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RESUMEN

La Comunicacion es indispensable para lograr la necesaria coordinaciéon de
esfuerzos a fin de alcanzar los objetivos perseguidos por la empresa y por
quienes la integran, es asi que la comunicacién organizacional tiene como
objetivo establecer relaciones de calidad entre la entidad y los publicos con
quienes se relaciona, adquiriendo una notoriedad social e imagen adecuada a

sus fines y actividades.

En este contexto, la Imagen Corporativa juega un rol importante ya que es el
gran paraguas sobre el cual se establece la percepcion de los publicos.
Ademas de ofrecer productos de alta calidad, las empresas de la industria del
acero que se esfuerzan por mantenerse en el mercado, han detectado la
necesidad de construir una imagen sélida que se traduzca en confianza y
lealtad de los clientes. Es por ello, que no vasta con tener una cartera de
clientes mas o menos estable, sino es vital lograr un equilibrio a nivel interno y

externo, para asi conseguir ventaja competitiva y crecimiento empresarial.

Por lo expuesto, el presente trabajo de grado tiene como finalidad plantear
estrategias que se ajusten a la realidad de la empresa y de sus publicos con el
propésito de lograr una imagen sdlida y cohesionada que contribuya al
posicionamiento de imagen con atributos que la diferencien de otras empresas
de su sector. Para llevar a cabo esta investigacion, se utilizaron entrevistas
semi — estructuradas, entrevistas estructuradas, observacién de campo y
documentacion tedrica; los resultados fueron el instrumento esencial para
plantear la estrategia de la Imagen Corporativa que se detallard en los

siguientes capitulos.



ABSTRACT

Organizational communications are essential to coordinate efforts oriented to
achieve goals pursued by a company. A very important aim of communications
is to establish high-quality relationships between an organization and its
publics. Such relationships provide companies with social notoriety and with an

image adequate to its ends and activities.

In the context of organizational communications, corporate image plays a
fundamental role in the perception of a given company by its different publics.
Besides offering high-quality products, companies of the steel industry that
strive to maintain themselves in the market, need to build a solid image that

translates into trust and loyalty from the clients.

According to the latter, the present work attempts to design an image
positioning strategy that differentiates PREFACERO (a company of the
metallurgical sector) from other competing organizations. In order to do this, a
number of evaluation procedures were conducted (interviews, field
observations, and theoretical research). In a subsequent stage, in consistency

with the results an intervention strategy was outline.
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1. Introduccion

Hoy en dia es fundamental que las empresas establezcan para su proceso de
crecimiento una gestion integral y planificada de Comunicacion e Imagen
Corporativa, ya que le permitird obtener una imagen organizacional positiva y
sélida, mediante el refuerzo y vivencia de una cultura organizacional unica, que
permita generar no sélo valor agregado en el servicio prestado a los clientes y
gestion en general, sino que contribuya a la formulacion de una personalidad
integral que la diferencie de las demas, no s6lo por sus productos o servicios,
sino por los atributos y valores diferenciales que las caracteriza y que deberan
ser asumidos y puestos en practica por todo el personal, con el fin de actuar
conforme una cultura de comunicacion y de cambio estratégico. Ademas, es
oportuno percibir dicho aspecto como un camino seguro para generar mayor
ventaja competitiva y crecimiento empresarial, a través de los vinculos

estratégicos de valor que estén acordes al plan de negocios de la organizacion.

Ahora, teniendo presente que en las pequehas empresas aun no se han
implementado mecanismos o estrategias de comunicaciéon, tanto en los
procesos que las componen como en el recurso humano que la conforma, ha
generado que este tipo de negocios tenga una inestabilidad interna visible,
afectando directamente su servicio al cliente, y por consiguiente, su relacién e

imagen con el cliente externo.

Es por ello que surge la necesidad de realizar este proyecto: analizar y
formalizar una propuesta de gestion integral y estratégica de Imagen
Corporativa, para PREFACERO Ltda. a partir de la comunicacion, para asi,
conducirla hacia un crecimiento empresarial interno, y por consiguiente
externo, mediante estrategias estructuradas y alienadas con el
direccionamiento estratégico del plan de negocios de la empresa, obteniendo
mayor ventaja competitiva y logrando fortalecer los atributos de valor que la

diferencien de su competencia.



En este escenario cabe destacar la siguiente afirmacion de Joan Costa quien
resalta: La imagen corporativa: es lo unico que diferencia globalmente una
empresa de todas las demas. La gente no los compra por ellos mismos ni por
la marca, sino por su imagen, que les confiere significacion y valores. Es lo
unico que agrega valor duradero a todo cuanto hace la empresa, a todo lo que
realiza y comunica; es lo unico que permanece en el tiempo y en la memoria
social cuando los anuncios, las campanas, las promociones y los patrocinios
han sido olvidados. (Costa, 2001: 67)

Igualmente, ademas de Joan Costa, se contara con el apoyo tedrico de autores
relacionados con el tema como Michael Ritter y Sandra Fuentes, entre otros
autores, quienes han dedicado su carrera profesional a investigar conceptos y

mecanismos con respecto a la comunicacién organizacional.



2. MARCO TEORICO

2.1 Introduccion

Con frecuencia se asocia una buena imagen corporativa a una gran empresa,
pero realmente cualquier empresa, grande o pequefa deberia tener una

imagen corporativa adecuada para situarse en el mercado y llegar a su publico.

La imagen corporativa es uno de los factores fundamentales del éxito de una
empresa, aunque no es el unico, es el primero que se ve. Posiblemente la
empresa es la mas eficiente y con mas talento de todo el mercado, pero si no
consigue impactar sobre el publico y diferenciarse del resto, de nada le va a

servir dar el mejor servicio porque no la conocen o no la identifican.

El éxito de las organizaciones pequefias y medianas no sélo depende del
capital, sino de otros factores necesarios para el crecimiento: gestion integral y
planificada de la identidad corporativa, que permita generar valor agregado en
el servicio prestado a los clientes y gestidon en general, y ademas contribuir a la
formulacién de una personalidad integral que la diferencie de las demas, por la

calidad de sus productos o servicios.

La mayoria de las empresas del sector manejan inventarios similares, la
diferencia la hacen por los atributos y valores particulares que las caracteriza y
que deben ser concientizados y puestos en practica, por la gerencia, con el fin
de ser modelos e involucrar a los integrantes de éste negocio a actuar

conforme una cultura de comunicacién y de cambio estratégico.

El sector metalmecanico al que pertenece Prefacero a pesar de ser fuerte y
estar consolidado en el mercado de la construccidén, son pocas o ninguna las
empresas de este tipo que han construido y formalizado una identidad
corporativa diferencial a nivel cultural, visual, objetual y ambiental, que permita

agregarle valor a su gestion, y por consiguiente, mejorar su imagen corporativa.



Es por ello que surge la necesidad de realizar este proyecto: analizar y
formalizar una propuesta de gestién integral y estratégica de Identidad
Corporativa, para Prefacero Ltda. a partir de la comunicacion, para asi,
conducirla hacia un crecimiento empresarial interno, y por consiguiente
externo, mediante estrategias estructuradas y alineadas con el
direccionamiento estratégico del plan de negocios de la empresa, obteniendo
mayor ventaja competitiva y logrando solidificar atributos de valor que la

diferencien de su competencia.

2.2 Comunicacion

La comunicacion estudia la esencia de los procesos de comunicacion como
fendmenos en si mismos, los medios que utiliza y el conjunto de significados
que se construyen a través de signos y relaciones. Este campo de estudio ha
generado sus propios métodos y herramientas de analisis para comprender las
relaciones e interaccion entre personas o0 grupos de personas en contextos

sociales u organizacionales.

La comunicacion es el sistema nervioso de una organizacién, sin comunicacion
no es posible su funcionamiento ya que la comunicacion posibilita que la gente
se organice, defina sus objetivos, ejecute sus tareas, comparta sus ideas, tome
decisiones, resuelva problemas, y genere cambios. A nivel neuronal podemos
hacer un paralelismo entre el proceso de sinapsis y el proceso de
comunicacion, la sinapsis es el vinculo en el cual tiene lugar el lenguaje basico
del sistema nervioso ya que es el punto de enlace entre neuronas. La
comunicacion sinaptica se activa cuando una neurona envia un mensaje a otra
neurona a través de neurotransmisores, lo propio sucede en la comunicacion,
los canales se activan cuando emisores y receptores se conectan a través de
mensajes. Por ello, se dice que la Comunicacion es el sistema que circula y da
vida a toda la estructura a través de flujos de relaciones directas e indirectas al

igual que en el cuerpo humano lo hace el sistema nervioso.



Practicamente todas las acciones de nuestra vida son ciclicas; en
comunicacion el escenario no es diferente, las acciones de comunicacion
tienen un proceso secuencial y ciclico de manera continua. Por ello, segun
Fuentes (2011), la comunicacién es un proceso que busca que el publico no se
informe solamente, sino que participe y se integre al mismo. Afos atras se
pensaba que la comunicacién era unidireccional cita, hoy en dia se conoce que
la comunicacion bidireccional y multidireccional cita, de alli el gran recurso de

obtener retroalimentacion de nuestras acciones y mensajes.

En el siguiente cuadro podemos visualizar cdmo a través del ciclo de
comunicacion se relaciona la informacion, la participacién y la integracién estan

relacionadas.

2-1
Tomado de Estrategika — GRUPO SAF Ciclo Estratégico de comunicacion

Segun Joan Costa “la Comunicacion es accion y la Acciéon es comunicacion”
(Costa, 2011, p.3), se evidencia que todo lo que digamos verbalmente o
hagamos de manera involuntaria tiene un significado que lleva algun mensaje,
por ello, incluso el no comunicar termina comunicando algo, positivo o negativo
pero al fin y al cabo comunica; con esta reflexion cabe el popular proverbio

chino de una accién vale mas que mil palabras. Por ejemplo, la confianza y



ética es la linea de discurso de un politico en campafa electoral, sin embargo,
si le ha sido infiel a su esposa y tiene negocios de dudosa procedencia, sus
acciones no son coherentes con el mensaje con el que esta llegando a su
electorado. Al ser la comunicacion un proceso, hay que ser coherentes con los

hechos y mensajes.

2.2.1 Comunicacién Corporativa

Una de las maximas de la comunicacion corporativa es la “gestién de
vinculos” que no es mas que establecer la dinamica cotidiana de las
decisiones y su efecto en los procesos comunicativos de la organizacion y los
habitos personales de aquellos quienes estan vinculados con la
empresa. Como es el caso de ciertas gerencias empresariales que a través de
programas de fidelizacion con sus publicos buscan mayor cercania para

escogidos e incluso recomendados.

Por su parte Bosovsky (2011), asegura que ‘la base fundamental de la
comunicacion corporativa no es emitir mensajes, sino dialogar”. En una relacién
de pareja ocurre exactamente lo mismo, si una de las partes mantiene un
mondlogo permanente nunca se dara la oportunidad de llegar a acuerdos y
mas grave aun esa relacion no crecera y no ira a ningun lado, lo propio sucede
en el contexto organizacional, las empresas tienen que estar abiertas a
escuchar y aprender de sus publicos, ya que con tienen un feedback muy
valioso para establecer estrategias de accién en base a sus demandas y
expectativas. Sandra Fuentes (2011), manifestar que “la comunicacién es el eje
estratégico de la organizacidon que posibilita el logro de sus objetivos
corporativos; a través de la gestidon en red y sistémica de sus interrelaciones
con los grupos de interés y con su entorno, para crear vinculos basados en la

confianza”.

Bajo este escenario, las dos visiones se complementan, ya que sugieren la

gestion de vinculos, el didlogo y las interrelaciones que convierten a la



comunicacion como la plataforma que abarcara esta interaccion a nivel
externo e interno con el fin de alinear los objetivos comunicacionales con los

objetivos de la empresa.

Para complementar lo expuesto, en un texto muy elocuente Costa (2011), el
afirma que la comunicacion corporativa es “la cultura interna, la identidad, la
imagen y la comunicacion que son corporativos en el sentido de que toda
empresa es un "corpus", un todo armoénico e indivisible. La comunicacién
corporativa es la suma de las diferentes formas de la comunicacién
empresarial: interna - externa, institucional - comercial, interpersonal -

mediatica”

2.2.1 Comunicacién Organizacional

Al hablar de las organizaciones se puede pensar en unidades sociales
compuestas de dos 0 mas personas que interactuan entre si y que necesitan
de la comunicacion para poderse relacionar. Es por ello que la comunicacién
dentro de las organizaciones, incluye mucho mas que mensajes verbales y no

verbales, es hablar de relaciones humanas, de interacciéon, de convivencia.

En este sentido es el conjunto de mensajes que se intercambian entre los
integrantes de una organizacion, que no es otra que cosa que un conjunto de
técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes

que se dan entre los integrantes de la organizacion y su medio.

La Comunicacion Organizacional es una disciplina joven, que en poco tiempo
ha demostrado su impacto en el perfeccionamiento institucional; gracias a su
capacidad de adaptacién a los mas diversos tipos de organizaciones. La
pertinencia de esta disciplina dentro de la teoria organizacional radica
precisamente en la importancia concedida al componente comunicacional,
como elemento esencial en la creacién y funcionamiento de la organizacién.
(Trelles, 2001).

En este sentido la organizacién transforma, produce, reune y mantiene a partir



de su desarrollo, aportando unidad a sus componentes, convirtiéndolos en un
todo, y ofreciendo solidez y seguridad para equilibrar el sistema. La
comunicacion entonces esta destinada a facilitar y agilizar los demas procesos
que se llevan a cabo en la empresa. Por lo tanto, no puede verse como algo
aislado sino como un importante factor que funciona en coordinacion con los
demas elementos de la misma, dando a conocer su importancia a los publicos
externos e internos los cuales se mantendran en constante intercambio para

que los mecanismos propios de la empresa funcionen adecuadamente.

Varios autores, entre ellos Caprriotti (1992), ha sefalado que “la empresa se
introduce en la sociedad no solo como sujeto econémico activo, sino también
como sujeto real actuante”, en este contexto las organizaciones deben asumir
nuevas responsabilidades sociales, asumiendo compromisos que en otras
épocas les correspondia a instituciones sociales. Por ejemplo: Pronifio es el
programa insignia de accion social del Grupo Telefénica para erradicar el
trabajo infantil, a través de una escolarizacion de calidad, que ha beneficiado a

miles de niflos adolescentes de varios paises de Latinoamérica.

La realidad es particular y los contextos son cambiantes, por ello, la
comunicacion organizacional se tiene que adaptar a estos cambios, debe iba
mas alla de la comunicacién comercial, entrando al ambito social. El objetivo
principal no es sélo ganar un segmento de mercado en el que trabaja la
empresa, sino ir mas alla, procurando lograr una actitud favorable de los
publicos hacia la empresa. En este sentido, los publicos pasan der ser sujetos

de consumo a sujetos de opinidn.

2.3 Imagen vs. Identidad

A nivel linglistico es posible que el significado de identidad, imagen vy
reputacion estén mas o menos diferenciados, pero si estos términos aplicamos
a la comunicacion corporativa corremos el riesgo de que confundir definiciones
y compartir caracteristicas. Por ello, es fundamental delimitar estos conceptos a

fin de que la reflexion profesional sea mas precisa.



A nivel comunicacional, la identidad se define como la personalidad
corporativa, es decir, aquellos rasgos esenciales que diferencian a las
organizaciones; la imagen corporativa es el conjunto de significados que los
publicos asocian a una organizacion; y la reputacién se define como el juicio
que se efectua sobre la organizacion cuando se la compara con el estereotipo

de la excelencia en dicho sector.

2.3.1 Identidad

Es la esencia de la empresa con atributos identificadores y diferenciadores,
hace referencia a lo que la empresa comunica a sus publicos. Se entiende de
una manera muy elocuente con la aseveracion de Sandra Fuentes (2011) “la
identidad es lo que la empresa hace y lo que se dice acerca de lo que hace”,
en pocas palabras “como me veo”. A nivel externo la identidad se manifiesta en
sentido de pertenencia; puede ser a través de simbolos, insignias, idiomas que
proporcionan un vinculo en los publicos y las empresas, por ejemplo, para el
publico externo de Macintosh (tengan o no una mac) la manzana es el simbolo
con el que identifican a la marca ; y a nivel interno, cuanto mas sodlida es la
identidad corporativa mayor es la identificacién de su personal, reflejados en el
cumplimiento de sus objetivos y el compromiso con la empresa, tal es el caso
de Facebook en el que un grupo de empleados aceptaron entrar a trabajar en
la empresa por poco sueldo a cambio de ser futuros accionistas de la empresa,

todo ello por la confianza y nivel de identificacion que tenian con la empresa.

Es valioso el argumento de Ritter en el que manifiesta que en ocasiones la
imagen y la identidad no estan acordes, porque la Empresa puede verse una
manera y su publico la puede ver de otra. Por ejemplo, hace poco tiempo me
acuso mucho impacto ver la foto de un payaso llorando, en mi cabeza no
cuadraba esa imagen, era antinatural e incoherente, es decir que un payaso

que vende alegria, no se habia légico que estuviera llorando.
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Con lo cual, es fundamental determinar la identidad que quiero construir,
porque tiene que ir mas alla del cdmo me veo, que llegue a quien quiero ser y

como quiero ser percibida. Por supuesto de manera coherente.

Identidad Corporativa

Para Verdnica Napoles la identidad corporativa es un simbolo que refleja la
forma en que la compafia quiere ser percibida (1988) mientras que para Olins
(1995), la identidad corporativa se presenta a si misma, proyectandose de

cuatro maneras:

- quiénes
- qué haces
- coémo lo haces

- adodnde quieres llegar

Esto implica que la identidad se manifiesta en las siguientes areas:

- productos y servicios: lo que se hace, fabrica o vende

- entorno: los lugares en los que se desarrolla la actividad o puntos de
venta

- comunicaciones: los modos de explicar lo que se hace

- comportamiento: como se comporta la empresa con sus colaboradores y

en el exterior.

Factores de la identidad corporativa (personalidad):

- Comportamiento corporativo: se refiere a las actuaciones de la
organizacion desde un punto de vista funcional, sus productos, servicios,
procesos productivos, administrativos, financieros, tecnoldgicos y

comerciales. También refleja el comportamiento corporativo su
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trayectoria, sistema de toma de decisiones y sus métodos de

planificacién y control.

- Cultura corporativa: es el conjunto de presunciones y valores
compartidos por los miembros de la organizacion, dichos valores son los
elementos de la integracion interna y de la construccion social de la

identidad corporativa.

- Identidad Visual: es el conjunto de signos que representan a nivel
grafico la esencia corporativa. Estos elementos tiene determinados
colores, tipografias, formas y usos del logotipo, simbolos y cddigos

corporativos.

- Comunicaciéon corporativa: es el conjunto de formas de expresion que
representa a una organizacién, va mas alla de la simple transmision de
la informacion, ya que implica una interaccién de personas que puede
modificar en alguna medida sus actitudes y comportamientos. Es un
vinculo entre la realidad corporativa y la imagen corporativa ya que

trabaja a través de percepciones.

Con estos antecedentes podemos decir que la identidad de una empresa
equivale a la personalidad de un individuo. Asi como hay personas con
caracteristicas fuertes, emprendedoras y coherentes, también hay personas
que en sus actos reflejan debilidad y ambigliedad que nos se llegan a imponer
en determinadas situaciones profesionales, siendo un freno para su desarrollo;

lo propio sucede a nivel organizacional. (Costa, 1995)

Entre tanto, Paul Capriotti (1999) dice que la identidad de una organizacion
puede ser analizada desde dos perspectivas: la filosofia corporativa y la cultura

corporativa.

La primera, es la concepcion global de la organizacién, establecida para

alcanzar sus metas y objetivos, es decir, lo que la institucion quiere ser.
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Respecto a la segunda perspectiva, se trata de los principios basicos que las
personas que conforman una organizacién comparten y aceptan, es decir, las

pautas generales que orientan los comportamientos personales y grupales.

La identidad tiene un trabajo semiético de produccion de discursos. Las
herramientas de este trabajo son los signos, relaciones entre significantes y
significados que los miembros de la organizacion establecen para identificar a
la organizacién y cumplir con su trabajo. Estos signos establecen regulaciones

consensuales y dan pie a la generacion de imagenes.

Es asi que las interacciones comunicacionales que se generan en diversos
contextos, la identidad suele presentarse como imagen en el sentido amplio de
la palabra, no restringido a lo visual exclusivamente. La definicion de la
identidad corporativa es el elemento basico de la estrategia de imagen
corporativa, puesto que constituye su base y es el aspecto globalizador y

unificador de la comunicacion corporativa.

Capriotti (1999) define la identidad de la organizacion como la personalidad de
la misma, es decir lo que la empresa es en la actualidad y lo que pretende
llegar a ser. En esta definicion el autor involucra aspectos histéricos, éticos,
filosoficos, morales y de comportamiento de la organizacién, los cuales hacen
que una organizacion sea diferente a las demas. Es decir, que la identidad de
la organizacion es el conjunto de caracteristicas con las que dicha organizacion

se identifica y con las cuales quiere ser identificada por sus publicos.

La identidad de la empresa, para Sanz de la Tajada (1994), tiene tres
dimensiones que se relacionan secuencialmente; la primera es lo que la
empresa realmente es, lo que se relaciona directamente con la identidad de la
empresa. En segundo lugar se encuentra lo que la empresa dice de si misma
que esta directamente relacionado con la comunicaciéon que hace la empresa
de su propia identidad. Y por ultimo lo que los publicos creen que es la
empresa, esto se refiere al resultado de la comunicacién que ha realizado la

organizacion en términos de imagen percibida por los publicos.
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Asi mismo este autor plantea que la identidad posee dos aspectos que se
complementan entre si, el primero corresponde a la parte conceptual de la
identidad que se refiere al contenido propio de la misma; y el segundo es la
parte visual que tiene que ver con la forma fisica de la identidad de la empresa,
de eso se ocupa el disefio grafico, el cual toma signos externos para identificar
la empresa desde afuera, esto se puede entender a su vez bajo el término
identificacion corporativa.

En el siguiente cuadro se observar con detalle las dimensiones de la identidad

que sugiere Sanz de la Tajada.

1. Dimension “Identidad” =iy Lo que la empresa ES
Su cultura Su misién

2. Dimensidén “Comunicacién” 5 Loque la empresa DICE que es

|

Su identidad transmitida

3. Dimensién “Imagen” ——aLo que los publicos CREEN que la empresa es

Espontdnea

Su identidad percibida “== Imagen
Controlada

2-2

Dimensiones de la identidad
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2.3.2 Imagen

Para Sandra Fuentes (2011), es la representacion imaginaria de lo que la
empresa hace y se dice, decodificado por el publico. Al ser la imagen la
representacion mental que las personas tienen respecto de una empresa o
marca determinada, significa que la imagen habla acerca de los atributos que
los publicos han asociados a la misma, si reflexionamos en el escenario
automotriz, si preguntamos a alguien que ama los Volkswagen si cambiaria de
auto, un gran porcentaje de ellos cambiarian de modelo y aiio mas no de
marca, esto es el consecuencia de una representacién metal y afectiva hacia la

marca como consecuencia de la fidelizacion.

Para Michael Ritter (2011), la imagen es “‘cémo me ven los demas”, cada
persona o grupo social construye una imagen metal a partir de los atributos que
tengan mas vinculo con sus orientaciones e intereses que los relaciona con la
empresa. Es una instrumento intangible que se modifica y evoluciona de
acuerdo a las circunstancias, informacion y experiencias sensoriales y/o
psicoldgicas de acuerdo episodios vividos por parte del publico en relacién a la
Empresa. Con lo cual el publico expresa la aceptaciéon o no de la Imagen de la

Empresa de dos maneras:

- A través de decisiones, representados en los actos o hechos.
Adquiriendo el detergente x no por el precio si no por la confianza a la

marca.

- A través de opiniones, reflejados en los mensajes y relaciones. Mejor

aun, recomendando el detergente x.

Para determinar y construir la Imagen Estratégica de nuestra organizacion,
marca, empresa o institucién, primero hay que partir de un analisis en el que se

establezca la imagen real e imagen ideal. En base a estos dos escenarios sera
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mas facil tener las herramientas para proponer lo que se quiere conseguir y de

que manera.

Imagen Real Imagen Ideal

!a mas aHa !e L Imagen rea‘, es

definir la identidad que se que se
quiere proyectar (por qué quiere ser
reconocida, recordada y
diferenciada).

D Es la percepcién actual que los
publicos tienen de la empresa.

2-3
Imagen Real vs. Imagen Ideal

Modelo de Imagen vy Perfil de Medicién

De acuerdo al texto de Costa , para medir le valor psicologico subjetivo de la
Imagen se puede utilizar una constelacion de atributos. Primero se realiza una
encuesta para que el publico defina 8 atributos que posee la Empresa, y luego
se realiza una nueva encuesta en la cual el publico valorara dichos atributos en
una escala del 1 al 10. Se grafica la constelacidon con atributos y las escalas
resultado de la encuesta para de esta manera obtener el perfil de medicion de

Imagen Real o Actual.

Identidad
Estilo

Conducta ¥ Credibilidad

Clica Confianza

Calidad intrinscca
—r— & los Servicios

§ 9 1 (productos)

Calidad de
la Comunicacién

Calidad del
Servicio

= j (trato, rapidez)
9

Inicgraciba
(cspiritu de cucrpo)

24

Constelacion de Atributos, tomado del Libro DirCom hoy
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Para proyectar la Imagen Ideal, se toma de base la misma plantilla de la
constelacion de atributos, se marcan en la escala en grado de cada atributo
que se quiere alcanzar y se trazara una linea continua, de esta manera la
Imagen Actual quedara marcada por una linea de puntos y la Imagen Ideal o
Futura por una linea continua. Dicho grafico nos permite visualizar muy
claramente el estado de situacién actual y la proyeccién estratégica de la

Empresa para modificar su imagen.

Crodibilidad
ética Confianra

Calidad imtrinscca
do los Servicios
¥ W (producios)

Calidad . °
prolesional -

= o - - ————

Calidad del
Sorvicio |
(trato, rapidex) /

Calidad de
la Comanicacidn

Inlcpa(‘mn
(csplritu de cucipo)

2-5

Constelacion de Atributos, tomado del Libro DirCom hoy

Imagen Estratéqgica

Involucra las acciones que se plantean para evolucionar de imagen real a
imagen ideal, en este sentido Fuentes (2011) dice que “una empresa no puede
proyectar algo que no es o que no ha definido”. Si una empresa no tiene un

norte definido, tampoco podra definir su imagen estratégica porque el contexto



es incierto. Con esta reflexion, la gestion la imagen debe estar alineada a un
planteamiento estratégico que este acorde a sus objetivos organizacionales

que previamente deben estar muy claros.

Dimensiones de la Imagen

2-6

Dimensiones de la Imagen

Para definir la estrategia que fortalecera la imagen de la empresa, se debe
articular e integrar dichas dimensiones con los resultados de las
constelaciones de la imagen real y ideal planteadas en el libro DirCom Hoy de
Costa. En el texto base de Fuentes de la Maestria Dircom hay que un claro

ejemplo de matriz de gestién dela imagen.



MATRIZ DE GESTION DE LA IMAGEN

Dimensiones de la Imagen
. Imagen ideal Imagen real .
imagen estratégica
. Fortalecer
Notoriedad Alta y positiva Media y positiva relacionamiento
con medios
Diferenciacién Alta Media Divulgar atributos
i Consolidar
Valoracién Alta Media espacios de
participacion
; - Realizar
Recordacién Alta en nicho Alta en nichos actividades de
especifico especificos -
sostenimiento
Realizar

Posicionamiento

Medio en el sector

Medio en el sector

actividades de

18

sostenimiento

Notabilidad Consolidar cultura

Alta y positiva Media y positiva organizacional.
) Fortalecer vinculos
Reputacion Alta Media con grupos de

interés

2-7
Matriz de gestion de la Imagen — GRUPO SAF.
Imagen Corporativa

De acuerdo al articulo de Pintado Blanco y Sanchez Herrera (2009), la imagen
corporativa en la actualidad es uno de los factores mas importantes de las
empresas, ya que su objetivo es hacer comprender a sus publicos quién es la
empresa, a qué se dedica y en qué la diferencia de la competencia. Al ser de
naturaleza intangible y su formacién a través de un proceso cotidiano,
cualquier acto de la empresa puede traer como resultado una imagen
concreta, motivo por el cual hay que estar permanentemente alerta con el fin

de evitar posibles fisuras y si fueron inevitables repararlas inmediatamente.

Para Sebastian Garcia La Imagen Corporativa va mas alla de la percepcion
formal de los publicos porque depende de una serie de condiciones
relacionadas con el comportamiento general de la empresa, de la calidad de
sus productos, la capacidad que tiene de conectarse con la gente a través de

Sus servicios y su conducta.

En este sentido la imagen corporativa es una representacion mental de la

empresa que se forman los pubicos como el resultados del procesamiento de
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toda la informacion relativa a la misma, por ello, es el un vector importante de
competencia a nivel organizacional. Al hablar de representacion mental, se
refiere a algo que se manifiesta internamente, por lo tanto, la imagen que una
persona tenga de una empresa o marca, por ejemplo IPhone, puede ser
totalmente diferente a la que tenga otra persona. Es posible que para un joven
el IPhone tenga un disefio versatil, amigable y el plus son el sinnumero de
aplicaciones disponibles, sin embargo, para un adulto mayor de 60 afos puede
resultar un teléfono de complejo uso y para su gusto con muchas aplicaciones

porque lo confunde.

La realidad es que son dos generaciones distintas que estdn mas o menos
familiarizadas con el aparato telefénico y eso los hace tener una imagen mental
determinada de una marca o empresa en particular. Por lo tanto, cada persona
puede tener una imagen unica de la empresa, resultado de los multiples
contactos que ha tenido con ella a través de diferentes vias, entre ellas: la
publicidad, lo que han dicho sus amigos, los comentarios de los medios, la
presentacion del producto, la atencién en el punto de adquisicion; el punto es
que todo puede afectar de manera positiva 0 negativa y de alli es que la

imagen es el resultado de la suma de atributos relacionados a la empresa.

Una empresa que sea conocida por sus altos niveles de calidad, suele tener
una imagen positiva o viceversa. De todas maneras hay que tomar en cuenta
que se esta haciendo referencia a la calidad percibida, por lo tanto una persona
puede pensar que la empresa X tiene la mejor calidad del mercado, sin
embargo, puede ser solo su percepcion, ya que es posible que otra empresa
tenga mejor calidad real, pero como este individuo no lo percibe asi, para él no

cuenta.

Cuanto mas conocida sea la empresa, como consecuencia sera mejor
valorada, por ello es vital tener pleno conocimiento de cuales son las
preferencias que tiene el consumidor con la finalidad e ofrecerle lo que desea y

tener la mejor imagen posible del mercado.
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La imagen es una variable resultado de la revalorizacion que han sufrido los
activos intangibles, y porque se trata de una politica transversal que involucra a
todas las areas de la empresa. La imagen no solo es fruto de la comunicacién,
sino también de la gestion de la empresa ya que cualquier comportamiento

positivo o negativo de la empresa puede evaluarse en términos de imagen.

Al hablar de imagen corporativa, es importante resaltar la clasificaciéon que
hace Joan Costa (2001) sobre las imagenes sensoriales y las imagenes
mentales. La primera se puede entender como el lenguaje visual y los recursos
técnicos y mediaticos usados por las empresas para establecer comunicacién
con sus publicos; y la segunda es aquella que esta en la memoria de los
publicos. La imagen metal se entiende como resultado de percepciones,
experiencias, expectativas, preferencias; mismas que determinan la conducta y

opiniones de la colectividad con que interactuan.

Por tratarse de un intangible que se ubica a nivel psicosocial y no un objeto, la
imagen de una empresa solo puede ser gestionada de manera indirecta o por
medio del significado de sus acciones y comunicaciones y asi mismo, depende
de la percepcidén que las comunidades tengan de éstas y de la interpretacion

qgue hagan de las imagenes sensoriales.

La percepcion e interpretacion de los publicos es la que categoriza la imagen
de la empresa, si bien es un intangible puede ser gestionada a través de una

estrategia coherente con lo que los publicos ven, escuchan y reciben.

Para Capriotti (1999), la definicion de imagen de empresa o imagen
corporativa, es similar a la de Costa, Capriotti muestra la imagen como “la
representacion mental de un estereotipo de la organizacion, que los publicos se
forman como consecuencia de la interpretacion de la informacion sobre la

organizacion”
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La importancia de la imagen corporativa en esta investigacion se centra en la

capacidad de la misma de ser un instrumento estratégico y generador de valor.

La Imagen como herramienta de gestion

La imagen corporativa es la impresion total (creencias y sentimientos) que una
organizacion genera en la mente de los publicos. Sin embargo, es necesario
reflexionar que la imagen tiene varias aristas intangibles compuestas por
caracteristicas afectivas y emocionales. Por lo tanto, es hay que procurar que
cada una de ellas sea coherente y consistentes entre si. Por ejemplo, si la
imagen del producto es buena, pero los empleados tienen mala imagen de la
empresa, esta falta de coherencia planteara serios problemas a la imagen
global. Dowling (1994)

La creacion y construccion de imagen es un proceso largo y complejo, ya que
es el resultado de una abstraccion que cada individuo ejecuta de acuerdo a su
sistema de creencias y gustos. Segun Capriotti (1999) para construir la imagen

tienen mucho que ver:

- Los medios de comunicaciéon: ya que de alguna manera se han
convertido en una institucion privilegiada para elaborar y difundir
informacion. Por ejemplo: Dejando de lado los mensajes comerciales, un
noticiero comenta que determinada empresa de fabricacion de muebles

tienen un protocolo estricto de remediacion medio ambiental.

- Las relaciones interpersonales: tienen gran influencia que crean o
refuerzan actitudes preexistentes, ya que existe un mayor grado de
confianza. Por ejemplo: una amiga recomienda el uso de determinada

crema de resultados efectivos.

- La experiencia personal: quizas esta es la fuente de informacién mas

decisiva en la construccion de la imagen, ya que hay una relacién
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directa con la experiencia, por ejemplo: cuando un usuario da de alta tu

teléfono celular en un punto de servicio al cliente.

La imagen corporativa esta constituida por la representacion de su esencia, el
desempefo de su labor y por como expresa sus mensajes; la suma de estos
elementos dan como resultado un estilo 0 marca determinada que es el reflejo
de la imagen. Por ello, se dice que es un valor agregado en el ambito de la
competitividad. Para Villafafie (1993), la imagen corporativa es un elemento

estratégico y un principio de gestion

Componentes de la imagen corporativa:

- Imagen esencial: son los rasgos mas cercanos a la identidad de la

organizacion (mision y vision).

- Imagen contextual: las caracteristicas del escenario en el que se
desenvuelve la organizacion son las que le otorgaran el marco
contextual (marco politico, legal, cultural, medioambiental).

- Imagen factual: es el resultado de la conducta de la empresa.

- Imagen conceptual: es la imagen plasmada y difundida por la empresa a
través de las herramientas comunicacionales que posee, esta imagen
facilita la percepcion de un estilo corporativo.

¢, Como se manifiesta la Imagen Corporativa?

De acuerdo a Teresa Pintado Blanco y Joaquin Sanchez Herrera (2009), se

puede manifestar de diferentes maneras y formas en relacion a la empresa:
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- Edificios, oficinas, fabrica y puntos de venta: su aspecto externo puede
asociarse a tradiciéon, modernidad, prestigio, etc. Idealmente tiene que

tener relacién con algun valor corporativo.

- Los productos y su presentacion: tienen gran influencia en la decisién de

compra y consumo de los usuarios.

- Logotipo, colores corporativos, tipografia y papeleria: son elementos que

definen de una forma clara e inconfundible la imagen de la empresa.

- lcono corporativo: puede ser un elemento visual, auditivo o olfativo que
su connotacion o identificacion sirve para identificar a la empresa, con el

fin de crear un enlace emocional con la empresa o producto.

- Comunicacién: es el angulo rector que brinda coherencia y armonia a la
imagen, con base a los valores corporativos. A través de: lanzamientos
de productos, apoyo en situaciones de crisis, nueva orientacién hacia los

publicos, comunicacidén en medios masivos y alternativos.

La suma de estos elementos constituyen la imagen. Si un individuo mira
independientemente uno de ello y lo relaciona automaticamente con la
empresa, quiere decir que hay un buen trabajo de imagen porque sus

elementos estan posicionados y fue de facil recordacion.

Buena Imagen Corporativa

Para lograr una imagen consistente se debe potencializar las sinergias y lograr
que exista armonia entre lo que la empresa dice que hace y lo que realmente
esta haciendo (tanto fuera como dentro de la empresa). Una buena imagen

corporativa le agrega valor a la empresa de la siguiente manera:

- Aumenta el valor de sus acciones
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- Tiene mas posibilidades de obtener buenas negociaciones

- Mejora la imagen de sus productos y servicios

- En un mercado saturado, la empresa con buena imagen se diferencia y
logra ser recordada

- Cuando lanza nuevos productos, las actitudes del publico son mas
favorables

- Ante cualquier adversidad, el publico actua mejor

- Los mejores profesionales quieren trabajar en una empresa con buena
imagen

- Los empleados se sienten orgullosos de trabajar alli

2.3.3. Reputacion

Para Costa (1995), la reputacion es el valor central de la esfera Institucional
que privilegia la confianza, la credibilidad y la ética, es reconocimiento que el

publico otorga a la Empresa.

Sin embargo, es fundamental aclarar que la Reputacién no sustituye la Imagen
que los publicos tienen respecto a la Empresa o persona. La Imagen, no
segmenta es transversal y afecta a todos de manera general, entre tanto, lo
que respecta al Reputacién, es el publico quien juzga a su criterio si la
Empresa esta alineada o no a su escala de valores, y ese es un hecho puntual.
Es decir, no necesariamente un problema de Reputacion afectara la Imagen
global de la Empresa. Por ello, es vital contar con estrategias para solventar
posibles inconvenientes que puedan surgir para contrarrestar los problemas

localizados y evitar que afecten al gran paraguas de la Empresa “Su Imagen”.

La Imagen y la Reputacion estan relacionadas porque la una involucra a la otra
y son el activo intangible de la Empresa porque guia la conducta de los

publicos.
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“La Comunicacion por si sola no establece ni desarrolla la reputacion” (Ritter.
2011), lo que determina la Reputacién de las Empresas son sus valores y
como vive a través de su cultura, lo que si hace la Comunicacién es facilitar
que esos hechos se conozcan y sean interpretados por su publica de manera
precisa y correcta. Dicho valor se puede gerenciar para ganar fidelidad y

confianza.

En el 2008 segun datos de la CNNExpasion, el Instituto de la Reputacion, una
consultoria y empresa de investigacion privada con sede en Nueva York,
afirmoé que una empresa con una buena reputacion tiene mas posibilidades de
gustarle a los clientes, de inspirar confianza y respeto. De las 600 companiias
evaluadas, solo 200 entran al ranking de las firmas con mejor reputacion. Y en
ese ano, Toyota Motor Corp. calific6 como la mejor empresa en innovacion,
desempefio, gobierno corporativo, cuidado hacia la ciudadania, liderazgo,

calidad de sus productos y servicios y en el lugar de trabajo.

El valor de la Reputaciéon

‘La reputacién es el activo mas valioso que tienen las organizaciones”
(Fuentes. 2011). Esto significa que es un intangible clave para crear valor en
una organizacion, ya que actua como una ventaja competitiva sostenible frente
a las demas organizaciones. Ademas, gracias a la reputacion corporativa, las
organizaciones pueden tener ciertos beneficios, como recomendaciones y
facilidades financieras, puede potencializar su crecimiento y un factor muy
importante para toda organizacién, puede minimizar los riesgos en situaciones

de crisis.

En base a filtros de acuerdo a nuestro sistema de creencias elaboramos
prejuicios, opiniones, juicios previos de la primera imagen que vemos Yy
posteriormente buscamos datos y opiniones que ratifiquen o contrarresten la
idea que tenemos de determinada persona o Empresa. Segun Ritter, al
transcurrir el tiempo, a través de las experiencias nos formamos un mapa

mental de informaciones objetivas y subjetivas para establecer una
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determinada reputacion, porque es la suma de las percepciones que el publico

tiene.

La Reputacion como cualquier bien tiene un valor propio. Es importante
reflexionar que las cosas no valen por si mismas, si no por el valor que alguien,
un grupo de personas o en contexto lo otorga. Por ejemplo: un yate encall6 a
varias millas de una isla desértica y un millonario pagoé al capitan una suma
exorbitante para tomar el unico bote inflable que habia, al llegar a la isla se da
cuenta que no tienen en donde dormir ni que comer; todo el dinero y las
tarjetas de créditos que llevaba consigo no le sirvi6 de nada porque alli no
podia hacer ningun transaccion a cambio de comida ni hospedaje, en este
contexto el dinero pierde total valor porque la dinamica de la isla es distinta a la

de las ciudades. Por ello, se dice que el valor de la reputacion es relativo.

2.3.4 Cultura

Para entender el origen de la cultura corporativa, hay que partir de la definicion
del término cultura que tiene origen en el latin cultus, que se refiere al cultivo
del espiritu humano y las facultades intelectuales del hombre. A lo largo de la
historia su definicién ha ido transformandose y hoy en dia se la asocia con
civilizacion y progreso. En términos generales, la cultura es una especie de
tejido social que comprende las distintas formas de expresion de una sociedad
determinada, es asi que sus practicas, costumbres, normas, lenguaje son

aspectos que las identifica entre otras culturas.

Cultura Corporativa

La Cultura Corporativa tiene relacion directa con la cultura de servicio a través
de los valores y actitudes que se practican dia a dia. En el marco de los

servicios la Cultura Corporativa es el resultado de tres ejes:
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- Cultura Técnica o profesional, que es el kwow how de la gestion de los

procesos, en otras palabras, los conocimientos profesionales.

- Cultura Institucional, es la mision y vision reflejada en el quehacer diario
de los colaboradores lo que contribuira a su realizaciéon, este tipo de
cultura tiene un matiz de motivacion porque estimula los procesos

funcionales y de interrelaciones en todos los niveles de la organizacion.

- Cultura Relacional, tiene que ver con las relaciones relativas trabajo en
equipo y a las relaciones con los clientes, atravesando la cultura

organizacional tanto interna como externa.

Es el sentido de pertenencia a un grupo es una de las mayores
manifestaciones de la cultura corporativa. La comunicacion corporativa se
utiliza para hacer sentir a todos los miembros de la organizacién como parte de
la misma. Esto es mas dificil cuanto mas grande sea la empresa, y por tanto
mas estamentos laborales tiene. En estos casos es vital una buena
comunicacion corporativa. Cuando una empresa estda muy cohesionada se
establece un limite muy claro entre los miembros que estan dentro y los que

estan fuera.

Adicionalmente, las empresas pueden emplear estrategias que sugieren al
empleado que él le importa a la empresa, un ejemplo claro ejemplo de aquello
es lo que lei en un articulo de AECODE, en el que dice que hoy en dia muchas
empresas estan utilizando la estrategia de el salario emocional que se ha
convertido en un factor clave en la satisfaccién de los empleados, es lo que nos
diferencia de la competencia y hace que los empleados sean leales a la
compania. Potencializando los beneficios sociales, como: la conciliacion de la
vida laboral y personal, la flexibilidad, la calidad de vida, la formacion ofrecida
por la empresa, el poder expresar sus ideas y sugerencias, oportunidades de
ascenso y promocion, retos profesionales, clima o ambiente laboral agradable,

flexibilidad, seguridad, planificacion de la carrera profesional, etc.
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2.3.5 Publicos

Para Manucci (2011), los publicos que tienen relacion con la empresa no son
receptores pasivos de mensajes, al contrario, son protagonistas de su realidad
construyendo su propia percepcidn de la organizacion con base a sus

experiencias e interaccion cotidiana en la relacion a la organizacion.

Al ser los publicos protagonistas, inconscientemente son quienes provocan la
existencia de la comunicacion, ya que las empresas buscan influir en sus
percepciones y motivaciones para lograr una toma de decision que la
favorezca. Como lo dice Bosovsky (2011), los receptores de la comunicacién
funcionan como un iman que da impulso y sentido a los mensajes del emisor.
Un programa de radio sin duda se vuelve mas interesante cuando hay
llamadas del publico que emiten sus opiniones, dicho intercambio entre el
locutor y sus oyentes es muy enriquecedor y es lo que brinda una huella
diferenciadora al programa de plantilla horaria; mientras que su competencia
mantiene un mondlogo en el que no sabe si es escuchado o no. “El emisor que

no escucha a sus publicos no es escuchado por éstos” Bosovsky (2011).

Segun Bosovsky “en cada acto de comunicacion, los emisores proponen
mensajes y los receptores disponen”. Los receptores al final de cuentas son los
que deciden recibir o no los mensajes propuestos, en algunos casos mas que
al mensaje prestan mayor atencion al emisor o los mensajes les producen
simpatia o antipatia, ellos son los que dan la interpretacion al significado de los
mensajes, sentenciando su éxito o fracaso por medio de sus actitudes y

comportamientos.
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Efectos de la actividad de los publicos
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Efectos de la actividad de los publicos, tomado del texto de Bosovsky

Por ello, es basico conocer el perfil a profundidad el perfil de nuestro publico, a
fin de escoger adecuadamente la estructura del mensaje, el momento vy los

canales precisos.

Para Luis Angel Sanz De La Tajada (1994), publico es “un conjunto de
individuos que revisten una cierta homogeneidad- semejanza entre si a efectos
de su relacidén con la organizacion- con los que la empresa desea comunicarse
para la consecucién de un objetivo de imagen”. Por lo tanto, el estudio de los
publicos debe enfocarse en las relaciones individuo-organizacion para llegar a
conocer el vinculo fundamental que establecen ambos y que llevara asi a que
cada publico tenga unos intereses particulares en su relacibn con la

organizacion.

Asi pues, los publicos se establecerian a partir de las consecuencias de la
acciéon de la organizacién sobre las personas o viceversa. De ésta manera las
personas al reconocer las consecuencias de la organizacién sobre ellos pasan
a constituirse en publicos de la institucion. Con esta interaccion, se genera un
vinculo que resulta fundamental, ya que a partir de la relacion establecida entre
la organizacién y los individuos se formaran los diversos publicos, los cuales
tendran unos intereses especificos en funcién de dicho vinculo. (Capriotti.
1999)
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De manera similar a la definicion que da Sanz De La Tajada, para Capriotti el
publico no es un grupo heterogéneo de personas sino que es, la posicion
compartida por un conjunto de individuos que tendran unas expectativas y
obligaciones compartidas, con respecto a la organizacion. Mediante el analisis
de rol de publico sera posible conocer como perciben los diferentes publicos a

la organizacion.

Los diferentes publicos que se relacionan con la organizacién conforman la
estructura de publicos de esa organizacion. Para las organizaciones es de vital
importancia conocer cuales son sus publicos prioritarios y secundarios, conocer
como se forman y cuales son sus intereses ya que en funcion de todo esto

tendra que establecer su acciéon comunicativa.

Es decir, la planificacién de la comunicacién por parte de una organizacion
estara condicionada por los intereses de cada publico. Entonces, se habran de
fijar unos objetivos especificos de comunicacién para cada uno de los publicos
involucrados con la organizacion en funcién de sus intereses. Sin embargo, se
puede resaltar que las categorias no son estaticas, sino que, el rol de publico

varia con la posicién que ocupa con respecto a la institucion.

2.3.6 Plan

En términos generales, un plan se refiere a un programa o procedimiento para
conseguir un determinado objetivo, como por ejemplo: un plan de accion, que
no es otra cosa que un modelo sistematico que detalla qué tareas se deben
llevar a cabo para alcanzar un objetivo, para lo cual se establecen metas y

tiempos de ejecucion. En otras palabras, es un mapa con la ruta trazada.

Plan Estratégico de Comunicacion

Las organizaciones comunican permanentemente, pero no todas lo hacen de

manera consiente y estratégica; lo importante es que esta sea planificada
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integralmente, tomando en cuenta a los publicos de interés y las formas de
gestionar de acuerdo al contexto externo e interno de la empresa de tal manera
que se puede impulsar los alcances de los objetivos corporativos. En este
contexto toma total sentido las palabras de Manucci (2011) al afirmar que la
comunicacion es una herramienta de gestion estratégica que nos permite

gestionar un lugar entre la competencia.

Establecer un plan de comunicacién integral supone previamente disponer de
un plan estratégico global, que sirva como base para elaborar el plan de
comunicacion estratégica, cuyo fin es el de contribuir a la consecucion de los

objetivos estratégicos de la empresa.

En el plan estratégico de comunicacion se recogen los objetivos, destinatarios,
politicas, estrategias, recursos y acciones de comunicacion a desarrollar en
todos los ambitos de la empresa. Con caracter general las empresas suelen
centrar sus esfuerzos y desarrollar el plan de comunicacién externa, que se
refiere al ambito de la comunicacion comercial, que no es mas que una parte

de la comunicacion dentro de la comunicacion de la empresa.

Sin embargo, es fundamental contemplar que si la empresa no cuenta con plan
de comunicacion interno dificilmente podra tener bases sélidas para el plan de
comunicacion externo. Por ello, se debe abordar la comunicacion en todas las
dimensiones de la empresa, en las que las distintas dimensiones de la

comunicacion sean coordinadas, integradas y gestionadas corporativamente.

De esta manera el plan estratégico de comunicacion integral sera el documento
que recoja la estrategia general a nivel de comunicacion, el mensaje y estilo a
difundir con la finalidad de lograr una politica de comunicacion en la empresa

coherente y eficaz.

“La estrategia de comunicacién es el conjunto de decisiones y prioridades

basadas en el analisis y el diagndstico que definen tanto la tarea como el modo
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de cumplirla por parte de las herramientas de comunicacion disponibles. La
estrategia de comunicacién es a la vez una decisidén, una intenciéon y una
estratagema. Prioriza objetivos y valora la informacion disponible tanto sobre el
contenido o entidad objeto de comunicacién, como sobre los sujetos receptores
de esa comunicacion, asi como establece decisiones tanto en materia de
contenidos como en la utilizacion de canales o herramientas de comunicacion.
La estrategia es un analisis, una ambicion o intencién y una decisién”. Antonio
Monerris (2006).

2.3.7 Conclusion Marco Teédrico

Una vez analizados y diferenciados los conceptos de identidad e imagen
corporativa podemos afirmar que son interdependientes; no hay imagen sin
identidad, en ese sentido lo que se comunica no puede ser puro disefo, sino
que debe estar vinculado a la realidad; y al mismo tiempo, no hay
representacion posible de la identidad si no es a través de la imagen, que
constituye su mejor expresion. La imagen corporativa no atafie exclusivamente
al departamento de comunicacién, sino que es una tarea que afecta a la alta
direccion y su gestion exige el compromiso de las distintas areas funcionales
de la organizaciéon y, en ultima instancia, de todos y cada uno de los

empleados de la empresa.

A menos que la organizacion gestione eficaz y sistematicamente su imagen, tal
y como hace con otros activos de la empresa, el valor de este activo que es la
imagen se depreciara, al tiempo que la consecucién de objetivos sera mas
costosa. La imagen debe gestionarse en todos los niveles de la organizacion y
en todas las areas de su actividad, pues el comportamiento de la empresa,

cada acto de cada uno de sus empleados, tiene un efecto en su imagen global.

Es por ello que surge la necesidad de realizar este proyecto: analizar y
formalizar una propuesta plasmada en un plan estratégico de la Imagen

Corporativa de Prefacero. Cuyo eje sera la comunicacién, para asi, conducirla
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hacia un crecimiento empresarial interno, y por consiguiente externo, mediante
estrategias estructuradas y alienadas con el direccionamiento estratégico del
plan de negocios de la empresa, obteniendo mayor ventaja competitiva y
logrando concentrar en atributos de valor que la diferencien de su
competencia, otorgandole una filosofia corporativa, orientaciones estratégicas
y politicas de accién formales, que permitan guiarlas hacia la gestion de

vinculos de valor con su publico interno y externo.
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3. Antecedentes la Empresa

PREFACERO es una empresa colombiana que tiene 30 afios en el mercado,
se dedica a la fabricacién de estructuras de acero para casas prefabricadas,
puertas y ventanas. Durante los primeros 22 afios ha tenido un solo cliente y

hace 8 afos optd por diversificar su mercado.

Hoy en dia tiene 6 clientes regulares, segun la Gerencia no ha sido posible
incrementar el numero de ventas, a pesar de que los clientes reconocen que el
producto y servicio es mejor que la competencia. Algunos clientes potenciales
escogen la competencia porque no les cobran IVA y se quejan porque la

empresa no los financia.

A nivel de comunicacion, la Gerencia ha tenido iniciativas intuitivas. Hace 4
afos decidieron anunciar sus productos en paginas amarillas; dicha estrategia
no cumplid el propdsito de atraer nuevos clientes. Dos afios mas tarde, decidio
marcar todos los productos (perfiles de acero) con su logo, de tal manera que
se promocionen por si mismos, sin ningun tipo de seguimiento ni evaluacion de

sus resultados.
3.1 Analisis de la Situacion de PREFACERO

3.1.1 Analisis de la Situacién Externa

= Entorno

» Entorno general

Prefacero se administra bajo todas las normativas legales y financieras de la
Republica de Colombia. Su desarrollo empresarial se da dado en un 85% en
Colombia; sin embargo, por necesidad de clientes en el exterior, iniciaron una
trayectoria comercial internacional realizado exportaciones de sus productos a:

Peru, Ecuador, Republica Dominicana, Nicaragua y Costa Rica ya que los
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sistemas constructivos de viviendas de interés social manejan el mismo

sistema constructivo.

Es importante mencionar que Colombia es un pais de empresarios micro,
pequefios y medianos, los cuales segun la Superintendencia de Sociedades,
representan el 85 por ciento del total de empresas en el pais y generan el 90

por ciento del empleo.

Esta dinamica ha motivado a que la actividad comercial se incremente, y que
los empresarios continien con la compra y venta de estructuras prefabricadas
de acero para la construccion de viviendas. Lo cual evidencia un gran reto para
las empresas Pymes y sus propietarios, pues al encontrarse con un escenario
competitivo lleno de oportunidades para crecer empresarialmente, es necesario
recurrir a estrategias que permitan marcar la diferencia y que generen mayor
ventaja competitiva, pues de lo contrario, no se ubicaran adecuadamente en el

mercado y como resultado se estancara su desarrollo.

= Entorno especifico

Hace mas de 30 afos habia un mercado insatisfecho, Servivienda construia
casas de interés social con un sistema constructivo de madera, con el pasar
del tiempo observaron que este material se deterioraba con facilidad, al
analizar esta realidad el Gerente de Prefacero propuso hacer los perfiles para
ensamblar placas de concreto en metal (acero) y fue asi como se creo la
Empresa, supliendo las necesidades de Servivienda. Este acuerdo lo convirtio
en proveedor externo exclusivo ya que su actividad de fabricacion la realizada

por encargo.

Hace 8 afos opté por abrir mercado a otros clientes y actualmente tiene la

proyeccion de abrir una linea propia de casas prefabricadas.
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=  Sector

De acuerdo a la Camara de Comercio de Bogota, pertenece al sector

metalmecanico.
» Mercado — Competidores y Clientes
= Clientes
- Fundaciones que se dedican a la construccion de viviendas de interés
social
- Constructores que venden casas a clientes particulares

= Competidores

En Bogota la competencia son organizaciones informales, en Medellin existe

una empresa que esta legalmente constituida.

= Proveedores

- ACESCO (Acerias de Colombia) suministra l|aminas de acero
galvanizado. El acero es una aleacion entre hierro y carbén. El proceso
de galvanizado (recubrimiento de zinc) impide que las laminas se

oxiden lo cual evita el deterioro del material con el paso del tiempo.

- Aceros cortados, proveen lamina de acero coldroll (enrollado al frio) pero
no son galvanizadas, se utiliza para superficies de menos exposicion a

la intemperie.

- Pinturas y acabados, pintan puertas y ventanas con pintura

electrostatica.



Ferreteria CYRGO, abastecen de varillas y tubos, las usan para las

rejas de las ventanas y puertas.

Mundial de tornillos

Oxigenos de Colombia, venden el gas para los equipos de soldadura.

Proceso de cromado para las chapas.

Dotaciones, uniformes, botas, guantes

Ferreteria Estrella

= Distribuidores

Prefacero tiene un camion que distribuye el material con un peso

maximo de 5 toneladas.

Cuando son cargas superiores a las 5 toneladas, entregas fuera de la

ciudad o el pais contratan a una Empresa Logistica.

Los clientes retiran el material directamente de la fabrica.

37
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= Mapa de publicos

PREFACERO

Publicos Internos
Colaboradores operativos
Colaboradores logisticos

Colaboradores
administrativos

Jefe de Produccién
Gerencia
Consejo Administrativo

Entorno Social
Publicos Externos
Potenciales Clientes
Clientes

Proveedores

Medios de Comunicacién
Gobierno

3-1

Mapa de Publicos Prefacero
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Percepciones, necesidades e intereses de los publicos

Publicos Internos
Estabilidad laboral
Formacion técnica

Consolidacién de
Imagen Corporativa

Publicos Externos

Gran calidad
———Seriedad

Responsabilidad
Poca notoriedad

3-2

Percepciones, necesidades e intereses de los publicos

= Notoriedad e Imagen real, segun publicos relevantes

- Bajo perfil.

- La Empresa tiene un logotipo creado en sus inicios, sin ninguna

innovacion.

- No tiene rétulo.
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- No cuenta con pagina web para contactarlos y conocer de sus

productos.

- Hace dos afos se anuncié en las paginas amarillas pero su texto no era

claro.

- Sus productos son de la mejor calidad del mercado, sin embargo, la
competencia tiene costos un poco mas bajos pero reconocen que son

de menor calidad.

- Empresa formal, organizada y responsabile.

3.1.2 Analisis de la Situacion Interna

= Historia

Prefacero es una Empresa Familiar, sus primeros pedidos de fabricacion fueron
por encargo y esa linea de trabajo se mantuvo por varios afnos hasta que otros
clientes contactaron a la Gerencia de Prefacero, situacion que les llevo a
renegociar la exclusividad que mantenian con el primer y unico cliente para

poder vender a otros clientes de Colombia y del exterior.

Ha ido creciendo por exigencia del mercado mas que por estrategia de
negocio, motivo por el cual nunca se contemplado un manejo sistematico de

comunicacion.

Hace dos anos la Gerencia viene planificando el disefio de un nuevo producto,
una casa modelo prefabricada con su equipamiento de muebles, dicha casa
puede ser comercializada completa o por partes. El siguiente paso, fue evaluar
la salida del producto en el mercado y el resultado fue favorable. Con este

panorama, la Gerencia se ha dado cuenta que es fundamental analizar el
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estado de situacion de la Imagen Corporativa de la Empresa ya que durante
mucho tiempo la Empresa se mantuvo por su buen servicio y buena calidad,
sin embargo, hoy por hoy las empresas son mucho mas competitivas cuando

tienen objetivos claros, estructura de procesos e imagen mas sélida.

* Filosofia de la Organizacion

Vision Misioén
Ser la Empresa pionera en Adaptar y optimizar recursos para
D Colombia en el desarro”o y Ia ImplementaCIén de nueStrOS
fabricacion de insumos metalicos productos

para construcciones prefabricadas

3-3

Vision & Mision de Prefacero

Objetivos Estratégicos Objetivos Funcionales

. . Elaborar las estructuras sin
D Abrir una nueva linea de productos.

desperdicios de materiales.

Los disenos deben estar hechos
con las medidas de los materiales

D Ampliar mercado y fidelizar clientes
para optimizar recursos.

actuales.

Consolidar la Imagen de Prefacero D Formar al personal técnico.

34

Objetivos Estratégicos & Objetivos Funcionales de Prefacero
* Que productos desarrolla?

Prefacero desarrollo y fabrica insumos para casas pre fabricadas,
generalmente estas viviendas son de interés social.

» Organizacion: estructura y politica empresarial
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Gerente General

Subgerente

Jefe de Representante Legal

g Contador para asuntos
Produccion jliridicos

Auxiliar de
Operarios 9 Contabilidad y
Asist. Adm.

Mensajero/
Conductor

3-5
Organigrama de Prefacero

= Procesos, politicas y normas
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Practicamente todas las normas y procesos estan implicitos bajo interpretacion

personal.

= Plataforma de comunicaciéon — Ambito Institucional,

organizacional y mercadolégico

Debido a la realidad comunicacional de la Empresa, no cuenta con una
estructura ni institucional ni mercadolégica establecida. A nivel organizacional,
estan determinadas las funciones internas.

» Notoriedad e imagen ideal de la Empresa
Ser la Empresa de prefabricados de acero que trabaja con la mejor calidad y
mejor servicio y ser reconocida como tal, debido a la reputacién ganada a
través de afos y ahora acompafada de un plan de comunicacion de imagen

corporativa.

= Publicos internos, percepciones, necesidades y

expectativas
- La Empresa era muy paternalista, cubria todas las necesidades de los
trabajadores; a partir de estar al borde la quiebra la Empresa dej6é de
ser paternalista y da lo que ordena la ley.
- Pago de prestaciones sociales, salud, 15 dias de vacaciones anuales.
- El clima laboral y horarios: es bueno, 07h00 a 16h30.

- Larelacion con la Gerencia es vertical, sin embargo, tienen facil acceso.

- La gente se queja de que no escala posiciones y el salario no es alto.
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= Herramientas, canales y cédigos de la Empresa

- Indicaciones verbal

- Comunicaciones escritas de la Gerencia cuando se informan temas

oficiales (memorandums, licencias, permisos)

3.1.3 Analisis FODA

Identificacion de la situacion de PREFACERO e identificacion del

problema de comunicacion e imagen.
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* Mejor calidad

e Cartera sana a
nivel financiero
y legal

« Etica y seriedad

Fortalezas

45

~

« Demanda del
mercado de la
construccion

* En otros paises
de la Regidén
esta tomando
fuerza este
sistema
constructivo

Oportunidades

-

» Falta de normas
y politicas

* Poca
notoriedad

* No hay
seguimiento
con los clientes

&

Debilidades

Amenazas

*Competencia
informal, no cobra
iva

+Clientes que
escojen por precio

*La compencia
esta creciendo
rapidamente

_/

3-6
FODA Prefacero
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3.1.4 Justificacion del Plan

De acuerdo con los antecedentes expuestos, es fundamental establecer un
Plan Estratégico de Comunicacion de la Imagen Corporativa de PREFACERO
con el fin de alcanzar los objetivos de reputacion, posicionamiento, aceptacion
y fidelizacion de sus productos ante su publico, ya que al parecer actualmente
no comunica efectivamente sus beneficios y las acciones comunicacionales

han sido tomadas de forma intuitiva sin ningun tipo de planificacién previa.

Una vez obtenidos los resultados y a partir del estado de situaciéon de la
empresa, esta investigacion pretende que PREFACERO cumpla sus objetivos
comunicacionales, cobre relevancia entre sus clientes y sea percibida como la
mejor opcion del mercado en esta linea, debido a su trayectoria altos

estandares de calidad.

En tal sentido, se presenta la siguiente pregunta:

¢, Cual seria el perfil de imagen ideal apropiado para PREFACERO y cuales son
las acciones que se podrian desarrollar para mejorarlo?

Objetivo General

1. Explorar y analizar los factores que afectan la imagen de Prefacero

Objetivos Especificos:

1. Establecer un claro cuadro de situacion

2. Formular un PEC de Imagen Corporativa

Una vez determinados los puntos algidos de imagen, es fundamental
establecer un vehiculo que dé una proyeccion coherente y cohesionada de
Prefacero. Una estrategia que plantee una comunicacion visual sin

ambigledades y que el factor emocional mantenga unida a la empresa, a
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través de una mezcla de estilo y estructura para que sea percibida por los

publicos conforme a la imagen establecida.
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4. Metodologia

De acuerdo con los antecedentes de Prefacero y la revision del marco teérico,
es fundamental establecer la situacion actual de la imagen corporativa de
empresa. La presente investigacion tiene como finalidad plantear estrategias
que se ajusten a la realidad de la empresa y de sus publicos con el propésito
de lograr una imagen solida y cohesionada que contribuya al posicionamiento

de imagen con atributos que la diferencien de otras empresas de su sector.

Para llevar a cabo esta investigacion, se utilizaron las siguientes herramientas:
entrevistas semi — estructuradas, entrevistas estructuradas, observacion de
campo y documentacion tedrica. La documentacion base del marco tedrico se
obtuvo a través de diversas fuentes: libros, articulos, informes, material

académico de los moédulos del Dircom, paginas web.
Respecto a la observacion, se realizaron visitas a planta de Prefacero para
visualizar la manera en que se han manejado hasta el momento sus elementos

visuales como logotipo, productos y colores corporativos.

Formulacién de la pregunta

¢, Cual seria el perfil de imagen ideal apropiado para PREFACERO y cuales son
las acciones que se podrian desarrollar para mejorarlo?

4.1 Objetivo General

Desarrollar un plan estratégico de comunicacion de la imagen corporativa de

Prefacero Ltda.



49

4.2 Objetivos Especificos

- Evaluar el estado de situacion de la imagen corporativa de Prefacero
con el publico interno.

- Describir la percepcion del publico externo e interno de Prefacero.

- Establecer la Imagen Real e Imagen Ideal de Prefacero.

- Plantear las acciones de comunicacion que ayuden a cerrar la brecha
entre el perfil ideal y el perfil real que se obtengan.

4.3 Diseno

El estudio es exploratorio — descriptivo. En primera instancia se examiné el
contexto de la empresa y posteriormente se analizé de manera pormenorizada
ciertas caracteristicas, problemas y atributos. El disefio de este caso fue no
experimental ya que no se manipularon variables; solamente se llevaron a cabo

mediciones de las variables.

Con el fin de asegurar confiabilidad de los resultados, se obtuvieron respuestas
de diferentes fuentes (trabajadores, directivos, clientes) respecto a los mismas

variables y objetivos que son propdsito de este estudio.

4.4 Enfoque

El estudio se llevé a cabo con dos niveles de analisis:
Las entrevistas semi- estructuradas proporcionan informacion cualitativa.
Adicionalmente se realizaron entrevistas estructuradas que suministran datos

susceptibles a ser interpretados a través de estadisticos descriptivos.
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4.5 Participantes

Los participantes se seleccionaron de acuerdo a los objetivos de la
investigacion y la pertinencia de su intervencion en el presente caso de estudio.

Se tomé en cuenta a la Gerencia, empleados y clientes de Prefacero.
4.6 Seleccion de la muestra
La muestra fue escogida por conveniencia que consiste en la eleccién por

meétodos no aleatorios sino representativos. La muestra quedé distribuida de la

siguiente manera:

1 Directivo Entrevista semi — estructurada
10 Entrevistas estructuradas
Empleados

5 Clientes Entrevistas estructuradas

4.7 Instrumentos

- Las entrevistas permitieron obtener informacién de primera mano. Se
realizaron entrevistas semi- estructuradas, con las cuales se logro
obtener respuestas concretas y claras. Asi como también entrevistas

estructuradas, de aplicacion y evaluacién objetiva.

- Observacion de campo directa, observar los hechos, tomar la
informacion y registrarla para su posterior analisis. El este caso, se
observaron los colores corporativos, el logotipo, la planta de la empresa

y sus productos.
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4.8 Procedimiento

El presente estudio, se llevd a cabo en la ciudad de Bogota — Colombia, donde
se ubica la planta de Prefacero. Entre los meses de abril y junio del 2012 se

realizaron 5 visitas a la fabrica y a sus clientes.

Visita 1: se realizé la observacion de campo a través de un recorrido por la
fabrica y se llevo a cabo la primera reunion personal con el Gerente General de
Prefacero, en la que se le explicd el alcance y caracteristicas de la presente
investigacion. Durante dicha reunién se logré captar el interés del Gerente, y se

obtuvo la autorizacion escrita para desarrollar el estudio.

Visita 2: Previamente se acordd la cita con el Subgerente para la realizacion

de la entrevista.

Visita 3. Se agendaron reuniones con la Asistente Administrativa, el Jefe de

Operaciones y ocho operarios con el fin de dar inicio a las entrevistas.

Se solicité a la Subgerencia de Prefacero los contactos de sus clientes para
acordar una visita, explicar brevemente el motivo de la entrevista y concretar

fecha de la misma.

Visita 4. Se visitaron a tres clientes que se localizan cerca a la localidad de la

fabrica.

Visita 5: Este dia se visitaron a los dos clientes restantes, localizados en otros

puntos de la ciudad.

Las entrevistas a clientes y trabajadores se plantearon en un formato

estructurado con el objetivo de conseguir respuestas puntuales.
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Una vez obtenidos los datos del levantamiento del informacién, al método se

adjunta:

Registro y anotaciones de informacion tras la observacion.

Transcripcion de entrevistas

Datos blandos con multiples informacion de interés

Resultados de analisis plasmados en graficos de anillos y constelacion de

atributos.

La estimacién de parametros de la investigacion que no es otra cosa que el
procedimiento, con el cual se conocieron las caracteristicas del objeto de

estudio.

Los instrumentos utilizados fueron entrevista estructurada y semi -
estructuradas con formatos de preguntas previamente establecidas. Los roles
de entrevistador y entrevistado quedaron definidas después de un corto
didlogo en los que establecieron antecedentes del estudio. El enfoque de las
preguntas tenia como finalidad conocer el nivel de uso y conocimiento de la

imagen de la empresa.

4.9 Recoleccién y analisis de datos

En este apartado se presenta el detalle las técnicas y instrumentos que

se utilizé para realizar la presente investigacion.
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Tabla 1

Fase | Objetivo Medio para alcanzar el objetivo

I Evaluar el estado de situacion | Entrevistas y observacion de campo.
de la imagen corporativa de

Prefacero con el publico interno.

Il Describir la percepcioén del Entrevistas valorativas.
publico externo e interno de

Prefacero.

[l Establecer la Imagen Real e Interpretacion de los resultados.

Imagen Ideal de Prefacero.

v Desarrollar un plan estratégico | Una vez diagnosticado el caso se
de comunicacion de la imagen establece el PEC.

corporativa de Prefacero Ltda.

La totalidad de los datos se categorizaron, fragmentaron y se codificaron para
representar en categorias fragmentos de texto que nos serviran para el analisis
la situacion; paralelamente se establecid la constelacion de atributos de la

imagen de Prefacero.

Dichos datos e informacién organizada fue la base sobre la cual pudimos
contrastar las respuestas entre ellas y triangularlas en funcion del mismo
atributo para finalmente diagnosticar el estado de situacion de la imagen
corporativa y finalmente se presentar conclusiones que nos permitieron emitir
juicios valorativos. Parte de los resultados se interpretaron a partir del modelo

de constelaciones de Joan Costa.

4.10 Variables

Las variables tratadas en la investigacion son las siguientes:
- Imagen Real
- Imagen Ildeal

- Percepcion
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- Pdblico interno y externo

4.11 Resultados

Ver anexos.

4.11.1 Constelacion de atributos de acuerdo a percepciéon de clientes y

trabajadores

Para realizar esta interpretacion se promediaron los resultados de clientes y
trabajadores. La escala de calificacion de cada atributo fue del 1 a 10, en el

que 1 fue la calificacién mas baja y 10 la mas alta.

Tabla 2
Atributos Clientes Trabajadores

Identidad- Estilo 4 4

Credibilidad - Confianza 7.6 7.5

Calidad de productos 9 9.3

Calidad del servicio 7.6 8.1

Integracion (espiritu de cuerpo) 3.4 3.2

Calidad de comunicacion 24

Calidad profesional 7.2

Conducta ética 8.8 9.2
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4.11.2 Constelacion de atributos de imagen

Calidad
profesional

Calidad de
Comunicacion

Integracion

Identidad -

Estilo

1

Credibilidad -

0,5 Confianza

0 Imagen

Calidad de los Actual
productos
Calidad del
servicio
4-1

Formato Constelacion de atributos

Esta es la matriz o plantilla de la constelacién, aun sin escalas establecidas en

los atributos. En el siguiente grafico se trazaran lineas para diferencias la

imagen real de la ideal

4.11.3 Constelacién de atributos de imagen actual e ideal

Calidad
profesional

Colaboradores

Idenltidad - Estilo

Credibilidad -
Confianza

Imagen Actual
Calidad de Calidad de los Imagen Ideal
Comunicacién productos
., Calidad del
Integracion

servicio

4-2

Constelacion de atributos Colaboradores
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Clientes

Identidad - Estilo

Calidad Credibilidad -
profesional Confianza
Imagen Actual
Calidad de Calidad de los Imagen Ideal
Comunicacién productos
Calidad del

Integracion gy
servicio

4-3

Constelacién de atributos Trabajadores

La presente medicién se realiz6 con base al modelo de imagen y perfil de
medicion presentado en el texto de Joan Costa. La constelacion esta
configurada por 8 atributos de la empresa y partir de encuestas a sus publicos
se determina en una escala del 1 al 10 el nivel de percepcién que tiene el

publico de cada atributo.

Posteriormente en conjunto con la Gerencia General se acuerda cual deberia
ser la imagen ideal de la empresa de acuerdo a la identidad que se quiere
proyectar, de acuerdo objetivos con los lo que quiere ser reconocida,
diferenciada y recordada. En la entrevista el Subgerente menciond algunos
atributos que se ven reflejados en matriz y otros se consensuaron para lograr

una imagen ideal oOptima y equilibrada.

De acuerdo a la gréfica, la linea que se ha trazado de azul corresponde a la
imagen actual, es decir, la percepcion que tiene el publico de Prefacero y la

linea dibujada en rojo, corresponde a la imagen ideal con la que se quiere
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proyectar la empresa; y en funcion de esa proyeccién se plantea el plan

estratégico de imagen de Prefacero.

4.11.4 Discusion y Diagnéstico

De acuerdo a los resultados obtenidos de las entrevistas y la observacion de
campo, la Empresa Prefacero lleva mas de 30 anos en el mercado de manera
intuitiva, es decir, sin una planificacibn o estrategia de negocio ni de
comunicacion. Esta realidad se refleja en la vision y mision de la empresa, ya
que esta enfocada calidad de sus productos mas no en la construccién de

identidad e imagen.

Los medios internos con los que dan a conocer informacién a sus
colaboradores, son el primera instancia, instrucciones verbales y oficios o
memorandums por escrito cuando se trata de notificaciones oficiales. No existe
un plan estructurado de comunicacion interna, cuyo objetivo sea integrar a los

trabajadores y vincularlos emocionalmente a la empresa.

Segun la Subgerencia, cumplir con las obligaciones que manda la Ley, es el
instrumento de motivacion y recompensa hacia el personal; en este punto vale
la pena analizar que a nivel empresarial existen otro tipo de motivaciones que
se podrian considerar como: retroalimentaciones periddicas entre la Direccidon y

los empleados, asensos por méritos, reconocimiento al mejor colaborador.

En esta misma linea, vale mencionar que entre los valores que destaca la
Subgerencia de sus trabajadores, menciona el compromiso con el trabajo y el
cumplimiento de horarios, si bien, estos argumentos son validos, en el nivel de
consolidacion de identidad no existen vinculos con Prefacero. Sin embargo, la
mayoria de los trabajadores respondieron que si se siente parte de la

empresa y que las relaciones con sus jefes y compafieros son buenas.
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Como se pudo observar en los resultados, a nivel imagen visual hay mucho por
proponer, ya que a pesar de tener logotipo, es un disefio desactualizado y
poco claro que requiere ajustes. Por otro lado, llamé mucho la atencién que al
ingreso de la planta de Prefacero, no se observo el letrero o valla de la
empresa, particular que requiere disefiar una propuesta comunicacional
coherente respecto a la importancia de la identidad e imagen hacia la
Gerencia, el argumento del Gerente es que no es necesario porque sus
clientes ya conocen donde esta ubicada la fabrica. Siendo un claro reflejo que
no existe una reflexion en funciéon de ganar nuevos clientes y consolidar una
imagen, lo cual va en contraposicion con la imagen ideal que se quiere lograr,
que es brindar una valor agregado que la competencia. cémo pueden brindar

un valor agregado si no conocen a Prefacero?.

La mayor parte de clientes compran los productos de Prefacero por
aproximadamente 15 afos, este hecho guarda relacion a la calidad de sus
productos y por la especializacion de servicio ya que su competencia no les

brinda la misma calidad y son empresas menos serias.

Se observo un dato curioso, el 80% de los clientes dicen que conocieron a
Prefacero a través del punto de venta, es decir, la fabrica. Sin embargo, al
realizar la visita a la misma, se observd que no existe un letrero al ingreso,
situacion que no es coherente con la realidad. Lo que significa que los clientes
en algun punto inicial llegaron a Prefacero por recomendacion, situacién que
tiene consistencia con el criterio de los clientes, al afirmar que los medios de
comunicacion que utiliza Prefacero son limitados, sugiriendo la implementacion

de pagina web y catalogos.

En las entrevistas realizadas a la Gerencia, clientes y trabajadores, todos
coincidieron con que el mayor valor de Prefacero es la calidad de sus
productos y un alto porcentaje de los clientes dijo que la calidad del servicio es

bueno. Siendo dos atributos que deben ser aprovechados en el plan de IC.
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Respecto al estado de las instalaciones, tanto clientes como trabajadores
opinaron que son desordenadas y sucias. Si bien, es una fabrica que manipula
material prima y desechos en grandes volumenes, lo ideal es organizar las
secciones de trabajo, de tal manera que los desechos se ubiquen en otra

seccion sin visibilidad.

Al analizar los resultados de las entrevistas a los trabajadores respecto a si
conocen la mision y vision, un alto porcentaje dijo no conocer, sin embargo,
manifestaron que el nombre y simbolo de Prefacero es coherente con el
espiritu de Prefacero. En este punto se debe indagar un poco mas, sobre que

entienden por espiritu de la empresa.

El instrumento de la constelacion de los atributos fue revelador porque ya que a
través de la calificaciones otorgadas por los clientes y trabajadores se logré
establecer un claro panorama del estado de situacion de la imagen de
Prefacero, dando como resultado una figura deformada y poco equilibrada de

la imagen real respecto a la imagen ideal.

Para construir la imagen ideal, hay que incluir el ciclo de comunicacién en la
estrategia, ya que a partir de informar, participar e integrar, se contara con
mayores herramientas que aportaran con la consolidacién de una imagen

corporativa.

Segun Ritter, en ocasiones la imagen y la identidad no estan acordes, porque
la empresa puede verse una manera y su publico de otra manera, motivo por el
cual, es fundamental determinar la imagen que se quiere construir, llegando a
establecer quien quiere ser Prefacero y como quiere ser percibida. Los factores
en los que hay que trabajar son: comportamiento corporativo, cultura

corporativa, identidad visual y comunicacién corporativa que propone Costa.

La importancia de la imagen corporativa en esta investigacion se centra en la

capacidad de la misma de ser un instrumento estratégico y generador de valor;
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por lo cual, a través del presente diagnético se elaborara el PEC de la Imagen

Corporativa de Prefacero.

4.11.5 Marco Légico

Proponer un plan de Imagen Corporativa de Prefacero que sea consistentes el

fortalecimiento de la identidad corporativa, guiada por un estrategia de

comunicacion que contribuya la generacién de transformaciones en el soporte

de imagen visual, dinamica del talento humano y percepcion de los clientes —

ventaja competitiva- aspecto clave en el desarrollo continuo y sostenible de la

empresa y su personalidad.

Tabla 3
Ideas
Pregunta Principales Acciones Directrices del PEC
¢, Cémo Reuniones 1.Reuniones - Definir el espiritu de Prefacero.
redefinir el con la Gerencia | - Posteriormente explicar con
nuevo enfoque fundamentos la importancia de contar
de la mision y con mision y visidén que sean
vision de coherentes, para que sea el punto de
Prefacero partida de la construccion del PEC.
coherente con
su espiritu?
¢, Como Reuniones 1. Reuniones - Determinar , priorizar y ordenar con la

determinar los
medios de
comunicacion
interna se
deben

implementar?

con la Gerencia
2. Reuniones
con el personal
3. Carteleras

4. Mensajes a

celulares

Gerencia la informacion que deben
conocer los colaboradores.

- Proponer tener reuniones mensuales
con los colaboradores.

- Carteleras ubicadas en las éreas de
trabajo y en el area de lockers

- Al ser la mayor parte de colaboradores
operarios, enviar mensajes a los
celulares de trabajo que provee la

empresa.
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Ideas
Pregunta Principales Acciones Directrices del PEC
¢,Coémo integrar | Reuniones 1. Socializacion | - Crear un calendario de actividades

y vincular
emocionalment
e alos

trabajadores?

internas con
los

colaboradores

de objetivos.

2.
Retroalimentaci
on de
propuestas y de
logros

3. Promover las
buenas
relaciones con
la Gerencia y
sus companeros

de trabajo.

para socializar los objetivos y otro
paralelo para retroalimentacion de
logros y propuestas.

- Determinar un momento de la semana
para realizar actividades internas que
no tienen precisamente relaciéon con su

funcioén laboral.

¢,Cémo motivar
y recompensar

al personal?

Actividades

internas

1. Asensos por
méritos

2.
Reconocimiento
al mejor

colaborador

- Los asensos deben otorgarse cuando
el caso lo amerite en una reunion
formal.

- Los reconocimientos en la reunién de

aniversario de la empresa.

¢,Coémo lograr
mayor
visibilidad de
imagen visual

de Prefacero?

-Propuesta de
redisefio de
logotipo

- Visibilidad

del letrero

1. Hacer un brief
de la empresa

2. Contratar los
servicios de un

disefiador

- En el brief establecer las
caracteristicas de Prefacero para
plasmarlas en el disefio

- Acompanar la construccion del disefio.
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¢,Coémo lograr

que el espacio

- Proponer una
redistribucion

Aplicar la

redistribucion de

El espacio fisico de labores de

Prefacero debe ser un lugar confortable

fisico sea mas interna del areas para mejorar su imagen y ambiente de
confortable? espacio trabajo.

¢,Coémo llegar - Identificar los | - Priorizar el Una vez identificado la imagen ideal a
dela imagen atributos a los | orden la cual quiere llegar Prefacero, trabajar
real a laimagen | que queremos | - Determinar para alcanzarla, comunicarla y por

ideal de

Prefacero?

llegar.

tiempos para
alcanzarlos

- Comunicar los
atributos

alcanzados.

supuesto mantenerla.
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5. Propuesta de Plan Estratégico

5.1 Antecedentes

De acuerdo a los antecedentes previamente expuestos en el primer capitulo de
este caso de estudio, PREFACERO es una empresa colombiana que tiene 30
afos en el mercado, se dedica a la fabricacion de estructuras de acero para
casas prefabricadas, puertas y ventanas. Durante los primeros 22 afios ha

tenido un solo cliente y hace 8 afios optdé por diversificar su mercado.

Hoy en dia tiene 6 clientes regulares, segun la Gerencia no ha sido posible
incrementar el numero de ventas, a pesar de que los clientes reconocen que el
producto y servicio es mejor que la competencia. Algunos clientes potenciales
escogen la competencia porque no les cobran IVA y se quejan porque la

empresa no los financia.

A nivel de comunicacion, la Gerencia ha tenido iniciativas intuitivas. Hace 4
afos decidieron anunciar sus productos en paginas amarillas; dicha estrategia
no cumplid el propdsito de atraer nuevos clientes. Dos afios mas tarde, decidio
marcar todos los productos (perfiles de acero) con su logo, de tal manera que
se promocionen por si mismos, sin ningun tipo de seguimiento ni evaluacion de

sus resultados.

Una vez realizada la investigacion del caso, se ha desarrollado un modelo
comunicacional que tiene como objetivo gestionar de forma integral y
estratégica la Imagen Corporativa de Prefacero Ltda. a través de tres etapas,
las el factor Comunicacion las atraviesa de manera transversal, se iniciara con
el publico interno ya que el personal de la empresa es el primero en que se

debe crear vinculos y sentido de pertenencia.

Como se puede apreciar en el modelo, la etapa inicial es la reevaluacion de la

Imagen Corporativa de la empresa, cuyo objetivo es contribuir a la construccién
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de imagen corporativa solida y coherente que la diferencie de la demas,
influyendo notablemente en la formulaciéon y socializacion de la ideologia
corporativa- los principios, valores, politicas y normas,- mediante el consenso
de la estrategia empresarial- misién, la vision y la propuesta de valor
corporativas-, para asi, obtener mayor ventaja competitiva y lograr solidificar
atributos de valor que la diferencien de su competencia. Dicho programa se

denominara “Esto es Prefacero”.

La segunda etapa, se implementara consensuando bases conceptuales, antes
de intervenir sobre la divulgaciéon e interiorizacién. Se implementara el
programa “Prefacero acogedor”, el cual tiene como objetivo principal construir
sentido de pertenencia e identificacién con la cultura de la empresa, mediante
medios de comunicacion e informacion en el area interna de la empresa, con el
fin de cohesionar los atributos de la empresa en la mente y corazén de los

empleados.

Y por ultimo, se analizara la identidad visual y verbal de la empresa por el
Dircom que esta brindando la asesoria externa, mediante el programa
destinado a largo plazo “Hagamos nuestra la imagen de Prefacero”, el cual
tiene como fin agregarle valor y criterio a las bases culturales y estructurales -
esencia de la empresa-, a través de un disefio moderno, que represente

calidad y servicio integral.
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* Mejor calidad

e Cartera sana a
nivel financiero

y legal

« Eticay
seriedad

Fortalezas
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~N

* Demanda del
mercado de la
construccion

* En otros
paises de la
Region esta
tomando
fuerza este
sistema

constructivo

J

Oportunidades

 Falta de
normas y
politicas

* Poca
notoriedad

* No hay
seguimiento

Debilidades

Amenazas

cqnlos

*Competencia
informal, no cobra
iva

*Clientes que
escojen por precio

*La compencia esta
creciendo
rapidamente

_/

5-1
FODA Prefacero
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5.2 Objetivos

Una vez analizados los objetivos metodoldgicos y cruzados con el diagnéstico,

se concluyd que los objetivos de comunicacion son los siguientes:

Objetivos Comunicacionales

- Establecer medios de comunicaciéon interna, que a mas de notificar
funciones, integre a los colaborares entre ellos y con Prefacero

- Vincular emocionalmente a los colaboradores

- Redistribuir espacio fisico para que sea mas cémodo y acogedor

- Aprovechar atributos posicionados y potencializar los atributos que aun
no estan posicionados

- Mayor visibilidad de Imagen Visual

5.3 Publico objetivo o target de la comunicacién

Como punto de partida el mapa global de publicos internos y externos de

Prefacero es el siguiente:



67

PREFACERO
Publicos Internos

Colaboradores
operativos

Colaboradores
logisticos

Colaboradores
administrativos

Jefe de Produccién
Gerencia

Consejo
Administrativo

Entorno Social
Publicos Externos

Potenciales Clientes
Clientes
Proveedores

Medios de
Comunicacion

Gobierno

5-1

Pablico Objetivo de Prefacero

De acuerdo al estado de situacién actual de Prefacero, es prioritario otorgar un
peso mayor a las acciones dirigidas al publico interno porque la Identidad e
Imagen hay posicionarlas primero en este contexto para luego pasar al

contexto externo; por ello para el presente estudio nos centraremos en:

- Publico Interno (Gerencia y colaboradores)

- Pubico externo (clientes)

5.4 El mensaje

“Prefacero tiene 30 anos de trayectoria en el mercado de la construccion de
Colombia y la Region; marcada por la excelente calidad de sus productos y
responsabilidad. Cumplida su primera etapa de existencia, Prefacero quiere
caminar durante la siguiente etapa junto a sus colaboradores y clientes, de tal

manera que se sientan identificados y comprometidos con la empresa”.
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De acuerdo a la constelacion de atributos, como resultado se evidencié que los

atributos que requieren mayor énfasis son:

- Integracion
- Calidad de comunicacion

- Identidad y estilo

En tal virtud, los atributos sobre los cuales se soportara esta propuesta los
mencionados, ya que los otros atributos estan mejor posicionados y
posteriormente requeriran una estrategia de refuerzo e integracion con estos

que trabajaremos en la presente propuesta.

Tono del mensaje: serio

Estilo del mensaje: formal - comercial
El mensaje o0 mensajes seran formales y serios guardando coherencia con el
estilo que ha manejado Prefacero a lo largo de su historia. Sumado a las

caracteristicas del producto. De acuerdo a la nueva propuesta se suma al

estilo el caracter comercial que antes no poseia.

5.5 Estrategia

En este apartado se seleccionaran las herramientas comunicacionales con las

cuales se alcanzaran los objetivos planteados.

Acciones: se plasman en la concrecion de las actividades a desarrollar y

los medios a utilizar para desarrollar el plan.

Acciones Estratégicas

Definir la identidad corporativa y visual

Implementacién y adopcién de nuevas practicas internas
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Difusion y socializacién de los atributos de Prefacero

Descripcion de Estrategia

Es importante formular las nuevas bases culturales y estructurales de
Prefacero Ltda., las cuales influiran de forma positiva sobre la identidad e

imagen corporativa de la empresa.

Mediante la gestion interna y las acciones de cada uno de los integrantes-
guiados por una misma mision y hacia una vision compartida- se podran
adoptar buenas practicas, las cuales haran parte del estilo de vida laboral. Por
lo tanto, el sentido de pertenencia y orgullo empresarial incrementara, pues
seran reconocidos como una empresa sostenible y confiable por su cultura

organizacional.

A través de la socializacion de los atributos y la difusion de imagen fortalecida
de Prefacero, se quiere alcanzar mayor fidelizacion de los clientes y conseguir

nuevos clientes.

A continuacion se presenta un cuadro en el que se visualizan los publicos,

objetivos, estrategia, acciones y medios:



Tabla 4

Publico Objetivos Estrategia Acciones

Interno | Establecer medios | Mejorar el clima laboral y el | Propuesta de manual de
de comunicacion sentido de pertenencia a comunicacion interna
interna, que a mas | través de la interrelacion vy
de notificar comunicacion entre
funciones, integre a | colaboradores y la gerencia
los colaborares con el objetivo de impulsar
entre ellos y con la gestidon de la empresa, a
Prefacero través de actividades

internas, jornadas puertas
abiertas con la las familias
de los colaboradores,
reconocimientos.

Interno | Vincular Propuesta de Motivaciones | - Retroalimentaciones
emocionalmente a | y recompensas - Asensos por méritos
los colaboradores - Reconocimiento al mejor

colaborador

Interno | Redistribuir espacio | Para lograr un espacio mas | - Sefialética interna

fisico de la fabrica

confortable de trabajo y
para mejor la imagen de la

fabrica

- Ordenar: areas de
seguridad, de descanso,
desechos materia prima de

capacitacion




Publico Objetivos Estrategia Acciones
Externo | Difundir los Apalancarse en la calidad - Elaborar piezas
atributos de sus productos e comunicacionales
posicionados y impulsar la imagen integral | (boletines informativos,
potencializar los de Prefacero difundir casos exitosos de
que aun no estan Prefacero) que informen a
posicionados su publico los atributos de
Prefacero. (identidad e
integracion con base a la
confianza obtenida).
- Otras piezas que inviten
a ser parte de la empresa
como clientes. (dipticos,
asesorias personalizadas)
- Desayunos de trabajo
para presentar los servicios
- Recorridos por la planta.
Externo | Generar mayor Establecer un propuesta de | - Redisefo logotipo

visibilidad de

Imagen Visual

imagen corporativa de

Prefacero

- Uniformidad de papeleria
- Instalacién de letrero

- Pagina web

- Disefio Catalogos
-Presentaciones para

clientes
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5.6 Cronograma

Acciones

Julio

Agosto
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Tabla 5

01al08 |09al16

23al29

30al05

06al12

13al20

21al27

28203

04al10

11al17  [18al24

25al01

Lfropuesta de manual de comunicacion interna

Retroali

jones de los colaborad:

con la Gerencia

Asensos por méritos

Reconocimiento al mejor colaborador

Sefialética interna

Ordenar: dreas de seguridad, de descanso, desechos materia

prima de capacitacion

Elaborar piezas comunicacionales que informen a sus publico:

s los atributos de Prefacero

Otras piezas que inviten a ser parte de la empresa como clientes.

Desayunos de trabajo para presentar los servicios

Recorridos por I3 planta.

Redisefio logotipo

Uniformidad de papeleria

Instalacién de letrero

Pagina web

Catélogos

Presentaciones para clientes

Es el calendario donde se recojan a nivel temporal cada una de las acciones

que se pondran en marcha.

5.7 Control y seguimiento

Medicion del transcurso y cumplimiento del plan con el fin de realizar acciones

de correccién para intentar alcanzar los objetivos marcados.

5.8 Indicadores

Los indicadores que se utilizaran para medir el avance y ejecucion del plan

son:

a. De realizacion fisica: miden el grado real de cumplimiento de las

acciones programada, como: cumplimiento de objetivos, manual de

comunicacion interna, implementacion de sefalética, redistribucion de

espacio fisico, piezas nueva imagen corporativa.

De realizacion financiera: mide qué presupuesto real

ha sido

ejecutado sobre el presupuesto en principio destinado a esta accién de

promocién y divulgacion.
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c. De Impacto: mide el nivel de impacto de le las gestiones y acciones

realizadas, dichos indicadores se plasman en: resultados de encuestas

internas, percepcion de la imagen de Prefacero.

d. De Gestion: mide el manejo de las gestiones o actividades realizadas,

tales como: actividades programadas vs. ejecutadas,

integracion de los colaboradores, retroalimentaciones.

5.9 Presupuesto

nivel de

Para el desarrollo del PEC se ha marcado un presupuesto de US11.800 para

abordar todas las acciones de comunicacion.

Tabla 6
Acciones Valor

Propuesta de manual de comunicacién interna 0
Retroalimentaciones de los colaboradores con la Gerencia 0
Asensos por méritos 0
Evento Reconocimiento al mejor colaborador 2000
Sefialética interna 500
Ordenar: dreas de seguridad, de descanso, desechos materia prima de capacitacion 500
Elaborar piezas comunicacionales que informen a sus publicos los atributos de Prefacero 1000
Otras piezas que inviten a ser parte de la empresa como clientes. 300
Desayunos de trabajo para presentar los servicios 400
Recorridos por la planta. 0
Redisefio logotipo 300
Uniformidad de papeleria 300
Instalacién de letrero 500
Péagina web 700
Catélogos 300
Presentaciones para clientes 0
Fee Dircom 5.000

11800
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6. Conclusiones

La guia de un DirCom, definitivamente es una herramienta esencial en
las empresas Pymes a la hora de abarcar problematicas internas y
externas, pues ademas de contribuir al mejoramiento continuo de sus
procesos estructurales a través de estrategias, también estructura
planes que son agente de cambio y progreso, influyendo notablemente
en los comportamientos de las personas y en el fortalecimiento de su

identidad e imagen.

El diagnéstico de comunicacién es una herramienta vital necesaria para
comprobar y reconocer las disfunciones existentes y determinantes en el
desarrollo de las empresas, motivo por el cual , es el pilar a la hora de
realizar trabajos de investigacién, con el fin de obtener resultados
aterrizados y certeros que permitan encaminar la propuesta hacia un

rumbo seguro, el cual permita contribuir a la solucién de problemas.

La identidad cultural es un vector determinante en la construccion de
imagen corporativa, ya que funciona como guia de ética, filosofia,
calidad, personalidad y estilo, convirtiéndose en un vector de conducta

global ante si misma y su entorno.

El talento humano es un activo esencial en las empresas, por lo tanto,
es necesario implementar en la propuesta, aportes que los beneficien y
que se sientan parte importante de la empresa, acrecentando su orgullo

empresarial y sentido de pertenencia.



75

6.1 Recomendaciones

- Continuar el fortaleciendo los vinculos entre Prefacero y sus publico

interno a fin de consolidar la imagen de Prefacero.

- Una vez consolidados los vinculos internos, continuar la segunda fase

del plan tomando en cuenta a su publico externo.

- Realizar evaluaciones periddicas relacionadas con las acciones
emprendidas en este plan, relacionadas con el cumplimiento,

aplicabilidad y tiempos.

- Mantener el monitoreada a la competencia para tener en cuenta
elementos que diferencien a Prefacero. Los aspectos a seguir serian: su
portafolio y estilo de trabajo, sus clientes, la evolucion de sus servicios,

sus productos vy tarifas.

- Retroalimentarse de los publicos. En el marco tedrico se manifiesta que
la razon de ser de las empresas son los publicos, por ello, es
fundamental estar al tanto de sus necesidades, percepcion y
recomendaciones. Dicha informacién sera de suma utilidad ya que la
empresa podra aplicarlas en las acciones que dirija a sus publicos mas

adelante.
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8. Anexos
8.1 Resultados

8.1.1 Observacion de Campo

En las visitas realizadas a la planta de Prefacero, se observé que el disefio del
logotipo de Prefacero es desactualizado, poco moderno y a simple lectura no
es claro. La letra F se confunde con S y la abreviatura Ltda. no es clara. De
acuerdo a la explicacion suministrada por la Gerencia, en su momento, el
disefio obedecio a la idea de sugerir que las letras se encuentran formadas por
laminas de acero. Sin bien la idea es buena, quizas a nivel grafico no fue bien

lograda.

MEFRJCEN 0 rews

El ingreso de la fabrica de Prefacero no tiene letrero. Quien no conozca
previamente la existencia de la empresa no podra advertir la existencia de la

misma.
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Manejan un solo color corporativo, el azul del logotipo. Sin embargo, no se
visualiza uniformidad en toda su papeleria. Ya que algunas piezas de papeleria

se presentan en color negro y rojo.

FEFaCeroLeds ‘

ROBERTO RESTREPO DOMINGUEZ
ARQUITECTO

CALLE 17 No. 132-48 TELEFDNOS 547 04 00 /10 /11 - FAX: 547 0422
'E-mail: prefacero@hotmail.com
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Al recorrer la planta, no se observo sefialética ni simbolos que identifiquen a la

empresa.
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Durante la entrevistas con el Subgerente se preguntd si cuentan con catalogo
de productos, la respuesta fue negativa, con lo cual surgié la inquietud
respecto a como presentan los productos cuando tienen clientes nuevos que
no conocen el trabajo de Prefacero. Lo que hacen es llevar una muestra del
material y presentarles fotografias sueltas de los productos para que tengan
una idea del terminado , es decir, no tiene un esquema de presentacién de la

empresa definido y ordenado.
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Hace 4 afios aproximadamente, a nivel intuitivo sin una previa investigacion
respecto a la validez de la herramienta; decidieron publicar en paginas
amarillas, al parecer la comunicacion no fue clara porque las llamadas que
tuvieron no fue para solicitarles informacion de su producto si no de sus

clientes.

Al concluir la visita fisica a la fabrica. Se investigd en Internet si cuentan con
pagina Web o en algun momento se generd informaciéon de Prefacero que

registren los buscadores y no encontrd presencia de la empresa en internet.



8.1.2 Entrevista Semi — estructurada

Ficha Técnica de

entrevista

la

Fecha de aplicacion

14 de mayo de 2012

Duracion

45 minutos

Técnica

Cualitativa

Clase de Investigacion

Imagen Corporativa

Muestra 1 persona
Cobertura Geografica Instalaciones de
Prefacero

Metodologia

Aplicacion de entrevista
personalizada a
Subgerente de
Prefacero, respecto a las

variables de IC.

Realizada por

Paulina Espinosa
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Instruccién Entrevista:

La siguiente informacién sera utilizada para el desarrollo de una investigacion

académica, por lo tanto, es conveniente que sea lo mas especifico posible y

que sus respuestas estén relacionada con su actividad laboral diaria.

1. ¢ Cual es la mision y vision de Prefacero?

Vision: Ser la Empresa pionera en Colombia en el desarrollo y fabricacion de

insumos metalicos para construcciones prefabricadas.

Mision: Adaptar y optimizar recursos para la implementacién de nuestros

productos

2. ;A través de que medios se dan a conocer los mismos a los
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empleados?
Cuando se trata de notificaciones, llamados de atencion o vacaciones se
comunica a través de oficios escritos y memorandums. Sin embargo, casi

todas las comunicaciones son de manera verbal.

3. ¢Se ha pensado en actualizar el logotipo de Prefacero?
La verdad no nos hemos planteado hacerlo, lo creamos cuando inicié la
empresa hace mas de 30 anos. Algunas personas me han dicho que no se

lee clara la palabra Prefacero, pero a mi me parece que si se entiende.

4. ;Se ha pensado colocar un letrero exterior al ingreso de la fabrica?
Lo pensamos en algun momento, sin embargo, no creemos que sea necesario

porque nuestros clientes conocen donde estamos.

5. ¢Si Prefacero, fuera una persona ¢ qué valores y atributos tendria
a actualmente? ;y cuales le gustaria que tuviera?
Los valores que tienen Prefacero son: responsabilidad, seriedad, puntualidad y
calidad.

Los que nos gustaria tener: imagen y lealtad.

6. ¢ Se utilizan instrumentos de motivacion y recompensa en el
personal de la empresa? Si la respuesta es afirmativa ¢cuales
son?

Se cumple con los trabajadores con todas las obligaciones que manda la ley,

primas, horarios y vacaciones.

7. ¢Qué conductas y comportamientos son visibles en la empresa?

Cumplimento de horarios y compromiso con la labor encomendada.

8. ¢ A su criterio, qué imagen tiene Prefacero actualmente?
La imagen que tienen Prefacero es la de una empresa que fabrica estructuras

de acero cuya calidad es buena.
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9. ¢Cual es la imagen ideal de la empresa?

La imagen ideal de Prefacero es que sea una empresa que tenga la capacidad

de brindar un valor agregado que la competencia.

10. ¢ Cuales son los atributos de Prefacero?

Los atributos de Prefacero son: calidad, seriedad, ética, responsabilidad.

8.1.3 Resultados entrevistas estructuradas

Ficha Técnica de

entrevista

la

CLIENTES

Fecha de aplicacion

21y 23 de mayo de 2012

Duracion

20 minutos c/u

Técnica

Cualitativa

Clase de Investigacion

Imagen Corporativa

Muestra

5 personas

Cobertura Geografica

Oficinas de los clientes

Metodologia

Aplicacion de entrevista
personalizada a clientes
de Prefacero, respecto a

las variables de IC.

Realizada por

Paulina Espinosa
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(Hace cuanto tiempo es cliente de
Prefacero?

& Menos de 1 afio
& De 1 afio a 5 afios
“ De 5 afos a 10 afios

L De 10 afiosa 15
afios

El 20% es cliente hace mas de 15 afos, el 60% entre 10 y 15 afios, el 20% de

1 a 5 afos

(A través de que medio conocio a
Prefacero?

& Asesor

& Punto de
venta

El 80% de clientes conocieron a Prefacero en el punto de venta (fabrica) y el

20% por recomendacion.
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Su recordacion hacia la empresa esta
vinculada a:

& Logotipo

& Producto

~ Servicio

& Talento Humano

“ Punto de venta

El 80% de los clientes recuerdan a Prefacero por su producto y el 20% lo

recuerdan por su servicio.

;. Qué concepto tiene de Prefacero?

& Confiable
K Eficiente y eficaz
~ Respetable

& Competitivo

El 40% de los clientes piensa que Prefacero es eficiente y eficaz, otro 40%

piensa que es confiable y el 20% piensa que es respetable.
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.Cree que el nombre y el simbolo de la
empresa son coherentes con el espiritu
de Prefacero?

)

E“No

El 80% de los clientes piensa que el nombre y simbolo de la empresa es

coherente con Prefacero, mientras el 20% piensa lo contrario.

.Qué concepto tiene de las instalaciones
de la empresa?

“0Ordenado y limpio
E Desordenado y sucio

Confortable

El 80% de clientes opind que las instalaciones de Prefacero son desordenadas

y sucias y el 20% dice que son confortables.
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.Qué concepto tiene de la calidad de los
productos de Prefacero?

& Excelente
& Bueno

“ Regular

El 60% de los clientes dice que la calidad es excelente y el 40% dice que es

buena.

(Esta de acuerdo con la calidad vs. Precio
de los productos de Prefacero?

K Estoy de acuerdo

El 80% de los clientes esta de acuerdo la relacion calidad vs. Precio; mientras

el 20% de los clientes no esta de acuerdo.
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:.Qué concepto tiene del servicio del
personal de Prefacero?

& Excelente
“ Bueno

Regular
&' Malo

El 60% de los clientes dice que el servicio de Prefacero es bueno, el 20% que

es excelente y el 20% restante dice que es regular.

Segun su criterio. Los medios de
comunicacion e informacion que utiliza
Prefacero son:

H Eficientes y
eficaces
& Apropiados

Limitados
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El 60% de los clientes opina que los medios de comunicacion e informacion
utilizados por Prefacero son limitados, el 20% opina que son apropiados y el

20% restante opina que estan desactualizados.

.Qué medios de informacion le gustaria
que implementara la empresa?

K Pagina Web

& Catalagos

Afiches

“Ninguno

Al 40% de los clientes les gustaria que Prefacero implementara pagina web, al
20% que implementara catalogos y el 20% opino que no es necesario que
implementen medios de informacion.

TRABAJADORES PREFACERO

Ficha Técnica de |la

entrevista

Fecha de aplicacion 28 de mayo de 2012

Duracién 20 minutos c/u

Técnica Cualitativa

Clase de Investigacion Imagen Corporativa

Muestra 10 persona

Cobertura Geografica Instalaciones de
Prefacero

Metodologia Aplicacion de entrevista
personalizada a




trabajadores de
Prefacero, respecto a las
variables de IC.

Realizada por Paulina Espinosa
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(Hace cuanto tiempo trabaja en
Prefacero?

& Menos de 1 afio
il De 1 afio a 5 afios
De 5 anos a 10 afios

& De 10 afiosa 15
afios

El 20% de los colaboradores de Prefacero trabajan mas de 15 afios, el 40%

entre 10y 15 afos, el 10% entre 5y 10 afios, el 10% de 1 a 5 afios y el 20 %
restante trabaja en Prefacero menos de un afio.
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;. Qué concepto tiene de Prefacero?

& Seria y estable

El 80% de los trabajadores opina que Prefacero es una empresa seria y

estable; el 20% piensa lo contrario.

.Cree que el nombre y el simbolo de la
empresa son coherentes con el espiritu
de Prefacero?

)

E“No

El 88% de los trabajadores opina que el nombre y simbolo de Prefacero es

coherente con el espiritu de la empresa y el 13% restante opina lo contrario.
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Las instalaciones de la empresa son:

& Ordenado y limpio
K Desordenado y sucio

~ Confortable

El 50% de los trabajadores dice que las instalaciones de Prefacero son
confortables, el 30% que son desordenadas y Suecia; el 20 % restante dice

que las instalaciones son agradables a simple vista.

.Conoce la mision y vision de Prefacero?

=St

ENo

El 60% de los trabajadores dice no conocer la misién y vision de Prefacero y el

40% dice si conocer.



¢ Qué concepto tiene del trato de la
Gerencia de Prefacero?

& Excelente

& Bueno

& Malo

El 50% de los trabajadores dice que el trato de la gerencia de Prefacero es

bueno, el 20% dice que es excelente y el 20% dice que es regular.

A su criterio. El nivel de
entrenamiento que le brinda
refacero es:

& Apropiados

i Limitados

El 45% de los trabajadores opina que el nivel de entrenamiento que le brinda

la empresa es apropiado, el 36% dice que limitado y el 18% dice que el

entrenamiento es desactualizado.
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.Se siente parte de Prefacero?

)

ENo

El 60% de los trabajadores se sienten parte de Prefacero y el 40% no se siente

parte de la empresa.

:;Son buenas las relaciones con jefes y
companeros?

=St

ENo

El 60% de los trabajadores dicen que las relaciones con los jefes y compafieros

son buenas; mientras que el 40% restante opina lo contrario.
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Preguntas a Clientes 1 2 3 4 5 |Total

1. ¢Hace cuanto tiempo
es cliente de Prefacero?

Menos de 1 afio

De 1 afio a 5 afios *

De 5 afo a 10 aios

De 10 aios a 15 afios * * *

RPlW|IO|r|O

Mas de 15 afios

2. éA través de que medio conocié a Prefacero?

Asesor comercial * 1

Punto de venta

o

Recomendado

3. Su recordacion hacia la empresa esta vinculado a:

Logotipo

Producto * * * *

Servicio

Talento Humano

*
o|o|r|h~|O

Punto de venta

4. ¢{Qué concepto tiene de Prefacero?

Confiable * *

Eficiente y eficaz

Respetable *

O|R|IN|IN

Competitivo

5. éCree que el nombre y el simbolo de la empresa son coherentes con el espiritu de Prefacero?

Si 4

No 1

6. ¢Qué concepto tiene acerca de las instalaciones de la empresa?

Ordenado y limpio 0
Desordenado y sucio * * * * 4
Confortable * 1
Agradable a simple vista 0

7. éQué concepto tiene de la calidad productos que vende Prefacero?

Excelente * * * 3
Bueno * * 2
Regular 0

8. ¢Esta de acuerdo con de la Calidad vs. Precio de los productos de Prefacero?




Estoy de acuerdo

No estoy de acuerdo

9. ¢Qué concepto tiene del servicio de

| personal de Prefacero?

Excelente

*

1

Bueno

Regular

Malo

3
1
0

10. Segun su criterio. Los
medios de comunicacién
e informacidn que utiliza
Prefacero son:

Eficientes y eficaces

Apropiados

Limitados

Desactualizados

Rrlwlk|o

11. {Qué medios de informacidn le gustaria

Pagina Web * 1
Catdlogos * * 2
Afiches * 1
Ninguno * 1

12. Respecto a Prefacero, calificar del 1 al 10 los a

gue implementara la empresa?

tributos descritos a continuacion:

Identidad - Estilo 4 4 3 5 4 20 4

Credibilidad - Confianza 7 6 8 9 8 38 7,6
Calidad de productos 9 8 19| 9 9 45 9

Calidad del servicio (trato-| 7 8 7 8 8 38 7,6
Integracién (espiritu de cud 3 4 3 2 5 17 3,4
Calidad de Comunicacioén 2 3 2 4 1 12 2,4
Calidad profesional 6 7 6 9 8 36 7,2
Conducta ética 10 | 10 7 8 9 44 8,8

102
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Preguntas Trabajadores | 1 [ 2 | 3 [ 4 5 6 | 7| 8] 9| 10 | Total

1. ¢Hace cuanto tiempo trabaja de Prefacero?

Menos de 1 afio * *

De 1 afo a 5 anos

De 5 afos a 10 afios *

De 10 anos a 15 aios

N[~ ]~]N

Mas de 15 anos * *

2. ¢Qué concepto tiene de Prefacero?

Seria y estable * * 2

Poco seria y poco estable * * * * * * * * 3

3. éCree que el nombre y
el simbolo de la empresa
son coherentes con el
espiritu de Prefacero?

No ik B EE

4. Las instalaciones de la
empresa son:

Ordenadas y limpias

Desordenadas y sucias * * *

Confortable

Nl |w|O

Agradable lugar de trabajo * *

5. éConoce la mision vy
vision de la empresa?

Si * * * * Z

NO * * * * * *

)]

6. ¢Qué concepto tiene del trato de la Gerencia de Prefacero?

Excelente * * *

Bueno

Regular * *

o|N|U|W

Malo

7. A su criterio. El nivel de entrenamiento que le brinda Prefacero es:

Apropiados * * * * *

|l

Limitados

Desactualizados * 1

8. ¢Se siente parte de Prefacero?

No * * * * 4
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9. Son buenas las
relaciones con sus jefes y
compaiieros:
NO * * * * 4
10. Respecto a Prefacero,
calificar del 1 al 10 los
atributos  descritos a
continuacioén:
Identidad - Estilo 5 3 3 6 5 4 | 4| 3 5 2 40
Credibilidad - Confianza 7 7 8 9 7 6 8| 8 7 8 75
Calidad de productos 9 9 |19 | 8 7 7 8 9 8 9 93
Callhdad del servicio (trato - 8 7 9 7 9 7 s | s 9 9
rapidez) 81
Integracién (espiritu de

2 4 3 4 3 4 | 3 3| 4 2
cuerpo) 32
Calidad de Comunicacion 3 2 4 2 3 3 3 4 2 4 30
Calidad profesional 7 8 7 8 8 7 8 8 9 ] 10| 80
Conducta ética 10| 9 10| 10| 8 9 (9| 89|10 92




@FEFSCEI‘D Liscla
|

Bogota, 3 de abril de 2012

Licenciada
Paulina Espinosa
Ciudad.-

De mi consideracion:

A través de la presente, manifiesto mi conformidad y apertura con el estudio
planteado por usted con el fin de establecer un Plan Estratégico de
Comunicacion de la Imagen Corporativa de Prefacero, por lo cual autorizo la
realizaciéon de dicha investigacién, asi como pongo a su disposicién la
informacién que requiera en el marco de este proceso.

Sin duda, los resultados del estudio seran de gran utilidad para la Empresa.

Cordialmente,

fm FM‘? }'7) Srrypo

Subgerente
PREFACERO
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