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RESUMEN

El siguiente trabajo parte de la necesidad de la empresa T-GER, fabricante de
sacos de hilo y lana, de iniciar un proceso de investigacion que evidencie las
necesidades de comunicacion, identidad y por ende de cultura organizacional
que se han hecho presentes a lo largo de sus anos de vida institucional. El
inicio de la investigacion fue el proceso de observacion donde se recopild y
analizo los procesos de comunicacion interna de la empresa, los canales, sus

caracteristicas de envio y recepcion, publicos y tipos de mensajes.

Para el proceso de estudio, se identificaron tres variables para el publico
interno: comunicacién interna, cultura organizacional, ambiente laboral; y para
el publico externo dos: identidad e imagen corporativa y servicio. Estas
variables permitieron conformar el diagnostico de la fabrica y de esta manera
reconocer aquellas posibilidades estratégicas que conformarian el Plan de
Comunicacion y la optimizacion de los procesos comunicativos para la

adecuada creacion de la identidad corporativa en la empresa.

En el estudio se presentaron los resultados de las herramientas, los canales de
comunicacion inherentes en la organizacion, las percepciones de los
colaboradores, la formalidad de los procesos comunicativos, el sentido de
pertenencia, la identidad y cultura organizacional que sus integrantes
reconocen y practican; aquellos valores, comportamientos y filosofia que son

parte de la misma y que son reconocidas por los publicos.

El Plan Estratégico de Comunicacidén que se ha propuesto intenta fomentar una
cultura organizacional por medio del estudio y la identificacion de los procesos
de comunicacioén interna y el correcto manejo de la identidad corporativa desde
el interior de la organizacién, para asi crear estrategias de comunicacion que
puedan guiar acciones especificas con publicos debidamente identificados e
involucrando a todos los niveles jerarquicos de la empresa. Un plan donde
exista contacto directo con la Gerencia y esta sea mas cercana con las

necesidades de su publico.
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ABSTRACT

The following work proceeds from the necessity of T-GER, a manufacturing
company of woolen and thread sweaters, to comence an investigative process
that might evince their requirements in terms of comunication, identity, and,
thus, organizational culture, which have manifested themselves throughout its
intitutional lifetime. This research started with a process of observation, during
which data was gathered and analized about the company’s internal
communications, its channels, and its characteristics of delivery, reception,

publics, and types of messages.

To make this research process viable, three variables were identified for the
internal public: internal communication, organizational culture, and working
environment; and two for the external public: corporate image and identity, and
service. These variables furnished information for the company’s diagnostic and
thus afforded the possibility to recognize such strategic steps that could be
adopted in a Communications Plan to better the communicative processes and

addecuately create the corporate identity of the company.

This inquiry presents the results of the research tools, the inherent
communicative channels in this company, the insights form the colaborators,
the formality of the communication processes, the sense of belonging,
corporate identity and organizational culture as it is recognized by the
company’s members; and, on the other hand, such values, behaviours and

principles which are obsserved in it by its publics.

The Strategic Communications Plan that has been proposed has the intention
of promoting organizational culture through the means of research and
identification of internal communication processes and the adequate
management of corporate identity from within the corporation, thus creating
communicational strategies that can rightfully produce and lead specifc actions
with properly identified audiences, while incluiding each of the company’s
hierarchal levels. It is a Plan which encourages open contact with Management

so that it has a closer conctact with the needs of the public.
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INTRODUCCION

El ser humano comunica en cada una de sus acciones y comportamientos, la
Comunicacion ha evolucionado paralelamente a las sociedades, las
tecnologias y las necesidades del individuo de relacionarse y recibir respuestas
a la interaccion con su entorno. En la actualidad, las organizaciones responden
a las dinamicas de globalizacion y estan supuestos a integrar es sus procesos
nuevos sistemas estratégicos de comunicacion, que guien sus gestiones y
permitan crear una imagen e identidad corporativa efectiva, eficiente y sodlida

antes sus publicos.

El presente trabajo de titulacion propone un plan de estrategias de
comunicacion con el fin de que la fabrica T-GER, productora de sacos de hilo y
lana, maneje una correcta identidad corporativa, coherente con la mente de
sus publicos y la cultura que ellos han desarrollado en su tiempo de trabajo y
con respecto al entorno en el que se manejan. Este plan le permitira
implementar acciones dirigidas y creadas de acuerdo a las necesidades de sus

publicos y la imagen que exponen interna y externamente.

En el trabajo propuesto se analizan varios elementos internos de la
organizacion, se ha realizado la debida recoleccion de informacion y se ha
contado con los insumos necesarios que en su conjunto han permitido
estructurar de manera estratégica y metodolégica el desarrollo de la
comunicacion interna en miras de la correcta creacion de la identidad

corporativa de la empresa.

En el primero y segundo capitulo, se plantean los conceptos de comunicacion
institucional, cultura institucional, publicos de la organizacién, estrategia,
tactica, herramientas, planificacion estratégica, identidad corporativa, marca,
entre otros conceptos basicos que guiaran el analisis y el desarrollo de la
informacion que se presentara en el capitulo tres, donde se evalua la situacion

actual de la empresa, objeto de estudio de esta propuesta.

El tercer capitulo corresponde al andlisis de la fabrica T-GER, conocer de

manera directa su actividad empresarial, sus memorias historicas, aquellos



productos estrella y secundarios, su filosofia corporativa, la identidad
institucional (visual, objetual, cultural, verbal, ambiental), aquellos atributos de
la imagen, papeleria corporativa; estructura organizacional, publicos internos;
situacion comunicacional; en si, todas aquellas fortalezas y debilidades que

puedan ser expresiones reales del negocio y su entorno.

Luego de reconocer todos los aspectos de la realidad institucional, sus
principales componentes, aquellas necesidades percibidas, logros u objetivos
cumplidos; se complementara la investigacidn con el desarrollo y disefio de
herramientas de acuerdo a sus publicos, insumos que serviran como

fundamento para el desarrollo de esta propuesta.

El cuarto capitulo se refiere al estudio de campo, en el cual se presentan los
objetivos de la investigacion, el alcance, métodos, las técnicas a utilizarse, la
interpretacion de resultados (por variables e individualmente) y finalmente las

conclusiones del estudio.

En el quinto y ultimo capitulo, se ha consolidado finalmente todas las
respuestas y definiciones finales de la investigacién, contiene el Plan
Estratégico de Comunicacion, las conclusiones y recomendaciones enfocadas
y orientadas a la aplicacion adecuada de las acciones definidas en el plan
propuesto, sus tiempos de realizacion y el presupuesto necesario para la

implementacion.



1. Capitulo |I. Planificacion Estratégica de Ila Comunicacién

Institucional
1.1. Definicion de la Comunicacion Institucional

Muchas veces se ha tornado dificil la definicién o el concepto acertado de lo
que es verdaderamente la Comunicacion Organizacional, este campo
conceptual y practico, como lo dice Carlos Fernandez Collado en su libro “La
comunicacion en las Organizaciones”, a pesar de ser joven, ya no es un tema

nuevo.

‘La comunicacion es la accion de transferir de un individuo -0 un
organismo-, situado en una época y en un punto dado, mensajes e
informaciones a otro individuo —u otro sistema- situado en otra época y
en otro lugar, segun motivaciones diversas y utilizando los elementos de

conocimiento que ambos tienen en comun.” (Costa, 1999a, p. 62)

En todo proceso social, la comunicacion es el instrumento basico para el
intercambio de ideas, pensamientos, simbolos, necesidades, etc.; si no
existiera la comunicacioén, el ser humano no hubiese surgido como una especie

capaz de desarrollar el lenguaje, sea éste, hablado, escrito o no verbal.

El pensamiento en red y la comunicacion, como elementos importantes del
principio sistémico de una nueva empresa con vision estratégica y restaurados
emprendimientos organizacionales, ha generado una sustitucion eficiente sobre
la centralizacion que se manejaba en las empresas antiguamente, misma que

limitaba la gestion y proyeccion de estrategias a corto, mediano y largo tiempo.

La comunicacion como proceso -en primer lugar- tiene que identificar el tipo de
audiencia al que se dirige, previo a la emision de mensajes o0 acciones, pues de
éstos perceptores, sus gustos y distintivos especificos, dependera Ila
vinculacion generada por la organizacion ante sus audiencias obijetivo,
recordando asi, los tres vectores principales de una empresa u organizacion

segun Joan Costa: objetivos, publicos, intereses.

Segun Costa (2010, p.68), en una organizacion, las areas de actuacion de la

comunicacion estan determinadas por sus multiples gestiones, es asi que se



han identificado las siguientes: institucional, organizacional y mercadoldgica;
mismas que luego de una pequefa revisidn, ayudaran a conceptualizar la
Comunicacion Institucional, de acuerdo a las tres areas estratégicas y

operativas de la empresa.

La comunicacion mercadoldgica tiene como finalidad la promocion de los
productos, bienes o servicios que la organizacion ofrece, se la conoce también
como Mezcla de promocion y los instrumentos que la apoyan para el
cumplimiento de los objetivos de la comunicacién de marketing son: publicidad,

venta personal, promocion de ventas y relaciones publicas (Costa, 2010, p.71).

Segun Kreps (1995), la comunicacion organizacional “es el proceso por medio
del cual los miembros recolectan informacion pertinente acerca de su
organizacion y los cambios que ocurren dentro de ella”. Para autores como
Carlos Ramon Padilla, la comunicacion organizacional es “la esencia, el

corazon mismo, el alma y la fuerza dominante dentro de una organizacion.”

Esta comunicacion, ademas de estar presente en las multiples acciones de la
organizacion, los cambios en el entorno, la planificacion y control de procesos,
entre otros; también es la comunicacién que influye en cada uno de los
empleados y su motivacion, pues los cambios que conllevan las acciones
deben ser socializados en primer lugar al interior de la empresa, fomentando el

apoderamiento del tema y luego éste pueda ser socializado a niveles externos.

“‘Esta comunicacion es la que logra la integracién de las funciones
administrativas con las operativas. Por ejemplo: la visidn, mision, valores,
principios y objetivos establecidos en el plan estratégico de una empresa, se
comunican para que en ello se sustente la identidad y su estructura
organizacional y permanezcan con el liderazgo necesario pero sostenido.
Solo a través de la comunicacién se pueden llevar a cabo los procesos de
gestion humana: seleccion, evaluacion y capacitacion, de otro modo quedan
a nivel de informacién que no se refleja ni en compromiso y menos en

acciones sustentables.” (Buenaventura, 2012, p. 6)

La Comunicaciéon Institucional, no es exclusivamente formal, esta presente

involuntariamente en las relaciones, por tal motivo la organizacion debe



gestionarla de manera adecuada y alineada a sus objetivos y metas
organizacionales, pues ésta supone una serie de decisiones organizativas que
incluyan la verdadera funcion de un representante de la organizacion frente a la
opinién publica, es decir la correcta asignacion de voceros y declaraciones

oficiales.

Segun La Porte (2005), la Comunicacion Institucional puede definirse como un
ambito de accion de la comunicacion realizada de modo organizado por una
institucion o sus representantes, y dirigida a las personas y grupos del entorno
social en el que desarrolla su actividad. Tiene como objetivo establecer
relaciones de calidad entre la institucion y los publicos con quienes se
relaciona, adquiriendo una notoriedad social e imagen publica adecuada a sus

fines y actividades.

La Comunicacion Institucional se dirige a los diferentes publicos con los que se
relaciona la organizacion, por ello, previo a la estrategia de comunicacion es
necesario determinar su caracterizacion de publicos, los cuales se
diferenciaran por la homogeneidad que cada uno esta conformado y de
acuerdo al tipo de relacion que mantienen con la empresa. Con este
antecedente, podemos afirmar que ésta comunicacién tiene como ambito de
influencia y responsabilidad las relaciones corporativas, la reputacion y el

desarrollo corporativo.

Comunicar la identidad de una organizacion, es por tanto, la Comunicacion
Institucional; se manifiesta en las acciones y la generacion de vinculos entre
sus publicos y la organizacion; en definitiva, es ser y hacer lo que dice,
practicar lo que predica y compartir de una manera irrepetible y unica sus

estrategias de comunicacién ante los publicos.

La comunicacion institucional emite sus mensajes desde el nivel jerarquico
superior y directivo, abarca la presidencia y altos mandos, pues ellos son los
responsables de los procesos internos y los niveles primarios de la
organizacion, son quienes tienen la potestad en la toma de decisiones y
quienes por medio de sus disposiciones proyectaran la politica a seguir en los

procesos corporativos y por ende el futuro de la empresa.



Segun Costa (1999b, p.128), se podria definir a la Filosofia Corporativa como
la concepcidn global de la organizacion establecida para alcanzar los objetivos
de la compania. Se puede decir que este término en cierto modo engloba los
principios basicos de la organizacion, llamese creencias, valores o forma de
conductas que se deben convertir en acciones cumplidoras de objetivos o

metas, es por esto que la filosofia representa lo que la empresa quiere ser.

De acuerdo con Costa, la filosofia deberia responder a tres preguntas claves:
quien soy y que hago, como lo hago, y a donde quiero llegar; Mismos
cuestionamientos que nos indica la triple composicién intrinseca que la filosofia
engloba: mision, valores y vision. Término que mas adelante se estudiaran con
detenimiento, al ser parte importante de la estrategia de identidad corporativa
de la empresa. “Mas alla de cuestiones terminolégicas o de formas de
redaccion, toda filosofia corporativa debe reunir una serie de requisitos basicos
(utilidad, comunicabilidad, credibilidad y aceptabilidad), que haran que cumpla

las funciones para las que ha sido formulada” (Capriotti, 1999, p. 145).

Es asi que la comunicacién institucional comparte una funcionalidad efectiva
donde todos los miembros de la organizacion son parte del mensaje, pueden
percibirlo por todos los canales de manera eficaz y los guia a formar parte de
una estructura con valores, comportamientos y lineamientos intrinsecos de la
organizacion; y es aqui cuando la cultura institucional es el vinculo unico e
inequivoco en el que el colaborador se sentira parte de la organizacion e
incluira comportamientos acorde a los objetivos grupales de la empresa. A

continuacion, este tema con mayor profundidad.

1.1.1. Cultura Institucional

Previo a toda definicién de la Cultura institucional se debe comenzar con una
conceptualizacion de su término propio “cultura”. El antropologo E.B. Taylor
(1981) concedié una de las definiciones mas claras de esta palabra, él
aseguraba que la cultura es “un todo complejo que incluye creencias,

conocimientos, normas, costumbres, valores y todos los habitos y capacidades



que un ser humano va adquiriendo, en tanto que sujeto perteneciente a una

sociedad determinada” (como se cita en Lozada, 2012, p. 30).

Por otra parte, para Rocher (1977) cultura es “un conjunto trabado de maneras
de pensar, de sentir y de obrar mas o menos formalizadas que, aprendidas y
compartidas por una pluralidad de personas, sirven de una modo objetivo y
simbodlico a la vez para constituir a estas personas en una colectividad

particular y distinta” (como se cita en Lozada, 2012, p. 30).

Con estos antecedentes, para José Carlos Lozada (2012, p.30), la Cultura
Organizacional, llamada corporativa o institucional, es “el conjunto de normas
humanas y sociales que forman una empresa o institucion, es decir, la manera
en la que se comportan los integrantes de un grupo u organizacion y que tiene

su origen en un conjunto de creencias y valores compartidos.”

Para poder identificar y conocer mejor la Cultura de Servicio, es importante
reconocer como antecedente que la muerte del industrialismo consumista es el
renacer del espiritu del servicio inteligente. Segun Joan Costa, en nuestra
sociedad y su esfera de servicios, la cultura organizacional es la suma de tres

facetas: una cultura técnica, una cultura institucional y una cultura relacional.

La cultura técnica es el saber basico para la gestion y el manejo de las
operaciones y procesos de una organizacion (know how). La cultura relacional
es la manera en la que la comunicacidn interactia con sus dos sentidos:

clientes internos y externos.

La cultura institucional, por su parte, es aquella que involucra a su empleado en
el devenir institucional, le otorga conocimientos propios de la institucién y
fomenta la atencién y buena relacion con su capital intelectual, es decir,
escucha las aportaciones del empleado, motiva el intercambio de informacién y

las interrelaciones humanas en todos los niveles de la organizacion.

Segun Richard Pascale en Fortune cuando se habla de la cultura, esta se
encuentra intrinsecamente ligada al éxito: “Una cultura fuerte, un conjunto
compartido de valores, normas y creencias que hace que todo el mundo

camine en la misma direccidén, es comun a todas las empresas que aparecen



como ejemplos vivos de la busqueda de la excelencia” (como se cita en
Jackson, 1993, p. 24).

Guillermo Bosovsky (2012, p.19), por su parte, afirma que toda organizacién
comporta, por definicion, una identidad cultural. “Esta implica la existencia de
un conjunto articulado de valores, tradiciones, simbolos, creencias y modos de
comportamiento que funciona como elemento cohesionador y actua para los

individuos como soporte de su sentimiento de pertenencia.”

Es decir, la cultura institucional y la identidad que ésta forma en los individuos
que integran una organizacion, ejerce una presidn para que sus miembros
acepten los valores establecidos, las reglas de juego, procesos, organigrama,
elementos de identidad visual, materiales de informacién y comunicacion,
comportamientos institucionales, imagen de la marca y la forma en la que la

empresa se relaciona con los publicos a través de sus productos o servicios.

La cultura empresarial, segun Bosovsky (2012, p.20), implica una manera de
ver las cosas, una légica particular de manejar los sentidos, una cosmovision.
Es decir, la cultura se formaria a partir de la interpretacion que los miembros de
la organizacion hacen de su entorno cercano, y de los valores establecidos
como parte de la filosofia corporativa, simbiosis que generara una cultura
propia, resultado de la suma de creencias individuales mas las que han

adoptado como grupales.

Finalmente y condensando todas las definiciones que los expertos han
generado sobre el tema, la idea consolidada de ésta se la puede resumir en

que:

“La cultura de la comunicacion organizacional, tiene que ver con la Vision,
Mision y Estrategia de la organizacion. Depende pues de la definicion de
estos tres contenidos, los que debera concretar intensiva y extensivamente
en la comunicacion interna y externa, consolidando y proyectando la cultura
empresarial al hacer productivo. Los resultados en funcion de sus valores.”
(Hernandez, 2012, p. 11)



1.2. Analisis de la Comunicacion Institucional
1.2.1. Publicos de la Organizacién

A pesar de que en la cultura empresarial aun se cree que los publicos objetivo
son unicamente aquellos que denominamos clientes, existen varias
organizaciones que ya los clasifican dependiendo de variables como sexo,
edad, estrato social, preferencias, entre otras; Ahora, los publicos de la
organizacion son todas y cada una de las personas que influyen y son influidos
de manera directa o indirectamente por las decisiones, conductas, opiniones,

servicio o producto.

Todas aquellas opiniones, cambios de conducta y comportamientos que hayan
sido influenciados por el servicio o producto, son fuentes vitales de estudio,
investigacién e integracion como publico sensible para la organizacién; lo
califico sensible no por su fragilidad o mayor importancia, sino porque cualquier
tipo de mensaje emitido, sera un indice importante de valorizacién para

reconocer la percepcion que el publico tiene de la organizacion.

De acuerdo a la division de publicos organizacionales existen los stakeholders
o lideres de opinidn, los cuales representan a sistemas o personas de alta
influencia en su entorno y por su categoria, capacidad de negociacion,
liderazgo, prestigio, entre otros, se vuelven también de gran importancia para
las organizaciones y para sus acciones de sensibilizacion, comunicacion y

fortalecimiento de vinculos.

Por otro lado, y de acuerdo a las nuevas tendencias administrativas, se ha
prestado atencion al publico interno como un activo de las organizaciones,
llamandolo Talento Humano en lugar de Recurso Humano. Para la generacion
de vinculos de cercania y confianza con éste publico no basta mantenerlo
informado, es indispensable también extender los lazos que generen un
sentimiento de pertenencia hacia ella, mismos que seran generados por la
correcta relacion entre lo que la empresa dice y hace, pues este sera el

termdmetro de la creacion de confianza para los que viven en ella.

Segun Paul Capriotti (2013), los publicos se establecerian a partir de las

consecuencias de la accién de la organizacién sobre las personas o de las
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personas sobre la organizacion. Surgiran del proceso de interaccion mutua
entre las personas y la organizacién; y el tipo de relacion o vinculaciéon
especifica que tengan los individuos con la empresa marcara la forma en que

se relacionaran y actuaran con respecto a la misma.

Todos los publicos con los que una organizacion se relaciona son importantes,
puesto que para el funcionamiento y el logro de objetivos, todos guiaran a que
la estrategia haya sido la adecuada con cada uno de ellos, por esta razén, la
division de publicos en una organizacion no es la misma para todas, dependera
de sus caracteristicas y particularidades del entorno que les rodea y en el que

se desenvuelven.

Cada situacion concreta genera unos publicos prioritarios y otros secundarios,
cada organizacidn genera sus propios publicos, cada propuesta de lista de
publicos debera ser buena, a medida que en ella se refleje la importancia y
tratamiento de vinculos con sus stakeholders y publico interno. Con estos
antecedentes, sefalo a continuaciéon un listado de publicos, propuesto por
Martha Lucia Buenaventura (2012), con el cual se podra visualizar de mejor
manera una de las formas de division que una organizacion puede realizar,

recalcando que no es la unica:
a. Empleados.
b. Staff de comunicacion, publicidad, marketing.
c. Clientes actuales y potenciales.
d. Proveedores.

e. Empresas que trabajan con la organizacion, ofreciéndoles algun servicio

(viajes, alimentacion, limpieza).
f. Organizaciones del mismo sector.
g. Autoridades civiles: locales y nacionales.

h. Organismos que ejercen el control legal, ético y de calidad en el ambito

donde la organizacién desarrolla su actividad.

i. Lideres de opinion.
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j- Medios de comunicacion: los especializados del sector y periodistas

encargados de la seccion correspondiente de los medios generalistas
k. Entidades financieras, inversores, accionistas.

I. Publicos relacionados con las actividades especificas que realiza la

organizacion.

De acuerdo con Daniel Jiménez, la audiencia de cada organizacion varia de
acuerdo con la naturaleza de gobierno de la organizacidon, sea democratico,
colegiado, dictatorial o participativo. Esta audiencia se divide a su vez en
grupos que por sus caracteristicas homogéneas estructuran la identidad
colectiva de los mismos, y que a si vez los diferencian de los miembros de sus
grupos. (Centro de investigaciones de la comunicacion Corporativa
Organizacional [CICCOQ], 2006, p. 31).

El orden de divisién del publico puede variar dependiendo de las siguientes
particularidades: interés de la organizacion; aspectos profesionales vy
ocupacionales demograficos, culturales, sociales, politicos, econdémicos,
religiosos, cientificos; género, nivel de conocimiento, funciones, ocupacion,

estrato social, edad; creencias, intereses, ideologias, acciones, etc.

Un concepto que se ha impuesto en el lenguaje de los negocios y las empresas
actualmente es el de stakeholder, individuos o grupos de personas organizadas
que tienen un interés especial o toman un riesgo apostando de una u otra
forma a la organizacion. Por ello también se los denomina “publicos de interés”.
A continuacion se presentara un cuadro de publicos de interés, que también

guiara a las empresas a saber identificar y relacionarse con cada uno de ellos.
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Figura 1. La empresa y sus publicos de interés.

omado de Ritter, 2011, p. 87.

Tomando en cuenta a este cuadro, la empresa puede guiarse al momento de
administrar o tipificar a sus publicos, aquellos con los que de una u otra manera
tiene un interés reciproco y pueden ser parte de sus objetivos, gestiones de
comunicacion y otros ambitos empresariales; es esencial estudiarlos y dividirlos
en subconjuntos, pues cada actor, asi como cada tendencia del entorno
formaran parte del modelo de comunicacion a efectuarse y la gestion holistica
que se desarrollara por parte de sus directivos 0 responsables interna y

externamente.

1.2.2. Analisis estratégico del entorno competitivo

Para lograr éxito en la gestion organizacional, es necesario que antes de
formular la estrategia de accion de una empresa, ésta sepa reconocer y

visualizar todos los factores y componentes del entorno donde se desenvuelve,
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adaptarse y anticiparse a los posibles cambios que en él pueden llegar a

presentarse, asi como las herramientas y alternativas que éste le ofrece.

Analizando el entorno de la organizaciéon, se pueden determinar las
oportunidades y amenazas ante las que se va a accionar y los factores claves
de éxito a través del desarrollo de ventajas competitivas sostenibles en el
tiempo y que seran influidas en los resultados y decisiones que la organizacién

tome antes de la generacion de estrategias de mercado.

Previo al analisis competitivo, una definicion tedrica del entorno, y muy
adecuada para las organizaciones es: “aquellos actores, factores o fuerzas que
surgen fuera de las fronteras de una organizacion empresarial que son
susceptibles de afectarle sus resultados y por tanto influir en las decisiones y
actuaciones internas” (CICCO, 2006, p.135).

1.2.21. Composicion del entorno en la organizacién

Las organizaciones deben estar continuamente en busqueda de informacion
sobre los factores de influencia y el analisis de sus particularidades, para asi
identificar los aspectos positivos o negativos que tienen y la manera adecuada
de enfrentarlos, gestionarlos y proyectarlos como parte de su estrategia

organizacional.

COMPOSICION DEL ENTORNO

Factores Factores
Genéricos: Especificos:

Influencia Influencia

"~ | EMPRESA | «+—

Figura 2. Composicion del entorno.

'Tomado de CICCO, 2006, p. 136.
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Segun Alejandro Moreno Salamanca (CICCO, 2006, p. 137), dentro de los

factores genéricos o externos, se pueden citar los siguientes:
e Econdmicos.
e Politicos.
e Tecnoldgicos.
e Juridicos.
e Sociales.

e Culturales.

Y dentro de los factores especificos o internos en las organizaciones, se deben

tomar en cuenta:
e Proveedores.
e Clientes.
e Competidores.

e Empleados.

La oferta de bienes y servicios dentro del mercado seleccionado, debe ser
mucho mas creativa, adecuada a las necesidades de sus publicos, alineada a
la innovacion y entorno competitivo, una oferta especializada y de valores
agregados la cual generara el crecimiento tanto en la organizacion como en el

sector donde ella se desarrolla.

Tomando en cuenta que existe diversidad de publicos, el desarrollo de los
productos o servicios ira de la mano con la creatividad de sus colaboradores
hacia cada uno de ellos, esta conceptualizacion dirigida y objetiva sera la base
de la diferenciacion en el mercado, pues generara una influencia positiva en el
funcionamiento de la empresa y la proyeccion de la misma frente a sus actores

y tendencias del entorno.
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1.2.2.2. Analisis de la competencia

En este punto, es necesario delimitar el alcance del analisis que se realizara a
la competencia de la empresa, en esta investigacion se tomaran en cuenta los
factores mas caracteristicos de sus dos competidores directos y se hara un

breve analisis de la situacion actual de ellos con respecto a la industria textil.

Para el analisis de situacion externa de la organizacion y con el objetivo de
elaborar una estrategia de imagen corporativa de la empresa, uno de los
elementos basicos de estudio de la competencia es tomar en cuenta las 3

reglas de oro:
e Conocer a los Competidores.
e Pensar como los Competidores.
e Respetar a los competidores.

Segun Paul Capriotti (2013), el analisis de la competencia, visto desde la éptica
de la Estrategia de Imagen Corporativa, tiene como objetivo establecer quiénes
son los competidores, cuales son sus capacidades y cual es su estrategia de
Imagen Corporativa. Estos tres aspectos son los que deben ser evaluados con

el fin de obtener informacion sobre los competidores.

ANALISIS DE LA
COMPETENCIA
|
Identificacion Capacidad Estrategia de
de los de los Imagen de los
Competidores Competidores Competidores

Figura 3. Analisis de competencia.
Tomado de Capriotti, 2013.
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Entonces, al conocer su estrategia corporativa podremos reconocer aquellos
factores diferenciadores y aquellas fortalezas y debilidades con las que cuenta
la competencia; para asi poder manejar estrategias efectivas con nuestro
publico objetivo, tacticas y acciones que generen un valor agregado en el
producto o servicio y que sea guiado de manera planificada y coordinada. En
seguida se detallan los conceptos de estos dos componentes indispensables

para un PEC: estrategia y tactica.

1.2.3. Estrategia

Existen varias concepciones de estrategia, entre las definiciones mas allegadas

a esta investigacion, se citaran las siguientes:

‘La estrategia es un proceso de interaccion, de intercambio de
subjetividades, de gestion de una multiplicidad de significados. La estrategia
es un proceso basado en la gestion de las percepciones que se entrecruzan
generando realidades complejas, donde el azar y la incertidumbre

determinan factores de interpretacion.” (Manucci, 2011, p. 12)

“La estrategia es una propuesta de solucion que busca dinamizar la gestidén de
una organizacion en unos tiempos y espacios determinados” (CICCO, 2006, p.
62). Una estrategia es “un proceso regulable, el conjunto de las reglas que
aseguran una decision optima en cada momento”. (Real Academia Espafiola,
2001)

Con esta conceptualizacion, se puede decir que la estrategia es la definicion
que marca el lineamiento de un proyecto, da sentido y valor a una operacion,
accion, actividad y es la columna vertebral de un propdsito, sus ejes principales
lograran que ésta tenga notoriedad ante sus competidores y cumpla con
caracteristicas unicas como: diferenciacion, referencia y preferencia, ante sus

publicos tanto internos como externos.
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1.2.4. Tactica

Se refiere a los lineamientos operativos, procesos y programas que se disefian
para sostener la definicién estratégica. Estos lineamientos, segun Manucci
(2011, p. 52), contienen grupos de acciones reunidas bajo determinado objetivo
tactico a cumplir. Sus ejes estaran basados de acuerdo a sus publicos
especificos, empresas, asociaciones, entre otros. Cada organizacion puede
disefar sus lineamientos de acuerdo a su marco operativo, sus posibilidades,

contexto y objetivos especificos.

Los ejes tacticos, también llamados programas, contienen las directrices
operativas que guian las acciones, en estos ejes de definiciéon se ordenan las
acciones en funcién de las prioridades y objetivos especificos, para de esta
manera mantener un marco de coherencia organizado y ordenado para su

aplicacion.

Las acciones son intervenciones especificas que se disefan de acuerdo a la
dinamica de las tacticas, las acciones son puntuales, cambian y se redefinen
constantemente, pues su organizacion depende de la coherencia de los
parametros tacticos, es decir, las acciones pueden ser mediaticas, personales,

clasicas o a través de medios innovadores.

Para reconocer de manera clara la funcionalidad y forma de actuar de las

tacticas y acciones en una estrategia, se puede visualizar el cuadro siguiente:
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Definicién
ESTRATEG del PrOV@CtO Define el marco de
“«— ¢ ~ abordaje de una situacioén o
Definicion Es la estructura operativa
TACTICA de que sustenta la estrategia
& ¢ ~
- .., Es la estructura ejecutiva de
ACCION Definicion . Jectits
. ) acciones cotidianas
Intervencion .
organizadas por programas

Figura 4. Funcionalidad de las tacticas y acciones de una estrategia.
Tomado de Manucci, 2011, p. 54.

Luego de revisar los conceptos relacionados a la estrategia y tactica, es
necesario que existan herramientas por las cuales se aplicaran dichas acciones
y con las cuales se dara a conocer el mensaje pensando en el tipo de receptor
con el que cuenta la empresa. En las siguientes lineas se explica la utilidad de
estas herramientas y su importancia en el intercambio de informacién

institucional.

1.2.5. Herramientas de la Comunicacion

Las herramientas utilizadas en la comunicacion son variadas, hace no mucho
tiempo las clasificaban como orales, escritas y audiovisuales, en este caso se
las clasificaran como convencionales y no convencionales, intentando
agruparlas de acuerdo a su modelo o forma de accionar frente a las
necesidades del estudio y en concordancia con la insercion de la tecnologia en

la actualidad.
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Las convencionales son aquellas conocidas como tradicionales y podrian
destacarse los boletines, carteleras, reuniones, intranet, etc. Las no
convencionales dependen mas de la creatividad y se refieren a formas nuevas
de divulgacion de mensajes como por ejemplo actividades con elementos en el
merchandising, material POP y varias formas donde la imaginacion cumple el

eje principal para el medio comunicativo.

Esta comunicacion busca la adhesion e igualdad de posibilidades de
retroalimentacion en todo el personal, generando lazos de confianza y
credibilidad hacia la empresa, sus compafieros y las metas corporativas. La
inclusion de los colaboradores de la empresa en las acciones corporativas, el
manejo adecuado de informaciones y la preocupacion por su bienestar son
fundamentales para que la comunicacion refuerce la cohesion de todo el

equipo de trabajo.

La singularidad de los integrantes de la empresa, sus actividades diarias y su
forma de comunicar o comunicarse entre un individuo y otro varian como sus
personalidades, cada colaborador tiene su manera de emitir mensajes, y
justamente esto hace que la interaccion sea constante y diferenciada entre
niveles o funciones. Las personas comunicamos constantemente y es ahi
cuando un modelo de comunicacién se hace indispensable para mantener la
coordinacion y organizacion de las informaciones o mensajes importantes y de

relevancia para el proyecto corporativo.

La comunicacion corporativa cumple una funcidon predominante en las
organizaciones. Tiene la facultad de crear, mantener y cambiar la cultura o
identidad de las organizaciones; integra y gestiona las relaciones
interpersonales; consolida el clima laboral; y genera espacios, momentos y

herramientas que ayudan a que la interaccion sea sodlida, fluida y planificada.

Las organizaciones gozan de las particularidades de cada integrante, ellos a su
vez interactuan y comunican frente a todo su entorno. Para que esta emision
de mensajes sea correcta y eficiente es necesario crear procesos
comunicativos, donde todos los miembros tengan responsabilidades y el

desempefo diario de comunicaciones esté guiado de acuerdo a parametros
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claves de recopilacion, procesamiento, emision y almacenamiento de

mensajes.

Para que la comunicacion resulte adecuada en la consecucion de objetivos de
una organizacion es determinante la existencia de una responsabilidad
compartida de todos los miembros de la misma; es ingenuo pensar que con las
multiples actividades diarias de cada integrante le permitan desarrollar
adecuadamente las especificaciones comunicacionales de una empresa, pero
es ahi cuando surge la necesidad de contar con profesionales de la rama los
cuales aseguren los procesos de comunicacion, su cumplimiento y el desarrollo

oportuno de los mismos.

Entre las herramientas mas conocidas y utilizadas en las empresas tenemos:
carteleras, buzon de sugerencias, revista institucional, reuniones,
conversaciones directas, intranet, teléfono, mensajeria instantanea, boletines,

entre otros.

A fin de gestionar una planificacion estratégica adecuada a las necesidades y
condiciones de la empresa, se realiza un diagnostico donde se procesan las
comunicaciones y el método adecuado de emisién y recepcion. Es asi que las
herramientas antes mencionadas, y una serie de canales que han surgido con
las nuevas tecnologias formaran parte de la planificacién estratégica de la

organizacion y su proceso de informacién a sus publicos.

1.3. Planificaciéon Estratégica

1.3.1. Origen e importancia

Segun estudios realizados sobre la estrategia, esta palabra fue tomada en
cuenta a partir de los manuales de la estrategia militar y su conceptualizacién
se puede definir como “el arte de hacer guerra” (Lopez, 2010) Esta palabra
proviene del vocablo griego ~strategos~ y se la consideraba como un tratado

estrictamente militar.
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En el caso de las organizaciones, la estrategia también es una operacion
altamente dirigida e instrumentalizada con varias herramientas, acciones vy
tacticas que nos llevaran a cumplir con la superioridad o ganancia de una
batalla comunicacional. Es asi que la estrategia guiara los movimientos y su
energia intrinseca a fin de concebir acciones comunicativas dirigidas y

especializadas en objetivos de gestion y accion para la organizacion.

El término de planeacion estratégica surge en los afos cincuenta y su
popularidad se consolida en los afos sesenta y setenta, pues este término se
lo llegé a considerar como la solucién a todos los problemas empresariales,
con mayor efecto en la academia norteamericana donde uno de los
representantes austriacos, residentes en USA, Peter Druker (1954, p. 42),
profundiza la idea de que la estrategia requiere que los gerentes analicen la
situacion actual y que de acuerdo a sus necesidades futuras la cambien y la

modelen dependiendo de los recursos con los que cuentan y contaran a futuro.

Las situaciones especificas de dificultades a partir de finales de 1973 en que se
origina la crisis econémica de los afios setenta y ochenta, justifica el interés por
el analisis y desarrollo estratégico en las empresas, pues se tornaba necesario
diagnosticar el problema, la dimension y su entorno para poder visualizar las

posibles lineas de actuacién y las soluciones adecuadas para su correccion.

Luego de las primeras intervenciones de la planeacion estratégica, en los afios
ochenta se debilita su concepto debido a varios modelos de planificacion los
cuales resultaron un fracaso y no cumplieron con las expectativas de grandes
grupos empresariales. No obstante, los afios noventa trajeron consigo un
resurgimiento de éste término y con ello, una gran acogida por parte de los

negocios a nivel mundial.

Fred R. David (2003, p.5) maneja al término de planeacion estratégica como
sinébnimo de direccién estratégica, pues aduce que el primero corresponde a la
formulacion de estrategias y el segundo a la formulacién, implantacién y

evaluacion de las mismas.

El propdsito de la direccion estratégica es ser un proceso sistematico, 16gico y

objetivo capaz de crear y explorar nuevas y diferentes oportunidades de la
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empresa a futuro, permitiéndonos asi, lograr una accion eficiente dentro de la

organizacion y del mercado en el que se desenvuelve.

“En resumen, la estrategia de la empresa puede ser definida como: El modelo
de decision que revela las misiones, objetivos o metas de la empresa, asi como
las politicas y planes esenciales para lograrlos, de tal forma que defina su
posicidon competitiva, como respuesta de en qué clase de negocio la empresa

esta o quiere estar y qué clase de organizacién quiere ser.” (Bueno, 1993, p.39)

1.3.2. Definicion de la Planificacion Estratégica

La Planificacion Estratégica, en las ultimas décadas, se ha transformado en
una de las herramientas mas usadas por todo tipo de organizacién para lograr
mayor eficiencia y mejores resultados en todas las actividades donde ésta se
desenvuelve. Esta accion tiene varias definiciones y su efectividad depende del

tipo de investigacion y propédsito por el cual sea empleada.

Etimologicamente, el concepto se puede sustentar, segun la definicién que el

Diccionario de la lengua espanola (RAE, 2001) presenta:

“Planificacion. Plan general, metddicamente organizado vy
frecuentemente de gran amplitud, para obtener un objetivo determinado,
tal como el desarrollo arménico de una ciudad, el desarrollo econémico,

la investigacion cientifica, el funcionamiento de una industria, etc.”
“Estratégico, ca.

(Del lat. strategicus, y este del gr. aTpatnyIkog).

1. adj. Perteneciente o relativo a la estrategia.

2. adj. Que posee el arte de la estrategia. U. t. c. s.

3. adj. Dicho de un lugar, de una posicién, de una actitud, etc.. De

importancia decisiva para el desarrollo de algo.”

Luego de las definiciones conceptuales, Olivia Morales (2012) sostiene que

cuando se planea estratégicamente se esta definiendo la identidad: mision,
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vision y el eje competitivo. Normalmente la planeacion esta planteada como

una serie de pasos muy definidos, altamente metodicos y racionales.

Segun David (2003, p. 5), el proceso de administracion estratégica esta
compuesto de tres etapas: formulacion de la estrategia, implementaciéon y
evaluacion. Varios de los investigadores concuerdan con esta division, pues a
lo largo del siglo las empresas han desarrollado numerosas respuestas

sistémicas a las cambiantes condiciones del entorno.

La formulacién de una estrategia consiste en elaborar la misién de la empresa.
Detectar su FODA (Amenazas, Oportunidades, Fuerzas y Debilidades),
establecer sus objetivos y la generacion de estrategias alternativas o concretas

que se seguiran en el plan de tacticas.

Para implementar la estrategia, la empresa debera delimitar sus objetivos
anuales, politicas, directrices de talento humano, asignacion de recursos, etc.,
para de esta manera lograr la ejecucion de la estrategia formulada. En esta
implementacion se desarrolla una cultura que sostenga la estrategia, se crea
una estructura organizacional eficaz, se elaboran presupuestos, actividades de
comercializacion y sistemas de informacion donde se vincule a los empleados

con los resultados de la organizacion.

La evaluacion de la estrategia es el medio fundamental para obtener la
informacion sobre el funcionamiento que se ha implementado, el estado del
presente para poder ejecutar cambios o modificaciones para el mafana, en
esta etapa se revisan las acciones, se miden los desempeinos y si es necesario

se aplican actividades correctivas.

1.3.3. Elementos de la Planificacion Estratégica

e Mision

Toda organizacidon existe para lograr algo en el entorno y éste propdsito o
mision estd generalmente clara al inicio de sus actividades, pero con el

desarrollo de sus capacidades de gestion, el aumento de su personal, el
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cambio de direcciones, expansion de productos o mercados, el propdsito
original no es totalmente adecuado al de su presente y es ahi cuando se torna
necesario la busqueda de una nueva mision o el rescate de la misma por parte

de la gerencia o direccion.

El desarrollo de esta declaracion debe contener tres elementos clave: historia,
capacidades distintivas y entorno. Este conjunto de caracteristicas especiales,
lograra que la mision proporcione la direccion y significado a todos los
miembros de la organizacidon sin importar el nivel al que pertenecen.

(Superintendencia de Compaiiias, 1995, p. 85)

La historia de la misidon estd compuesta por todas las caracteristicas, logros,
errores y politicas que se hayan desarrollado en tiempos pasados, estos
acontecimientos importantes seran oportunidades para un crecimiento fututo y

una declaracion coherente con los pasos recorridos de una organizacion.

Las capacidades distintivas seran la actividad, accién o tarea que mejor pueda
realizar la organizaciéon, se debe investigar sobre la ventaja competitiva que
ofrece frente a sus similares, identificar el distintivo que vuelve unico a su
producto o servicio, explotarlo y transformarlo en una verdadera oportunidad

para el sector donde se desenvuelve.

El entorno donde la organizacion se desarrolla es el mismo que dicta las
oportunidades, amenazas y limitaciones que se deben tomar en cuenta antes
de la declaracion de la mision. Es necesario conocerlo y reconocer sus ambitos
cambiantes, pues de ellos dependera la correcta inmersion de la empresa en el

sector y la de su declaratoria de mision frente a sus consumidores.

Para finalizar con una concepcion sencilla y aplicable de la mision, Roberto
Pinto (Superintendencia de Compafiias, 1995, p.299) afirma que “la mision de
una empresa, de un area o de una persona, clarifica y establece su razon de
ser y de existir en un ambito o actividad especifica. La misién se descompone

en qué, como, y para qué se hace lo que se hace”..

e Visiodn
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Varias definiciones se encuentran sobre la vision de una empresa, ésta no solo
es el escenario futuro al que se espera llegar, sino que también sus resultados
son posibles. La visién no tiene como base la realidad actual, sino que sera
capaz de imaginar la estrategia en un tiempo no definido, lo sostiene Roberto

Pinto, en sus declaraciones sobre la vision empresarial para emprendedores.

“‘Ademas, la vision de la empresa consta de tres elementos principales: la
existencia de determinada filosofia de la organizacion, el conocimiento de su
mision y la identificacion de sus unidades estratégicas. Esta vision, junto al
diagndstico interno y externo que se elabore, propiciara el conocimiento de
la postura estratégica de la empresa respecto a sus objetivos y metas y a
sus unidades de negocio, asi como perfilara la guia de desarrollo del plan

estratégico.” (Bueno, 1993, p. 166)

Es decir, todo proyecto inicia con una idea y las posibilidades de desarrollo de
la misma a través del tiempo y modela a los aspectos cambiantes del entorno,
por tal motivo ésta capacidad de percibir las realidades futuras, disefar
estrategias y desarrollas métodos de crecimiento y mantenimiento muestra que
la empresa tiene la capacidad de competir y afrontar las condicionantes de un

medio que no brinda certezas con el pasar del tiempo.

Una correcta dimensién de la visidn estratégica, marcara el desarrollo
apropiado de una organizacion, pues permite el disefio de alternativas de
accion y las gestiones de sus horizontes y particularidades de acuerdo a las
actividades propuestas o sugeridas como idoneas para su desarrollo, los
factores de evaluacion para la vision, segun la propuesta de Marcelo Manucci

(2011, p. 39), catedratico e investigador, son:

e El alcance estratégico de la vision. Esta relacionado con la claridad y
solidez de la imagen de futuro y el nivel de integracién con las practicas

y procesos cotidianos.

e El nivel de integracion de los valores. Se relaciona con el reconocimiento
y apropiacion de los valores como guia operativa en las practicas

cotidianas.
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La flexibilidad del modelo estructural. esta relacionado con el disefio de
la organizacién y su capacidad para redefinir procesos internos en

respuesta a los movimientos del entorno.

1.3.4. Pasos de la Planeacién Estratégica

Normalmente la planeacion esta planteada como una serie de pasos muy

definidos, altamente metddicos y racionales. Segun escritos de la Harvard

Business School para organizaciones transnacionales o grupos, el proceso

podria tener caracteristicas como las que se plantearan a continuacion
(Morales, 2012, p. 51):

1.

El analisis FODA de Porter (Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y

Amenazas).
Establecer objetivos generales y a partir de ellos planes especificos.
Identificar la distancia entre los resultados esperados y deseados.

Proyectar ventas, inversiones y utilidades por linea de negocio o

producto.
Comunicar el plan a las divisiones.
Pedirle a las divisiones que hagan mas especificos estos planes.

Solicitar que se estudien las posibles contingencias y alternativas o que

se estudien posibilidades de largo plazo.
Revisar y aprobar los planes divisionales.

Desarrollo de presupuestos de largo plazo, idealmente relacionados a

los planes.

10.Implementar los planes.

11.Monitoreo y evaluacion.
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1.4. Plan Estratégico de Comunicacion (PEC)

Para la creacion del Plan Estratégico de Comunicacion se utilizara la
metodologia utilizada por Andrés Aljure Saab, catedratico universitario, quien
sugiere cinco etapas basicas del proceso de elaboracion de un plan estratégico
(Aljure, 2012, p. 2):

1. Analisis de la situacion interna y externa.

2. Diagnéstico: analisis DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y
Amenazas) conocido también como analisis DAFO o SWOT en inglés

(Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats).
3. Identificacion de los objetivos de la organizacion.
4. ldentificacion de las estrategias.

5. Definicion de las tacticas.

1.4.1. Metodologia propuesta para elaborar un PEC

Identificacion del problema o situacion de la organizacién e identificacion

del problema o situacion de comunicacion

1. Analisis de situacion de la organizacion
1.1.  Analisis de situacion externa

e Entorno.

e Sector.

e Mercado — competidores y clientes.

e Proveedores.

e Distribuidores.
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e Mapa de publicos.
¢ Notoriedad e imagen real, segun los publicos relevantes.

e Otros.

1.2. Analisis de situacion interna
e Historia.
e Filosofia de la organizacion.
e Objetivos estratégicos, objetivos funcionales, otros.
¢ Resultados y proyecciones.
¢ Qué producto, servicio o actividad desarrolla.
e Organizacion: estructura o politica empresarial.
e Procesos, politicas, normas.

e Plataforma de comunicacién — Ambito institucional, organizacional y

mercadoldgico.
¢ Notoriedad e imagen ideal de la organizacion.
e Publicos internos, percepciones, necesidades y expectativas.
e Herramientas, canales y cddigos en la organizacion.
e Otros.

2. Analisis DOFA de la organizacion.

Identificacion del problema o situacion de la organizacion e identificacion

del problema o situaciéon de la comunicacion
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. Definicion de publicos relevantes segun problema(s) o situacion(es)
identificado(s).

. Si aun no se ha logrado a través de la realizacion del analisis de
situacion, identificacion de los niveles de notoriedad y de perfil de

imagen ideal y real para cada publico o grupo de publicos relevantes.

. Definicion de objetivos de comunicacidén para cada publico o grupo de

publicos.

. Definicion de estrategias para cada publico o grupo de publicos.
v |deas fuerza — mensajes

v' Tono y estilo

. Planes de accion — tacticas por cada objetivo o publico.

v' Cronograma

v Indicadores

v" Presupuesto
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2.1.

Capitulo Il. Identidad Corporativa

Definiciéon de Identidad de la Empresa

30

La Identidad viene de idem, que significa “idéntico a si mismo”. Esta es el

fundamento y la razén de ser de la marca, Joan Costa la ha designado como el

ADN, pues se asemeja a la columna vertebral donde se estructura toda la

gestion de marca de una organizacion.

La identidad se define por medio de tres parametros: qué es (o quién es), qué

hace (o para qué sirve) y déonde esta (lugar u origen). En la siguiente figura

‘estan inscritas las claves de su singularidad, su capacidad, la aptitud

adaptativa que asegura su auto equilibrio, y el potencial de su desarrollo futuro”
(Costa, 2010, p. 65).

El Paradigma del Siglo XXI

‘Identidad
I \ Comunicacion

Cultura

Accidon
Qué Qué
hace ¢ ’ >\ dice
\ I Imagen

Qué es
para mi

Figura 5. El paradigma del siglo XXI.
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Tomado de Costa, 2010, p. 65.

La identidad es el nucleo de su personalidad, su exclusividad aporta la
singularidad de su visidn y mision. De ella depende el estilo original de ver,
crear y hacer las cosas en el cambiante entorno al que pertenece; el modelo
propio de sus acciones sera su identidad distintiva y el punto de partida para
singularizar sus productos, servicios, conductas, mensajes, posturas, etc., en el
mercado. (Costa, 2010, p. 64)

“Esta personalidad profunda de la empresa —su capital identitario “en bruto”-
determina ese estilo propio de concebir y conducir su desarrollo, de
adaptarse a su entorno en las oportunidades, y de reaccionar ante las
amenazas. De disefiar su modelo de negocio, su politica, asi como el
sistema de las relaciones dentro y fuera de la organizacion. La identidad
define pues, una visidn prospectiva, creativa que le es propia. Una mision
que la empresa se autoimpone y asume, Y unos valores que son su guia y
su filosofia.” (Costa, 2010, p. 64)

Para complementar el concepto de identidad y conocer los elementos
organizacionales que forman parte del paradigma del siglo XXI, se definiran de
manera rapida los enlaces complementarios de la figura 5 y su dinamica en las

empresas donde se implementa este modelo.

2.1.1 Accion

Toda organizacion en si misma es accidén, pues los emprendimientos y la
orientacion que la empresa da a sus acciones, guiados por la mision y vision,
seran los que den el sentido de su dinamica y gestion, tanto dentro como fuera
de ella. La gestién empresarial —basada en el cumplimiento de sus objetivos-
tiene factores que guian su orientacién y estos pueden ser: vision de los
emprendedores, el sector donde realiza la actividad y las condiciones del
entorno donde se desarrolla (Costa, 2010, p.64).
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2.1.2. Cultura

La Cultura es la transformacion de las palabras en acciones y actitudes, la
identidad se vuelve tangible y todos los fundamentos iniciales se transforman
en conductas globales de la empresa. En esta etapa la mision, visién y valores
organizacionales, se convierten en actuaciones, estrategias y relaciones
respectivamente. La Cultura es irrepetible, cada organizacién cuenta con una
propia y exclusiva, llega al publico y lo cautiva de acuerdo a sus caracteristicas
de atencién y lo que en el nuevo siglo se ha denominado Cultura de Servicio
(Costa, 2010, p. 65).

“La cultura juzga, presta, roba y recicla selectivamente las experiencias
combinadas de toda la gente y de las otras culturas que encuentra. Se
construye sobre la afirmacion y la reflexidn. Es toda la gama de
asociaciones dentro de la que usted reside, no necesariamente lo que
dice sino cémo lo dice, no es lo que viste sino como lo viste. Su
reconocimiento se refuerza y se mantiene mediante todos los aspectos
de su apariencia visual y audible, se registra por cualquier medio,
independientemente de la edad, del gusto o del tipo de reputacion.”
(Rowden, 2004, p. 104)

Davis (como se cita en Rowden, 2004) dice que "la cultura es la conducta
convencional de una sociedad, e influye en todas sus acciones a pesar de que
rara vez esta realidad penetra en sus pensamientos conscientes". También
considera que la gente asume con facilidad su cultura, ademas, que ésta le

da seguridad y una posicion en cualquier entorno donde se encuentre.

Por otra parte, Delgado (como se cita en Rowden, 2004) sostiene que la
"Cultura es como la configuracion de una conducta aprendida, cuyos elementos
son compartidos y trasmitidos por los miembros de una comunidad" y en esa
misma linea Schein se refiere al conjunto de valores, necesidades
expectativas, creencias, politicas y normas aceptadas y practicadas por ellas

(como se cita en Rivera, s.f.).
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Es asi que la Cultura, integrando los conceptos y teorias que los autores
manejan alrededor de la comunicacién, se puede decir que es la
transformacién de los dichos a los hechos, son las actuaciones irrepetibles de
una organizacion. Es singular e incomparable frente al entorno que lo rodea,
pero se nutre de cada una de las particularidades de su entorno para volverse

unica y exclusiva frente a sus publicos.

2.1.3. Comunicacion

“La accion es comunicacion y la comunicacion es accion” (Costa, 2010, p. 40).
La coherencia de estos dos puntos fundamentales en la organizacién puede
dar lugar a la Cultura. La comunicacion es el conector intrinseco de la empresa,
puede convertirse en mensajero y mensaje tanto para el mundo interno como
para el externo; no existiria identidad, cultura, estrategia y accion si no son

efectivamente comunicadas (Costa, 2010, p. 66).

La organizacion como sistema esta inmerso en la interaccion con su entorno y
publicos integrantes del mismo, esta interaccién conlleva a manejar una
comunicacion tanto interna como externa, es decir, accionar frente a cada
hecho, dinamizar su mensaje, gestionar sus conexiones, mantener ese
equilibrio entre lo que es en si misma y lo que implicitamente comunica por el

hecho de formar parte de una sociedad.

La comunicacion desde la éptica global de la gestidn de la accion evidencia la
dindmica corporativa que toda organizaciéon posee, es la muestra del ser y
hacer, del dicho al hecho, del simbolo a su concepcion, de su forma de
comunicarlo a la manera que este mensaje influye para poder practicarlo en un

entorno cambiante, dinamico y exigente.
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2.1.4. Imagen

Todo el conjunto de hechos y mensajes que se mencionan en la identidad,
accion, cultura, comunicacion tienen una respuesta por parte de la sociedad
receptora, todos aquellos estimulos, ideas, significados y conductas que la
organizacion hace y dice, recibe la interpretacién subjetiva de sus publicos y
forma la imagen mental colectiva e individual de una empresa. Es decir, la
imagen es lo que el publico interpreta de ella a partir de todos sus objetivos,
intereses y acciones desarrolladas en su producto y servicio 0 en sus

decisiones u opiniones (Capriotti, 2013, p. 15).

2.2. Integrantes sensibles de la Identidad

‘La identidad en si misma es un sistema de signos: verbales, visuales,
culturales, objetuales y ambientales, que son verdaderos vectores de la marca

(...)" (Costa, 2009b, p. 142). A continuacion el analisis de cada uno de ellos.

2.2.1. Identidad Verbal

La denominacion que se establece para una organizacion tiene su identidad
unica debido al registro de su razén social, en relacién a esto, el signo verbal
identitario es el nombre, por este motivo se precisa singularizarlo en respuesta
a sus valores propios y singulares ante el resto de aquellos que se encuentran
en el sector o en el mercado donde desarrolla sus acciones y gestiones (Costa,
2009b, p. 142).
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2.2.2. ldentidad Visual

En relacion al vector visual, nos referimos a la naturaleza grafica e ilustrativa.
La gestion de identidad visual no solo se refiere a los simbolos, logotipos y
colores, ahora también se representa sus elementos diferenciadores y

competitivos ante el mundo (Costa, 2009b, p. 143).

2.2.3. Identidad Cultural

Luego de la presentaciéon de los signos de percepcion; la conducta y las
experiencias que la Cultura emite y pone en practica, conlleva a enlazar las
emociones con las apreciaciones que el publico hace de las organizaciones de

su preferencia.

“La cultura es el conjunto de acciones cultivadas en el tiempo que se
expresan en la vida tradicional de las ciudades como costumbres,
conocimientos y grado de desarrollo fisico, cientifico e industrial;
conformando y constituyendo la identidad cultural de estos.” (Costa,
2009b, p. 143)

2.2.4. Identidad Objetual

“Las cosas y los objetos se identifican ellos mismos como tales. Pero pueden al
mismo tiempo identificar una empresa o una marca” (Costa, 2009, p. 143). Este
tipo de identidad representa lo tangible de la cultura, pues se hace visible,
palpable y la construccion de signos se construye a través de la “satisfaccion y
placer de uso. La experiencia emocional, ligada a la autoimagen del usuario”
(Costa, 2009b, p. 143).
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Es decir, la identidad objetual puede puntualizarse como la personalidad
corporativa, misma que esta identificada en los productos u objetos que
representan a la organizacion o a la marca, de ser el caso, aquellos elementos
tangibles que estaran en una vitrina o en un mostrador y que reflejaran la

calidad y la seguridad de atributos que el publico tendra al poseerlos.

2.2.5. Identidad Ambiental

El espacio fisico donde la organizacién se desenvuelve, su infraestructura,
espacio publico y semipublico, sus zonas de servicio y de mercado, forman
parte de esta identidad. Este vector puede llevar a su publico a una experiencia
unica, conjuga olores y sensaciones motivadores a fin de propiciar una
experiencia singular y altamente diferenciadora de su competencia (Costa,
2009b, p. 130).

2.3.3. Imagen

“La imagen es un efecto de causas diversas: percepciones, inducciones y
deducciones, proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones Yy
vivencias de los individuos, que de un modo u otro — directa o indirectamente
— son asociados entre si (lo que genera el significado de la imagen) y con la
organizacion, que es el elemento inductor y capitalizador.” (Costa, 1999, p.
53)

La organizacion debe conocer muy bien el tipo de imagen que desea proyectar
a su entorno, esto dependera del conocimiento que tenga sobre él, sus
peculiaridades, elementos diferenciadores y aquellos valores que el mercado
espera de su producto o servicio, asi como la direccion de percepcion que
inicia con tres fases para determinar la imagen ideal, real y estratégica que se

quiere proyectar.
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2.3.31. Imagen ldeal

Se define la identidad que se quiere proyectar, resultado que nace de la suma
de los 5 signos (verbal, visual, cultural, objetual y ambiental). Esta definicidon
hace participes a todos los integrantes de la organizacion, pues dichos publicos
definiran los atributos y significados por los cuales quieren ser identificados,

recordados y diferenciados.

2.3.3.2. Imagen Real

Es la percepcién actual que los publicos tienen de la organizacién, como la ven,
la definen, y qué emociones o pensamientos les genera. Este analisis se logra
por medio del diagndstico donde se determina la imagen objetiva y subjetiva

que existe ante su entorno.

2.3.3.3. Imagen Estratégica

En esta fase, se generan direcciones y acciones donde se evoluciona de la
imagen ideal a la real, logrando integrar los conocimientos obtenidos a fin de
elaborar gestiones estratégicas que permitan direccionar acciones de
posicionamiento de la organizacion de acuerdo a sus atributos y a la identidad

previamente definida.

Una organizacion no puede proyectar algo que no ha sido definido
previamente, para crear una imagen, es necesario que todas las aristas de la
organizacion como cultura, politicas, estructura, espacios, sean fortalecidas de
manera sélida y con vital interés en sus detalles mas minimos; es fundamental

fomentar una experiencia de satisfaccion tanto en sus publicos internos como
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externos, pues ellos seran las voces de la imagen externa (Costa, 1999b, p.
78).

2.3.4. Reputacion

Cuando se gestiona planificadamente la marca, se integran las fases de
imagen que se sefald anteriormente y se define la identidad, se logra la
confianza en la organizacion y esto se lo define como reputacién en la gestion

estratégica.

Para definir de manera clara la reputacién, y a pesar de que se complementa
con la imagen, a continuacion se menciona las diferencias estratégicas que se

pueden presentar entre estos dos términos:

Tabla 1. Diferencias estratégicas entre imagen y reputacion.

Imagen Reputacion

la organizacion

e Proyecta la personalidad de e Esresultado del

reconocimiento de la

organizacion

Caracter coyuntural y efectos

efimeros

Caracter estructural y de

efectos duraderos

Dificil de objetivar

Verificable

Genera expectativas solidas

a la oferta

Genera valor consecuencia

de la respuesta

Se construye fuera de la

organizacion

Se genera desde el interior

de la organizacién

Tomado de Fuentes, 2012, p. 71.
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“La imagen es una fotografia mental o una idea que es una analogia visual,
sensorial o espacial de la realidad conformada mediante el procesamiento
de una mezcla de hechos, creencias, actitudes y percepciones en un lapso
relativamente corto de tiempo. La imagen es importante porque es la que

deja la primera impresién en la mente de las personas.

La reputacion es otra cosa. Es la suma de las percepciones que los distintos
publicos tienen y fijan de una instituciéon a lo largo del tiempo. Al igual que
una pelicula, es emergente del movimiento dinamico resultante de la suma

de muchas instantaneas, de muchas imagenes.” (Ritter, 2004)

En conclusion, la Reputacidon es el conjunto de rasgos y memorias de
confianza, credibilidad, cordialidad y seguridad que una organizacion ofrece a
sus publicos, es la suma de aquellas caracteristicas que a mas de convertirle
en atractiva a la vista, lo vuelve emocional a la practica, es la gestion de
remembranza del cerebro y el corazén de sus publicos para construir una

marca sélida en el tiempo.

2.4. Auditoria Estratégica Global

Una de los principales métodos para abordar los problemas de comunicacion e
imagen ha sido la Auditoria Estratégica Global, ésta, fomenta el cumplimiento
de la comunicacién y la accidén en las organizaciones y si bien la interaccién
simbdlica (signos, simbolos, imagenes) juega un papel importante, también los
valores seran un punto fundamental para el apoyo de las actuaciones de la

empresa.

Es asi, que el mundo simbdlico no es independiente del real, es decir, tanto los
signos como las experiencias de satisfaccion del publico, hara que se llegue a
fidelizar a los clientes, aprecien la calidad del servicio/producto, confien en su

reputacién, emitan agradables comentarios en la opinidn publica, entre otros.
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‘Esta realidad —mas que dual, multipolar— hacia necesario crear una
metodologia especifica para analizarla y poder operar con ella. Metodologia

gue no podia ser sino estratégica y global” (Costa, 2009b, p. 221).

El espiritu holistico que fomenta este método guia a que su desarrollo sea
exhaustivo y global; ya que implica el estudio multidimensional del sistema-
empresa y sus interacciones con su sistema-entorno (Costa, 2009b, p. 223). Al
ser un método cuyo objetivo fundamental es la estrategia, éste se lo disefia en
funcién del plan estratégico general de la empresa, pues asi se enfocaria en

situaciones especificas a resolver como cultura, identidad, etc.

La razon por la que este método ha sido llamado Auditoria Estratégica Global

es porque permite:

e descubrir, exhaustivamente, no solo qué imagen tenemos hoy, sino

también por qué;

e no quedarnos solamente con este conocimiento, sino compararlo con las
lineas maestras del proyecto estratégico de empresa, evaluar sus

coincidencias y desviaciones:

e establecer diagndstico y el marco operativo de cambios, determinar las
herramientas para implantar la estrategia de accion, asi como sus
sistemas de control. (Costa, 2009b, p. 223)

Con la investigacion de esta Auditoria totalizadora se conoceran los
componentes y detalles de la formacion de la organizacion en la sociedad y con
ello se procedera a la construccion de la imagen futura con la que se
programaran estrategias, argumentos, valores, medios, etc. El punto de inicio
de este método es detectar y evaluar la imagen existente y su punto final es
instaurar el inicio del cambio de acuerdo a los puntos investigados y aquellos

que han sido emitidos por los publicos.

“Saber lo primero (qué imagen tenemos) es facil; saber la segunda parte (por
qué causas) ya no lo es tanto. Pero concebir la imagen que necesitamos y

decidir como transformar la actual, o cambiarla radicalmente, o definir una
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imagen nueva para una empresa de nueva constitucion, éste es entonces un

trabajo de prospectiva, estrategia y creatividad.” (Costa, 2009b, p.225)
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3. Capitulo lll. Fabrica T-GER

3.1. Analisis de la Organizacion

3.1.1. Historia y actualidad

La fabrica T-GER, es una empresa dedicada al disefio, confeccion, produccion
y distribucion de sacos de hilo y algodén en la ciudad de Quito, esta empresa
fue constituida legalmente el 10 de mayo de 2008, pero sus inicios informales
constan desde el afio de 1985, teniendo mas de veinte afios en el mercado

textil ecuatoriano.

Su historia data al afio 1984 donde sus propietarios Santiago Diaz y Lorena
Escobar, pareja de esposos, deciden aprovechar el conocimiento que la familia
tenia sobre la confeccidn de sacos y tejidos de lana e hilo. Es asi que en este
afno inician el emprendimiento con la compra de una maquina llamada “pasap”’,
que para ese entonces, era uno de los insumos indispensables para el tejido de

la tela.

Ya con la maquina, el siguiente paso fue la busqueda y compra de la materia
prima ideal para este tipo de producto, mismo que fue comprado en uno de los
primeros proveedores de lana para el pais, Multifibra, empresa que por su
reciente inmersion en el mercado, otorgaba créditos de compra a empresarios

nuevos del sector andino y la ciudad de Quito.

La versatilidad de la maquina “pasap” hiso que la empresa inicie la produccion
de modelos verdaderamente buenos, los cuales también dependian de las
habilidades de los tejedores, pero que a pesar de ser un sector desconocido,
se incursiond experimentalmente en modelos para adulto tanto de hombre

como de mujer.

En este mismo afo, la empresa ya contaba con 4 personas dedicadas a la
confeccion de sacos, sus duenos y dos personas por contrato de servicio; uno

de ellos se dedicaba al tejido en la maquina de tela y la otra colaboradora al
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armaje mismo de la prenda; los duefios por su parte se dedicaban a disefio,

ventas y distribucidn de acuerdo a los pedidos y clientes.

Cabe destacar, que hasta ese entonces, la empresa adoptd su primer nombre
en honor a la primera hija, llamandose Tejidos Natalie, apelativo que no cont6
con un estudio de marca, tipografia, colores o parametros identificativos, sino
mas bien fue el resultado de un acontecimiento importante en la vida de sus

propietarios.

En el afo de 1986, Tejidos Natalie intenta ingresar al mundo de las ferias micro
empresariales de exhibicion de mercaderia auspiciadas por la Camara de
Industriales de la ciudad de Quito, Ilugar donde encuentran uno de sus
primeros cliente de volumen mayor: Bebelandia (actual Bebemundo), empresa

dedicada a la venta de ropa y juguetes de nifios y nifias a nivel nacional.

En el afio de 1990, la empresa aumentoé su numero de maquinas a tres y entre
tejedores, operarias y los dos propietarios, ya sumaban siete personas
laborando y confeccionando prendas tanto para niio como para adulto en la
ciudad de Quito. Con esta nueva inversion, la cartera de clientes se diversificd
y se continud la confeccion de sacos, pero de una manera mas técnica y

ordena en cuanto a linea de produccién se refiere.

En 1996 el ritmo de trabajo aumentd, los clientes eran mas exigentes
(Bebelandia, Etatex, almacenes Vilafa) y se vio la necesidad de doblar el
tiempo de confeccion, por lo que se inicid el proceso de velado, donde dos
trabajadores de tejido trabajaban en el dia y dos por la noche, a fin de
mantener la satisfaccion de los clientes y la rueda de produccidén que consistia
en fabricar, vender, recolectar el dinero, pagar empleados y nuevamente

comprar material.

Para el ano de 1997 y con la experiencia adquirida en cuanto a ventas y
fidelizacion del cliente por medio de la calidad y seguridad de la prenda, sus
propietarios deciden comprar sacos de la linea de mujer a otro fabricante e
incursionar en la venta de este nuevo producto hacia sus mismos clientes,
consiguiendo ampliar sus productos a tejidos de nifio y adulto tanto hombre

como mujer.
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Con esta nueva mercaderia y con una empresa mas sélida en su produccion, el
propietario -siempre a cargo de ventas- decide nuevamente ingresar en la
exposicion en ferias, pero ademas incluye otro servicio de venta, el cual
consistia en la visita a asociaciones y sindicatos de empresas a fin de indicar
modelos, realizar convenios con la organizacion y vender a buen precio sus
productos contando con el respaldo de la asociacion y entregando un

porcentaje de venta.

Con esta nueva forma de venta y con su ampliaciéon de productos se consiguio
un nuevo cliente, otra cadena nacional (Lagarto Lee) donde se inicia también a
entregar la linea de sacos y sin la necesidad de incluir ninguna marca; cabe
destacar que durante los ya trece afos de existencia hasta ese entonces,
Tejidos Natalie no incluyé marcas, nombre, bordado o identificativo en ninguna
de sus prendas de venta al publico ni manejé imagen en sus documentos

internos o de registro diario.

Por efecto de la crisis bancaria en el pais y la inestabilidad politica, en el afo
de 1998 la empresa decide no continuar, cierran su local de produccion y
pierden los clientes, empleados y el conocimiento del mercado donde habian
trabajado desde el afio de 1985. Desde ese entonces y hasta el 2002, uno de
los propietarios viaja hacia otro pais y la propietaria decide confeccionar sacos

para venta al por menor pero de manera artesanal y sin ritmo de venta.

En el afo 2003, con una coyuntura diferente en el pais y con sus dos
propietarios ya en Ecuador, Tejidos Natalie reinicia sus actividades, se instalo
la fabrica en el mismo hogar y se invirti en la compra de maquinaria y la
incursion de un nuevo material para la confeccion: el hilo espafol, insumo que
habia ganado espacio en el sector y del cual se escuchaba buenas referencias

por su excelente calidad.

El enfoque de esta etapa fue la linea juvenil de hombre, para la incursion de
este producto la fabrica se especializd en la mejora de ciertos detalles en la
produccion y se insertd el bordado de marcas internacionales conjuntamente
con la inclusion de etiquetas como Tommy, American Eagle, Hollister y Polo en

la parte posterior de los sacos. Esta nueva tactica de venta aumentd su
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volumen de entrega y a pesar de ser producto de fabricacion nacional, se podia

vender como extranjero al tener las marcas e identificativos internacionales.

Para el afo 2006 la ley de Régimen Tributario en el Ecuador hiso varios
cambios y adecuaciones para los talleres artesanales, grupo donde se
encontraba ubicado Tejidos Natalie, por lo que esto motivé y obligé a buscar un
nuevo nombre y la legalizacion de su empresa como tal; dando como resultado
la palabra T-GER distribuciones, la cual nacié por ligar la palabra “tejidos” v,
“distribuciones” por miras a iniciar una ampliaciéon de lineas de productos y la

vision de incursionar en la venta por catalogo.

Desde ese entonces, el numero de volumen de fabricacion oscila entre 200 y
250 sacos semanales. La prenda ha pasado por una transicion de marcas,
pues luego de las etiquetas internacionales e intentando posicionar una propia
se promociond la marca Santex, la cual era la union del nombre del propietario
(Santiago) y tejidos; ésta tampoco dio resultado y se regresé a las marcas
extranjeras a fin de continuar con la venta en los almacenes a los que se

distribuia normalmente y los cuales no aceptaban el cambio de etiqueta.

En el 2011 por leyes de derechos de autor y por fomentar a los industriales
ecuatorianos a tener iniciativa y creatividad; se restringio obligatoriamente la
utilizacion de marcas internacionales en prendas hechas en el Ecuador. T-
GER, debido a su alto conocimiento de mercado y posicionamiento de su
prenda, decidié crear dos marcas, las cuales en tipografia y colores son muy
similares a las extranjeras, pero cambiaron de Hollister a Hollisteens y de Polo

a Le Fontaine.

Con esta solucion y pese a no tener registradas en el IEPI como ideas propias,
son actualmente utilizadas en los sacos a la venta, la prenda tiene un bordado
parecido a un caballo y a una aguila y, como lo dicta ahora la Ley, en la parte
inferior interna derecha del saco se incluyé las instrucciones de lavado con las
normas INEN que rigen en la produccion nacional con el nombre y origen de

fabrica.
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3.1.2. Cultura organizacional

De acuerdo al propietario de la fabrica T-GER, la cultura organizacional y en si
la declaracién de su filosofia corporativa ha sido descuidado por
desconocimiento y falta de interés, pero asume la importancia que se le debe
dar y la necesidad que ahora la fabrica tiene sobre este tema, previo a la
ampliacion de sus mercados y la construccion de nuevas instalaciones, con
lineamientos y parametros de calidad tanto en prendas fabricadas como en el

trato a sus publicos en general.

Santiago Diaz, Gerente propietario, cuenta que su vision fue generada a partir
del siguiente pensamiento: “quisiera que la gente que trabaja en T-GER, aparte
de ser profesional y consciente de lo que hace, trabaje de manera honrada en
la ocupacion de su tiempo de trabajo; que sean personas motivadas y disfruten
del ambiente donde laboran, que lo hagan a gusto y en un contexto que
extrafien, que internamente se sientan bien y que se refleje hacia el exterior,

porque lo que empieza bien, termina bien”.

Con respecto a la misién, propone poder sostener, mantener y mejorar la
calidad del producto, teniendo la posibilidad de contar con tecnologia de punta
y poder ofrecer lo ultimo en cuanto a confeccion se sweaters en el pais se
refiere, siendo una empresa lider en la fabricacion de la linea de sacos

juveniles de hombre.

Los Valores de la fabrica se encuentran fundamentados desde el momento en
el que cada una de las colaboradoras ha ingresado a laborar, pues como
fundamento principal de la empresa y debido a sus amplios afios de trayectoria
y agradable clima laboral, los propietarios confian en que una de las
caracteristicas por las que su talento humano no tiene ni minima rotacion es
debido a que los valores son dichos y hechos de una manera coherente y son
los siguientes: honestidad, rectitud, transparencia, excelencia, calidez y
amabilidad.
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Objetivos de la organizacioén

e Frente a sus clientes: Brindar un producto de calidad equitativo con el

servicio de entrega y venta personalizada a nivel nacional.

e Frente a sus colaboradores: Mantener y mejorar las condiciones
laborales de los integrantes de la organizacion, brindando opciones de

crecimiento y capacitacion.

e Frente a sus propietarios: Consolidar las operaciones de producciéon y
administracion de la empresa a fin de desarrollar el capital invertido y

aumentar sus activos y negocios.

Como se puede revisar, la Organizacion tiene una cultura organizacional casi
inexistente, por lo que los propietarios han manifestado la necesidad de crearla
a fin de innovar sus metas y cambiar las expectativas y planes a futuro que se

han propuesto como parte de esta investigacion sobre su identidad corporativa.

3.1.21. Identidad visual

3.1.211. Imagen corporativa en T-GER

e Logotipo y los simbolos

T-GER tuvo importantes cambios con su reestructuracion de imagen, las tres
modificaciones en cuanto a su nombre y simbolos fueron de manera
experimental y de acuerdo a las necesidades de venta, no existio estudio de

mercado ni de marca en sus veinte afnos de trayectoria.

La empresa paso por tres cambios, incluyendo sus colores y tipografia, en sus
inicios el nombre fue Tejidos Natalie, cambiandolo por Santex y finalmente
llamandolo T-Ger Distribuciones, nombres que han contado con variados

logotipos, simbolos y colores.

La personalidad que el logotipo da a una empresa es indispensable para la
creacion de la imagen e identidad de la misma, el logotipo de Tejidos Natalie

cuenta con la tipografia sencilla y curva, su color es negro y no tiene ningun
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elemento extra. Santex, por su parte, contd con el icono de la tijera en forma de
X y sus colores blanco y celeste no denotaron la calidad de mensaje que se

necesitaba para destacar los productos de esta nueva marca nacional.

T-GER distribuciones, obvia todos los elementos del logotipo y nombres
anteriores y se agrega la palabra distribuciones, se cambian colores, tipografia
y se utilizan los tonos corporativos de la empresa rojo y negro en CMYK con la

tipografia comic Sans.

Cuando la empresa se reorganiza y adopta este nombre, también sus
productos, antes manejados con marcas internacionales, renuevan su disefio y
utilizan tipografia parecida a la de marcas extranjeras pero con nombres
ligeramente modificados: Hollisteens y Le Fontaine. En estas marcas, sus
isotipos cambian aguila por céndor y caballos por jugador de polo, como se los

puede ver a continuacion.

LE FONTAINE
TRADICION NIPICA

RO LE FONTAINE!
TRADICION HIPICA

LE FONTAINE
RADICION HIPICA

Figura 6. Isotipos de las marcas.

Tomado de archivo de disefio de fabrica T-GER.

En cuanto a almacenes de distribucién al por mayor y menor, la empresa
cuenta con uno en la ciudad de Atuntaqui, provincia de Imbabura, el hombre
que se maneja es Karlitex, pues de acuerdo a su propietario, no se cambio el
nombre de este almacén para mantener los clientes que conocian a los
anteriores duefios de este local, y quienes lo entregaron como parte de pago

de una deuda a T-GER Distribuciones.
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3.1.2.2. Analisis de la papeleria

Con respecto a la papeleria utilizada en la fabrica y el almacén, es otro de los
elementos de la identidad que han sido producidos mediante las necesidades y
con conocimientos experimentales de disefio, la asesoria de disefio fue externa
y las caracteristicas han sido creadas e impresas de acuerdo a los
requerimientos de volumenes de venta y contactos de clientes a lo largo de los

anos de existencia.

Actualmente y previo a esta investigacion, la empresa T-GER realizé un
diagnodstico de identidad y una asesoria en disefio, por lo que las actuales y

recientes imagenes de su papeleria tienen las siguientes caracteristicas.
a. Hoja membretada

Hoja A4, 21*29.7cm. Calidad papel bond de 75gr. Color blanco,
pensando en que ésta puede ser impresa en diferentes tipo de maquina,

sea manual o digital.

Esta hoja ha sido utilizada para la elaboracion de contratos, acuerdos
ejecutivos, referencias laborales, cartas de presentacion, envios de
correspondencia y documentos de importancia de la organizacién.
(Anexo 1)

b. El sobre

Las medidas del sobre son de 23.8 cm. de largo por 11.4 cm. de ancho.
Mantiene el color blanco de las hojas membretadas y el mismo
contenido de identidad visual que se lo puede reconocer en el anexo.
(Anexo 2)

El logotipo se encuentra ubicado en la parte superior derecha. La
informacion de la empresa en el sobre es completa, la tipografia es de

tipo Times New Roman, tamaio 7 pts.

c. Tarjetas de presentacion
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Las medidas de la tarjeta de presentacion son 9 cm. de largo y 5.40 cm.
de ancho. Mantienen el color, la tipografia y la informacion de todos los
documentos corporativos, pero ademas se especifica el nombre de la
persona a la que pertenece. Esta tarjeta se las ha realizado
especificamente para los propietarios y el area de ventas y distribucion.
(Anexo 3)

d. Factura

Las medidas de este documento son de 19 cm. de ancho por 28 cm. de
largo. Esta hecha a base de una sola tinta (negra) y el papel de calidad
bond. Contiene todos los datos referentes a la compra, monto, total,

RUC y demas especificaciones dictadas por la Ley. (Anexo4)

e. Carpeta

Este porta documentos tiene medidas de 23 cm. de ancho por 32 cm. de
largo. El color de la carpeta es blanco (tiro y retiro) y en la parte inferior
interna tiene un recuadro porta hojas de color rojo, el mismo que
contiene informacion de la empresa. En la primera cara de la carpeta se

integra el logotipo de la fabrica en la parte superior derecha. (Anexo5)

Cada uno de los elementos de papeleria corporativa antes mencionados ha
atravesado una serie de cambios en su formato y colores, de acuerdo a
referencias del publico interno, estos cambios han ocasionado confusiones en
procesos de envio o recepcion de documentos, pues la papeleria impresa es
enviada sin verificar cual es la actual, es decir, se enviaban documentos
utilizando papeleria antigua, con el nombre institucional anterior u hojas en

blanco solo con la firma del propietario.

Internamente esto ha ocasionado varias veces envios informales, documentos
importantes devueltos, pérdida de informacion enviadas a clientes,

descoordinacién en la numeracién y codificacion de envio de cartas, entre



51

otros. Segun su publico interno, ahora existe el proceso de disefio de la nueva
papeleria, pero sostienen la importancia de que exista un manual de uso de los
mismos, asi como la socializacion de los disefios y formatos a los

colaboradores.

Si esta debilidad existia al interior de la organizacién, pues entonces hacia el
publico externo era similar, varios de los clientes han demostrado su
insatisfaccion al propietario, pues los documentos exclusivos de la fabrica
llegan de manera diferente en cada ocasion, desconocen cual de todas las
cartas es la que verdaderamente identifica a la fabrica y no cuentan con

agilidad en el envio de documentos formales por via electrénica o personal.

3.1.3. Estructura Organizacional

Esta empresa se encuentra conformada por un organigrama vertical, sus
integrantes en el segundo nivel mantienen horizontalidad en sus funciones y

recompensas de trabajo como se lo explica a continuacion:

GERENTE GENERAL
(Propietario)

Disefio
Trasporte y

Contabilidad Operarias de
Ventas confeccion

Distribucion

Figura 7. Estructura organizacional.
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Luego de revisar la estructura organizacional, es necesario estructurar un mapa
de publicos para que la empresa conozca y reconozca su entorno y los actores
con los que se desenvuelve; segun Marcelo Manucci (2011, p. 20) los publicos
se clasifican en decisores, referentes, entorno, gestores y destinatarios; de esta
manera se podra visualizar el rol que cada uno de ellos cumple con la

estrategia del negocio y cdmo se interrelacionan en sus actividades.

Decisore Referent

Gremios artesanales
Politicas
econdmicas Camaras de la

Produccion

Directivos

Clientes actuales

Distribuidores

y competencia
Proveedores
Organismos
legales
Entidades
financieras

mayoristas

Almacenes
directos

Colaboradores
directos
(directivos,
administrativo,
operativos)

IDestinatari Entorno

Interno

Figura 8. Gestidn estratégica y sistematica.
Tomado de Manucci, 2011, p. 20.
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Luego de delimitar en base a la teoria de Marcelo Manucci, se ha procedido a
especificar los publicos internos y externos de T-GER, a fin de poder conocer

sus caracteristicas y sus acciones de interrelacion con la empresa.

Es importante destacar que estos publicos han sido identificados por medio de
reuniones realizadas con las principales autoridades de la empresa, pues
basados en su estudio de competencia, documentos institucionales vy
experiencia en el mercado han sido estos publicos los que necesitan prioridad y

que han sido seleccionados como ejes de interaccion del negocio.

3.1.3.1. Publicos internos

Gerencia

Departamento que consta de una sola persona, es el Gerente Propietario y se
encarga de toda la administracion financiera, ventas y distribucion del producto.
Tiene bajo su responsabilidad todos los bienes de la empresa, ejerce el control

administrativo asi como la compra y venta de insumos.

Disefo y supervision

Esposa del Gerente y quien cumple las funciones de disefio de modelos,
identificacion de colores, muestras, maquetas en cuanto al producto se refiere.
Dirige los planes de produccion del trabajo y ejecuta las acciones necesarias
para optimizar la labor de las operadoras de maquinas de acuerdo a tiempos

de entrega o metas de venta a cumplir.

Contabilidad

Conformado por una persona externa a la empresa, maneja datos
administrativos pertinentes, responsable de la emision de los estados
financieros, de las declaraciones de impuestos y reglamentaciones de Ley

impuestas para la organizacion.
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Mercadeo y Ventas

Compuesto por dos personas, encargados de desarrollar e implementar
estrategias de mercadeo que permitan maximizar las ventas y posicionar el
producto en el mercado. Establecen los paquetes corporativos que permitan
tener ventaja diferencial frente a la competencia, proponen nuevas normas de
calidad del producto, se encargan personalmente de la venta y la visita de

potenciales clientes.

Confeccion

Este departamento esta conformado por cinco personas de igual rango dentro
de la produccién pero con capacidades diferentes en cuanto al manejo de
maquinas de tejidos, una persona se encarga de corte y overlock, otra de
hilvanado y plancha, la tercera de la maquina recta y atracadora, la cuarta de

unioén de cuellos y looper y la quinta para bordado y etiquetado

Las palabras overlock, recta, looper, atracadora y plancha corresponden a
maquinas de confeccién de tejidos que la fabrica utiliza como parte del proceso
de tejido del producto y las cuales requieren competencias adecuadas para ser

manipuladas y cuidadas.

3.1.3.2. Publicos externos

Segun Capriotti, estos publicos son grupos sociales que tienen algun tipo de
interés similar entre ellos con respecto a una organizacién. (Caprioti, 1999, p.
80) Tomando como referencia este concepto, los publicos externos
(stakeholders) han sido divididos de acuerdo a la subdivision que Martha Lucia
Buenaventura hace en el texto Comunicacion Institucional y Liderazgo (2011, p.
30), donde cada publico pertenece a un marco especifico del entorno: clientes,
competencia, proveedores organizaciones legales, organizaciones del mismo

sector, medios de comunicacion, entidades financieras, entre otros.
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Los publicos externos estan compuestos por los siguientes actores, los cuales
han tenido, tienen o tendran relacién con el negocio y el proceso de crecimiento

que ha mantenido en los ultimos afnos:

Clientes actuales y potenciales

De acuerdo con la entrevista realizada al Jefe de Ventas, luego de una
investigacion de producto efectuada en el afio 2011, la estrategia de ventas
que se maneja en la empresa es la diversificacion de modelos y la cercania
entre vendedor y cliente, pues es la principal caracteristica de compra

destacada en el estudio de investigacion.

Los clientes de T-GER corresponden a varios almacenes de la parte andina y
de clima frio del pais: desde Ibarra hasta Loja (Latacunga, Ambato, Riobamba,

Pujili, Azoguez, Alausi, Cafiar, Cuenca).

Con el fin de ampliar su espectro de clientes, el departamento de ventas
implementa y desarrolla estrategias de venta el cual como primer paso ha sido
diversificar los modelos, y ampliar la opcién de confeccion de hasta 400
prendas a la semana; objetivo que ha sido posible con la ayuda del area
gerencial que ha implementado la recompensa de horas extras y atractivos
monetarios, con los empleados, mediante el cumplimiento de objetivos de

ventas.

En esta clasificacion se encuentran ubicados también los distribuidores
mayoristas y los almacenes directos, siendo los publicos destinatarios de la

figura anteriormente expuesta.

Proveedores

Como se pudo constatar en la etapa de observacién para el diagnéstico de
comunicacion de la fabrica T-GER, y tomando en cuenta la entrevista del
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Gerente de Compras, sus proveedores son empresas serias y que han
trabajado incluyendo varias estrategias de negociacién, donde el crédito y las
cuotas de pago han sido una forma de expandir el negocio y fomentar las

relaciones econdmicas entre las dos partes.

Todos los insumos son adquiridos en la provincia de Pichincha, cada uno de

ellos son detallados con su proveedor especifico a continuacion:
- Sotic: importadora de hilos y algodén espanol.

- Carno: distribuidora de articulos y materiales de confeccion.

- SPT: Consultora de Disefo corporativo y marcas.

Con estos proveedores se tiene el poder de negociacion amplio en referencia a
los aflos de compra y excelente respuesta de pago, el financiamiento varia
entre 30 y 45 dias y la cancelacion se la realiza mediante cheques posfechados

como parte del acuerdo de las Gerencias tanto de un lado como del otro.

Gremios del mismo sector

De acuerdo a la entrevista con el Gerente General, la industria nacional y las
empresas textileras en el Ecuador han realizado varios tramites vy
legalizaciones para poder formar parte de gremios de este sector, los mismos
que garanticen las obligaciones y deberes tributarios con el Estado y sean a la
vez un referente de la identidad de productos que se fabrican a nivel nacional.
Segun Santiago Diaz, Gerente T-GER, formar parte del gremio de artesanos y
microempresarios ha sido uno de los pasos principales para mejorar la
identidad del producto nacional y se puedan certificar como producto hecho en
Ecuador.

El propietario de T-GER forma parte del gremio de artesanos de Pichincha, por
lo que mensualmente asiste a reuniones con colegas del mismo sector y se
despejan dudas sobre el estado de las fabricas de tejido en la provincia, sus
actores y posibilidades de crecimiento y oportunidades del sector textil.
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Organismos que ejercen el control legal, ético y de calidad en el ambito

donde la organizacién desarrolla su actividad

En cuanto a estos publicos, T-GER cuenta con todas las reglamentaciones
como empresa, se encuentra acreditada de acuerdo a lo dictado por la ley y
cumple con los requerimientos actuales del SRI, donde se incluye el origen de
fabrica, numeros de identificacion, direccion y teléfono en la parte interna del

producto.

Medios de comunicacion: los especializados del sector y periodistas

encargados de la seccion correspondiente de los medios generalistas

A pesar de ser una fabrica artesanal y no contar con un plan de medios o
soportes de publicidad, T-GER espera iniciar conjuntamente con esta
investigacion de identidad, una planificacion de comunicacion activa ante sus
publicos, tomando en cuenta que tiene en su historia un reportaje sobre la

fabrica y fue enfocado como ejemplo de emprendimiento en la provincia.

Entidades financieras, inversores, accionistas

Este es uno de los pilares fundamentales para su crecimiento, T-GER ha
incrementado su volumen de compra gracias a la ayuda que la identidad
bancaria de su confianza le ha otorgado, su cuenta, de mas de 6 afos bien
manejada, ha sido acreedora a mas de 10 préstamos en los ultimos 3 afos,
mismos que han sido cancelados con anticipacion y han agilitado la produccion

en épocas de mayor venta como lo es el mes de Diciembre.

Sumado a esto, T-GER, y a nombre de su representante legal, cuenta con 5

tarjetas de crédito con amplio monto de consumo, herramientas que han sido
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parte indispensable de las negociaciones con proveedores y la solvencia frente

a sus colaboradores.

3.1.4. Productos

Segun lo menciona el Jefe de Produccion, la empresa ha incursionado en todo
tipo de modelos de sacos de hombre y de mujer, ademas de incrementar su
produccion de bufandas, chalecos y ponchos. Cada uno de los productos
contiene elementos de alta calidad y su produccion absoluta se la realiza en la
fabrica donde luego de un proceso de lavado y planchado, se encuentran listos

para la venta al cliente directo.

A continuacién se mencionan los productos que T-GER cuenta dentro de su

linea de sacos y prendas de hijo y algodon:

e Sacos de hombre y mujer

Tabla 2. Sacos de hombre y mujer
Hombre (Tallas S — M — L — XL — | Mujer (Tallas S — M — L — XL — XXL)
XXL)

Modelos

Modelos

Rayado: Saco mangas largas cuello | Rayado: Saco mangas largas cuello
en V o redondo, lineas horizontales o | en V o redondo, lineas horizontales

verticales multicolor o verticales multicolor

Sencillo: Saco mangas largas cuello | Sencillo: Saco mangas largas cuello

en V tipo polo, un solo color en V tipo polo, un solo color

Tortuga: Saco mangas largas cuello | Tortuga: Saco mangas largas cuello

tortuga con cierre, botones o |tortuga con cierre, botones o

completamente  cerrado, colores | completamente cerrado, colores
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variado variado

Chalecos: Saco sin mangas, un solo

color o rombos.

Botones: Saco abierto, cuello V | Sacones: Sacos de mujer, largos,
agudo, con botones, rayado o un | colores variados, con botones o tipo

solo color. vestido cerrado

e Bufandas: Coleccion para hombres, mujeres y ninos; multicolor, disefios

variados.

e Ponchos: Tejido artesanal, modelos variados para seforas y caballeros
de edad adulta.

3.1.5. Competencia Directa

La competitividad tiene que ver con sostener la capacidad de respuesta de la
empresa frente a la dinamica de su sector y los cambios en el paisaje de
competencia. Para mantener este nivel de interaccion con el contexto es
necesaria una cultura dindmica, atenta y activa. Transformarse para competir
implica una arquitectura corporativa lo suficientemente dinamica para poder
interactuar con las condiciones del contexto y mantener su participaciéon en el
sector. Transformarse para competir significa prepararse para “vivir en
movimiento”. Es un desafio porque invierte la légica “del equilibrio”, que es la
vision clasica del disefio organizacional basado en los modelos de gestion

tradicionales (Manucci, 2012).

Con este antecedente, se puede mencionar que el sector industrial donde T-
GER se desarrolla es uno de los mas dinamicos y cambiantes en cuanto a su
competencia y variedad de poder de negociacion con sus proveedores y
clientes. Para la empresa ha sido indispensable consolidar la fidelizacién de
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sus clientes y para ello ha mantenido sus precios y calidad desde hace dos

anos.

Segun datos de la Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador (AITE), el
sector textil ecuatoriano ha crecido alrededor del siete por ciento entre el 2010
y 2012 a pesar del alto costo en la materia prima, el contrabando, el sobre
endeudamiento y las dificultades de importaciones y exportaciones. Para
mejorar esta situacion la AITE estima que es necesario mayor promocion,

acuerdos comerciales y politicas de estimulo.

Estos datos y el contexto de la situacién actual de la industria es una de las
principales razones por las que T-GER ha visto la necesidad de conocer a su
competencia, sus valores agregados, factores de diferenciaciéon y sobre todo su
estrategia comunicacional con respecto al negocio y la proyeccién de ella con

sus publicos y el entorno.

De acuerdo a variables de venta y el objetivo corporativo que la empresa T-
GER tiene, se ha determinado que su competencia principal radica en dos
cadenas de venta y produccion de sacos para la regién Sierra en el Ecuador,
las fabricas D&BOND y FASHIONLANA. Estos datos fueron el resultado de un
estudio de mercado y competencia que realizé la fabrica en el afio 2012. Para
ampliar el reconocimiento de su competencia, a continuaciéon se recalcan dos
parrafos de la investigacion realizada y donde se especificaron las

caracteristicas competitivas de las empresas mencionadas.

D&BOND es una empresa textil creada en el afio de 1997, su negocio radica
en la fabricacion y venta de prendas de lana para hombre, mujer y nifios. Su
principal venta la realiza por medio de locales comerciales propios y situados

en su mayoria en los principales centros comerciales de la ciudad de Quito.

FASHIONLANA empresa ecuatoriana creada en 1970, representan la tercera
generacion de la familia Pinto, llevan 40 afos tejiendo sweaters para los
mercados de Ecuador, Bolivia, Colombia, Chile, Costa Rica, México, Estados
Unidos y Espana. Sus prendas se desarrollan por el sistema super soft con
tratamiento anti peeling, antialérgico y antiestatico, logrando asi una apariencia

cashmere look y un tacto cashmere touch.
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Como se puede apreciar, D&QBOND aun no posee mercado extranjero y
FASHIONLANA ha posicionado su marca en otros paises, estas dos marcas
tienen alto poder de negociacion en el sector y las dos cuentan con los mismos
proveedores de materia prima que T-GER, su diferenciacién varia por el
volumen de venta, pero ese es uno de los objetivos por cumplir para T-GER,
partiendo de la estrategia de comunicacion que se desarrolle en esta

investigacion.

3.1.6. Herramientas de Comunicacion en T-GER

En la etapa de observacion se logré identificar las herramientas de
comunicacion que todos los colaboradores manejan para su intercambio de

informacion, tanto interna como externamente.

Estas herramientas no han sido institucionalizadas y se las ha manejado de
manera experimental, reflejando la falta de gestibn de comunicacion, la
inexistencia de politicas, de un manual de canales y de un responsable de

guiar las acciones enfocadas en los publicos emisores y receptores.

Tabla 3. Herramientas de comunicacion

HERRAMIENTA OBJETIVO PUBLICO
Reuniones Dar a conocer nuevos | Personal operativo
lineamientos de

produccion y pedidos de

clientes.

Conversacién directa | Determinar procesos | Todo el personal
personalizada administrativos,
salariales y turnos de

trabajo.

Teléfono Confirmar informacion | Personal de ventas vy




Tabla 3. Herramientas de comunicacion
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Correo electrénico

Dar a conocer
informacion sobre

productos y servicios.

Clientes

Personal de ventas
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4. Capitulo IV. Estudio de campo

4.1. Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Diagnosticar los sistemas de comunicacién y como estos influyen en la imagen

e identidad de la fabrica de sacos T-GER.

Objetivos especificos

e Explorar la realidad comunicacional actual de la Empresa, e identificar

los objetivos de la comunicacion interna.

e Determinar las opiniones y percepciones de los colaboradores internos

con respecto a la comunicacion, imagen e identidad de la fabrica T-GER.

e Identificar por qué medios de comunicacion se interrelacionan los

colaboradores internos.

4.2. Alcance

Para lograr identificar los requerimientos de los colaboradores, cual es la
situacion actual de la comunicacion interna y la percepcion que éste publico
tiene sobre la identidad corporativa es necesario conocer, explorar, identificar y
describir aquellos puntos de vista, opiniones, sentimientos y apreciaciones que

cada integrante tiene sobre el lugar de trabajo.

El talento humano con el que la empresa cuenta es el gestor fundamental de
todas las acciones comunicativas y actividades identitarias de la empresa, es
por esto que se lo ha analizado como objeto de estudio y se aplicaran
instrumentos de analisis sistematicos que ayuden a establecer un diagnoéstico

de Comunicacion e Identidad empresarial.
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Es estudio presentara una descripcion de la situacion actual y contara con un
enfoque cualitativo sobre la percepcién que tienen los colaboradores sobre la
comunicacion que reciben, la identidad que conocen de su empresa y los
procesos en los que han participado en su tiempo de trabajo o labores

cotidianos.

4.3. Métodos de la investigacion

En esta investigacion (descriptiva) se utilizaron estrategias de observacion y
trabajo de campo in situ, partiendo de estas acciones se logro identificar e
interpretar el proceso de comunicacion interna en la fabrica y el impacto en el
funcionamiento de sus labores cotidianas con respecto a la identidad y cultura

organizacional que los colaboradores reconocen como propios.

Por medio de la observacién y levantamiento de datos in-situ sobre el
funcionamiento 'y procedimientos comunicativos relevantes para la
organizacion, se pudo conocer de manera cercana los puntos claves sobre

identidad corporativa y comunicacion de la empresa.

Ademas, por medio de entrevistas informales —en primera instancia- con
algunos colaboradores, dialogos con personal de las diferentes areas y
empleados involucrados de manera cercana en procesos de comunicacion de
la empresa, se pudo reconocer la dinamica cotidiana, el funcionamiento y las

debilidades comunicacionales y de identidad que la empresa posee.

Para efecto del disefio y aplicacién de herramientas de recoleccién se inicié la
preparacion de instrumentos investigativos de acuerdo a variables de
relevancia para la empresa como: comunicacion interna, cultura organizacional
y clima laboral. Estas variables fueron integradas tanto en las encuestas, como
en las entrevistas y grupos focales que se realizaron al personal. Para el inicio
de esta etapa fue necesario conocer la ndmina de los colaboradores y realizar
una clasificacion de acuerdo al departamento y las funciones que ejercen, de

esta manera se determind una clasificacion por niveles jerarquicos y se facilitd
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la elaboracion del listado general de colaboradores para la aplicacion de

encuestas al personal.

La investigacion y el proceso de recoleccion de datos se basaron en dos

métodos:

i. Observacion Directa

En primer lugar, la Observacion directa de la empresa a nivel interno, el
funcionamiento del negocio, las caracteristicas del trabajo al ser meramente

operativo, los comportamientos, la cultura y la identidad corporativa.

La investigacion se sistematizd bajo un proceso de observacion donde se
analizaron los documentos y archivos de la empresa; posteriormente el analisis
de la informacién recopilada y tabulada; luego el analisis de las interacciones
de los colaboradores, sus espacios de actuacion y finalmente la propuesta

planificada de comunicacién e identidad corporativa.

ii. Analisis de Informacion

En segundo lugar, se utilizo el método de analisis de informacién de la
empresa, donde se recopild todos los datos y documentos de su historia,
filosofia corporativa, estructura organizacional y temas de cultura que
favorecerian el conocimiento general de sus actividades. Ademas, se aplicaron

herramientas como: encuestas, entrevistas a profundidad y grupos focales.

4.3.1. Cuestionario

De acuerdo a Davidovics y Mayol (como se cita en Salinas Meruane y
Cardenas Castro, 2009, p. 103) el muestreo es el procedimiento de inferencia
estadistica que permite proyectar de la muestra al universo, es decir, logra
recabar las caracteristicas del publico estudiado (universo) a través de un

porcentaje muestral de integrantes. En este caso, no se realiz6 un muestreo
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sino una recoleccién de informacion del total de personas, por lo que el método

investigativo de este cuestionario fue el censo.
Segun Davidovics y Mayo, entre los beneficios del censo se pueden sefalar:
- No existe error muestral

- Se puede obtener informacién bastante desagregada geografica y

demograficamente.

- Miniza el error a un 0.00%

En T-GER se realizaron encuestas al total de colaboradores de la fabrica, lo
que permitié la construccion del pre diagnéstico general de la situacion. Esta
muestra se realizd en las instalaciones ubicadas en la ciudad de Quito donde

se asienta la empresa.

Para indagar y precisar las variables investigativas se estructur6 un
cuestionario de preguntas abierta y cerradas de acuerdo a los temas de
importancia para el analisis: comunicacion interna, cultura organizacional y

ambiente laboral.

Todos los colaboradores internos respondieron las preguntas de manera
confidencial y se solicitd la total sinceridad y honestidad sobre su realidad

laboral.

Las variables potenciales de acuerdo a género, edad, nivel de educacion
formal, area de trabajo, fueron realizadas —previo al cuestionario— con el fin de
conocer las especificaciones de los integrantes del publico interno, objeto de

estudio en la investigacion por censo.
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GENERO

B Hombres W Mujeres

Figura 9. Género

Edad

W 20-29afios M30-39afios mM40en adelante

Figura 10. Edad

Nivel de educacion formal

BPrimaria  MSecundaria  mTercer Nivel W Cuarto Nivel

Figura 11. Nivel de educacion formal
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Area de trabajo

WDirectivo  MAdministrativo B Operativo

Figura 12. Area de trabajo

Ademas, se aplicaron entrevistas y grupos focales de acuerdo a la funcion que

desarrollan, para lograr el contraste de las respuestas individuales que se

obtuvo en la observacion, los dialogos informales previos y las encuestas

individuales.

La estructura de la encuesta de publico interno considerd las tres variables

clave de la investigacion y se las resume en la siguiente tabla:

Tabla 4. Variable de Comunicacion Interna de la encuesta para publico interno

Variables Indicadores Reactivos

La informacion que recibe acerca de la
c empresa es:
‘O
g © Emisor ¢ Conoce los colores corporativos de T-
o £ GER?
c 9 _
E ‘E ¢, Conoce la historia de T-GER?
o La comunicacién entre los miembros de T-
(& Mensaje GER es:
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La comunicacion entre usted y sus jefes es:
La comunicacién entre wusted y sus
Codigo companeros de
trabajo es:
¢Por qué medios desearia recibir
: N
Canal informacion’
(Posee usted todos los equipos,
herramientas y tecnologia necesaria para
realizar su trabajo?
¢Como califica las instalaciones donde
ia?
Receptor usted trabaja’
¢, Coémo califica a sus equipos de trabajo?

Tabla 5. Variable de Cultura organizacional de la encuesta para publico interno

Variables Indicadores Reactivos

¢ Conoce usted el afio de creacién de su

empresa?

¢ Conoce el logotipo o simbolo de su

empresa?

¢, Conoce usted los colores de su empresa?

izaciona

¢ Conoce usted los productos principales
que ofrecen en su empresa, aquellos que

son lideres dentro del mercado?

¢, Conoce usted la misién de su empresa?

Valores,
identidad

Conocimiento

Independientemente a su antigiedad, puede

Cultura Organ

usted senalar ;Cuales son los valores mas

importantes que se han mantenido

de los Valores e
constantes en su empresa?
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ideas

Informacién sobre los planes a futuro de la

empresa

Objetivos compartidos

Valores establecidos

Vision a futuro

Actitudes:
reacciones
personal

un estimulo

del

ante

¢Considera que su labor dentro de la

empresa es importante?

¢(En relacion con las empresas de la
competencia, en qué posicion cree usted

que se encuentra la suya?

Describiria a su empresa como “cumplidora

de los compromisos con los clientes”

Tabla 6. Variable de Ambiente laboral de la encuesta para publico interno

Variables Indicadores Reactivos

A su juicio, ¢cuales son los puntos

trabajo,

Ambiente Laboral

tienen

Satisfaccion del

personal con su

aceptacion que

con el

fuertes de su empresa?

¢Le gustaria vestir de manera diferente

dentro del trabajo?

¢(Cree wusted que su empresa es
positivamente diferente a las otras de la

misma categoria?

¢(Cree wusted que su empresa es
negativamente diferente a las otras de la

misma categoria?

¢Qué es lo que mas le gusta de su
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grupo de | empresa?

trabajo, - p
¢ Qué es lo que menos le gusta de su

coincidencia de
empresa?

objetivos

ri n el empl
Comunes Seguridad en el empleo

Compafierismo

Adecuado clima laboral

Por otro lado, se realizaron encuestas al publico externo para delimitar y
reconocer aspectos y especificaciones de la identidad institucional que tienen
los distribuidores mayoristas sobre la empresa donde adquieren los productos.
La fabrica cuenta con 9 clientes y se realizaron las encuestas sobre la totalidad.
En esta encuesta se mencionaron variables como identidad, imagen

corporativa y servicio.

A continuacion se presenta un cuadro con la estructura de la encuesta para

publico externo:

Tabla 7. Variable de Servicio de la encuesta de para publico externo

Variables Indicadores Reactivos

Tiempo de respuesta del servicio (entrega del

producto).

Informacion oportuna e inmediata sobre nuevos

productos o pedidos.

Atencion del representante proveedor de

productos.

Servicios de entrega del producto

SERVICIO

Calidad del producto

Facilidades de crédito.
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Producto, calidad,

precio , atenciéon

Beneficios que busca al momento de comprar

productos de lana, hilo o algodon

A doénde acudié para conocer los productos de

hilo/lana que vende en su almacén?

Tabla 8. Variable de ldentidad e Imagen corporativa de la encuesta para

publico externo

Variables

IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA

Indicadores

Reactivos

Hacia el servicio del usuario (buen control de
calidad / buen servicio de venta y post venta /

rapidez)

Hacia la accién (organizacion flexible / gestion
oportuna / rapidez en la satisfaccion de la

demanda)

Hacia la innovacién (aplicacion de nuevos

modelos / renovacién de productos)

Hacia el costo — beneficio (facilidad de crédito /
precios accesibles /buena rotacion del producto /

reposicion continua)

¢,Cual de las siguientes caracteristicas cree que

son parte de la empresa T-GER Distribuciones?

¢ Conoce los colores corporativos de T-GER

Distribuciones?

Si T-GER tuviese personalidad, ¢cual de las

siguientes caracteristicas la representarian?

Con respecto al producto que T-GER entrega,

senale las caracteristicas que lo representan

¢ Qué recomendacion/es haria al producto de

esta empresa?
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., Como es la comunicaciéon entre cliente -

vendedor?
¢,Cuales son los canales de informacion?

¢ Piezas comunicacionales?

4.3.2. Entrevista

Para efectos de analisis se efectuaron cuatro entrevistas a profundidad, la
primera fue realizada al gerente propietario, la segunda al director de ventas y
los dos ultimas a expertos conocedores de la identidad corporativa; el
cuestionario fue estructurado de acuerdo a los temas de interés con cada uno
de los involucrados y las preguntas guias dieron lugar a varios conceptos e

insumos importantes para el analisis investigativo de los temas de estudio.

Para las dos primeras entrevistas, los principales temas clave a tomar en

cuenta fueron:

v’ Historia de la empresa

\

Importancia de la comunicacién en la empresa

Comunicacion de temas importantes a los colaboradores

AN

Retroalimentacién de acciones y actividades

\

Proceso de identidad corporativa
v" Reconocimiento de cultura organizacional
v Motivacién y clima laboral en las instalaciones

v Reflejo de identidad interna hacia el exterior
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Con el fin de asegurar la calidad de la informacion recolectada, mantener la
esencia de la investigacion y constatar datos obtenidos, las entrevistas fueron

transcritas y editadas en su totalidad.

4.3.3. Grupo focal

Los grupos focales son otra técnica de recoleccion de informacion, donde los
integrantes forman parte de una conversacion fluida y capaz de recoger temas
de importancia esencial para la empresa. En este caso, el grupo focal fue
disefiado a fin de que todos, o la mayoria, de colaboradores puedan expresar
sus comentarios, se consiga llevar el dialogo de manera clara y sin
desconfianza al emitir cierto tipo de comentarios. Los integrantes del grupo
focal fueron escogidos aleatoriamente de la nbmina de empleados, pero se
organizdé de manera que existan representantes del nivel operativo; este grupo
se lo realiz6é fuera de las instalaciones y no se especifican los nombres por

solicitud de sus asistentes.

4.4. Analisis, tabulacion e interpretacion de resultados

Como se lo mencion6o anteriormente, el proceso investigativo disefio la
aplicacion del cuestionario a la totalidad de empleados de la fabrica, es decir
una muestra total de 35 empleados, equivalente al 100% de la poblacidon que

conforma la empresa, incluyendo operativo, contabilidad, ventas y disefio.

Adicionalmente, las entrevistas a profundidad y el grupo focal, fueron
instrumentos de apoyo y verificacion de los datos obtenidos, fortaleciendo los

insumos de estudio.
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4.4.1. Poblacién general

La poblacion total de la fabrica T-GER estd compuesta por colaboradores,

distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 9. Poblacion de la fabrica T-GER.

Area Numero de colaboradores
Gerente Propietario 1
Disefio 4
Contabilidad 3
Mercadeo y Ventas 5
Confeccion 15
Distribucion 7

4.5. Analisis e interpretacidon de resultados

Tabulacion del cuestionario

En la primera parte de la tabulacion de los cuestionarios se presenta un analisis
de recopilaciéon cuantitativa y cualitativa sobre cada una de las preguntas
agrupadas a través de las tres variables de estudio, es asi que posteriormente
se realiza un analisis cuantitativo sobre cada una de las graficas informativas y

un analisis cualitativo al inferior de cada pregunta.

Los resultados obtenidos se analizan de acuerdo a la division de variables de
estudio, tres temas de importancia para la empresa y la investigacion:

Comunicacion Interna, Identidad y Cultura Organizacional, y Ambiente Laboral.

Estos resultados obtenidos se derivan de los dos cuestionarios realizados al

publico interno, y el cuestionario realizado al publico externo directo, la muestra
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fue tomada a la totalidad de colaboradores y clientes de la fabrica, a fin de

contar con la mayor fidelidad posible a la realidad y actualidad de la empresa.

4.5.1. Analisis por variables

Tabla 10. Analisis de resultados por variable (publico interno).

Variable Analisis de resultados

Se observa que los publicos internos no tienen
conocimiento claro sobre el manejo de comunicacion
interna y existen falencias en el intercambio de

mensajes.

e Los niveles jerarquicos inferiores perciben aislamiento
comunicacional, sienten que la comunicacion es directa
con los niveles medios y por rumores de pasillo con los

inferiores.

e Falta de explicaciones claras entre compaferos de
trabajo, ocasionando dudas y retrasos en procesos

productivos por desconocimiento.

e Todos los colaboradores, mandos medios e inferiores
no tienen claro la existencia de los medios de
comunicacion interna que posee la empresa y esto
ocasiona el desconocimiento de actividades o nuevas

Comunicacion

regulaciones productivas.
Interna

e No existe posibilidad de retroalimentacion sobre temas
laborales.

e No existen canales formales de comunicacion, no se
encuentran  estructurados y esto provoca la

tergiversacion de mensajes e incertidumbre sobre
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temas importantes de la empresa.

El personal no desearia recibir informacion de la
empresa, tienen apatia sobre este tema, pues no
tienen credibilidad en que esto se vaya a implantar

como politica.

No existen actas de reuniones que sirvan como

respaldo de acuerdos y compromisos.

Las autoridades aseguran que existe una politica de
puertas abiertas con sus colaboradores, mientras que
sus subordinados consideran que existe poco contacto

personal.

Existen desfases comunicativos entre el area gerencial
y operativo, si bien esto puede deberse a las
caracteristicas propias de de las tareas desarrolladas
por los implicados, es necesario que se dedique tiempo

de calidad para el dialogo con el recurso humano.

Los colaboradores creen que la reunion es el canal
mas idéneo para intercambio de informaciéon en la

empresa.

Identidad y
Cultura

Organizacional

Los colaboradores manifiestan el bajo nivel de sentido

de pertenencia hacia la fabrica.

A pesar de no conocer la mision y vision, los
colaboradores emitieron respuestas muy cercanas,
reconocen la meta de ser lideres en el mercado y
manejar su produccion con calidad de tejido y
acabados.

No existe un trabajo en equipo entre todo el personal
debido a la existencia de preferencias con ciertos

colaboradores, se necesita -una adecuada gestion de
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comunicacion interna para articular de manera
adecuada el trabajo en equipo con la relacién

comunicativa diaria.

Los resultados de los cuestionarios demuestran la
despreocupacion por la emision de mensajes sobre
aspectos importantes de la empresa como su filosofia

corporativa y logros a futuro.

No existen manuales de procesos, imagen, uniformes o

bienvenida para los colaboradores.

La organizacidén no ha realizado una sociabilizacion de
su cultura organizacional, avances, logros y objetivos
empresariales (desconocimiento de metas futuras,
nuevos proyectos y normas de comportamiento en la

organizacion)

El reglamento de trabajo, el de salud y seguridad
ocupacional no han sido socializados al personal de la

empresa y se encuentran incompletos.

El logotipo de la empresa es identificado por sus
trabajadores, pero lamentablemente los colores no;
esto demuestra que la imagen corporativa no es bien
manejada desde mandos superiores ni socializado con

sus colaboradores.

Los empleados reconocen que su producto es de
calidad, tienen confianza en los acabados de

produccion y orgullo de su fabricacion.

Los empleados consideran buenas las instalaciones de
trabajo, vestimenta, equipos y herramientas, pero se
necesita ciertas adecuaciones para lograr su total

aceptacion.
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Ambiente

Laboral

e Los encuestados creen que es necesario realizar
controles de permisos, horarios de entrada y salida y
ciertas condiciones laborales a fin de que sean
equitativas para todos los integrantes y no solo para

determinados trabajadores.

e Es importante la existencia de un ambiente laboral
adecuado que promueva el trabajo en equipo y la

consecucion de objetivos por un bien comun.

e Se necesita promover actividades de relacionamiento
laboral a fin de que los empleados se sientan
satisfechos con la atencién que brindan las autoridades
y ellos se comprometan en la ejecucion de labores que

aumenten la productividad.

e Se evidencia el descontento sobre los horarios y

preferencias de horas extras entre colaboradores.

e La poca importancia que se le da a la Comunicacion
Interna incide en la falta de motivacion laboral, siendo
un punto de estudio para la contratacion de un
Comunicador que guie las politicas internas y gestione
de manera adecuada las relaciones laborales y el clima

laboral en el lugar de trabajo.

Tabla 11. Analisis de resultados por variable (publico externo).

Variable Analisis de resultados
Servicio vy | Los clientes consideran que los productos fabricados por T-
producto GER tienen un precio accequible para el mercado, ademas

confian en la calidad del producto y las facilidades de crédito

que se otorgan de acuerdo al volumen de compra

El servicio al cliente es catalogado como una de las fortalezas,
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pues el servicio es puerta a puerta y la atencion del encargado

de ventas es oportuna y amable.

Los clientes consideran que los modelos, a pesar de gozar de
buena calidad y precio, necesitan innovacion en modelos de

acuerdo a las tendencias actuales.

El publico externo busca rapidez en el tiempo de respuesta de
servicio y creen que esta caracteristica es primordial para la

fidelidad de compra.

Todos los clientes cuentan con productos de lana, hilo y

algodon; es por esto que el nicho de mercado sigue siendo

Identidad e | Se desconocen los colores corporativos de la empresa,
Imagen ademas, los encuestados creen que los actuales no son de su
Corporativa | total agrado, esto denota la necesidad de la creacion de
identidad empresarial e inicio de creacion de marca para sus

productos de acuerdo a las exigencias del mercado objetivo.

La fabrica T-GER demuestra seguridad y profesionalismos
ante sus compradores, los encuestados creen que si se
deberia definir el tipo de personalidad de la empresa seria

también seriedad y simpatia.

Falta de coordinacibn comunicativa entre Gerencia vy

Distribucion.

Demora en respuesta de inquietudes por canales digitales.




81

4.5.2. Graficas y presentacion de resultados de cuestionario

45.2.1. Cuestionario publico interno primera parte:

1. La comunicacion entre los miembros de
T-GER es:

M Excelente M Buena ™ Regular ™ Mala

0% 0%

Figura 13. Pregunta 1: La Comunicacién entre los miembros de T-GER.

Se puede observar que el 60% del personal considera regular la comunicacion
entre los miembros de T-GER, esto es una clara evidencia de que la
percepcion con respecto al manejo de la comunicacion interna no esta bien
vista por sus trabajadores. Por otro lado el 40% cree que es buena, en esta
variable el resultado denota que existen aun debilidades en la forma de

manejar la comunicacion internamente.
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2. La comunicacion entre usted y sus
companeros de trabajo es:

M Excelente M Buena ™ Regular ™ Mala

0% 0%

Figura 14. Pregunta 2: La comunicacion entre usted y sus compaieros de

trabajo.

El 60% del personal encuestado opina que la comunicacion con sus
compainieros de trabajo es regular, con este resultado se puede constatar que
hay fallas de comunicacion y esto ha ocasionado malos entendidos con
respecto intercambio de informaciéon entre compafieros o delimitacion de
funciones en el aspecto laboral iario. Tan solo el 40% cree que la comunicacion
es buena y este porcentaje denota fallas comunicacionales y falta de

explicaciones claras entre empleados.
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3. La comunicacion entre usted y sus jefes
es:

M Excelente M Buena ™ Regular ™ Mala

0%

Figura 15. Pregunta 3: Comunicacién entre colaborador y jefe.

El 60% de los colaboradores de T-GER calificacion la comunicacién con sus
jefes como regular destacando las falencias de comunicacion con sus
superiores y la falta de retroalimentacion con los mismos. El 20% cree que es
buena y el 20% excelente, cifras que representan las falencias en la trasmision

de mensajes y el poco interés que se le ha dado al tema por parte de los jefes.

4. La informacion que recibe acerca de la
empresa es:

H Mucha ®Poca ™ Nada

0%

Figura 16. Pregunta 4: La informacion que recibe acerca de la empresa.
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EL 60% del personal considera que no recibe nada de informacion acera de la
empresa, este resultado permite establecer las deficiencias comunicacionales y
la escasa importancia que se ha dado al tema por parte de las autoridades. El
40% opina que la informaciéon que recibe es poca y esto denota las falencias
que la empresa cuenta con respecto a la transmisibn de mensajes

organizacionales a sus colaboradores.

5. éPor qué medios desearia recibir
informacion?

mE-mail ®Reunién Cartas m NoResponde

0%

0%

Figura 17. Pregunta 5: ; Por qué medios desearia recibir informacion?

El 60% del personal no respondid por qué medios desearian recibir
informacion, reiterando el desinterés que tienen sobre el proceso de
comunicacion en su empresa y el 40% opind que el medio mas efectivo es la

reunidén, herramienta adecuada al tipo de negocio que manejan.
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6. ¢Conoce los colores corporativos de T-
GER?

mSi mNo

Figura 18. Pregunta 6: ; Conoce los colores corporativos de T-GER?

El 75% de los colaboradores desconoce los colores corporativos de la
empresa, este resultado permite establecer que la mayoria de los empleados
no han dado importancia a la imagen de su empresa y tan solo el 25%
responde si conocerlos. Con este porcentaje podemos nuevamente reiterar las
falencias de comunicacion con los empleados y la falta de sentido de

pertenencia de los colaboradores hacia la organizacion.

7. éConoce la historia de T-GER?

S| ENo

Figura 19. Pregunta 7: ; Conoce la historia de T-GER?
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El 60% del personal encuestado desconoce la historia de T-GER, este
porcentaje elevado muestra las falencias en la transmisién de informacién
organizacional a los colaboradores. Con respuesta del 40% de colaboradores
se puede percibir que si conocen la historia, siendo una fortaleza que puede

ser explotada y mejorada hacia el resto de empleados.

8. ¢Como califica las instalaciones donde
usted trabaja?

M Excelente ®WBuena mRegular mMala

0% 0%

Figura 20. Pregunta 8: ; Como califica las instalaciones donde trabaja?

Con un alto porcentaje (80%) los colaboradores califican como regular las
instalaciones de la empresa, siendo éste también un tema por mejorar para
llegar a satisfacer las necesidades basicas de un empleado. Tan solo el 20%

cree que su lugar de trabajo es bueno.
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9. ¢Posee usted todos los
equipos, herramientas y tecnologia
necesaria para realizar su trabajo?

ESi ENo

0%

Figura 21. Pregunta 9: ;Posee todos los equipos, herramientas y tecnologia

necesaria para realizar su trabajo?

Podemos observar que el 100% de los colaboradores posee todos los equipos,
herramientas y tecnologia necesaria para realizar su trabajo, esto denota la
importancia que las autoridades han dado a la productividad y el esfuerzo de
mantener maquinaria en perfecto funcionamiento. Con este resultado se puede
notar que la importancia de la empresa esta limitada al producto en mayor nivel

que a su recurso humano.

10. ¢Como califica a sus equipos de

trabajo?
M Excelente ® Buena Regular m Mala
8%

Figura 22. Pregunta 11: ; Como califica a sus equipos de trabajo?
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El 80% del personal encuestado califica como bueno a sus equipos de trabajo
demostrando la importancia que el empleador da a las condiciones de
infraestructura laboral, ademas existe un 20% que piensa que sus equipos de
trabajo se encuentran en excelentes condiciones, fortaleza puede ser mejorada

y potencializada.

4.5.2.2. Encuesta publico interno segunda parte:

Sexo

® Masculino M Femenino B Noresponde

0%

Figura 23. Pregunta Sexo: Identificacion de género.

El 60% del personal encuestado no responde la pregunta, el 40% pertenece al

género femenino.
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1. iConoce usted el ano de creacion de su
empresa?

B No puedo precisar la fecha m Puedo precisar la fecha cercana

W El afio de creacion fue

0%

Figura 24. Pregunta 1: Conocimiento del afio de creacion de la empresa.

El 60% de los colaboradores no puede precisar la fecha de creacién de la
empresa y el 40% no puede precisar la fecha cercana. Con este antecedente
se constata la falta de pertenencia hacia la empresa, pues no se han

desarrollado campanas de empoderamiento hacia sus colaboradores.

2. ¢Conoce el logotipo o simbolo de su
empresa?

mSi mNo mNoresponde

0%

Figura 25. Pregunta 2: Conocimiento del logotipo o simbolo de la empresa.
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El 80% del personal encuestado conoce el logotipo o simbologia de la
empresa, el 20% no responde, lo cual denota que es necesario complementar
la difusion de su imagen y prestar gran atencion para que la totalidad de

colaboradores conozcan sobre este tema.

3. éConoce usted los colores de su
empresa?

mSi mNo No responde
0%
20%

Figura 26. Pregunta 3: Conocimiento de los colores de la empresa.

Podemos observar que el 80% del personal encuestado desconoce los colores
corporativos y el 20% no responde; esto denota la despreocupacién de las
autoridades por la sociabilizacion de la imagen corporativa y los elementos

visuales que conforman la empresa.
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4. ¢{Conoce usted los productos principales
que ofrecen en su empresa, aquellos que
son lideres dentro del mercado?

ENinguno MAlgunos mCasitodos MTodos M Noresponde

0% 0%

Figura 27. Pregunta 4: Conocimiento de los productos principales que ofrecen

en la empresa y aquellos que son lider en el mercado.

El 80% del personal encuestado conoce todos los productos principales que
ofrecen en la empresa y el 20% no responde; el porcentaje de alto
conocimiento se debe a que las colaboradoras reconocen el producto que tiene

mas rotativa y que ha permanecido mayor tiempo en el mercado.

4.e Enumere los productos pioneros que
conoce

W Sacosjuveniiles W Sacos clasicos mSacos M Noresponde

Figura 28. Pregunta 4e: Conocimiento de los productos pioneros que conoce.
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El 40% de los colaboradores no responde, el 20% menciona como producto
pionero sacos juveniles de hombre, el 20% sacos clasicos y el 20% sacos en
general. Estas respuestas demuestran el alto conocimiento del producto que
confeccionan, sin embargo es necesario que exista un involucramiento mas
cercano con los colaboradores a fin de que exista una buena comunicacién con

los propietarios y el area de comercializacion.

5. éConoce usted la mision de su
empresa? (Qué es la empresa, cuales son
sus metas y propdsitos)

B Nola conozco B Conozco algo Conozco bien

B Laconozco muy bien ®m Noresponde

0% g9

Figura 29. Pregunta 5: Conocimiento de la mision de la empresa.

El 60% del personal encuestado desconoce la mision de la empresa, el 20% la
conoce muy bien y el 20% no responde. Con este al porcentaje de
desconocimiento se puede demostrar que existe falta de informacion de la

filosofia organizacional y de los elementos que la constituyen.
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5.e Enuncie la mision de su empresa

M Proveer de nuestros productos a empresas lideres en el mercado

H Noresponde

Figura 30. Pregunta 5e: Conocimiento de la mision de la empresa.

ElI 80% de los colaboradores no responden y el 20% menciona como mision de
la empresa “proveer de nuestros productos a empresas lideres en el mercado”.
Coincidiendo en el fondo con la misién que la empresa maneja desde el afio
2010.

6. A su juicio, ¢cuales son los puntos
fuertes de su empresa?

MW Tecnologia B Atencion al cliente  m Calidad del producto

M Precio ¥ Innovacion

0%

F

Figura 31. Pregunta 6: ¢ Cuales son los puntos fuertes de la empresa?
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Podemos observar que el 62% del personal encuestado considera que la
calidad del producto es uno de los puntos fuertes de la empresa, el 13% precio,

el 13% innovacion y el 12% atencién al cliente.

7. Independientemente a su
antiguedad, puede usted senalar ¢Cuales son
los valores mas importantes que se han
mantenido constantes en su empresa?

B Honestidad - honradez B Puntualidad  Colaboracion
m Amabilidad M Seguridad m Creatividad
Respeto Otros

0%

0%

Figura 32. Pregunta 7: ; Cuales son los valores de la empresa?

El 33% de los colaboradores considera la amabilidad como uno de los valores
mas importantes y que se han mantenido constantes en la empresa, el 25%
respeto, el 17% seguridad, el 17% honestidad — honradez y el 8%
colaboracion. Estos porcentajes denotan los buenos preceptos que se han

impartido y que se demuestran dentro de la empresa.
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8. ¢En relacion con las empresas de la
competencia, en qué posicion cree usted
que se encuentra la suya?

B Pocoimportante M Lejos del lider M Entre los lider

M Cerca del lider  mLider B Noresponde

0%

0%

0%
0%

Figura 33. Pregunta 8: Posicion de la empresa frente a la competencia.

El 80% del personal encuestado considera que la empresa se encuentra entre

las organizaciones lideres y el 20% no responde.

9. Describiria a su empresa como
“cumplidora de los compromisos con los
clientes”

B Pococumplidora M Bastante cumplidora ® Muy cumplidora B Noresponde

Figura 34. Pregunta 9: Cumplimiento de los compromisos con los clientes.
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El 40% de los colaboradores describe a su empresa como muy cumplidora de
los compromisos con los clientes, el 40% poco cumplidora y el 20% no
responde. Estos porcentajes deben ser analizados por las autoridades, pues
las colaboradoras tienen conocimiento directo sobre la productividad, el

cumplimiento o incumplimiento de metas.

Companerismo

B MuyPoco MPoco M Bastante MMucho M Noresponde

0%

0%
0%

Figura 35. Pregunta 10: Valoracion de la empresa: Companerismo.

El 80% de los encuestados consideran que existe poco comparierismo en la
empresa y el 20% no responde. Este alto porcentaje indica la falta de
campanas de relacionamiento entre el grupo de trabajo e inclusién de técnicas

de trabajo en equipo y colaboracion mutua.
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Informacion sobre los planes a futuro de la
empresa

B MuyPoco MPoco ®Bastante ™ Mucho M Noresponde

0%
0%
0%

Figura 36. Pregunta 10: Valoracion de la empresa: Informacién sobre los

planes a futuro de la empresa.

El 80% del personal considera que conoce muy poca informacién sobre los
planes a futuro de la empresa y el 20% no responde. Este resultado refuerza la
pregunta 5e, pues los colaboradores desconocen la planificacion a futuro y no

tienen claridad de el rumbo que la empresa esta tomando.
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Objetivos compartidos

B MuyPoco MPoco M Bastante MMucho M Noresponde

0%

Figura 37. Pregunta 10: Valoracion de la empresa: Objetivos compartidos.

Podemos observar que el 60% de los encuestados trabajan en equipo para el

cumplimiento de objetivos, el 20% poco y el 20% no responde.

Valores establecidos

B MuyPoco MPoco M Bastante MMucho M Noresponde

0%

0%
0%

Figura 38. Pregunta 10: Valoracion de la empresa: Valores establecidos.
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El 80% de los colaboradores conocen poco de los valores establecidos en la
empresa y el 20% no responde. Este porcentaje indica la falta de transmisién
de informacion sobre cultura organizacional y el poco fomento de estos

conceptos en sus trabajadores.

Vision a futuro

B MuyPoco MPoco M Bastante MMucho M Noresponde

0%

Figura 39. Pregunta 10: Valoracion de la empresa: Vision a futuro.

El 60% del personal encuestado conoce muy poco de la vision a futuro de la
empresa, el 20% poco y el 20% no responde. Esta pregunta refuerza la
aseveracion sobre el desconocimiento que los colaboradores tienen sobre
planes futuros de la empresa, denotando la poca informacion que se emite

desde la alta jerarquia.
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Adecuado clima laboral

B MuyPoco MPoco M Bastante MMucho M Noresponde

0%

Figura 40. Pregunta 10: Valoracion de la empresa: Adecuado clima laboral.

El 60% de los colaboradores consideran que existe escaso clima laboral, el

20% bastante y el 20% no responde. Con este alto porcentaje se puede

coincidir en que una de las afectaciones para que el ambiente laboral no sea

satisfactorio es la falta de comunicacion y transmisién de mensajes directos y

efectivos.

11. iConsidera que su labor dentro de la
empresa es importante?

W Nada ™ Algo ™ Bastante ™ Mucho

Figura 41. Pregunta 11: Importancia de la labor dentro de la empresa.
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El 40% del personal encuestado considera que su labor es muy importante
dentro de la empresa, el 40% nada y el 20% algo. Este porcentaje connota el
conocimiento de su cargo y de la satisfaccion laboral que las autoridades
brindan a sus colaboradores, al reconocer que las respuestas estan divididas,
es necesario que se dé un soporte por parte de las autoridades para mejorar el

ambiente laboral.

12. ¢{Cree usted que su empresa es
positivamente diferente a las otras de la
misma categoria?

B Nada mAlgo Bastante W Mucho

Figura 42. Pregunta 12: La empresa es positivamente diferente a las otras de

misma categoria.

El 40% de los encuestados consideran que la empresa es positivamente muy
diferente a las otras organizaciones de la misma categoria, el 40% opinan que
no hay nada de diferencia y el 20% piensa que algo. Esto denota el nivel de
pertenencia que se ha desarrollado en la empresa y la necesidad de involucrar

al personal en nuevas oportunidades de desarrollo laboral.
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12.d ¢Cual es la diferencia positiva?

M Exigencia en acabados M Respeto por parte de jefes

W todo el tiempo se trabaja M Noresponde

Figura 43. Pregunta 12d: ¢ Cual es la diferencia positiva?

El 40% de los colaboradores no responde, el 20% considera como diferencia
positiva la exigencia en acabados, el 20% el respeto por parte de jefes y el 20%

todo el tiempo se trabaja.

13. éCree usted que su empresa es
negativamente diferente a las otras de la
misma categoria?

B MNada ®Algo ®Bastante ™ Mucho B Noresponde

Figura 44. Pregunta 13: La empresa es negativamente diferente a las otras de

la misma categoria.
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El 40% de los encuestados consideran que la empresa es negativamente muy
diferente a las otras organizaciones de la misma categoria, el 20% nada, el

20% bastante y el 20% no responde.

14. iQué es lo que mas le gusta de su
empresa?

M Eltrato respetuoso M Eficienciaen la confeccion  ® Misactividades

Figura 45. Pregunta 14: Lo que mas le gusta de la empresa.

El 60% de los colaboradores menciona a sus actividades como lo que mas le
gusta de la empresa, el 20% el trato respetuoso y el 20% la eficiencia en la

confeccion.

15. {Qué es lo que menos le gusta de su
empresa?
M Preferencias

M Falta de compromiso laboral por parte del personal

B Rumores

Figura 46. Pregunta 15: Lo que menos le gusta de la empresa.
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El 40% de los colaboradores menciona la falta de compromiso por parte del
personal como uno de los aspectos que menos le gusta de la empresa, el 40%

preferencias y el 20% rumores.

4.5.2.3. Encuesta publico externo

1. ¢En qué sector del pais tiene su
almacen?

B Norte M Centro ™ Sur

Figura 47. Pregunta 1: Sector del pais donde tiene el almacén.

El 34% de las personas encuestas tiene su almacén en el sector norte del
pais, el 33% centro y el 33 sur. Con esta respuesta se denota la capacidad de
venta de la empresa, pues distribuye sus productos en puntos clave de la

region andina del pais.
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2. ¢{Qué mercaderia expende en su

negocio?
M Ropa de nifio M Ropa de adulto (hombre - mujer)
I Zapatos W Accesorios

M Todos los anteriores

0%

0%

Figura 48. Pregunta 2: Tipo de mercaderia que expende en su negocio.

El 50% de los encuestados expende ropa de adulto (hombre — mujer) en su
negocio, el 33% ropa de nifio, ropa de adulto, accesorios y el 17% zapatos.
Con este resultado se puede conocer que en todos los almacenes existe como

nicho de mercado el area de ropa masculina y femenina.
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Pregunta 3: Califique utilizando la escala del 5, como completamente

satisfecho, al 1, como completamente insatisfecho, a su proveedor de
cabecera en lo referente a:

3.a Tiempo de respuesta del servicio

B Completamente insatisfecho M Insatisfecho
W Neutro | Satisfecho

B Completamente satisfecho

Figura 49. Pregunta 3a: Tiempo de respuesta del servicio.

El 83% de los encuestados se encuentra satisfecho con el tiempo de respuesta
del servicio y el 17% neutro.

3.b Informacion oportuna e inmediata
sobre nuevos productos o pedidos

B Completamente insatisfecho M Insatisfecho
M Neutro M Satisfecho
B Completamente satisfecho

17%_°

he 0%

Figura 50. Pregunta 3b: Informacion oportuna e inmediata sobre nuevos
productos o pedidos.
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Podemos observar que el 50% de los encuestados se encuentran satisfechos

con la inmediatez de la informacion sobre nuevos productos o pedidos, el 17%

completamente satisfecho y el 33% neutro.

3.c Atencion del representante proveedor
de productos

B Completamente insatisfecho M Insatisfecho

M Neutro M Satisfecho

B Completamente satisfecho

0%—_0% 0%

Figura 51. Pregunta 3c: Atencion del proveedor de productos.

El 50% de las personas encuestadas se encuentran completamente

satisfechos con la atencion del representante proveedor de productos y el 50%

satisfecho.

3.d Servicios de entrega del producto

m Completamente insatisfecho ® Insatisfecho

m Neutro | Satisfecho

B Completamente satisfecho

S —

Figura 52. Pregunta 3d: Servicios de entrega del producto.
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El 50% de los encuestados se encuentran satisfechos con los servicios de
entrega del producto, el 33% completamente satisfecho y el 17% neutro.

3.e Calidad del producto

B Completamente insatisfecho M Insatisfecho
W Neutro m Satisfecho
B Completamente satisfecho

0% 0%

Figura 53. Pregunta 3e: Calidad del producto.

El 67% de las personas encuestadas se encuentran completamente

satisfechos con la calidad del producto, el 17% satisfecho y el 16% neutro.

3.f Facilidades de crédito

B Completamente insatisfecho W Insatisfecho
W Neutro | Satisfecho

B Completamente satisfecho

0% 0%

Figura 54. Pregunta 3f: Facilidades de crédito.
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Podemos observar que el 50% de los encuestados proporcionaron una
respuesta neutra ante las facilidades de crédito, el 33% se encuentra satisfecho

y el 17% completamente satisfecho.

4. ¢En promedio, cuantos productos de
lana o hilo tiene a la venta en su almacén?

B ]1Producto M6Productos ™4 Productos

Figura 55. Pregunta 4: Productos de lana o hilo que tiene a la venta en el

almaceén.

El 50% de las personas encuestadas tienen a la venta en promedio cuatro
productos de lana o hilo en sus almacenes, el 25% poseen 6 productos y el

25% posee 1 producto.
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5. éQué beneficios busca al momento de
comprar productos de lana, hilo o algodon?

H Tiempo de respuesta del servicio
B Atencion del encargado de ventas
B Atencion oportuna y amable
W Calidad del producto
M Precio
M Facilidades de crédito
Servicio de transporte puerta a puerta

Ubicacionde la fabrica

12y, A% 0% 07

\

14%
9%

9%

Figura 56. Pregunta 5: Beneficios que busca al momento de comprar productos

de lana, hilo o algodon.

El 27% de los encuestados buscan calidad al momento de comprar productos
de lana, hilo o algoddn, el 23% precio, el 14% facilidad de crédito, el 14%
tiempo de respuesta del servicio, , el 9% atencion del encargado de ventas, el

9% atencion oportuna y amable y el 4% servicios de transporte puerta a puerta
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6. ¢A donde acudio para conocer los
productos de hilo/lana que vende en su
almaceén?

B Recomendacion de un conocido M Lainternet

M Lacercania M En la television
M Enlaradio M En un periodico
M En revistas/ catdlogos H Visita directa del proveedor

Visita del vendedor

Figura 57. Pregunta 6: ;A donde acudi6é para conocer estos productos?

El 50% de las personas encuestadas recibio la visita directa del proveedor para
conocer los productos de hilo/ lana que venden en sus almacenes, el 40%

recomendacion de un conocido y el 10% visita del vendedor.
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Pregunta 7. ; Qué opina de la empresa T-GER Distribuciones con respecto
a?:

Hacia el servicio del usuario (buen control
de calidad/ buen servicio de venta y post
venta/ rapidez)

W Excelente  ®Muy Bueno Bueno m Malo

0% 0%

Figura 58. ;Qué opina de la empresa T-GER Distribuciones con respecto al

servicio que se le otorga al usuario?

El 50% de los encuestados califica excelente el servicio del usuario que brinda

la empresa T-GER Distribuciones y el 50% muy bueno.

Hacia la accidon (organizacion flexible/
gestion oportuna/ rapidez en la
satisfaccion de la demanda)

M Excelente  ® Muy Bueno Bueno mMalo

0%

Figura 59. ; Qué opina de la empresa T-GER Distribuciones con respecto a la

accion empresarial?
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El 67% de las personas encuestadas califican muy buena la accion de la

empresa T-GER Distribuciones, el 17% bueno y el 16% excelente.

Hacia la innovacion (aplicacion de nuevos
modelos/ renovacion de productos)

MW Excelente  ®W Muy Bueno Bueno m Malo

0%

Figura 60. ;Qué opina de la empresa T-GER Distribuciones con respecto a la

innovacion?

El 50% de los encuestados califican muy buena la innovacion de productos de

la empresa T-GER Distribuciones, el 33% excelente y el 17% bueno.

Hacia el costo - beneficio (facilidad de
crédito/ precios accesibles/ buena
rotacion del producto/ reposicion

continua)

M Excelente  ® Muy Bueno Bueno ® Malo

0% —__ 0% 17%

Figura 61. ;Qué opina de la empresa T-GER Distribuciones con respecto al

costo — beneficio?
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Podemos observar que el 83% de los encuestados califica muy bueno el costo

— beneficio que les brinda la empresa T-GER Distribuciones y

excelente.

el

17%

8. ¢Cual de las siguientes caracteristicas
cree que son parte de la empresa T-GER

Distribuciones?

H Tiempo de respuesta del servicio

B Atencion del encargado de ventas

M Atencion oportuna y amable

B Calidad del producto

M Precio

B Facilidades de crédito
Servicio de transporte puerta a puerta
Ubicacion de la fabrica

% Q4% 199

|/

12%__0

15%

Figura 62. Pregunta 8: Caracteristicas que son parte de T-GER.

El 19%

las personas encuestadas considera el

precio como una

caracteristica de la empresa T-GER Distribuciones, el 19% calidad del

producto, el 19% atencién oportuna y amable, el 15% facilidades de crédito, el

12% transporte de puerta a puerta, el 12% atencién del encargado de venta y

el 4% tiempo de respuesta del servicio.
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9. ¢Conoce los colores corporativos de T-
GER Distribuciones?

M Los conozco muy poco ® No los conozco

Silos conozco y no me gustan M Silos conozco y me gustan

0%

Figura 63. Pregunta 9: Conocimiento de los colores corporativos de T-GER.

El 34% de las personas encuestadas conoce muy poco los colores corporativos

de T-GER Distribuciones, el 33% desconoce y el 33% conoce y no les gusta.
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10. Si T-GER tuviese personalidad, ¢ Cual
de las siguientes caracteristicas la

representarian?
M Extrovertido y juvenil B Simpaticoy colorido
m Serio y modesto B Seguro y profesional
® Independiente m Amargadoy malhumorado

Otros

0% 0% _0%

_\.L/_

Figura 64. Pregunta 10: Caracteristicas de personalidad de T-GER.

El 50% de los encuestados considera que la seguridad y el profesionalismo
serian caracteristicas que representarian a la empresa T-GER Distribuciones,
el 17% seriedad y modestia, el 17% Simpatia y colorido y el 16% extrovertido y

juvenil.
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11. Con respecto al producto que T-GER
entrega, senale las caracteristicas que lo
representan:

B Calidad M Precio

W Colores actuales B Modelos innovadores

B Detalles en acabados M Tallas bien estructuradas
Materiales duraderos Marca reconocida
Prestigio

0% 4%

21% \

4%

Figura 65. Pregunta 11: Caracteristicas que son parte de los productos T-GER.

El 25% de las personas encuestadas mencionan la calidad como caracteristica
del producto entregado por la empresa T-GER Distribuciones, el 21%
materiales duraderos, el 17% precio, el 13% detalle en acabado el 8% tallas
bien estructuradas, el 8% colores actuales, el 4% prestigio y el 4% modelos

innovadores.
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12. {Qué recomendacion/es haria al
producto de esta empresa?

B Mejorar los modelos ~ B Noresponde

Figura 66. Pregunta 12: Recomendaciones al producto

El 50% de los encuestados recomiendan a la empresa T-GER Distribuciones

innovar los modelos y el 50% no responde.

13. Por qué medios recibe o envia
informacioén a T-GER?

M Correo electronico M Teléfono ™ Boletines M Mensajeria M Visitas directas

Figura 67. Pregunta 13: Medios de informacion con publico




119

De acuerdo a las respuestas del publico encuestado, el canal de informacion
mas frecuente es la visita directa con el 40%, seguido del correo electronico

25%, teléfono 15% y boletines y mensajeria con el 20% cada uno.

14. Considera que los productos
comunicacionales que recibe de T-
GER son:

M Llamativos M Informativos De poca utilidad ™ Escasos

Figura 68. Productos comunicacionales que emite T-GER

El publico considera que los productos comunicacionales que la empresa envia
por sus actuales canales de informacion son escasos en un 40%, llamativos en
un 20%, informativos 20%, de poca utilidad 20%. Con estas respuestas
podemos constatar que la informacion es emitida de manera poco frecuente y
no existe una coherencia en flujos informativos y productos comunicacionales

elaborados.

4.5.3. Presentacion de resultados grupos focales

El grupo focal es una técnica de recoleccién de informacion, donde los
integrantes forman parte de una conversacion fluida y capaz de recoger temas
de importancia vertebral para una empresa. En este caso, los grupos focales

fueron disefiados a fin de que todos los integrantes operativos de la fabrica
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puedan expresar sus comentarios y se pueda llevar el dialogo de manera clara

y sin desconfianza de emitir cierto tipo de comentarios.

Los integrantes de los grupos focales fueron el total del personal operativo de
la empresa y se lo manejo de esta manera para poder contrastar con las

respuestas de los cuestionarios.
1. Manejo de informacion en la empresa

En este tema se intentd recolectar informacion sobre tipo de informacion
(formal e informal) que maneja T-GER y canales de comunicacion empleados

cotidianamente.
v~ Comunicacién informal (rumores y conversacion de pasillo)
v Mensajeria instantanea y via telefénica
v Reuniones de sociabilizacién para indicaciones generales

v Existencia de formalidad solo en ciertos temas

2. ;Cudles son los canales de comunicacién que reconoce en la

empresa?
v" Reuniones
v" Llamadas telefonicas

v/ Conversaciones directas

3. Caracteristicas actuales de clima laboral

Para recolectar informacion sobre este tema se manejé preguntas sobre

condiciones laborales, infraestructura, satisfaccion laboral y trabajo en equipo.
v" Trabajo individual y no en equipo

v" No existe comparfierismo y colaboracion entre colaboradores de cada

area

v Desconocimiento de actividades entre operarias
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v"Incertidumbre y desconfianza por destino empresarial

v Personal calificado

v Se ha mejorado la infraestructura y ciertas condiciones laborales
v" Trato preferencial con ciertos empleados

v Apertura para crecimiento profesional y de carrera

4. Recomendaciones para mejorar el clima laboral

En este tema se pidi6 recomendaciones o sugerencias para mejorar las

condiciones o acciones que no sean beneficiosas para el publico interno.
v Creacion de manual de bienvenida e induccion
v"Incluir comunicacioén formal y Politicas de Comunicacién
v~ Reunién mensual con todo el personal
v Capacitaciones y cursos de Relaciones Humanas
v Sociabilizacion del Reglamento Interno

v Eventos sociales y de recreacion

5. Principales motivos de conflicto o demora de actividades

En este tépico se preguntd sobre las principales acciones o motivos que
puedan ocasionar o hayan ocasionado algun conflicto interno, ademas
caracteristicas por las cuales se pueda crear una demora en la respuestas de

acciones 0 procesos empresariales.
v~ No existe comunicacion sobre procesos administrativos
v La comunicacion de temas importantes se lo realiza por rumores
v Las conversaciones directas son esporadicas

v No existe emision de informacion real sobre destino empresarial
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6. ¢Cuales canales emplean los jefes para retroalimentacion?

De acuerdo a los integrantes, los canales empleados para recibir

retroalimentacion o sugerencias por parte de los jefes son los siguientes:

v" Conversaciones directas

7. Condiciones por las que se siente orgulloso de trabajar en T-GER

Finalmente, se averigué sobre aquellos motivos y satisfacciones que ha
causado el hecho de trabajar en T-GER, las condiciones por las que se sienten

orgullosos de laborar en la empresa y lo que mas les gusta de la misma.
v Aplicacién de conocimientos y continuo aprendizaje
v Consideracion

v Personal calificado y competitivo en el medio

4.5.4. Presentacion de resultados entrevistas

Publico interno

Como parte del proceso de recoleccion de informacion y aplicacion de
herramientas de investigacion, se realizaron dos entrevistas en la empresa, la
primera al Gerente Propietario y la segunda al Director de Ventas, los dos
entrevistaron coincidieron en las siguientes aseveraciones y preocupaciones a

tomar en cuenta:

1. ¢Cémo se comunica usted con el personal que tiene a cargo?
e Conversaciones directas.
e Llamadas telefonicas.

La forma de comunicacion mas frecuente desde la Gerencia y direccion

de ventas con sus subalternos es por medio de conversaciones directas
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y personalizadas, seguida de la comunicacion llamadas telefonicas. Las
reuniones semanales son poco frecuentes y como apoyo se ha utilizado

de manera cotidiana las llamadas telefénicas.

¢ Como es la comunicacion en T-GER?
Informal.

Conversaciones directas.

Llamadas telefonicas.

Documento escrito.

La comunicacion en El Telégrafo esta liderada por la comunicacion
informal, existe también conversaciones directas con sus colaboradores,
pero reconocen que la comunicacion informal es una de las formas de
emitir mensajes por motivo de la urgencia de ciertos asuntos. Las
llamadas telefénicas son utilizadas pero en menor cantidad, asi como el

documento escrito el cual es casi inexistente.

¢Cuales son los canales de comunicacién que reconoce en la

empresa?

Llamadas telefonicas.
Mensajes de texto o WhatsApp.
Conversaciones directas.
Reuniones.

Las llamadas telefénicas por convencional o celular son los medios mas
utilizados. Se destaca los mensajes de texto y las conversaciones
directas y reuniones como canales de apoyo que difundan temas
generales y explicaciones sobre decisiones que se dan en el desarrollo

de las labores, no tienen planificacion previa.



124

De los mencionados, jcuales emplea cotidianamente?
Conversaciones directas.

Llamadas telefonicas.

Reuniones.

Los canales de comunicacién mas utilizados por parte de los mandos
superiores hacia subalternos son las conversaciones directas y las
llamadas telefénicas, segun los entrevistados es la manera mas eficaz
de emitir o recibir informacién, aseguran que la tecnologia ha hecho que
la mensajeria instantanea logre resolver preguntas urgentes pero no se

deja de lado el contacto directo y las conversaciones diarias.

. Valore la comunicacion ascendente

Politica de puertas abiertas en comunicacion.
Acceso continuo y buena retroalimentacion.
Comunicacion piramidal descendente y rigida.

De acuerdo a las entrevistas, existe la politica de puertas abiertas, se
intenta mantener una buena retroalimentacion sobre los trabajos
designados pero persiste cierta limitacién de envio de informacion por la
existencia de acumulacién de trabajo o entrega de pedidos continuos lo
cual impide demoras en la produccidn y las conversaciones con

colaboradores se aplazan.

¢ Cual es el mayor problema comunicacional en la empresa?
Inexistente cultura comunicacional.

No existen politicas estructuradas de comunicacion.
Comunicacion impersonal, informal (rumores).

Informalidad en envio/recepcién de documentos e impuntualidad.
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Falta de empoderamiento comunicacional de autoridades.
Comunicacion piramidal descendente y rigida.
Desconocimiento de gestion empresarial.

Segun las respuestas emitidas, el problema de comunicacién mas
importante es la inexistencia de cultura comunicacional en todos los
niveles de la organizacién, la falta de politicas que guien el
direccionamiento de procesos comunicacionales y como consecuencia
de ello, la integracién del rumor como medio informal para enterarse de

acontecimientos y cambios organizacionales.

¢ Cual es el mayor acierto comunicacional en la empresa?
Apertura para mejoramiento de la comunicacion.
Generar empoderamiento de los trabajadores.

Predisposicion de autoridades para creacion de identidad empresarial y

posterior creacion de marca.

El mayor acierto comunicacional es, segun los entrevistados, la apertura
de comunicacion que se ha iniciado en esta administracion. Otra
importante acierto es la predisposicion que se ha tenido por parte de los
directivos para que la empresa inicie estudios de mercado sobre su
producto, inicie una consultoria de disefio corporativo y la planificacion

estratégica para la correcta creacién de Identidad Corporativa.

Mencione las caracteristicas del Clima Laboral en la empresa
Trabajo individual y no en equipo.

Incertidumbre sobre destino empresarial.

Necesidad de fortalecer y priorizar la motivacion laboral.

Poca generacién de capacitaciones.
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Condiciones de infraestructura buena.

Se destaca el poco trabajo en equipo en la empresa, lamentablemente
existe cierta resistencia entre compaferos de trabajo por falsas
creencias de preferencias. De acuerdo a las respuestas, el clima laboral
se ha visto desmejorado por el trato diferenciado entre colaboradores, la
incertidumbre sobre el destino empresarial y su estatus de taller

artesanal.

¢ Qué es lo que mas le gusta de la empresa?
Empresa con potencial de crecimiento y liderazgo.
Equipo de trabajo bien constituido, capaz y eficaz.
Empresa familiar y con miras de inicio de exportaciones.

El futuro de la empresa y el potencial con el que cuenta, es uno de los
principales motivos por los que la gente trabaja en T-GER. Los
entrevistados coinciden en la capacidad del talento humano que se ha
conformado y la entrega que ellos tienen para que los objetivos y metas

sean cumplidos a cabalidad.

¢ Qué es lo que menos le gusta de la empresa?
Actitud de rechazo frente al cambio.

Incertidumbre y desconfianza sobre destino empresarial.
Resistencia sobre manejo adecuado de procesos.

Falta de cohesion entre trabajadores.

Una de las debilidades de la empresa en general es la actitud y rechazo
al cambio por ciertos colaboradores, asi como la incertidumbre laboral y
desconfianza que se ha generado. Ademas, la division frecuente entre

trabajadoras, es decir, falta de cohesién y trabajo en equipo.
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Publico Externo

Como parte de la investigacién de Identidad Corporativa en las organizaciones,
el estudio contd con las entrevistas de dos expertos profesionales de la
Identidad e Imagen Corporativa, las dos visiones tienen ciertas similitudes pero
se complementan al ser de dos puntos geograficos diferentes, Sebastian
Garcia desde Espana y Dario Ramos en Ecuador; a continuacion los

resultados sobre las preguntas realizadas:

1. ¢Qué importante es que una empresa tenga identidad corporativa
frente a la competencia?

e Crea viabilidad en la empresa y que ésta se destaque frente a la

competencia.

e Fija y almacena en su nombre las experiencias positivas de sus

consumidores.

e La identidad visual bien disefiada (marca, etiqueta, envase, publicidad)

constituira en un coherente recurso para su atractivo visual.
e Es el factor emotivo esencial de un servicio o producto.

e Crea individualidad, singularidad y diferenciacién ante sus stakeholders.

2. ;Cudles cree que sean las causas por las que existan deficientes

identidades corporativas?

e Falta de conciencia del sector empresarial.

e Se cree innecesario construir una identidad corporativa clara y
diferenciada.

e Se deberia encomendar el disefio grafico y conceptual a profesionales
como inversiéon fundamental en los principales activos de la

organizacion.
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Carencia de una cultura organizacional definida.
Reducir la identidad al aspecto visual y no identificar factores
conceptuales comunicativos sobre la construccion de identidades desde

el interior de la empresa.

¢ Qué aspecto crees que sea mas importante para la creacién de

una identidad corporativa?

Tener claros los factores que definen esa identidad, de inicio y de
orientacion futura.

Difusion y comunicacion eficiente sobre el concepto de partida de la
identidad.

Se requiere un buen nombre, una marca atractiva y eficaz en el ambito
al que se orienta el disefo del logo (o nombre) y disefio del simbolo que
le aporta mayor personalidad y atencion visual.

Gestionar la cultura corporativa de las organizaciones, de tal modo que
lo que se plantea en el nucleo ideologico de la misma (mision, vision y

valores) se vivencia en la organizacion dinamizando la cultura.

¢Consideras que un estudio del mercado meta sea indispensable

para una buena elaboracién de identidad corporativa?

Si, porque es uno de los factores esenciales para construir la identidad
con mayores posibilidades de éxito. Pero antes que el mercado meta,
debemos tener en cuenta las caracteristicas de partida, los intereses y
posibilidades que tendra nuestra corporaciéon, para explorar un destino
acorde con ello.

No solo del mercado meta, sino una supervision permanente del
entorno, el mercado meta es parte de un ambito superior que es el
entorno, lo primero que debe hacer es replantear el nucleo ideoldgico de
acuerdo a las exigencias del entorno, y por supuesto de las exigencias

de los stakeholders; es decir, hacer un estudio global.
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¢ A qué se refiere la denominacién: Personalidad de una empresa?

Es la identidad corporativa de esa empresa, descrita mediante los
valores y factores que mejor la definen y diferencian del resto.

La personalidad tiene que ver con el centro siquico de una empresa
(Scheinsohn, 1996); es, en otras palabras los rasgos distintivos de una
empresa; es decir, las actitudes de ésta frente a una serie de temas
trascendentales de la sociedad, gobierno, comunidad local y otras

instituciones.

¢Cuales son los requisitos basicos del diseio grafico / de los

signos visuales?

La coherencia funcional y estética con la identidad corporativa y sus
destinatarios potenciales.

Construir una marca, logo-simbolo, lo mas sencilla y diferenciadora
posible, como para que pudiera mantenerse indefinidamente.

Disefio sorprendente y conmovedor ante la competencia, y el resto del
universo visual corporativo existente, que proporcione emotividad,
acorde con la identificacion del trabajo bien hecho y con la sensibilidad
estética de sus destinatarios.

Un buen disefio grafico debe remitirse al nucleo ideoldgico o core
business de una empresa, todos sus elementos: logotipo, isotipo, gama
cromatica, esldéganes y demas, al hacer partes del simbolismo de una
empresa deben reflejar la cultura de una empresa, el tema va mas alla

de la estética, es un tema que forma parte del discurso corporativo.
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¢ Qué es una Imagen Visual para una organizaciéon?

Una imagen visual es la idea, o percepcion de la identidad, que tienen
los destinatarios de los referentes visuales con que se comunica la
corporacion.

Es tan solo un nivel de imagen, quiza la que menos tiempo tarde en
posicionarse, por eso las empresas piensan que con ello es suficiente,
pero quienes tenemos formacidn académica en comunicacion
organizacional, sabemos que eso es apenas la punta del iceberg de

identidad corporativa.

¢Como definimos el posicionamiento estratégico mas adecuado

para la nueva identidad Corporativa?

Trabajar en ella como un proceso permanente, renovandola de manera
holistica e interdependiente, realizando una construccion de marca

(branding), en todos sus niveles: comercial, corporativa e institucional.

Valorando justamente la realidad de partida, nuestra situacion, intereses
y aspiraciones, y seguidamente las posibilidades y parcelas de negocio
que ofrecen los ambitos local, nacional o internacional en que podemos

0 nos interesa operar.

Conclusiones del Estudio de Campo

Analisis general de herramientas: cuestionarios, entrevistas, grupos

focales, observacion

Tabla 12. Analisis interno de las herramientas: cuestionarios, entrevistas,

grupos focales, observacion.
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Dimensiones | Fortalezas Debilidades
[ Variables
eExiste conciencia de que | eNo existe un profesional de
existe deficiencia en la Comunicacion Interna, se
comunicacion interna. han realizado acciones
Analisis slad ) tal
. aisladas y experimentales.
Interno e Apertura de las autoridades y exp

para la contrataciéon de un

profesional de
comunicacion e
implementacion del Plan
Estratégico.

e Existen planes de

expansion de la empresa y

creacion de sucursales.

e Existe vision de crecimiento
y mejoramiento tecnologico

continuo.

e Existencia de canales de
comunicacion interna
(reuniones, conversaciones

directas, memos).

elLa fabrica cuenta con el

recurso humano,
tecnolégico y de
infraestructura para la

implementacion del Plan de
Comunicacion y la creacion
de ldentidad.

e Reuniones bimensuales

oEl

filosofia

desconocimiento de la
corporativa es

generalizado.

eNo se han divulgado de

manera correcta sol

conceptos de filosofia y solo

se encuentran para
conocimiento gerencial.
e Desinterés de los

trabajadores sobre el tema

de visién, mision y valores.

eNo existen lideres, solo
jefes.
efFalta de desarrollo de

habilidades de liderazgo en

los colaboradores.

elas reuniones son

esporadicas y no permiten

retroalimentacion continua.

eE|l tema de rumor es

relevante, el chisme dentro
de la empresa es uno de los
de

primeros medios
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con los trabajadores.

e Oportunidades de
crecimiento y aprendizaje

profesional.

comunicacion.

e Inoportuna gestion de

comunicacion.

¢ Solo se reconoce el logotipo

empresarial pero no los

y el
componentes identitarios.

colores resto de

eNoO

pertenencia por parte de

existe sentido de

los colaboradores.

eContinla presencia de
preferencias por parte de
la gerencia hacia ciertos

colaboradores.

eNoO

oficiales de comunicacion

existen canales

interna.

e Inexistencia de procesos

de feedback con los
trabajadores para mejorar
la comunicacién con ellos
y analizar temas sobre el

proceso productivo.

eNoO

dentro de la empresa.

existe motivacion

eNo hay trabajo en equipo,
malas actitudes y envidias
entre  compaferos de

trabajo.
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eNo existe manual de
procesos.
elLos canales de
comunicacion interno
existentes son poco
llamativos.

eEscaso presupuesto para

actividades de interaccion

e integracion entre
trabajadores.
elos colaboradores

desconocen la cultura

organizacional.

Tabla 13. Analisis externo de las herramientas: cuestionarios, entrevistas,

grupos focales, observacion.

Dimensiones | Oportunidades Amenazas
| Variables
eCreacion de programas de | Falta de comunicacion entre
capacitacion que fomenten | compafieros de trabajo lo que
e incentiven el | deteriora los procesos de
Analisis . . .
conocimiento de la cultura | interaccion y entorpece la
Externo

interna, misién,  vision,

valores.

eAumento de sentido de
pertenencia por parte de los

colaboradores.

calidad del ambiente laboral.

Los colaboradores no tienen
interés de conocer los planes
a futuro de la empresa ni los

cambios a realizarse.
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elLa fabrica cuenta con

recursos necesarios para

expandir su negocio e
implementar el Plan
Estratégico de
Comunicacion.

e Capacitacién y

entrenamiento al personal
de

industrial y

sobre programas
seguridad

prevencion de accidentes.

e Proporcionar herramientas
que aseguren y viabilicen la
transmision de mensajes
los

internos a todos

colaboradores.

del
interno con respecto a la
del

e Satisfaccion cliente

calidad producto

fabricado.

eLos colaboradores tienen

satisfaccion por la
maquinaria que utilizan y la
capacidad de venta lider en

el mercado.

elLos clientes confian en la
calidad del

sienten

producto, se

atraidos por el
servicio que se presta y la

agilidad de venta.

Falta de confianza sobre las
decisiones laborales a

tomarse por parte de las
autoridades, incertidumbre e

inestabilidad laboral.

La mayoria de empleados
trabaja por necesidad y no
por el valor que tienen a su

trabajo, falta de sentido de

pertenencia.

Se desconoce la identidad
empresarial interna y los
colaboradores no la

reproducen externamente.

La inexistencia de identidad y
ha

confusiones entre los clientes.

marca ocasionado

El publico externo solicita
unificar nombre de empresa y
producto, generar

identificacion de marca.

Los clientes tienen fidelidad
de compra pero solicitan

innovacion en modelos.
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¢ Disponibilidad por parte de
los colaboradores para
mejorar procesos de
produccion e innovar
productos con calidad vy

disenos actuales.
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5. Capitulo V. Plan, conclusiones y recomendaciones

5.1. Planteamiento General

De acuerdo a los cambios que han existido en el mundo empresarial y por ende
en el digital, los expertos afirman que todo lo que la empresa proyecte interna o
externamente debe estar sujeto a planificacion, pues de ello dependera la

trascendencia y vigencia de su presencia en el tiempo.

La imagen que la empresa proyecta hacia fuera o dentro de la misma,
aseguran gran parte de su desarrollo y supervivencia, segun lo mencionaron
los expertos en Identidad Corporativa entrevistados para esta tesis, de esa
cultura e identidad interna se podra posicionar la imagen y diferenciacién frente

a sus stakeholders.

La Comunicacion Estratégica requiere una organizacion y gestion planificada,
este proceso implica que una vez haya sido analizado el entorno, sus publicos
relevantes e internos, se puedan fijar objetivos a corto, mediano y largo plazo.
Ademas se puede tener una radiografia, obtenida por las técnicas de
investigacion, desde la cual se iniciaran las estrategias, tacticas y acciones a

ejecutarse.

Este proceso de planificacion debe ser entendido como un vinculo de accion
entre los deseos de sus publicos, las realidades del entorno y la predisposicion
de las autoridades para ejecutar cambios y modelar nuevas actitudes frente a

la dinamica sociedad donde se desenvuelven las organizaciones.

La Comunicacién Estratégica debe entenderse como un proceso participativo
donde todos los actores son debidamente consultados y analizados a fin de
encontrar la estrategia adecuada a su objetivo, es decir, consolidar las
caracteristicas propias de la organizaciéon y sus publicos para que ellos sean
los principales protagonistas del cambio y de las nuevas tacticas de accion en

una empresa.
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5.2. Diagnéstico de Comunicacién de la fabrica T-GER

De acuerdo a las herramientas utilizadas y los resultados obtenidos, se ha
realizado un cuadro resumen sobre las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas que la empresa T-GER tiene con respecto a las variables
estudiadas, a fin de reconocer aquellos elementos de imagen y comunicacion

que puedan contribuir, mejorar o fortalecer la identidad corporativa de la

empresa.

Tabla 14. Cuadro FODA: Fortalezas y debilidades

para la contrataciéon de un

Dimensiones | Fortalezas Debilidades
| Variables
eExiste conciencia de que | eNo existe un profesional de
hay deficiencia en la| Comunicacién Interna, se
Analisis comunicacion interna. han realizado acciones
Interno e Apertura de las autoridades | aisladas y experimentales.

eEl desconocimiento de la

profesional de | filosofia corporativa es
comunicacion e | generalizado.
implementacion del Plan | eNo se han divulgado de
Estratégico. manera correcta sol

e Existen planes de | conceptos de filosofia y solo
expansion de la empresa y | se encuentran para
creacion de sucursales. conocimiento gerencial.

e Existe vision de crecimiento | e Desinterés de los

y mejoramiento tecnologico

trabajadores sobre el tema

continuo. de visién, misién y valores.
eExistencia de canales de | eNo existen lideres, solo
comunicacion interna | jefes.

(reuniones, conversaciones | eFalta de desarrollo de

directas).

elLa fabrica cuenta con el

habilidades de liderazgo en

los colaboradores.
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recurso humano,
tecnologico y de
infraestructura para la

implementacion del Plan de
Comunicacion y la creacion
de ldentidad.
e Reuniones bimensuales
con los trabajadores.
¢ Oportunidades de
crecimiento y aprendizaje

profesional.

elas reuniones son
esporadicas y no permiten
retroalimentacion continua.

oEl

relevante, el chisme dentro

tema de rumor es

de la empresa es uno de los

primeros medios de
comunicacion.

elnoportuna  gestion  de
comunicacion.

¢ Solo se reconoce el logotipo

empresarial los

y el
componentes identitarios.
eNo

pertenencia por parte de los

pero no
colores resto de

existe sentido de
colaboradores.

eContinla  presencia de

preferencias por parte de la

gerencia  hacia  ciertos
colaboradores.

eNo existen canales oficiales
de comunicacion interna.

¢ Inexistencia de procesos de
feedback

trabajadores para mejorar la

con los
comunicacion con ellos y

analizar temas sobre el
proceso productivo.

e¢No existe motivacion dentro
de la empresa.

eNo hay trabajo en equipo,
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malas actitudes y envidias

entre compaferos de
trabajo.
eNo existe manual de
procesos.
elos canales de
comunicacion interno
existentes son poco
llamativos.

eEscaso presupuesto para

actividades de interaccion e

integracion entre
trabajadores.
elos colaboradores

desconocen la cultura

organizacional.

Tabla 15. Cuadro FODA: oportunidades y amenazas

Dimensiones | Oportunidades Amenazas
| Variables
e Creacion de programas de | - Falta de comunicacion entre
capacitacion que fomenten | compaferos de trabajo lo
Analisis e incentiven el | que deteriora los procesos
Externo conocimiento de la cultura| de interaccion y entorpece

interna, misidén,  vision,
valores.

eAumento de sentido de
pertenencia por parte de los
colaboradores.
fabrica cuenta

ela con

la calidad del ambiente
laboral.

. Los colaboradores no tienen

de

planes a

interés conocer los
futuro de la

empresa ni los cambios a
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recursos necesarios para

expandir su negocio e
implementar el Plan
Estratégico de
Comunicacion.

e Capacitacion y

entrenamiento al personal
sobre programas de
seguridad industrial y
prevencion de accidentes.

e Proporcionar herramientas
que aseguren Yy viabilicen la
transmision de mensajes
internos  a todos los
colaboradores.

del
interno con respecto a la

del

e Satisfaccion cliente

calidad producto
fabricado.

eLos colaboradores tienen
satisfaccion por la
maquinaria que utilizan y la
capacidad de venta lider en
el mercado.

eLos clientes confian en la
calidad del

sienten

producto, se
atraidos por el
servicio que se presta y la
agilidad de venta.

e Disponibilidad por parte de
colaboradores

los para

mejorar procesos de

realizarse.

. Falta de confianza sobre las
decisiones laborales a

tomarse por parte de las

autoridades, incertidumbre
e inestabilidad laboral.

. La mayoria de empleados
trabaja por necesidad y no
por el valor que tienen a su
trabajo, falta de sentido de
pertenencia.

. Se desconoce la identidad
empresarial interna y los
colaboradores no la
reproducen externamente.

. La inexistencia de identidad
y marca ha ocasionado
confusiones entre los
clientes.

. El publico externo solicita
unificar nombre de empresa
y producto, generar
identificacion de marca.

. Los clientes tienen fidelidad
de compra pero solicitan

innovacion en modelos.
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produccion e innovar
productos con calidad vy

disenos actuales.

5.2. Plan Estratégico de Comunicacion

Objetivo General

Propuesta de Plan de Comunicacion Estratégico Institucional que permita
evidenciar la identidad corporativa y mejorar la comunicacion entre sus

colaboradores.

Objetivos Especificos

1. Incrementar la notoriedad de la empresa a través de su gestion

corporativa.

2. Fortalecer la imagen empresarial.

3. Generar sentido de pertenencia en los colaboradores de la empresa.

Tabla 16. Objetivo 1

OBJETIVO 1:

Incrementar la notoriedad de la empresa a través de su gestidn corporativa.

ESTRATEGIA ACCION
1.1. Fortalecer la 1.1.1. Aplicar para formar parte de los productos
Reputacion que contienen el sello hecho en Ecuador
Corporativa de la 1.1.2. Ser miembro de la Camara de la pequena
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empresa en sus y mediana industria para fortalecer sus relaciones
steakholders comerciales
prioritarios

1.1.3. Estructurar un plan de responsabilidad
social que tome en cuenta a la comunidad

aledafa de la fabrica de produccion

1.1.4. Elaborar un kit corporativo que contenga
informacion sobre: empresa, producto, servicio y

normas calidad

1.1.5. Politica de créditos y pagos para

proveedores

Tabla 17. Objetivo 2

OBJETIVO 2:

Fortalecer la imagen empresarial

ESTRATEGIA ACCION

2.1.2.1. Relacionar la | 2.1.1. Realizar la memoria anual corporativa.
identidad corporativa
de T-GER entre sus

stakeholders.

2.1.2. Mostrar la nueva identidad visual de la
empresa a través de todas las piezas

comunicacionales.

2.1.3. Reestructurar la identidad ambiental del
almacén de acuerdo a la nueva identidad visual

de la empresa.

2.1.4. Lobbiyng institucional para alianzas

estratégicas con empresas del mismo sector.
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2.2. Socializar la
cultura corporativa
(filosofia, mision,
vision, valores) al
interior de la

organizacion.

2.2.1. Elaborar un estudio de clima laboral.

2.2.2. Realizar y dar a conocer los manuales

internos de cultura organizacional.

Tabla 18. Objetivo 3

OBJETIVO 3:

Generar sentido de pertenencia en los colaboradores de la empresa

ESTRATEGIA

ACCION

3.1. Involucrar a los
colaboradores internos en
la filosofia y mistica

empresarial.

3.2. Fortalecer el clima

laboral de la empresa.

3.1.1.Establecer flujos de comunicacién interna

de doble via (retroalimentacion).

3.1.2. Definir la agenda de contenidos

informativos

3.1.3. Desarrollar manuales de procesos vy

procedimientos internos.

3.1.4. Socializar los manuales de procesos y

procedimientos internos.

3.1.5. Fortalecer e implementar canales de

comunicacion interna.

3.2.1. Implementar actividades de motivacion vy

trabajo en equipo.
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PERIODICI |PRESUPU [ANUA MECANISMO D
ESTRATEGIAS ACCIONES PUBLICO DAD ESTO L TOTAL 1/2|3|4|5|6|7|8|9|#|#|#|EVALUACION
r la notoriedad de la empresa a través de su gestion corporativa
1.1.1. Aplicar para formar parte de los
productos que contienen el sello hecho en Destinatarios Unico 2000,00 1 2.000,00 Sello integrado er
Ecuador. los productos

1.1.2. Ser miembro de la Camara de la
Pequefia y Mediana Industria para fortalecer |Referentes Unico 500,00 1 500,00

. . Registro de
sus relaciones comerciales. o
aplicacion
1.1. Fortal laR o -
Corpo(r);ie\l/:(;eerlz eriglrz:oer:] 1.1.3. Estructurar un plan de responsabilidad
sus steakholders prioritarios social que tome en cuenta a la comunidad Entorno Unico 3000,00 1 3.000,00 .
aledafia de la fabrica de produccion. Aprobacion de
Directivos

1.1.4. Elaborar un kit corporativo que
contenga informacién sobre: empresa, Destinatarios Semestral 1500,00 2 3.000,00

- . Comprension del
producto, servicio y normas calidad. P

mensaje emitido

1.1.5. Elaboracion politica de créditos y Comprension de
pagos para proveedores. Entorno Anual 0,00 0 0,00 politicas
la imagen empresarial
CONapnZacion d
2.1.1. Realizar la memoria anual corporativa. |Todos Unico 4000,00 1 4.000,00 activid?jdes
integradas
2.1.2. Mostrar la nueva identidad visual de la Visibilidad de las
empresa a través de todas las piezas Todos Permanente 0,00 0 0,00 piezas
2.1. Relgcionar la identidad |comunicacionales. comunicacionales
corpo;igv;:& :;%Eelfsentre 2.1.3. Reestructurar la identidad ambiental
del almacén de acuerdo a la nueva identidad |Destinatarios Unico 8000,00 1 8.000,00 Encuesta de
visual de la empresa. satisfaccion
2.1.4. Lobbiyng institucional para alianzas 5 i atariog Permanente 1000,00 1 1.000,00
estratégicas con empresas del mismo sector. Visitas y alianzas
. . - Comprension del
2.2. Socializar la cultura 2:2.1. Elaborar un estudio de clima laboral.  fInterno Unico 4000,00 1 4.000,00 mensaje emitido
corporativa (filosofia, mision,
vision, valores) al interior de |2.2.2. Realizar y dar a conocer los manuales Interno Anual
la organizacién internos de cultura organizacional.
0,00 0 0,00 Indice de legibilid:
ntido de pertenencia en los colaboradores de la empresa
.3'1 1.Establecer f|’UJOS de cc‘)munlca.cllon Interno (Directivos) |Permanente 0,00 0 0,00 Herramientas de
interna de doble via (retroalimentacion). comunicacion
.3'1 2. D?ﬂmr la agenda de contenidos Interno (Directivos) |Anual 200,00 1 200,00 Comprgnsién del
3.1. Involucrar a los informativos. mensaje
colaboradores internos en la |3.1.3. Desarrollar manuales de procesosy |Interno Anual 0.00 0 0.00 Contabilizacion de
filosofia y mistica empresarial [procedimientos internos. (Administrativo) ’ ’ participacion
3.1.4. Socializar los manuales de procesos y |Interno Encuesta de
procedimientos internos. (Administrativo) Anual 0,00 0 0.00 satisfaccion
z;rfu'nfg;;"’i‘(';‘:;rt:r'n";p'eme”tar canales de || oo (Todos)  |Anual 0,00 0 0,00 3
. Creacion de cana
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5.3. Conclusiones y Recomendaciones

1.

La Gerencia General estd consciente de la necesidad de una
comunicacion especializada para el cumplimiento de metas y objetivos
a mediano y largo plazo, asi como también la disposicion absoluta para
priorizar dentro de su estructura organizacional un sistema de
comunicaciones e transmision de informacion que dinamice los procesos
internos con el fin de proyectar una identidad comunicativa dentro de

todos los colaboradores y en funcion de un objetivo comun.

La carencia de estrategias de comunicacién al interior de T-GER vy la
falta de canales de transmisién de mensajes ha generado un retraso del
conocimiento de la cultura organizacional entre sus colaboradores,
conduciendo asi, a la desinformacion a nivel interno y su falta de

proyeccion a nivel externo.

La comunicacién, como muy bien lo han mencionado los autores citados,
es el motor de toda la organizacion, incentiva la interaccion entre sus
miembros, fortalece un intercambio de mensajes utiles y posibilita el

crecimiento y desarrollo de objetivos de manera conjunta y eficaz.

De acuerdo al sondeo de necesidades comunicativas que se realiz6 al
personal para el diagndstico de comunicacion, se pudo percibir que las
reuniones periddicas es un vinculo informativo muy fuerte entre los
integrantes. Los objetivos fundamentales de estos soportes
comunicativos seran: difundir informacion actual de objetivos, logros
obtenidos, y mensajes que guiaran la integracién del personal y la

proyeccion de las estrategias de calidad hacia sus colaboradores.
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5. La imagen corporativa es parte de la identidad organizacional, se debe
mejorar este tema, pues la utilizacién del logo, eslogan, material de
papeleria y medios informativos no tienen estandares singulares al
momento de ser expuestos al publico, es decir, una inadecuada

utilizacién de las comunicaciones internas y por ende las externas.

6. Este plan de comunicacion interna y externa debe ser aplicado como
una guia para la ejecucion de sus proyectos a futuro, pero sobre todo, es
un manual indispensable para el manejo de las comunicaciones, sean
internas o externas, tomando en cuenta su naturaleza de servicio y las
investigaciones in situ que se han logrado plasmar en el transcurso de

esta investigacion.

7. Es necesario que la institucion considere la contratacion de un
profesional de Comunicacion Organizacional, pues se necesita
supervisar puntos estratégicos de comunicacién para el alcance de
metas, la seduccién de nuevos clientes y una adecuada imagen e
identidad.

8. Actualizar, fortalecer y crear nuevos canales de comunicacion interna
como parte de la motivacion laboral y el correcto intercambio de
informacion de interés laboral son unos de los mas valiosos anhelos de
la institucion y de sus principales representantes. Es indispensable la
participacion activa de los colaboradores en productos informativos

internos.
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Anexo 1. Hoja membretada
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Anexo 2. El sobre
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Anexo 6. Modelo de cuestionario.

Cliente interno
CUESTIONARIO 1
COMUNICACION

Este cuestionario es uno de los elementos creados con el objetivo de realizar
un diagnostico del estado de la comunicacion organizacional e identidad en la
empresa T-GER. Por favor escoja la respuesta que mayor se acerque a la

realidad.

Considere que la comunicacion es la transmision de informacion (ideas, datos,

pensamientos, sentimientos, etc.)

1. La comunicacion entre los miembros de T-GER es:
a) Excelente b)Buena c)Regular
d)Mala

2. La comunicacion entre usted y sus companeros de trabajo es:
a) Excelente b)Buena c)Regular
d)Mala

3. La comunicacién entre usted y sus jefes es:
a) Excelente b)Buena c)Regular
d)Mala

4. La informacion que recibe acerca de la empresa es:

a)Mucha b)Poca c)Nada



5. ¢Por qué medios desearia recibir informacién?

a)E-mail b)Reunion c)Cartas

6. ¢Conoce los colores corporativos de T-GER?
a)Si b)No

7. ¢Conoce la historia de T-GER?
a)Si b)No

8. ¢Como califica las instalaciones donde usted trabaja?
a) Excelente b)Buena c)Regular
d)Mala

9. ¢Posee usted todos los equipos, herramientas y tecnologia necesaria

para realizar su trabajo?

b)No

10.¢,Como califica a sus equipos de trabajo?
a) Excelente b)Buena c)Regular
d)Mala

11.¢Qué recomendacion haria con respecto a su lugar de trabajo?

CUESTIONARIO 2



IDENTIDAD
Objetivo:

- Conocer la actual identidad corporativa de T-GER? (Mision, Vision,
Valores, Objetivos)
- Saber qué piensan, tanto los colaboradores como los directivos sobre la

identidad, sus problemas, fortalezas, soluciones, etc.

Edad:
Sexo: a)F b)M

Marque con una X segun corresponda:

1. ¢Conoce usted el afio de creacion de su empresa?
a) No puedo precisar la fecha
b) Puedo precisar la fecha cercana

c) El afo de creacion fue

2. ¢ Conoce el logotipo o simbolo de su empresa?
a)Si b)No

3. ¢Conoce usted los colores de su empresa?
a)Si b)No

Cual o) cuales son:




4. ;Conoce usted los productos principales que ofrecen en su empresa,
aquellos que son lideres dentro del mercado?

a) Ninguno__
b) Algunos__
c) Casitodos_
d) Todos

e) Enumere los productos pioneros que conoce:

5. ¢Conoce usted la misién de su empresa? (Qué es la empresa, cuales
son sus metas y propositos)
a) Nolaconozco
b
c
d

e

) Conozco algo

) Conozco bien

) La conozco muy bien

)

Enuncie la misién de su empresa

6. A su juicio, s cuales son los puntos fuertes de su empresa?
a) Tecnologia
b) Atencion al cliente
c) Calidad del producto
d) Precio
e)lmagen

f) Innovacion



g)Otros, ¢ cuales?

. Independientemente a su antigledad, puede usted senalar ;Cuales son
los valores mas importantes que se han mantenido constantes en su
empresa?

a) Honestidad —honradez

Puntualidad

Colaboracion

Amabilidad

Seguridad

f) Creatividad __

g) Respeto

h) Otros

. ¢En relacién con las empresas de la competencia, en qué posicidon cree
usted que se encuentra la suya?

a) Poco importante

b
c
d

e

) Lejos del lider

) Entre los lider

) Cerca del lider

) Lider

. Describiria a su empresa como “cumplidora de los compromisos con los
clientes”

a) Poco cumplidora

b) Bastante cumplidora

¢) Muy cumplidora



10.Valore a su empresa segun las siguientes afirmaciones en la medida en

que se corresponda con la realidad actual (sefiale con una X):

Muy Poco Bastante | Mucho

Poco

Compainierismo

Informacién  sobre los
planes a futuro de la

empresa

Objetivos compartidos

Valores establecidos

Vision a futuro

Adecuado clima laboral

11.¢Considera que su labor dentro de la empresa es importante?

a)Nada b)Algo c)Bastante d)Mucho

12.;Cree usted que su empresa es positivamente diferente a las otras de la

misma categoria?
a)Nada b)Algo c)Bastante d)Mucho

d)Cual es la diferencia positiva?

13.¢ Cree usted que su empresa es negativamente diferente a las otras de

la misma categoria?
a)Nada b)Algo c)Bastante d)Mucho




14.Qué es lo que mas le gusta de su empresa?

15.Qué es lo que menos le gusta de su empresa?

Gracias por su colaboracion



Cliente externo

CUESTIONARIO A CLIENTES DE ALMACENES

Estimado, la siguiente encuesta es confidencial y tiene como finalidad recopilar

datos sobre la situacién actual de la Identidad Corporativa de la empresa T-

GER a nivel nacional; Le pedimos tan solo unos minutos de su tiempo para

contestar las siguientes preguntas con absoluta sinceridad.

1.

2,

3.

¢En qué sector del pais tiene su almacén?

a) Norte ( )
b) Centro ( )
c) Sur ( )

¢ Qué mercaderia expende en su negocio?
(Marque con una X)

a
b

) Ropa de nifio
)
c) Zapatos
)

)

Ropa de adulto (hombre-mujer)

d

e

Accesorios

Todos los anteriores

Califique utilizando como escala al 5 como completamente
satisfecho y al 1 como completamente insatisfecho, a su proveedor
de cabecera en lo referente a:



a) Tiempo de respuesta del servicio (entrega del producto).

Completamente Insatisfecho Completamente

Satisfecho

oo O O @O OO

b) Informacién oportuna e inmediata sobre nuevos productos o pedidos.

Completamente Insatisfecho Completamente

Satisfecho

o O O O O

c) Atencion del representante proveedor de productos.

Completamente Insatisfecho Completamente

Satisfecho

& O O O GO

d) Servicios de entrega del producto

Completamente Insatisfecho Completamente

Satisfecho

o O O & O



e) Calidad del producto

Completamente Insatisfecho Completamente
Satisfecho

o O O & O

f) Facilidades de crédito.

Completamente Insatisfecho Completamente

Satisfecho

<o O O O GO

4. ;En promedio, cuantos productos de lana o hilo tiene a la venta en

su almacén?

5. ¢Qué beneficios busca al momento de comprar productos de lana,

hilo o algodén? (Marque los tres mas importantes):

Tiempo de respuesta del servicio ()
Atencion del encargado de ventas ()
Atencion oportuna y amable ()
Calidad del producto ()

Precio( )

Facilidades de crédito. ()

© a k0N =22

Servicio de transporte puerta a puerta ()



7. Ubicacion de la fabrica ()
8. Prestigio( )

6. A dénde acudié para conocer los productos de hilo/lana que vende

en su almacén? (Marque las que correspondan):

La internet

La cercania

En la television
En la radio

En un periddico

En revistas / catalogos

© © N o a bk wbdh =

Otros: (Especifique)

Recomendacién de un conocido

Visita directa del proveedor

7. Qué opina de la empresa T-GER Distribuciones

(Marque con X las que corresponda):

Excelente

Muy

Bueno

Bueno

Malo

Hacia el servicio del usuario
(buen control de calidad / buen
servicio de venta y post venta /

rapidez)

Hacia la accion (organizacion
flexible / gestion oportuna /
rapidez en la satisfaccion de la

demanda)

Hacia la innovacién (aplicacion




de nuevos modelos / renovacion

de productos)

Hacia el costo - beneficio
(facilidad de crédito / precios

accesibles /buena rotacion del

producto / reposicion continua)

8. ¢Cual de las siguientes caracteristicas cree que son parte de la

empresa T-GER Distribuciones?

a) Tiempo de respuesta del servicio ()

b) Atencién del encargado de ventas ()

¢) Atencion oportunay amable ()

d) Calidad del producto ()

e) Precio( )

f) Facilidades de crédito. ()

g) Servicio de transporte puerta a puerta ()
h) Ubicacion de la fabrica ()

i) Prestigio( )

9. ¢Conoce los colores corporativos de T-GER Distribuciones?

a) Los conozco muy poco
b) No los conozco
¢) Silos conozco y no me gustan

d) Silos conozco y me gustan

10.Si T-GER tuviese personalidad, ¢cual de Ilas siguientes

caracteristicas la representarian?



a
b

) Extrovertido y juvenil
)
c) Serio y modesto
)

)

Simpatico y colorido

d

e

Seguro y profesional
Independiente

f) Amargado y malhumorado
g) Otros

(especifique):

11.Con respecto al producto que T-GER entrega, senale las

caracteristicas que lo representan:

a) Calidad ( )

b) Precio ( )

c) Colores actuales ()

d) Modelos innovadores ()

e) Detalles en acabados ( )

f) Tallas bien estructuradas ()
g) Materiales duraderos ()

h) Marca reconocida ()

i) Prestigio( )

12.;Qué recomendacion/es haria al producto de esta empresa?

13. Por qué medios recibe o envia informacion a T-GER?

correo electrénico
teléfono
boletines

mensajeria



visitas directas

14. Considera que los productos comunicacionales que recibe de T-
GER son:

____llamativos
____informativos
____de poca utilidad

€SCasos



Anexo 7: Modelo de Entrevista.

ENTREVISTA A PROFESIONAL DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

1. ¢Qué importante es que una empresa tenga identidad corporativa

frente a la competencia?

2. ;Cuales cree que sean las causas por las que existan deficientes

identidades corporativas?

3. ¢Qué aspecto crees que sea mas importante para la creacién de una

identidad corporativa?

4. ;Consideras que un estudio del mercado meta sea indispensable

para una buena elaboracién de identidad corporativa?

5. ¢A qué se refiere la denominacion: Personalidad de una empresa?

6. ¢Cuales son los requisitos basicos del disefio grafico / de los signos

visuales?

7. ¢Qué es una Imagen visual para una organizacién?

8. ¢Como definimos el posicionamiento estratégico mas adecuado para
la nueva identidad Corporativa?



