental y todos los cambios dados, sean capacitados oportunamente.
Desarrollar y documentar los principales contenidos y flujos de interaccién
comunicacional de la organizacién, esto no es mas que mejorar los
procesos de comunicacion, pensando siempre en el relacionamiento
adecuado con los stakeholders de la entidad.

Se debe realizar una auditoria de la institucion cada tres afios con el afan
de encontrar falencias existentes y ser subsanadas a tiempo, de esta
manera se estaria evitando debilidades y amenazas de la organizacion.
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ANEXO 1. CUESTIONARIO DE ENCUESTA (DIRECTOR)

Objetivo: Identificar la estructura del Instituto de Atencion Social Prioritaria

Sumak Kawsay Wasi del GADP Napo, su cultura organizacional y sus principales

grupos de interés.

Desarrollo

1. ¢Cudl es la perspectiva que tiene usted acerca del Instituto de Atencion
Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi?

2. ¢Conoce usted la estructura organizacional del Instituto de Atencién
Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi?

3. ¢Se practica la filosofia organizacional en Instituto de Atencién Social
Prioritaria Sumak Kawsay Wasi?

4. ¢Conoce la misién y vision del Instituto de Atencién Social Prioritaria
Sumak Kawsay Wasi?

5. ¢Conoce los valores de la organizacién que usted lidera?

6. ¢Conoce los niveles jerarquicos de su organizacion?

¢, Considera que los objetivos van ligados a la mision de la organizacién?

Elaborado por: Antonio Viera



ANEXO 2. CUESTIONARIO DE ENCUESTA (ADMINISTRATIVO-
FINANCIERO)

Objetivo: Identificar la estructura del Instituto de Atencion Social Prioritaria
Sumak Kawsay Wasi del GADP Napo, su cultura organizacional y sus principales
grupos de interés.

Desarrollo

1. ¢Conoce la cultura organizacional del Instituto de Atencion Social
Prioritaria Sumak Kawsay Wasi?

Sl NO
2. ¢Conoce los objetivos de la organizacién?
Sl NO

3. ¢ Conoce su ubicacion dentro de la estructura del Instituto de Atencion
Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi?

Sl NO
4. ¢ Existe Buena relacion entre los compafieros de labores?

Sl NO

5. ¢Ha sido capacitado en cuanto a la cultura organizacional de la

institucion?
Sl NO
6. ¢Como es la comunicacion dentro de la organizacion?

BUENA MALA REGULAR

Elaborado por: Antonio Viera



ANEXO 3. CUESTIONARIO DE ENCUESTA (TTHH)

Objetivo: Identificar la estructura del Instituto de Atencion Social Prioritaria
Sumak Kawsay Wasi del GADP Napo, su cultura organizacional y sus principales
grupos de interés.

Desarrollo

1. ¢ El Instituto de Atencién Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi aplica su

cultura organizacional?

Sl NO

2. ¢Cuenta la organizacion para la que usted labora con estructura

organizacional?

Sl NO

3. ¢Ha capacitado al talento humano de la organizacion acerca de la cultura

organizacional?
SI NO

4. ¢El personal de la organizacion conoce su rol acorde al organigrama

funcional?

Sl NO

5. ¢Se cumple con los objetivos institucionales?

Sl NO

6. ¢El personal de la organizacion aplica la filosofia corporativa?
Sl NO

Elaborado por: Antonio Viera



ANEXO 4. CUESTIONARIO DE ENCUESTA (DIR-COM)

Objetivo: Identificar la estructura del Instituto de Atencion Social Prioritaria

Sumak Kawsay Wasi del GADP Napo, su cultura organizacional y sus principales

grupos de interés.

Desarrollo

1. ¢Conoce los valores de la organizacion?

2. ¢Ha capacitado al personal sobre comunicacion corporativa?
3. ¢Tiene establecidos los grupos de interés de la organizacion?
4.
5
6

¢ El personal de la empresa conoce sobre los Stakeholders?

. ¢ Tiene ya establecidos los Stakeholders internos y externos?

. ¢ Ha realizado un mapeo de grupos de interés?

Elaborado por: Antonio Viera



ANEXO 5. CUESTIONARIO DE ENCUESTA

Objetivo: Indagar sobre las principales caracteristicas, dinamicas, estrategias y

herramientas que son parte de la gestion de la comunicacion interna y externa

del Instituto de Atencidn Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP Napo.

Desarrollo

1. ¢Cbmo define la comunicacién del Instituto de Atencion Social Prioritaria

Sumak Kawsay Wasi del GADP Napo?

BUENO MALO REGULAR

Sl

Sl

Sl

Sl

Sl

Sl

2. ¢Ha realizado alguna actividad en cuanto a comunicacion en la

organizacion?

NO

. ¢ La comunicacion es abierta entre comparieros?

NO

. ¢ Considera que la comunicacion fluye bien en la organizacion?

NO

. ¢ Cree usted que los medios digitales brindan comunicacion externa?

NO

. ¢ Se aplica comunicacion horizontal y vertical en la organizacion?

NO

. ¢Conoce la plataforma digital del Instituto de Atencion Social Prioritaria

Sumak Kawsay Wasi?

NO

Elaborado por: Antonio Viera



ANEXO 6. ENCUESTA (INTERNOS)

OBJETIVO: Conocer la percepcion que tienen los stakeholders del Instituto de

Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP Napo sobre la gestion

de comunicacion y sobre los principales valores intangibles de la organizacion.

DESARROLLO

1.

Sl

Sl

Sl

Sl

Sl

Sl

¢, Se me comunica a tiempo la informacién que necesito para desarrollar

mis labores?

NO

. ¢Recibo la informacion necesaria para el correcto desempefio de mis

actividades?

NO

¢ Esta usted satisfecho (a) con su trayectoria en el Instituto de Atencion
Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi?

NO

¢Le comunica su jefe el éxito en el cumplimiento de sus objetivos

laborales?

NO

¢Considera que existe una buena comunicacibn de ascendente-

descendente; de subordinados a jefes?

NO

¢ Existe comunicacion entre compafieros de trabajo que permite el

desarrollo de buenas relaciones interpersonales y laborales?

NO

Elaborado por: Antonio Viera



ANEXO 7. ENCUESTA (EXTERNOS)

OBJETIVO: Conocer la percepcion que tienen los stakeholders del Instituto de
Atencion Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi del GADP Napo sobre la gestion

de comunicacion y sobre los principales valores intangibles de la organizacion.
DESARROLLO

1. ¢Es efectiva la gestion de comunicacion que se realiza en el Instituto de

Atencidén Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi?

Sl NO

2. ¢Usa las plataformas digitales para saber acerca de del Instituto de
Atencidén Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi?

Sl NO

3. ¢Ha sido parte de alguno de los beneficios que ofrece el Instituto de
Atencidén Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi?

Sl NO

4. ¢Le ha sido complejo contactarse con el Instituto de Atencidén Social
Prioritaria Sumak Kawsay Wasi?

Sl NO
5. ¢Cbémo ha sido el didlogo con nuestros profesionales?
BUENO MALO REGULAR
6. ¢El personal ha logrado satisfacer las necesidades requeridas?

Sl NO

7. ¢Han sido informados acerca de todos los proyectos con los que cuenta

el Instituto de Atencidn Social Prioritaria Sumak Kawsay Wasi?

Sl NO

Elaborado por: Antonio Viera
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