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RESUMEN EJECUTIVO

La necesidad y el desarrollo de una empresa o también denominada mini
sociedad no solo se deben a aspectos cuantitativos, sino también hay que
tomar como referente los aspectos cualitativos, los cuales nos remiten a la
necesidad imperiosa del desarrollo de aspectos comunicacionales,

especificamente de la Comunicacion Interna y Externa en las organizaciones.

La Comunicacion Interna y Externa es entonces la posibilidad de un desarrollo
en cuanto a la Imagen e Identidad Corporativa, las cuales a su vez permiten a
las organizaciones posicionarse dentro del mercado en que se desarrolla
debido al conocimiento de los publicos con los que se maneja y con ello

establecer una conexion directa entre sus necesidades y requerimientos.

SUPAN S.A. ha sido una empresa trascendente para el mercado ecuatoriano,
cuenta con dos plantas industriales: Guayaquil y Quito; en la organizacion no
existe una persona que controle, optimice y evalle los diferentes procesos de
comunicacién, que deben darse en toda organizacion para tener un buen
ambiente laboral; generando pérdidas a la companiia y afectando a la imagen e
identidad de la organizacién, principalmente de los canales de distribucion

Horecas (Hoteles, Restaurantes y Catering/Cafeterias).
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ABSTRACT

Needs and development of an Enterprise, also called “mini society” are not only
due to quantitative aspects, qualitative aspects also have to be taken as
reference, which remitted us to the urgent necessity of communication matters

development, specifically Inner and External communication into organizations.

Inner and External Communication are in fact the possibilities of Corporate
Identity and Image development, which allow organizations to gain positions
onto the market in which they are involved and establish a direct connection

between their needs and requirements.

SUPAN S.A. has been a company transcendent for the ecuadorian market, has
two industrial plants: Guayaquil and Quito; in the organization there is not a
person who controls, optimize and evaluate the different processes of
communication, which should be in any organization to take a good working
environment; generating losses to the company and affecting the image and
identity of the organization, mainly in the distribution channels Horecas (hotels,

restaurants and cafeterias).
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INTRODUCCION

Supan S.A. desde su nacimiento en 1952, se convirti6 en una empresa
trascendente para el mercado ecuatoriano, creando permanentemente
productos nuevos.! Cuenta con 736 empleados y opera con dos plantas
industriales en Guayaquil y Quito. Tiene 13 agencias, 35.000 puntos de venta

y 200 vehiculos para la distribucién de sus 74 productos de panaderia.?

En Supan S.A. no existe una persona que controle, optimice y evalle los
diferentes procesos de comunicacion, que deben darse en toda organizacion
para tener un buen ambiente laboral.® Esto ha generado pérdidas a la
empresa, existen muchas devoluciones del producto, fuera de los porcentajes
permitidos, el 70% de los gastos de ventas estan en el rubro de las
devoluciones afectando a la imagen e identidad de la organizacion,
principalmente de los canales de distribucion Horecas (Hoteles, Restaurantes y
Catering/Cafeterias), se ha tratado de dar soluciones reactivas, mas no
proactivas que es lo ideal.* No existe un plan estratégico, lo Gnico que se
planificd fue la parte operacional sin analizar todo los cambios e inconvenientes
que podia traer un crecimiento sin control, sin una meta de ventas real, dejando
todo el canal de distribucion, horecas, en manos de vendedores, los mismos
gue no tienen la capacitacion adecuada para manejar el punto de distribucién

antes mencionado.®

El canal de distribucion horecas es el que tiene mayor potencial de crecimiento;
razon por la que es el indicado y al cual se deben dirigir los mejores esfuerzos
y recursos de la empresa.® De acuerdo con la informacién actualizada y

proporcionada por el Ministerio de Turismo, en la Provincia de Pichincha,

! Pagina web de Supan S.A: 13h00, 6 de junio de 2009, [www.supan.com/tiosa/portal/main]
? Ibidem.

* Ibidem.

* Ibidem.

® Paull Grijalva, “Documento de apoyo de Supan” Quito, Ecuador, 2008

6 Supan S.A., Documento de apoyo, 2009.



existen 3 173 horecas que representan el 49% en el Ecuador; el 70% de estas,
estan en la ciudad de Quito; su composicion es como se detalla a continuacion:

Hoteles: 51
Restaurantes: 1182
Cafeterias: 140
Otros: 869
Total: 22427

Actualmente Supan S.A. distribuye los productos en 31 Horecas, con un
promedio de venta de $23.056,00 por mes; la meta de Supan es alcanzar
$83000,00.°

Las empresas o también denominadas “mini sociedades” tienen, per se, una
razon de ser y una finalidad objetiva. Para poder cumplir con el optimo
progreso de una empresa, es menester fortalecer la imagen, identidad y
difusién de la cultura (filosofia) de la empresa entre todos los integrantes de la
misma, lo que permitiria posicionar a la empresa dentro del constante
desarrollo del mercado.” Por tanto, la comunicacién se presenta como
herramienta indispensable en el cumplimiento de dichos propositos

empresariales que deben generase dentro y fuera de la propia empresa.*®

Por todo lo antes mencionado la investigacién debe enfocarse en la difusién de
la cultura corporativa, crear este sentimiento de pertenencia hacia la empresa
para que asi, se sientan participes del desarrollo de la misma; sin dejar de lado
los intereses personales, para que con la herramienta vision compartida, se
pueda generar confianza y todos puedan hacer suyo el desarrollo de la

empresa, fortaleciendo la imagen de la organizacién.™

" Ministerio de Turismo, Estadisticas Horecas en Ecuador, 2009

® Supan S.A., Estadisticas Supan, documento de apoyo, 2009

® Van Riel, Comunicacién Corporativa, Argentina, Editorial Prentice Hall.1998,Pag. 31

19 Carlos Bonilla Gutiérrez, La Comunicaciéon Funcién Basica de las Relaciones Publicas,
México, Editorial Trillas, 1988,Pag. 89

1 Arbol de problemas y arbol de objetivos. ANEXO 222, 223
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1 COMUNICACION CORPORATIVA

Figural.l

Fuente: www.google.com

1.1 LA COMUNICACION

1.1.1La Comunicacién en la Historia del Mundo

En la Revolucion Industrial del siglo XVIII el trabajo manual da paso al
magquinismo: se inventa la maquina de vapor*? y con el descubrimiento de la
energia eléctrica y el cambio en los medios de transporte, se transforma la
organizacion del trabajo y aparece la empresa como parte del racionalismo

econdmico (2).

El nuevo sistema econdmico dio una vuelta de 360 grados a la organizacion
social, se crea el mercado y por ende el consumismo; aparecen nuevas clases
sociales: burguesia y proletariado y también nuevas formas de explotacion. La
produccion creci6 tanto que se extendio en todo el mundo debido a los nuevos
medios de transporte, especialmente el ferrocarril, quien determiné la
competencia de las empresas para vender sus productos y conquistar

mercados en otros territorios (3).

12 James Watt (1736 — 1819), patenta la maquina de vapor en 1782.



En los afios 50 se conoce una nueva dimensién voyeurista™® del mundo, que
amplia los horizontes de las relaciones entre el producto y la comunicacién
corporal (4). Y, de esta manera, se organizaron eventos para promocionar sus
productos. Luego estas promociones se las realizaria por television. Segun

Joan Costa esta nueva forma de comunicacion audiovisual tuvo varios mitos.*

En 1948, después de la gran depresion, aparece el neoliberalismo econémico y
junto a una nueva cultura de la informacion, surge el mundo del espectaculo.
Tiempo después aparece una nueva palabra entre los intelectuales, este prefijo
todoterreno “Pos”,™® era la voz de la perplejidad y el reflejo de la incertidumbre
que escondia la intuicion de la complejidad y la dificultad de discernir los signos
de nuestro propio tiempo. El paradigma de la economia industrial, cuya base

fue la transformacion de la materia por la energia, habia caducado (5).

Una voz nueva irrumpia, era la de Norbert Wiener, quien decia: “La informacion
es informaciéon, no es materia ni energia”. Desde entonces se sabe que los

humanos intercambian materia, energia e informacion.

En este mismo afio, Norbert Wiener publicaba la obra capital Cybernetics:*
donde el autor describe: “Hace cuatro afios, el grupo de cientificos reunidos
alrededor del Dr. Rosenblueth y yo habiamos llegado a reconocer la unidad
esencial de la comunicacién, el control y la mecanica estadistica, bien en la

maquina, bien en el tejido viviente... Decidimos denominar a toda la materia

®*0Observacion de personas en situaciones eréticas con el fin de obtener excitacién sexual.

* El mito de la telepresencia, recrea la propia imagen y la propia accién a través de lo que
sucede en la pantalla, con independencia de las distancias. El mito de la modernidad, la
posesién del televisor como signo de progreso, de acceso no sélo al medio mismo, sino
a sus extensiones tecnoldgicas sofisticadas y poderosas.

El mito de la técnica Golem, el esclavo mecanico, el robot, el autdbmata que obedece al minimo
contacto todopoderoso del dedo que roza un mindsculo botéon de mando o la pantalla de
cristal liquido. EI mito del mana universal, el surtido inagotable y diverso, el grifo siempre
abierto, el chorro contintio de los programas, las plataformas tematicas y su ilimitada
proliferacion.

El mito de la clonacién o de la recreacion idéntica, la alta fidelidad éptica y sonora, como dobles
idénticos de la realidad pero mas perfectos que la realidad misma con la hiper alta
resolucion.

> posmodernidad. Poshistoria. Poshumanismo. Posindustrialismo.

'® Control and communication in the animal and the machine.



referente al control y teoria de la comunicacion, ya sea en la maguina o en el

animal, con el nombre de Cibernética”.

Claude Shannon, alumno de Wiener, publicaba The mathematical Theory of
Communication, esta obra sintetiza la historia de la comunicacion (Graham
Bell, Hartley, Einstein, Zobel, Szilard, Boltzmann) hasta llegar a lo que hoy

conocemos como ciencia de la comunicacion o de la informacion.

Junto con estos libros se inventan las primeras maquinas de manipular
informacion (data processing), que eran comercializadas por IBM con el
término de computer machines (computadoras). Estas maquinas son el fruto
de lo que Alan Turing habia formulado con su teoria de la computacion basada

en el Cédigo Binario. (6)

1.1.2La Ciencia de la Comunicacion o de la Informa  ciéon

La comunicacion, decia Moles, nace con la fusibn de tres doctrinas

fundamentales:

1. El movimiento que se conoce como Sistémica o Teoria general de sistemas,
y que inicialmente se llamo Cibernética, creado por Wiener, McCulloch,
Ashby, Moreno y otros autores, que pretendian reducir la representacion del
mundo de los fendmenos humanos o sociales a un conjunto de férmulas
matematicas y de grafos que expresaban interacciones entre los elementos

o los “6rganos” de estos grafos.

2. La nocion de informacién, estudiada por Leibniz y Platon en un principio,
definida con claridad por Wiener, Shannon y Jakobson, mide la intensidad de
los intercambios mas o menos complejos entre los seres de la red o la

complejidad de los grafos de esta red.



3. La teoria de la Retroaccion, (feedback), segun Costa, es el analisis de las
ecuaciones diferenciales con coeficientes no constantes,'’ esta teoria esta
elaborada con la base de los trabajos de Poincaré, Vanderpol y del equipo

de cibernéticos alemanes.

Y es asi que en la actualidad la Cibernética ha demostrado que existe
necesidad de saber analizar cada vez mejor la informacién ya que ella es la
materia del conocimiento. Esta es la causa del desarrollo espectacular de las
capacidades de calculo y de modelizacion de las potentes procesadoras
digitales —computadoras-, las cuales tomaron el modelo del cerebro humano
que es un 6rgano asombroso de andalisis y del trato con la informacion, posee

memoria casi ilimitada (7).

1.1.3 Definicién de Comunicacion

Comunicacion segun el Comunicador Joan Costa es: comunicar, del latin
communicatio, communico, provienen de commune, que significa “bien comuan”
o “bien publico”, y a su vez quiere decir “participacion”; “compartir”, “poner en

comun”.

El hecho de comunicar involucra a un emisor y receptor, y su correlacion entre
ellos; los dos intercambian alternadamente sus roles a partir de sus
semejanzas, tales como: el lenguaje, la cultura y el entorno. La equidad de
esta relacion se encuentra en la naturaleza misma de los comunicantes
humanos como seres sociales. La calidad de la accion comunicativa depende

sustancialmente de la intencionalidad de los comunicantes. (8)

Para Costa, los conocidos “medios de comunicacion social” son en realidad
medios de difusion colectiva, ya que la difusion del mensaje sale de un Unico
emisor central, esta fuente se esparce con la informacion unilateralmente a

través del aparato mediatico (no es algo comun en las personas) y una red

' Era un aspecto de la ciencia matematica aplicada



extensiva que recubre el campo social. Pero aqui no se encuentra lo propio e
identificador de la comunicaci6n®® sino un mecanismo de “accién-reaccién”

propio del conductismo de Skinner y el condicionamiento de Pavlov.

Y, por ultimo la democratizacion de los self media: la foto digital, la
computadora, el video, Internet y sus combinaciones, hacen que todos seamos

capaces de crear, producir, almacenar, manipular e intercambiar informacion.

(9).
1.1.4 Definicién de Informacién

Informacién segun Joan Costa en su texto “El tomo a los 60 afios de la
ciencias de la comunicacion”, informacion es: informar, en la etimologia latina,

tiene la raiz in que significa “dentro” y formatio e informo “formacion”, “formar”,

“modelar”.

Para Costa, la informacién transita por los canales humanos y técnicos'®, la
intencionalidad de la persona que crea, transfiere e implanta el mensaje en la

mente de otros,”® es lo que determina su uso.

La informacién posee una condicién especifica, es irreversible, participa del
principio de la bifurcacion, es decir un elemento se bifurca como las ramas de
un arbol que crecen en derivaciones sucesivas, configurando una estructura
fractal y las ramas no pueden volver atrds ni regresar a su origen para ser

anuladas. Lo que ha sido modelado en el cerebro ya no puede ser anulado.

1.1.5La Comunicacién para Varios Autores

La comunicacion es un medio de conexidn que utilizan las personas para

transmitir o intercambiar mensajes; cuando se realiza el acto de la

'8 Lo propio de la comunicacién es compartir, participar e intercambiar.
!9 Estos canales pueden ser instrumentalizados.
%% Ya sea una forma de pensar o actuar.



comunicacién, se establece una conexion para dar, recibir, intercambiar ideas,

informacion o algo destacado (10).

Para Maria del Socorro Fonseca comunicar es: “llegar a compartir algo de
nosotros mismos. Es una actualidad racional y emocional especifica del
hombre que surge de la necesidad de ponerse en contacto con los demas,
intercambiando ideas que adquieren sentido o significacion de acuerdo con

experiencias previas comunes” (11).

Segun Stanton, Etzel y Walter, la comunicacién es “la transmision verbal o no
verbal de informacién entre alguien que quiere expresar una idea y quien

espera captarla o se espera que la capte (12).

Para Lamb, Hair y McDaniel, la comunicaciéon es “el proceso por el cual
intercambiamos o compartimos significados mediante un conjunto comun de
simbolos (13)”.

Segun ldalberto Chiavenato, comunicacién es “el intercambio de informacién
entre personas. Significa volver comin un mensaje o una informacion entre
personas. Constituye uno de los procesos fundamentales de la experiencia

humana y la organizacion social (14).

Robbins y Coulter nos brindan la siguiente definicion: “Comunicacion es la

transferencia y la comprension de significados (15)”.

Haciendo una compilacién de los autores antes mencionados, la comunicacion
es el proceso mediante el cual el emisor y el receptor establecen una conexién
para transmitir, intercambiar o compartir ideas, informacion o significados que

son comprensibles para los dos.

1. Proceso: La comunicacién es el proceso en el cual se cumplen los siguientes

pasos: Primero: cuando un emisor desea transmitir, intercambiar o compartir
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un mensaje con un receptor. Segundo: el emisor codifica ese mensaje para
gue sea comprensible para el receptor. Tercero: el emisor envia el mensaje
codificado mediante un canal. Cuarto: el receptor recibe y descodifica el
mensaje. Quinto: el receptor responde a ese mensaje en funcion a su
comprension del mismo y da lugar a la retroalimentacién. Mientras sucede
dicho proceso, existen ruidos que afectan la comunicacion, es por esto que,
tanto el emisor como el receptor deben superarlos y mantener una buena

comunicacion (16).

. Emisor y receptor: Para que haya comunicacion deben haber dos partes
llamadas emisor y receptor, los dos deben estar disponibles para emitir o

recibir el mensaje (17).

. Ruido: Es una interferencia que afecta el proceso comunicativo (18).

. Codigo: Es una combinacion de signos que contienen un mensaje, los
cuales deben ser compartidos por el emisor y receptor para que sea
comprendido (19).

. Conexién: Todo tipo de comunicacibn une a las personas usando
conexiones. Estas conexiones pueden ser. de persona a persona, a

distancia o impersonal (20).

. Transmitir, intercambiar o compartir: Cuando se esta comunicando, se
transmite, se intercambia o0 se comparte un mensaje; dicho proceso debe ser
dinamico entre el emisor y receptor, manteniendo una ida y vuelta entre los
dos (21).

. ldeas, informacion o significados comprensibles: Para que se pueda
establecer la comunicacién entre los dos actores debe existir un mensaje
que sea compresible para ambos, utilizando un conjunto de simbolos

(verbales o no verbales) que sean entendibles para las dos partes (22).
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8. Retroalimentacion: Es la respuesta del mensaje que da el receptor,

permitiéndole al comunicador diferenciar si el mensaje fue recibido y si
causoO la respuesta que el comunicador buscaba. La retroalimentacion

puede indicar la existencia de alguna falla en la comunicacién (23).

1.1.6 Formas de Comunicacion

Existen varias formas de comunicarnos, entre estas tenemos:

. Directa, es aquella que se desenvuelve entre emisor y receptor en forma
personal, mediante el uso de herramientas o simplemente en reuniones,

dialogos, parlamentos, conferencias, entre otros.

. Indirecta, se basa en tener una herramienta, instrumento o elemento por la
separacion que existe entre el emisor y receptor. Esta puede ser de persona

a persona o de una persona para varias personas.

. Indirecta/personal, se desarrolla con la presencia de una herramienta o
instrumento, es decir, cuando se habla por teléfono, memos, por la radio,

correos electronicos (internet), entre otros.

. Indirecta/colectiva, es conocida también como comunicacion social o de
masas. El emisor se comunica con un grupo de receptores mediante el uso
de una herramienta, instrumento o elemento tales como: revistas, medios

audiovisuales, radios, paginas web, entre otros (24).

1.1.7 Teorias de la Comunicacioén

Hay distintas teorias de la comunicacion:

a. Teoria Funcionalista o Critica: Dentro de las masas existen necesidades que

son satisfechas por instituciones; el acto de comunicar se encuentra bajo el
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andlisis de un contexto social, y esta influenciada por el pensamiento

marxista ya que se pregunta:

o ¢Porqué?
e ¢ Quién controla la comunicacion?
» ¢De donde surge la comunicacion?

* ¢ En beneficio de qué y de quién? (25).

Varios autores?' de esta teoria han realizado algunas investigaciones como
son: "The People’s Choice", que es el estudio del impacto de las camparias
politicas, como persuadir a los individuos con el mensaje politico; mediante

dichos mensajes se atrae a las masas.

Otro estudio es el de, "Patterns of Influence" (1915),%? aqui se dan a conocer
los modelos de influencia en la comunidad como son los lideres de opinion y
la relacibn que hay entre ellos, para asi poder reconocer a lideres o
personas influyentes. Hay dos tipos de lideres segun los autores: el lider

local y el cosmopolita.?®

En 1946, Katz y Lazarsfeld, realizaron un estudio acerca del liderazgo
llamado “Influencia personal”’, que relaciona la comunicacién interpersonal
con la comunicacion masiva, asimismo define el impacto y la persuasion que

tienen los medios de comunicacion en la sociedad.

b. Teorfa cultural y del determinismo:** Esta teoria da un esclarecimiento al
significado de la cultura popular basandose en la experiencia de los

individuos. EIl imperialismo cultural se refiere a que esta teoria analiza la

*! Berelson, Merton, Kappler, Katz, Lowenthal, Herzog, Charles Wright, Marchall McLuhan.

*?| azarfeld, Merton, Katz

2 Ambos tienen un comportamiento diferente en los diversos contextos sociales y con los
medios masivos de comunicacion, concluyendo que no son las mismas personas
politicas ya que se pueden encontrar en todos los campos sociales, 1o Gnico comin que
tienen es que son el centro de atencién e interés.

! Imperialismo cultural
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influencia que tienen los paises capitalistas en el desarrollo local mediante

los mensajes transferidos por prensa, radio, tv, entre otros (26).

Se establece una relacion entre el contenido de la comunicacion y los
efectos que tiene sobre las personas y la sociedad, dando como resultado el
andlisis del contenido y los efectos masivos que tienen los medios de
comunicacion, ya que el autor considera que -especialmente la television-
ejerce un dominio monumental en la opinion publica cultivando actitudes en
la sociedad (27).

c. Teoria de la dependencia: Estudia la dependencia que los individuos han
desarrollado por los medios masivos de comunicacion y otros sistemas
(contextos sociales), es decir, si hay servicios que dependan de los medios
masivos entonces se generara mucha mayor dependencia; por ende las
personas se hacen mas vulnerables a los mensajes de los medios y

exponen sus creencias (28).

d. Teoria del determinismo tecnologico: Atribuye una representacion importante
en la relacion entre los medios de comunicacidon masivos y la comunicaciéon
en la organizacion de la sociedad, pues estos medios persuaden en las
comunidades afectando a la OP? y determinando la influencia en la forma

de recibir mensajes (29).

Opinién Publica: Para poder definir la a la opinion publica podriamos
mencionar primero que no existe un concepto general del tema sino mas
bien este se sujeta al contexto en el que se desarrolla. Siendo asi, para ser
mas objetivos con nuestro interés desarrollaremos el concepto en base al

contexto de la comunicacion (30).

%% Opinién Publica
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La opinion publica entonces se establece en base a estereotipos, Ios mismos
que se establecen en los publicos externos mediante un sistema

referencial.(31).

La opinion entonces se la podria determinar asi:

1. La actitud predominante de una comunidad
2. La voluntad colectiva de la gente.
3. Una recapitulacion de la expresiéon publica con respecto a un tema

especifico (32).

En el contexto de la comunicacion organizacional es necesario establecer un
lider de opinion, al cual se lo considera como aquella persona que
habitualmente da su opiniébn con respecto a los temas de interés en la
opinion publica, es asi como su manera de pensar y de decir las cosas

incide de alguna manera sobre el voz de los publicos (33).

Los estereotipos que los publicos manejan en cierto nivel se establecen
mediante la influencia de los lideres de opinidn, quienes establecen un

maraco referencial para los colectivos (34).

La mayor parte de las personas estan bajo la influenciada de la opinion de
los demas, en especial de las personas que respeta, es decir, de los lideres
de opinién. Cuando se pugna por modificar actitudes o creencias, se ahorra
tiempo si nos concentramos en intentar influir en los lideres de opiniéon los
gue a su vez, es mas que probable que extiendan la comprension a circulos

cada vez mayores (35).

Podriamos en este punto hablar de un fendbmeno de efecto multiplicador, el
cual establece que cualquier cambio de actitud o creencia del lider de
opinion es magnificado al reflejarse en otros sectores del publico (36).
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Siendo menester establecer un proceso de persuasion dentro de la
comunicacién y, usando técnicas de comunicacion persuasiva se debe tomar

en cuenta dos caracteristicas:

1. Que tenga su base en una informacién completa y verdadera
2. Provenga de una fuente publica y manifiesta (37)

La opinidn publica tiene una relacion estrecha con los lideres de opinion, ya
qgue la opinién se genera por los lideres, es decir, si no se tiene un lider de
opinibn no se puede generar las opiniones; y mas aun dentro de las
empresas y en general. La fuente es decir el lider tiene que tener veracidad
y fundamentos en sus discursos porque sino la opinidon se generara de forma
negativa y en contra del mismo. Por esta razon, hay que tener mucho
cuidado en generar opiniones y mas aun si ya esta posicionado el lider de
opinion; siempre hablar con la verdad y con fundamentos veridicos. Mas
que nada no abusar del poder del lider de opinion ya que al final se pueden
generar conflictos dentro de la organizacién; el lider nunca debe caer en
mentiras o situaciones que lo comprometan porgue sino su palabra quedara

opacada (38).

e. Teoria de la aguja hipodérmica: (1930), se la conoce también como la teoria
del piquetazo.?® El modelo de esta teoria es la accién de la psicologia
conductista, estudia el comportamiento de las personas en su ambiente y al
organismo al que pertenece, donde el elemento decisivo es el estimulo en
las masas -carecen de tradiciones, lideres, reglas de comportamiento y
estructura organizacional-. Cada persona es atomo aislado que reacciona
por separado a los mandatos y sugerencias de los medios de comunicacion.
La sociedad tiene muy pocas relaciones interpersonales y una relacion social
amorfa (39).

%% Histéricamente coincide en dos guerras mundiales con la difusién de gran escala de las
comunicaciones masivas.
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f. Teoria de los dos pasos: Segun Paul Lazarsfeld, los medios masivos no
tienen influencia fuerte en las personas, al contrario, son persuadidos por
lideres de opinidén, como por ejemplo las votaciones para elegir dirigentes
politicos. Lazarsfeld desarrolla entonces el enfoque de la influencia
personal, asi, los medios mas que cambiar la actitud de los seguidores hacia
ciertas personas, objetos y procesos, refuerzan predisposiciones, actitudes y

valores preexistentes de los lideres de opinion.

1.2 COMUNICACION CORPORATIVA

La Comunicacion Corporativa es un acumulado de mensajes que una
compainiia proyecta a un publico especifico, conocido como target, con el objeto
de dar a conocer lo que hace y lo que ofrece, es decir su misién, vision,

objetivos y valores corporativos y, lograr tener una empatia entre ellos.

La Comunicacion Corporativa para varios autores:

e Segun Kreps (1990) citado por Morales (2001:219), la Comunicacion
Corporativa es el modelo de mensajes compartidos entre los miembros de
la compafiia; es la interaccion humana que sucede dentro de las

empresas y sus los miembros.

e Para Blauw (1994) citado por Van Riel (1997:26) la Comunicacion
Corporativa es un enfoque integrado de toda la comunicacion producida
por una empresa, dirigida a todos los publicos objetivo relevante. Cada
partida de comunicacion debe transportar y acentuar la identidad

corporativa.

e Para Jackson (1987) citado por Van Riel (1997:26) la Comunicacién
Corporativa es la actividad total de la comunicacién generada por una

empresa para alcanzar los objetivos planificados.
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» Para el propio Van Riel (1997:26) la Comunicacion Corporativa es un
instrumento de gestidén, por medio del cual, toda forma de comunicacion
interna y externa conscientemente utilizada, esta armonizada tan efectiva
y eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las
relaciones con los publicos de los que la compafiia depende.

» Para el autor Scheinsohn (1996:29) la Comunicacién Corporativa es una
“interactividad” que trata de sistematizar a cada una de estas tematicas:

personalidad, identidad e imagen, en un todo coherente.

Segun Van Riel para tener un concepto mas completo es importante definir y
aclarar que el término corporativa tiene una relacién con la palabra corpus?’.

Este hace referencia a la empresa como un todo.

En los conceptos antes mencionados hay algunos puntos que se
complementan en la definicion de la Comunicacion Corporativa; asi: “es la
actividad total de la comunicacion generada por una empresa para alcanzar los
objetivos planificados” (Jackson); el autor da un nivel estratégico al concepto

cuando plantea alcanzar los objetivos planificados.

En otra postura Van Riel menciona “es un instrumento de gestion... para crear
una base favorable para las relaciones con los publicos de los que la
organizacion depende”; este autor concibe a la comunicacion como un medio
racional para afianzar la imagen de una empresa; el mismo autor en su libro
“Comunicacion Corporativa”, alude que es una estrategia integra que depende
de una estrategia organizacional y que permite el logro de los objetivos

comunicacionales.

Por otro lado Shcheinshon defiende la idea de hacer una mezcla y sintetiza los

elementos de personalidad, identidad e imagen corporativa, deja de lado la

2" Corpus: Cuerpo
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cultura corporativa lo que demuestra que la imagen de la empresa se construye

(deja sin sustento a la identidad y causa una imagen apreciada a medias) (40).

A partir de estos conceptos se puede decir que dentro y fuera de las empresas
la comunicacién desempefia funciones irremplazables por otro departamento o
accion ya que abarca desde el detalle mas simple hasta lo mas engorroso. Si
la comunicacion fluye dentro de la organizacion, los trabajadores bien
informados desarrollan sus capacidades relacionistas y generan sentimientos
de pertenencia, esto influye en su desempeiio con el rol que cumplen e inciden

en la toma de decisiones de la compaiiia (41).

La Comunicacion Corporativa desarrolla iniciativas para comprimir las
discrepancias entre la identidad comunicada y la imagen deseada, analizada
desde un punto de vista estratégico. Asimismo desarrolla, agrupa procesos de
informacion como las relaciones publicas, la publicidad, el disefio grafico,
periodismo y el marketing; gestiona los niveles de imagen que tiene la empresa
y se inmiscuye en la delegacion de funciones para la realizacion de
procedimientos efectivos insertos en las estrategias de comunicacién global
permitiendo posibilitar la toma de decisiones sobre asuntos relacionados con la

comunicacion (42).

La Comunicacion Corporativa se divide en:

» Comunicacion Interna: Son las actividades que se realizan dentro de la
organizacion para mantener buenas relaciones entre los miembros de la
misma, utilizando mensajes difundidos por los medios de comunicacion

con el objeto de alcanzar los objetivos organizacionales.

» Comunicacion Externa: Son los actos comunicativos con los publicos
externos, con el objeto de mantener o mejorar las relaciones publicas y

asi posicionar la imagen de la organizacion.
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 Las relaciones publicas: Son las actividades y programas de
comunicacion creados para sostener buenas relaciones con los diferentes

publicos de la organizacion.

» La publicidad: Son los mensajes transmitidos a través de medios masivos
con el objetivo de incrementar la venta de los productos o servicios de la

organizacion (43).

Trelles asegura que la Comunicacion Corporativa no solo es la realidad de la
organizacion sino también la identidad corporativa de la misma. La define
como el repertorio de procesos, mensajes y medios involucrados en la difusién
de informacion por parte de la organizacion, la misma informacion que se basa

en su identidad, mision, vision, objetivos empresariales y sus clientes (44).

La Comunicacion Corporativa es un sistema o0 conjunto de procesos de
construccion de simbolos, significados compartidos e intercambios de
informacion, establecidos entre los integrantes de una organizacion y con el

entorno externo (45).

Los procesos comunicativos se relacionan con las relaciones entre las
personas que comparten informacion entre si, a través de la emisién y
recepcion de mensajes; pero no solo se refiere a lo interno de la organizacion
como ya se menciond, sino también con el medio exterior. Entre lo interno y
externo de la organizacion hay un nexo ya que los trabajadores los que

transmiten la cultura empresarial mediante el sistema boca a boca (46).

Dentro de las empresas se dan otro tipo de procesos comunicativos como son
las evaluaciones a todos los trabajadores de las empresas, a este proceso se

le conoce como evaluacion de cargo (47).

Este proceso da la posibilidad de dar un valor numérico a las respuestas
planteadas por el evaluador, se enumera los roles o tareas que son parte del
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cargo que desenvuelve y que lo diferencian de los demas; es decir lo que se

hace en el trabajo y la regularidad de su cumplimiento. De esta manera la

evaluacion de cargo estudia y determina los requisitos para cada rol para poder

aplicar las encuestas y realizar el estudio (48).

A continuacion un ejemplo para aclarar la valoracion numérica que se le da a

las respuestas dadas por los empleados:

Cuadro 1.1 Titulo del Puesto: Gerente General Perfi | del Cargo

FORMAL

Bachiller en Ciencias Sociales
Superior: Administracion de Empresas
Postgrados: Economia

Master: Planificacion Estratégica
Idioma: inglés 100% (E=7500)

EDUCACION

INFORMAL

IV Congreso Comunicacion Organizaciones
Congreso de Gestion Empresarial
Congreso Cuidado Ambiental

Seminario Relaciones Publicas
Capacitacion en manejo de armas

Taller de Logistica en Defensa (E=3000)

CONOCIMIENTOS
EMPIRICOS

Computacién: Microsoft Office

Manejo de Armas

TIEMPO

AREA NIVEL JERARQUICO

1 afo
EXPERIENCIA

Finanzas Asistente

3 afos

Administracion Director

3 afos

Contabilidad Asesor

(E=6000)
Fuente: Materia Sicologia Organizacional

SUMARIO:

Es la persona que coordina toda la organizacion. Responsable de controlar

todas las organizaciones que se tomen dentro de la empresa, para que estas
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sean en beneficio de la organizacion. Es el encargado de tomar la organiza
final en asuntos importantes. Delega, propone y hacer cumplir con las

funciones de cada departamento.

Controla el cumplimiento de los objetivos propuestos por cada departamento
DEBERES Y TAREAS:

Dirige, supervisa, coordina y hace cumplir las funciones de los departamentos
para poder ser una organizacion mas confiable y cumplir con los objetivos
propuestos. Debe lograr un clima laboral apto para que sus subordinados se

sientan a gusto en la organizacion.

También es responsable de presentar informes del desempefio de la

organizacién a la junta de accionistas (49).



Cuadro 1.2 Responsabilidad del Cargo

DINERO (E=4000) BAJO MEDIO _ ALTO N/A
menos $100 | entre $100 y $1000 | mas $2000 | X
SUPERVISION PERSONAL (C=3000) BAJO MEDIO ___ALTO N/A
2 personas | de 2 a 9 personas | més de 10 personas | X
ARMAS BAJO MEDIO ALTO N/A
1 arma | X 2 armas | 3-5 armas |
BAJO MEDIO ALTO N/A
RADIOS
EQUIPOS 0 radios | 1 radio | X 2 - 3 radios |
E=4500
( ) COMPUTADORAS BAJO MEDIO ALTO N/A
0 computadoras | 1 computadora | X 5 computadoras |
: BAJO MEDIO ALTO N/A
VEHICULOS
1vehiculo | X 2 vehiculos | 3-5 vehiculos |
UNIEORME BAJO 'MEDIO ALTO ' N/A
1 prenda | Traje formal | X | parada completa(guardia) |
CLIENTES INTERNOS (A=800) ,BAJO MI.EDIO ALTO N/A
1 cliente | 2-10 clientes | TODOS | X
CLIENTES EXTERNOS (C=2400) _BAJO MI.EDIO ALTO N/A
1 cliente | 2-10 clientes | TODOS | X
BAJO MEDIO ALTO N/A
PROVEEDORES
1 proveedor | 2-10 proveedores | TODOS | X
< BAJO MEDIO ALTO N/A
INFORMACION CONFIDENCIAL
5-10% | 10-25% | 25-100% | X

Bajo: la posicion en la escala jerarquica es baja
Alto : la posicion en la escala jerarquica es alta

Medio : la posicion en la escala jerarquica es media (50)
Fuente: Materia Sicologia Organizacional

A4
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CONDICIONES DEL TRABAJO:

El trabajo se realiza en una oficina dentro de la organizacion, con espacio
amplio, luminoso, etc. Su trabajo se basa en el manejo del Internet, medio por
el cual se comunica con las personas dentro y fuera de la organizaciéon. Y con
reuniones para controlar el desempefio de sus subordinados. También se
pueden dar posibilidades de varios viajes al afo, los cuales tendran sus

respectivos viaticos.



Cuadro 1.3 Condiciones del Trabajo

. BAJO MEDIO ALTO N/A
ILUMINACION
Solo luz natural o artificial Poca luz natural y luz artificial Luz natural y artificial
. BAJO MEDIO ALTO N/A
ERGONOMIA
o o Inmobiliaria confortable
(E=3500) Inmobiliaria Simple Inmobiliaria normal (confortable) o
(ergondmica)
HUMEDAD BAJO MEDIO ALTO N/A
(E=2000) Ambiente muy humedo Ambiente himedo/ seco Ambiente Seco (acondicionado)
BAJO MEDIO ALTO N/A
RUIDO
Con Mucho Ruido (a la _ _ _ _
(E=2500) _ , Poco Ruido Sin Ruido (tranquilo)
intemperie)
BAJO MEDIO ALTO N/A
ESPACIO Pequefio pero presta facilidades de

Chico/ estrecho

trabajo

Amplio y confortable

Bajo: el lugar de trabajo es poco cdmodo y cubre las necesidades basicas.

Alto : el lugar de trabajo es ideal para ejercer la carga de cada persona

Medio : el lugar de trabajo es apto para desarrollar sus funciones con algunas comodidades
Fuente: Materia Sicologia Organizacional

144
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1.2.1 Principios de la Comunicacion Corporativa

La Comunicacion Corporativa como antes se mencioné es el conjunto de
mensajes que una compaifiia proyecta hacia un publico especifico o target
segun la jerga de los comunicadores, con el objetivo de dar a conocer su
cultura corporativa.?® La comunicacién tiene que ser dindmica, muy bien
planificada y concreta, constituyéndose como una herramienta de direccion y

orientacion sinérgica, con retroalimentacion permanente (51).

La férmula de Lasswell, indica que toda comunicacién responde a seis

preguntas: quién, qué, cuando, dénde, cémo y por qué.?*

La percepciéon comunicacional, es la percepcién que tienen los publicos de los
mensajes que se estan transmitiendo, es un aspecto de gran importancia ya
que de esto depende la comprension y la actitud de los receptores; con estas
percepciones se puede obtener respuestas de estos mensajes y asi poder

realizar la retroalimentacion (52).

Los paradigmas, son elementos de referencia dados por la cultura corporativa
de la organizacion que debe ser conocido por todos los trabajadores para que

asi comprendan la razon de su labor en la compariia (53).

El publico/target, es el conjunto de personas a quienes van dirigidos los
mensajes, se los conoce como el publico o target y se los clasifica en publicos

internos y externos.

» Publico Interno, son todos los integrantes que conforman la organizaciéon
y estan directamente relacionados, estos son: los directivos, empleados,
contratistas, distribuidores, trabajadores, entre otros.

?8 Misién, vision, objetivos y valores corporativos.
#(5w/h formula) interrogantes que llevan w/h, se maneja asi porque se constituyé dicha formula
en inglés
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* Publico Externo, son las personas que tienen alguna relacion con la

organizacion y brindan productos o servicios (54).

1.2.2 Funciones de la Comunicacién Corporativa

Segln Fernando Martin Martin (1995)®, las funciones de la comunicacién se

dividen en tareas como:

Coordinar, organizar y canalizar las estrategias, acciones o el plan de

comunicacion.

» Gestionar las acciones orientadas a mejorar la imagen publica de la

compaifiia

» Potenciar, desarrollar y difundir la actividad de comunicacién que debe ser

clara, veraz y transparente.

* Mantener una estrecha relacion de colaboracién con los medios, verifica y
controla la calidad e incidencias informativas y publicitarias de todas las

acciones de comunicacion (55).

Para Luis Barreiro Pousa,® la Comunicacién Corporativa crea una imagen
externa de la empresa que tiene relacion directa con la identidad corporativa.
La Comunicacion Corporativa beneficia el posicionamiento de la organizacion
en el mercado y consigue una adaptacion a los cambios que ocurren en la
sociedad, de tal manera que se conozcan las necesidades, deseos y
comportamientos de sus usuarios actuales y potenciales para asi elaborar y

ejecutar estrategias que apunten hacia el éxito empresarial (56).

*®Doctor en Ciencias de la Informacién, Comunicacién Empresarial e Institucional
*'profesor del Centro de estudios de Técnicas de Direccién de la Universidad de la Habana
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Las funciones de la comunicacién se clasifican asi:

Funcion descriptiva, investiga y expone el estado de los procesos
comunicativos o la concepcion de las situaciones en los diferentes

ambitos de la organizacion.

Funcion evaluadora, explica las razones por las cuales los diferentes
ambitos actuan de la manera en que lo hacen. Es la ponderacion de los
elementos que influyen en los procesos comunicacionales que se estan

produciendo.

Funcion de desarrollo, analiza cémo reforzar aquello que ha sido
evaluado como acertado y mejorar lo que fue considerado erréneo, y

propone, ademas, la forma de realizarlo (57).

1.2.3 Comunicacion Eficiente

La comunicacion eficiente se basa en el establecimiento de un puente en el

cual el emisor debe saber previamente el concepto, el lenguaje y el contenido

correcto, debe conocer al receptor anticipadamente previendo cual sera su
feedback (58).

La Comunicacion Corporativa eficiente se basa en dos escenarios

fundamentales:

La elaboracion de politicas de comunicacion estan basadas en
estandares de calidad, donde se identifican puntos de partida y una
coordinacion para integrar a toda la comunicacion que se proyecta hacia
el pablico externo.

Elaboracion del desarrollo de la estrategia comunicacional mediante la
utilizacion de un plan de Comunicacién Corporativa (59).
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Dentro de la comunicacion eficiente se debe pensar en el desarrollo de los
procesos dentro de la empresa como es el tema trascendental de los atrasos,
para solucionar dicho problema dentro de la organizacion, hay un sistema de
control de asistencia llamada ASISTA-PLUS, es una forma de controlar la
asistencia del personal controlando la asistencia, son equipos de control de
acceso mediante identificacion de huella digital (60).

Figura 1.2 Reloj control de asistencia auto  nomo
con huella digital

Fuente: http://rie.cl/?a=167799

1.2.4 Comunicacion Interna

Segun Jorge Escobar el creador de la obra “La Comunicacion Corporativa”, la
comunicacion interna se basa en la interrelacion del personal de una

organizacion.

Para Escobar, el clima organizacional refiere a la calidad del entorno interno
dentro de la organizacion, la misma que influye en su comportamiento; este
entorno se puede medir en valores y puede ser orientado con la utilizacién

estratégica de estimulaciones -mensajes-.

Dentro de las organizaciones hay algunos factores que influyen de alguna

manera en el clima organizacional como: cargas emocionales, estereotipos,
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costumbres, ruidos, tables y otros elementos psico-sociolégicos que incurren

en los comportamientos de los trabajadores, como son:

e Comportamiento Proactivo: Alto reconocimiento del problema, alta

utilizacién de recursos que conlleva a la productividad.

« Comportamiento Fatalista: Bajo reconocimiento del problema, alta

utilizacion de restricciones que conlleva a la desmotivacion (62).

Dentro de la disciplina de la Comunicacion Corporativa se encuentra la
comunicaciéon interna. La comunicacién interna es la que trabaja en la
planeacion y desarrollo de la cultura corporativa de la empresa, es decir,
aguellas ideas y conceptos cualitativos que definen a la organizacion, siendo su

objetivo colaborar para alcanzar los niveles de rentabilidad previstos (63).

En las organizaciones hay departamentos, uno de los cuales uno le
corresponde al area comunicacion, este departamento es el encargado de
manejar y realizar estrategias para comunicar los mensajes a los miembros de
la empresa y los contenidos cualitativos que colaboren para poder alcanzar los
objetivos planteados. La comunicacion interna y los sistemas de informacién
no son los mismos, ya que los sistemas de informacion tienen como objetivo
controlar las secuencias por donde circulan datos necesarios para desarrollar

distintos procesos propios de la gerencia empresarial (64).

La comunicacion interna también refiere al organigrama establecido por la
empresa, es por esto que enlaza las direcciones de Comunicacion Corporativa
y recursos humanos con la direccidon técnica. La direccion técnica es la
encargada de desarrollar la infraestructura basica facilitando la comunicacion al
interior de las compaiiias, como por ejemplo el uso del intranet. El grado de
conexion de este triangulo estara dirigido -como ocurre también en la

comunicacion externa- por la direccién general (65).
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En un inicio la comunicacién interna abarca a toda la organizacion; la gestion
de los flujos de informacidon no sélo es responsabilidad de la direccién de
Comunicacion Corporativa asi como tampoco la técnica, con esto pretende
promover la responsabilidad de favorecer la comunicacion de todos los

miembros de la empresa.

Si bien existen areas que tutelan directamente la actividad antes mencionada,
entonces la tutela seria compartida del tal manera que la estructura informéatica
estaria en manos de la parte técnica, el apartado del personal se ubicaria en
Recursos Humanos y la gestion de los contenidos cualitativos de la cultura
corporativa en los que se basa la compafia seria competencia de la parte de

comunicacion (66).

En cada compafiia se ponen en marcha una serie de flujos en los que la
responsabilidad de la comunicacién corresponde a las areas implicadas en
cada situacion, por ejemplo la gestion de la facturacion es concerniente al
departamento comercial, finanzas y produccion de la organizacion, entre otros,

estas direcciones asumen la responsabilidad de informar y comunicar (67).

La Direccion de Comunicacion Corporativa tiene la mision de trabajar por la
empresa, este es su campo de accion. Segun Benito Castro en su libro “El
auge de la Comunicacién Corporativa” (2007), dice que la Comunicacién
Corporativa colabora directamente con la persona que gestiona completamente

la organizacion, es decir con la maxima autoridad de la entidad.

Esta relacion es l6gica y més aun si existe una direccién con una configuracion
tan extensa como la tiene la Direccion General, (esta es la Direccién de
Comunicacion Corporativa). Las demas direcciones de una empresa tienen

una vision mas parcial.

La perspectiva de la Comunicacion Corporativa es la representacién integral de

la empresa, los resultados de la Direccion General y Comunicacién Corporativa
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son los resultados de la Direccibn General. En la compafiia la Direccion
General® es la cuspide del vértice donde se encuentra el poder, tiene que
definir el papel integro que juega la Comunicacion Corporativa, es por esto que
los responsables del area de comunicacion deben estar situados en el
organigrama bajo la tutela de la méaxima representacion de la institucion para

asi efectuar con eficacia su trabajo (68).

Entre la organizacion y el departamento de Comunicacion Corporativa debe
existir una coherencia® con lo que en esencia es y la imagen que da; es decir,
las ideas las mismas ideas que se movilizan adentro son las mismas que son
utilizadas para convencer al publico externo. Asimismo este procedimiento se

|,34

vigilado por la Direccion General,” quienes luego delegan esta mision de gran

importancia al departamento de Comunicacion Corporativa (69).

En una compafia se debe organizar internamente para luego exteriorizar éstas
al mundo externo, para poder consolidar la base de la cultura corporativa se

debe considerar los siguientes aspectos:

» Estilo de gestion,
» El producto o servicio,
* Las ventajas competitivas,

» Eficiencia del producto (70).

Mensajes internos:

Los mensajes internos son escasos pero con una base sdlida, en ellos se

sostiene la filosofia corporativa, valores, objetivos; los mismos que la Direccidn

%2 presidencia de la empresa o cualquier otra referencia que defina a la maxima autoridad de la
misma.

% La coherencia significa que los mensajes internos, considerados como objetivos a alcanzar,
se transforman en las razones externas que sirven para convencer al mercado y lograr
resultados empresariales previstos.

% La perspectiva de la Direccién General es mucho mas amplia.
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General debe ponerlos en movimiento fluido con honestidad dentro de la
empresa (71).

Entre los mensajes y objetivos que se emiten dentro y fuera de la empresa por
canales y formas distintas permiten unificar los esfuerzos yendo a una misma

direccién de éxito teniendo como resultado la coherencia® entre ellos (72).

Es por esto que cuando se plantea una estrategia de imagen y se la difunde a
esta en la mente de los empleados o directivos, mercado, entre otros, sirve
para potenciar la marca, establecer la eficacia con los proveedores, introducir
nuevos productos/servicios, reclutar a los mejores profesionales y facilitar la

busqueda de financiacion (73).

Y asi, segun Castro el salto cualitativo mas importante en la evolucion de las
empresas ha sido el desarrollar la coherencia como intermedio para lograr la
excelencia,® es el estado ideal para poner en movimiento y la gestion de la
Comunicacion Corporativa como estrategia fundamental de la Direccidn
General (74).

a) Tipo de comunicacion interna
Las relaciones entre las personas se pueden clasificar en:
 Formal: Es aquella comunicacion que tiene relacibn con aspectos
laborales, por lo general dicha comunicacion es escrita como: escritos,

memos, cartas, comunicados, entre otros. Debe contener todas las

formalidades burocraticas es por esto que es un poco lenta.

% | a coherencia significa convencer. Es una estrategia en la Comunicacién ya que genera un
cumulo de energias que incrementa considerablemente las posibilidades de alcanzar
buenos resultados, siendo éste el fin de la Comunicacién Corporativa, siempre que éste
desarrolle en su verdadera y necesaria de amplitud.

% Histéricamente se ha considerado que la excelencia ha sido un fruto recolectado con el
tiempo; una responsabilidad que, en gran medida, se atribuye a un determinado talante
de gestién aquilatado durante muchos afios.
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» Informal: Dicha comunicacion es en persona, se la realiza en las oficinas,
en los corredores, en las cafeterias, entre otros lugares; se habla de
aspectos laborales, no utiliza formalidades escritos como la comunicacion

formal. Es mucho mas rapida.

» Vertical: Se da en areas directivas de la compafiia. Para comunicarse con
las otras areas utiliza canales oficiales. La Comunicacién Corporativa

debe ser vertical ascendente para que sea efectiva.

» Horizontal: Se la conoce también como plana. Es informal y se da entre
los empleados de un mismo nivel corporativo utilizando escasas veces

canales oficiales.

* Rumores: A esta comunicacion también se la conoce como radio bemba,
es informal y va por toda la organizacion sin utilizar canales. Es de
extrema rapidez y, si no se controla, puede causar varios problemas a la
empresa (75).

b) Formas de comunicacion interna (asertividad y al cance)

Hay dos formas de comunicacion interna:

Asertividad: Es motivacional y la respuesta del perceptor esté encaminada

hacia la sinergia.

Alcance: La comunicacion interna de la empresa no esta relacionada
exclusivamente con los empleados sino también con los accionistas, el
directorio, distribuidores y puntos de venta (76).

1.2.5La Comunicacion Externa

En todas las organizaciones hay objetivos empresariales, los mismos que son

elaborados para satisfacer las necesidades de la sociedad en general; ya sean
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estatales, comerciales, de servicios, educacion, entre otros. Es por esto que, la
comunidad es la razén de ser de la empresa. Se deben conocer los escenarios
de la sociedad para amoldarse a las condiciones reales para posicionarse y

proyectarse hacia el futuro (77).

La organizacion proyecta una imagen a la sociedad. Esta imagen es una
sucesion de estimulos que un perceptor recibe de un emisor de manera directa
o indirecta y la interpretacion de estos mensajes pueden estar bajo la influencia

de factores psicoldgicos y sociales (78).

La organizacion proyecta una imagen a sus publicos, esta imagen corporativa
se centraliza en dos areas, la endégena que abarca la identidad de la empresa
con la comunicacion interpersonal; y la exdgena que contempla la proyeccion

de la imagen a través medios de comunicacion y el target al cual se dirige (79).

El mensaje que expresa la compaiiia debe ser en base a la formula de
Lasswell y a su realidad, teniendo en cuenta el target y algunas referencias de
opinién de su publico (80).

Segun Benito Castro la comunicacidn externa se encarga de gestionar la
imagen que la empresa quiere ofrecer al publico exterior. La comunicacion
externa se focaliza en la imagen que la compafia ofrece hacia el
mercado/sociedad; esta gestidn se traduce en la obtencidon de resultados a

nivel empresarial o en la sociedad en general (81).

En las compaiiias el concepto de la imagen de la organizacién es usado desde
distintos puntos de vista, ya que la gestion de la imagen queda diluida por estar
muy pocas veces en el departamento de Comunicacion Corporativa y en vez
de este se la envia a los departamentos de Marketing o algun departamento
Comercial. El elemento que sirve para hacer conflur a todos los

departamentos que trabajan hacia fuera es sin duda la marca (82).
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La distincion entre la Comunicacion Corporativa y el Marketing (Direccion
Comercial), es que la primera trabaja con la marca a medio y largo plazo y la
segunda asume a la marca como el medio y asi obtener efectos positivos en
las ventas a corto plazo. En los departamentos de las compafias hay niveles

de conexion en mayor o menor medida con el entorno (83).

Es decir, las relaciones que se tiene en una organizacion con los proveedores o
la produccién generan comunicaciones de la empresa con el exterior/publico
externo, es por esto que es de gran importancia asumir que la comunicacién
debe ser gestionada y nunca debe estar abandonada por ser considerada

como consustancial a las tareas humanas (84).

Y es asi como en las empresas todas las acciones bien coordinadas deben
dirigirse a favor a la marca, es decir es muy importante y transcendental que
constantemente se incida en destacar aquellas ideas que hagan que
sobresalga la organizacion frente a la competencia, mostrando las ventajas y

singularidades sobresalientes de la institucion (85).

1.3 PLAN DE COMUNICACION

1.3.1Concepto

El plan de Comunicacion es el armazon que permite una Comunicacion
Corporativa efectiva. La comunicacion es un trabajo que afronta varias
actividades dirigidas a publicos objetivos determinados mediante el uso de los
objetivos empresariales, es por esto que es necesario organizarla mediante el
uso de una PLAN DE COMUNICACION (86).

Es un instrumento a corto, medio o largo plazo que abarca los objetivos, las
estrategias, target, mensajes, acciones, cronograma, responsables,
presupuesto, seguimiento (cualitativo y cuantitativo) y los distintos métodos de

evaluacion (87).
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Mediante el uso del plan se coordina y supervisa las estrategias de imagen y
comunicacién de la empresa; se puede una disefiar gestion informativa y
comunicacion especifica para la empresa; permite que la comunicacion
responda a criterios profesionales, a una metodologia y un planteamiento
estratégico. Se conoce que se va a hacer con anterioridad y la manera de

conseguirlo (88).

Los propositos de un Plan de Comunicacion son:

1. Fundamentar y favorecer la toma de decisiones con respecto a la

comunicacion.

2. Eliminar posibles disonancias entre la imagen deseada, la proyectada y la

percibida.

3. Optimizar la gestion estratégica de la imagen y la comunicacion.

4. Potenciar y/o inducir a una valoracién positiva de la entidad y de sus

proyectos por parte de sus publicos prioritarios.

5. Fijar el orden de prioridades comunicativas.

6. Favorecer la presencia mediatica de los proyectos de la organizacion (89).

1.3.2Disefio e Implementacién

En un Plan de Comunicacién se establece:

» Descripcion o analisis de la situacion: Esta es la introduccion al Plan de

Comunicacion que expone las conclusiones de la previa investigacion, se

describe la situacion actual de la organizacion y se sefiala los aspectos de

imagen y comunicacion prioritarios.
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Objetivos corporativos: Es a donde se quiere llegar con el Plan de
Comunicacion. Se establece un objetivo general y objetivos especificos

gue van dirigidos a departamentos determinados en la organizacion.

Publicos o target a los que se dirigirdn los mensajes para alcanzar las
metas trazadas: Son los grupos de interés, los publicos con los que hay
gue comunicar. Se pueden clasificar en publicos primarios y secundarios.
Los primarios son los principales a quienes se va a dirigir el mensaje v,

los secundarios son los publicos quienes idealmente, habria de dirigirse.

Mensajes que seran transmitidos a los publicos objetivos: Son aquellos
mensajes que se enfocan mediante la idea base que influye en todas las
actividades comunicacionales a realizarse; la herramienta basica es el

argumentarlo.®

Estrategias para cumplir con los objetivos planteados: Expresan el como
se pretenden alcanzar las estrategias del plan y dan a conocer las

actividades en general, y las estrategias para cada objetivo especifico.

Acciones a realizar a corto, medio o largo plazo: Son esas actividades en
las cuales se ven materializadas las estrategias. Al igual que los publicos
objetivos deben ordenarse segun su importancia o envergadura, 0 con un

criterio cronoldégico.

Cronograma para desarrollar las actividades en orden: Son las fechas de

implementacion de las acciones de comunicacion.

37 Es

la recopilacién sistematica de los argumentos que interesa difundir a la entidad en
asuntos relacionados con su actividad, su contenido esta ligado a los criterios
estratégicos institucionales, su uso es exclusivamente interno y en la mayoria de los
casos restringido. (Sélo deba ser conocido para las personas que asuman la funcién de
portavoces o representantes publicos de la organizacion, quienes habran de utilizar, de
entre los mensajes que contiene, aquellos que las circunstancias aconsejen en cada
momento). Este debe ser actualizado permanentemente.
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* Presupuesto para dichas actividades: Es una estimacion en detalle de los
costos de la implementacion del Plan de Comunicacion y las actividades a
realizarse. Incluye honorarios internos y externos, gastos de papeleria,

gastos externos, entre otros.

» Seguimiento del plan y las actividades: Monitoreo del desarrollo del plan

de comunicacion y la obtencion de resultados (90).

1.3.3Elaboracion del Plan de Comunicacion

Para empezar a realizar un Plan de Comunicacion se debe recopilar
informacion notable sobre la empresa y todo lo que le pueda afectar; aqui se
debe definir la imagen deseada, proyectada y percibida por la empresa asi

como la relacion que existe entre ellas (91).

La recopilacion de informacion sirve para establecer la situacion actual de la
empresa y se recurre a fuentes como: directivos, medios, intermedios, personal

interno y externo, y medios de comunicacion (92).

Se realizan entrevistas con los miembros de la organizacion, las mismas que
revelan el funcionamiento interno. Es una técnica de estudio eficaz para

detectar las opiniones de los publicos internos (93).

La investigacion con publicos externos revela datos de la preferencia y
predisposicién hacia la empresa; la manera como es percibida por los grupos
objetivos de interés y el tratamiento informativo que le dispensan los
profesionales de la comunicacién. Esta informacion debe estar al tanto del
alcance de las opiniones y tabulacion de los datos obtenidos en un orden

cualitativo y cuantitativo (94).

El diagndstico segun él autor es la determinacion de las necesidades de
comunicaciéon y el punto de partida para la realizacion de un Plan de

Comunicacion.
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Los logros que se pueden obtener mediante la implementacién de un Plan de

Comunicacioén son:

Coordinacion
Incentivar al personal

Elementos que faciliten la gestion. (95).

La acertada coordinacion permite la sinergia de las distintas partes que

involucran un Plan de Comunicacion ya que con esta combinacion se pueden

alcanzar los objetivos organizacionales. (96).

Luego de haber realizado los pasos previos para empezar la elaboracion del

Plan de comunicacion se debe desarrollar los siguientes pasos:

Conseguir apoyo, para la implementacién de un Plan de Comunicacion
se debe tener el apoyo de la alta direccion de la empresa y con esto se
obtiene el compromiso y la responsabilidad de las personas, caso

contrario seria muy dificil poder ejecutarlo.

Realizar un diagnostico, hay que tener previo conocimiento de la
situacion actual de la comunicacién en la empresa, las necesidades y

expectativas de las personas integrantes del plan.

Elaborar objetivos, el objetivo es derivado de la meta planteada
anteriormente en el proyecto, tiene la misma intencion de la meta pero
con la diferencia que el objetivo es mucho mas especifico, medible,

realizable, realista, verificable y limitado en el tiempo. (97)

Cada objetivo de la investigacion debe estar en infinitivo y deben
derivarse y ser consistentes con la intencién de las metas ya previamente
identificadas.(98).
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Segun los objetivos “SMART”, deben ser:

= Especificos (Specific): Claros sobre qué, donde, cuando y como va a

cambiar la situacion;

= Medibles (Measurable): que sea posible cuantificar los fines y

beneficios;

= Realizables (Achievable): que sea posible lograr los objetivos
(conociendo los recursos y las capacidades a disposicion de la

comunidad);

= Realistas (Realistic): que sea posible obtener el nivel de cambio

reflejado en el objetivo;

» Limitado en tiempo (Time bound): estableciendo el periodo de

tiempo en el que se debe completar cada uno de ellos.(99)

* Armar el plan, se determinan: los objetivos (general/les y especificos), las
estrategias, las acciones, los mecanismos, evaluacion y finalizacion del

plan.

» Establecer estrategias de comunicacion, una de las estrategias es
difundir el plan de comunicacién para que asi se genere en los publicos
sensibilidad, compromiso y predisposicion al momento de recibir estos

mensajes.

* Implementar el plan, es la parte final de la elaboracion del Plan de
Comunicacion, es dar inicio a todo lo propuesto: estrategias, acciones,
manteniendo un seguimiento durante el desarrollo de las mismas; dando
la apertura a cambios, mejoras o ajustes que ayuden cumplir los objetivos

empresariales (100).
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En conclusién y segun lo dicho por los autores, un Plan de Comunicacion es un
proceso muy bien pensado, analizado, continuo y evaluado, el mismo que
facilita, gestiona y ayuda a la realizacion de los procesos y objetivos
comunicacionales, debe estar abierto a los ajustes necesarios para que se

adapte al medio ambiente donde se desarrolla la empresa.

1.4 PLAN DE ADMINISTRACION

El plan de administracion es una disposicion ordenada de lo que es necesario
realizar para lograr los objetivos. El plan determina los recursos necesarios, las
acciones, las estrategias, las tareas y los tiempos que se deben seguir para

cumplir las metas propuestas (101).

El plan sirve para facilitar la accién requerida y las operaciones de la empresa,
prevén como se debe emprender las acciones que apuntan hacia los objetivos,
estas acciones deben ser coherentes con la estructura de operaciones que
focalizan los fines deseados; si no se establece un orden mediante el uso de un
plan, la accion organizacional es casual, aleatoria, sin rumbo teniendo como

consecuencia el caos de la empresa (102).

La planeacion da estabilidad y garantiza la continuidad del comportamiento
actual en un ambiente estable, mejora el comportamiento garantizando la
reaccion adecuada ante los cambios frecuentes en un ambiente dinamico, un
plan es proactivo ya que se anticipa a las crisis que puedan ocurrir en el futuro

e identifica acciones para cuando eventualmente ocurran (103).

La planeacién se puede clasificar en tres tipos de filosofias:

* Planeacion conservadora: Est4 orientada hacia la estabilidad de la
situacion actual de la empresa y el mantenimiento de la misma. Las
decisiones se toman para obtener buenos resultados pero no

necesariamente son los mejores ya que es dificil hacer cambios radicales
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en la organizacién. Le interesa mantenerse en la situacion actual, se
preocupa por identificar las carencias y resolver problemas internos;

aprovecha la experiencia pasada para tomar medidas en crisis futuras.

Planeacion optimizante: Esta planeacion generalmente se basa en la
inquietud por mejorar las practicas vigentes en la organizacion y convierte
las operaciones en algo mejor. Esta planeacion se orienta a la innovacion
y adaptabilidad en la empresa, las decisiones se toman para alcanzar los
objetivos ya sea minimizando recursos para lograr estas metas o

maximizando el desempenio, para utilizar mejor los recursos disponibles.

Planeacion adaptable: Tiene relacion con el futuro de la organizacion
porque prepara a la empresa para contingencias posteriores, se ajusta a
las demandas ambientales. Las decisiones se toman para hacer realidad
los objetivos empresariales y el desarrollo natural de le empresa, estas
decisiones son las mismas que se deben mantener abiertas a los cambios
gue se vayan presentando en el camino hacia la realizacion de los
objetivos (104).

Para estas filosofias la toma anticipada de decisiones es el concepto base
de éstas, tratan de decidir el qué hacer antes que ocurra la crisis
(proactivo). No solo se basa en tomar decisiones para el futuro de la
organizacion sino que estas decisiones produzcan consecuencias y

efectos futuros.

1.4.1 Proceso de Planeacion

Para realizar un plan de administraciéon se realizan los siguientes pasos:

Definir los objetivos: Como primer paso se deben establecer los objetivos
gue se puedan alcanzar, estos objetivos deben ser la base para la

realizacion del plan y servir de plataforma para las metas de los demas
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departamentos. Estos objetivos deben especificar resultados deseados y
a donde se desea llegar.

Verificar cual es la situaciéon actual frente a los objetivos: Es el donde esta
la empresa y hacia donde quiere llegar, se analiza la situacion actual de la
organizacion en contraposicion con los objetivos reales y los objetivos

deseados.

Desarrollar premisas sobre las condiciones futuras: Genera escenarios
futuros alternativos para las acciones que se realizaran en el futuro,
considerando lo que puede ser de ayuda o perjudicar el avance hacia los
objetivos. La prevencidn es un aspecto importante en el desarrollo de
premisas y esta relacionada con los supuestos que podrian pasar en la

organizacion.

Analizar las alternativas de accion: Es la busqueda y andlisis de los
recursos de la accion, relaciona y evalGa las acciones, se escogen las
mejores acciones para perseguir los objetivos y elaborar el plan de

administracion.

Elegir un proceso de accion entre las diversas alternativas: Es la seleccion
entre varias alternativas, la elegida sera la que transforma el plan para

gue se puedan alcanzar los objetivos.

Implementar el plan y evaluar los resultados: Se debe realizar lo que
consta en plan, evaluar los resultados para asi garantizar la consecucion
de los objetivos, continuar con el plan y emprender acciones correctivas si

fuese necesario (105).

En conclusién la planeacion debe ser continua, permanente, constante y
participativa, permitiendo la participacibn e involucramiento de las

personas en todos los aspectos del proceso (106).
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1.4.2 Beneficios de un Plan de Administracion

Las empresas deben enfrentar algunas presiones como son: regulaciones
gubernamentales, tecnologia cada vez mas avanzada, la economia que influye
en el medio ambiente de la empresa y la necesidad costos de inversiones en

capital, trabajo y otros (107).

Internamente se opera con mayor eficiencia, se mejoran las estructuras
organizacionales, hay mayor diversidad de la fuerza laborar e infinidad de
desafios administrativos; incluso mejora la flexibilidad, coordinacion vy

administracion del tiempo (108).

Permite el foco y la flexibilidad; el foco es el punto de convergencia de los
esfuerzos, y la flexibilidad es la facilidad de experimentar adaptaciones, ajustes

y cambios a medida que el proceso lo requiera (109).

Una empresa bien focalizada sabe qué hacer mejor, tiene conciencia de las
necesidades de sus clientes y como satisfacerlos (110).

Una organizacion con flexibilidad opera agilmente y con visién hacia el futuro,
es rapida, agil y puede cambiar si es necesario en el caso de crisis o problemas

que los amerite (111).

En una compaiia la realizacion de un plan de administracion esta orientado
hacia la obtencion de resultados, crea un sentido de direccion hacia la
realizacion de los objetivos organizacionales, garantiza que las cosas

importantes reciban la atencion necesaria (112).

El plan ayuda a asignar y disponer recursos para utilizarlos en beneficio para la
empresa y positivamente, se anticipa a los problemas que pudieran aparecer y
se aprovechan las oportunidades a medida que surjan algunas circunstancias

que afecten a la organizacion (113).
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En si, un plan de administracion mejora el control administrativo, es decir
implica medir y evaluar los resultados del desempefio y toma medidas
correctivas para el mejoramiento del proceso si fueses necesario mediante la
realizacion de objetivos y la identificacion de las acciones; los procesos de
planeacién y control funcionan mejor si los objetivos son claros y precisos, se
puede medir el progreso de estos objetivos con facilidad utilizando el

cronograma de actividades.

1.5 CONGRUENCIA ORGANIZACIONAL

La l6gica indica que el plan de administracién estd supeditado tanto al plan
general del negocio como a la organizacion administrativa. La mision de este
plan es la de administrar, y por tanto, por encima de esta gestion esta lo que
debe de administrarse, esto es, las lineas generales del negocio (114),

determinadas en el Plan de Comunicacién e Imagen Corporativa.

1.6 DEFINICION DE CULTURA CORPORATIVA

Justo Villafafie en su obra “La gestién profesional de la imagen corporativa”
dice que la cultura corporativa es el nucleo de la empresa, se relaciona
directamente con la naturaleza del ser humano bajo el analisis de actitudes,
sentimientos, habitos, creencias, valores, tradiciones, comportamientos y
formas de interaccion dentro y entre los grupos existentes en todas las

organizaciones.

Este conjunto de conceptos esta representado por las normas informales y no
escritas que orientan el comportamiento cotidiano de los miembros de la
organizaciéon, comportamientos que pueden o no estar alineados con los
objetivos de la empresa. Actualmente en las compafias se ha empezando a
asumir que la clave del éxito esta en la gente, focalizando sus esfuerzos en
personas potenciales y aprovecharlas plenamente en la consecucion de sus
objetivos empresariales, las mismas que deben tener estrecha relacién con los

empleados de la organizacion.
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La mayoria de los programas de gestion y desarrollo en los recursos humanos
tienen una eficacia restringida, ya que no se hace un analisis previo a la cultura
de la organizacion y se introducen los programas ausentes de una base. En
una organizacion la cultura debe ser el punto de partida para realizar cualquier

estrategia corporativa (115).

Segun Fernandez (1999); “Cultura es el patron de comportamiento general,
creencias compartidas y valores comunes de los miembros”. Es decir, abarca
el aprendizaje, creencias, transferencia de conocimientos y patrones de

conducta de las personas.

En todas las compafias, empresas o industrias se establece una cultura,
valores, objetivos organizacionales; los mismos que reflejan propios procesos
laborales, su espacio fisico, las formas de comunicacion y cémo ejerce la

autoridad dentro del sistema de la organizacion (116).

Los comportamientos de los empleados se dan por la influencia de la sociedad
y la realidad que los rodea, es decir, depende de su personalidad, el medio
ambiente, y la cultura social. EIl rol que desempeian los empleados en la
empresa y el cargo asignado son afectados por las acciones que realizaran
dentro de la compafia. Dichas influencias guian las acciones y los
comportamientos de los empleados para cumplir los objetivos de la
organizaciéon. Generalmente los valores, las normas y los patrones de
comportamiento que necesitan ser aprendidos a través de la socializacion

organizacional.*®

Los objetivos de la organizacion, los medios a través de los cuales se
alcanzaran los objetivos, las responsabilidades que le corresponden a cada
miembro en la organizacion, los patrones de comportamiento requeridos para
el desempefio eficaz del rol en la organizacion y reglas mantendran el orden e

integridad de la organizacion (117).

% Segun el psicologo social Kurt Lewin
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Pero hay otro factor influyente que interviene en el comportamiento individual y
colectivo de los empleados; esta es la cultura corporativa,®® que es el conjunto
de valores, creencias, objetivos empresariales y normas que comparten sus
miembros; la cultura afecta e influye en casi todo la organizacion ya que puede

ser por departamentos o en forma general (118).

Se entiende entonces que la cultura corporativa es la cimentacion social en la
organizacion, los empleados son los que dan sentido a los hechos, es una
forma cultural diferenciadora que las personas construyen y asumen, esta
relacionada fundamentalmente con la naturaleza humana en sus
manifestaciones individuales y grupales, es el instrumento que los grupos
humanos insertos en una organizacion tienen para dar o encontrar sentido a su

rol en la organizacion.

1.6.1 Caracteristicas de la Cultura Corporativa

Las organizaciones son uUnicas, cada una cuenta con su propia historia, su
identidad original, sus propios objetivos empresariales, se manejan por
patrones, sistemas y procedimientos auténticos; estas constituyen la cultura

organizacional (119).

Se debe difundir la cultura en la organizacién para que se vaya posicionando
en el publico interno y externo, asi la cultura quedara perpetua ya que tiende a
atraer a las personas que aceptan los valores y creencias, de esta forma los
empleados son los que escogeran y seran parte de la cultura organizacional
determinando el ambiente de laboral. Los directivos ejercen una influencia
poderosa sobre los administrativos y operativos, por esta razén son los

responsables de la evolucion de la cultura (120).

Existe una relacibn estrecha entre la cultura organizacional y el

desenvolvimiento laboral de las personas, ya que el comportamiento y las

% Ambiente de trabajo
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caracteristicas culturales de las empresas ejercen efecto sobre el ejercicio de
una compafia (121).

1.6.2 Comunicacién de la Cultura Corporativay laS  ocializacion

La clave del posicionamiento de la cultura corporativa es la forma de difusion
de la misma al interior de la empresa, especialmente a los nuevos empleados
ya que los individuos estan dispuestos a adaptarse la cultura durante los
primeros meses de trabajo, ya que quieren ser aceptados y agradar a los
demas y famililiarizarse con su trabajo (122).

La socializacién es un proceso que transmite infatigablemente la cultura a los
empelados de la organizacién, para asi poder plasmar actitudes, pensamientos
y comportamientos del personal, utiliza métodos formales e informales. Para
las organizaciones la socializacion es dejar una huella digital en los empleados,
y para los empleados en cambio es aprender las reglas del juego, es decir lo
gue pueden y no pueden hacer, es el método para sobrevivir y lograr superarse
dentro de la organizacién (123).

1.6.3Importancia y Factores que componen la Cultur a

La importancia hacia la gestion de la cultura corporativa es determinada por la
alta direccion. Es el inconsciente de la empresa. Ninguna accion o estrategia
puede plasmar los objetivos predichos sin haber hecho un andlisis de la cultura

anteriormente (124).

Si en una organizacion no se toma seriamente la importancia de la cultura
puede afectar al buen desarrollo de la misma; por ejemplo, si el personal no
estd de acuerdo con las politicas entonces pelean con los clientes y los
administrativos presionan al personal agravando la situacién y generando una

mala imagen de la compafia (125).
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Pero si se utilizan adecuadamente los recursos humanos se pueden identificar
capacidades en las personas y aprovecharlas y asi cumplir los objetivos
empresariales. Hay una gran dificultad al momento de lograr ese compromiso

con las personas (126).

Para Justo Villafafie,”® la gestién de la cultura corporativa debe ser la iniciacién
de cualquier estrategia corporativa. Para comprender la esencia de la cultura
corporativa y programas o planes es de gran importancia la participacion de
todos los empleados ya que son la dimension humana de cualquier empresa,

este es el modo para que los trabajadores se puedan expresar.

La cultura corporativa tiene diferentes componentes y funciones:

» Laidentidad corporativa, (o que somos)
« Los valores corporativos, (el que pensamos)

» Launidad estratégica, (el que hacemos). (127)

Con estos tres componentes se manifiesta legitimamente la cultura de la
organizacion, cada uno de ellos construyen la cultura corporativa, los mismos
que pueden ser observados partiendo de un conjunto de indicadores, como

son:

1. La historia de la organizacién, es toda la historia de la organizacion, desde
Su nacimiento, su pais, mitos, establecimientos, anécdotas, recuerdos que

son enlazados por los empleados.

2. La estructura y organizacion interna, se refiere a la estructura de la
organizacion, el disefio funcional y organico, el proceso de toma de
decisiones, los objetivos y politicas corporativas. Con respecto a la
organizaciéon interna en algunas empresas hay pocos niveles jerarquicos

mientras que en otras de gran tamafio la “autorizacion” es la palabra clave.

% Experto en Comunicacion
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Para Pierre Bourdieu las estructuras fisicas determinan inconscientemente

las estructuras de pensamiento de los personas.

3. Relaciones jerarquicas o estilos directivos, son las formas de dirigir a las
personas, las tareas, los procesos, los roles, el liderazgo, el poder, el control

y los mecanismos de influencia sobre los empleados.

4. La configuracion corporativa, son los valores corporativos, la gestion de la
comunicacién interna, los estimulos y todo aquello que de modo directo o

indirecto afecta al clima interno** en la organizacion.

5. La disposicion espacial y geografica de la organizacion, es el espacio y lugar
fisico donde se desenvuelve la compaiiia (plantas y fabricas, como es el
caso de la empresa Supan S.A. donde se esta realizando la presente
investigacion); la fragmentacion se refiere si es local o global, si tiene otras

oficinas en otros paises, provincias o los dos.

6. La imagen externa y proyeccion social, se refiere a los indices culturales, es
la identidad visual, el estilo de comunicacién, la promocién, la publicidad, los
patrocinios, el grado de permeabilidad social, las formas de relacionarse

externamente y la forma de percepcion que tienen de la organizacion (128).

En conclusién, la cultura corporativa es un aspecto fundamental en el trabajo
de la imagen corporativa de la organizacion, los productos, los servicios y el
comportamiento de sus miembros, los mismos que estan influidos y

determinados por la conducta de la organizacion.

Si la filosofia corporativa representa lo que la organizacion quiere ser, la cultura

corporativa es aquello que la organizacion realmente es en ese momento. Por

“*L El clima organizacional esta en toda organizacién y esta constituida por grupos de individuos
interdependientes e interactuantes para la realizacion de un objetivo comin. Esta
interdependencia fundamenta la unidad de la organizacion y, por ello, cualquier
modificacién de un elemento trae aparejada la modificacién de todos los demas.
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ello el andlisis y la comprensién de la cultura corporativa de una empresa es el
elemento bésico para poder llevar adelante una estrategia de imagen
corporativa (129).

1.7 FILOSOFIiA CORPORATIVA

La filosofia corporativa es la concepcion integral de la empresa establecida
para alcanzar los objetivos de la misma, se refiere a los principios basicos
como son: las creencias, los valores y pautas de conducta; es lo que la

empresa quiere ser.

Responde a las siguientes preguntas: ¢quién soy?, ¢qué hago?, ¢como lo
hago? y ¢hacia dénde quiero llegar?; y en base a estas preguntas se
componen tres aspectos basicos: misidn corporativa, vision corporativa y

valores corporativos (130).

Mision corporativa, es la definiciébn del negocio, establece el qué es y qué hace
la empresa; determina la satisfaccion de las necesidades de los publicos de la
empresa utilizando los productos o servicios que oferta (131).

Vision corporativa, es la que define la situacion actual y la situacion futura que
se desea obtener de la organizacion; el objetivo de la visién es guiar, controlar
y alentar a la empresa para llegar a su estado deseable. Responde a la

pregunta: ¢ qué queremos que sea la empresa en el futuro? (132).

Valores corporativos, representa la manera que la empresa hace sus negocios,
es decir los valores, los principios profesionales* y los productos® existentes
en la organizacion; a los valores se los relaciona directamente con la calidad y

respeto por el medio ambiente e innovacion constante (133).

2 Entre las personas que integran la compaiiia
3 Su fabricacion y la expansion de ellos (ventas)
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La herramienta vision compartida en la compafia sefala hacia donde quiere
llegar, es decir la perspectiva del futuro de la organizacién, su meta final, el

mismo que moviliza los esfuerzos de los miembros para lograrlo (134).

1.7.1Vision Compartida

La visibn compartida es aquella idea o conjunto de ideas que se tienen de la
empresa a futuro, es por esto que es el suefio mas preciado a largo plazo. La
vision de la organizacion a futuro expone evidentemente y ante todos los
publicos y grupos de interés el gran reto empresarial que motiva e impulsa la
capacidad creativa en todas las actividades que se desarrollan dentro y fuera
de la organizacion, consolidando el liderazgo y la alta direccion ya que al tener
claro el concepto acerca de lo que se quiere construir a futuro entonces permite
enfocar sus capacidades de direccion, conduccion y ejecucion hacia su logro

permanente (135).

La visibn compartida es concebida por el grupo de accionistas y de la alta
direccién, es decir es necesario que los duefios y directivos de la empresa
alimenten con opiniones e ideas de otros grupos colaboradores a nivel de

gerencia y operativo (136).

La herramienta vision compartida se debe establecer a futuro, es decir lo que
se pretende realizar y alcanzar en el desarrollo de la empresa, identificando los
aspectos estratégicos en los cuales se focaliza la atencién para alcanzar el
objetivo a futuro, la evaluacion de la correctividad del camino recorrido y la

reconsideracion de las metas (137).

Segun Peter Senge, “una vision compartida es una fuerza en el corazon de la
gente, una fuerza de impresionante poder, un sentimiento de identificacion y
compromiso”. Esta inspirada en una idea, pero si es convincente como para
lograr el respaldo de méas de una persona, entonces no es tan solo una simple

imagen sino que se convierte en algo palpable; las personas empiezan a ver a
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la organizacibn como si existiera, es por esto que una visibn compartida
despierta el compromiso de mucha gente ya que refleja la visibn personal de

estas mismas personas.

Es decir, la vision compartida es tener una imagen similar entre las personas,
un interés mutuo, no debe ser individual, o sea la vision personal se debe
convertir en la vision de todos los demas integrantes de la organizacion y que
estos no acepten como tal sino que ademas se identifiquen con esa vision y la
hagan como suya, es asi como es una verdadera vision compartida. Cuando
las personas comparten una visién entonces estan conectadas y vinculadas por
una aspiracion comun que los lleva a lograr mejores resultados de los

esperados (138).

1) La Visién Compartida en la Empresa

La visidbn compartida es la respuesta a la pregunta ¢qué deseamos crear?;
es asi como las visiones personales son imagenes que las personas tienen
en sus cabezas y en el corazdn, las visiones compartidas son imagenes que
la gente tiene de la empresa, crea una sensacién de vinculo comudn que
absorbe la compafia y brinda coherencia a las actividades dispares que se

realizan por el personal de la institucion (139).

En nuestros tiempos la visibn es un concepto familiar en el liderazgo
empresarial, ya que abarca a una/s persona/as que se imponen en la
empresa; estas visiones exigen acatamiento mas no compromiso, esta es la
razon por lo que una vision compartida consigue despertar el compromiso en
las personas ya que refleja la vision personal de estas mismas personas
(140).

Las visiones personales extirpan su vigor del interés interior de cada
persona, es por esto que las visiones compartidas derivan su fuerza de un

interés comun. Las personas gestionan crear visiones compartidas por: el
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deseo de sentirse conectadas con tareas importantes, satisfacer la
necesidad de relacionarse con otras personas, compartir experiencias

distintas y concretar los objetivos mas deseados (141).

Por ejemplo, la vision compartida dentro de una organizacion altera la
relacion de la gente con la organizacién, es decir ya no es la compaiiia de
ellos sino se convierte en la nuestra. La vision compartida es el primer paso
para lograr que las personas que sentian desconfianza comiencen a trabajar

juntos y se logre crear una identidad comun (142).

El proposito, la vision y los valores compartidos de una empresa establecen
un nexo comun mas basico. Las visiones compartidas apelan al coraje de

las personas que ni si quiera repara en la dimensién de ese mismo coraje.**
2) La Empresa Inteligente

Segun Senge, la visibn compartida es vital para las organizaciones
inteligentes porque brinda concentracion y energias para el aprendizaje; no
hay empresa inteligente sin vision compartida, sin la busqueda de una meta
u objetivo que se desee alcanzar, las fuerzas que respaldan el status pueden
ser abrumadoras. La vision fija es una meta que lo abarca todo, la

excelencia de la meta u objetivo induce a nuevos modos de pensar y actuar.

La vision compartida genera un deseo de correr riesgos e incita a la
experimentacion, brinda el timon para mantener el rumbo del proceso de
aprendizaje especialmente cuando se incrementan las presiones; el
aprendizaje es dificil y doloroso pero con una vision compartida se obtiene
propension a exponer el modo de pensar, renunciar a perspectivas

arraigadas, conocer y aceptar los defectos de una persona o de la empresa.

* Coraje consiste simplemente en hacer lo que se necesita para alcanzar una visién que
estaba emergiendo desde hacia afios, por ejemplo entre los lideres de un programa
espacial en los Estados Unidos, su visidn compartida era poner un hombre en la Luna,
esto fue lo que inspird un sinfin de actos de valentia para poder concretar esa visién
compartida.
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Todos los problemas se ven triviales al momento de compararlos con la
magnitud de lo que se intenta crear, como dice Robert Fritz “en presencia de
la grandeza, la mezquindad desaparece”, es decir en ausencia de un gran

suefo, la mezquindad desaparece (143).

Dentro de las organizaciones se deben reconocer a las personas con la
capacidad de liderazgo sobre las masas, como dice Bill O"Brien “ser un lider
visionario no consiste en pronunciar discursos o arengar a las tropas. Todo
lo contrario ser un lider visionario consiste en resolver problemas cotidianos

con una visién en mente”.

Las personas que ocupen puestos de liderazgo deben recordar que sus
visiones siguen siendo personales, el hecho de que ellos ocupen estos
puestos no significa que sus visiones personales de repente se conviertan
en la vision de la empresa (144). Los lideres que posean una vision pueden
comunicarla a otras personas de modo que les pueden alentar a compartir

sus propias visiones; este es el arte del liderazgo visionario.*

Y por ultimo los lideres que desean construir una vision compartida deben
estar dispuestos a compartir inagotablemente su vision personal, deben
estar dispuestos también a preguntar, ¢ me van a seguir?, esto puede ser un
poco dificil incluso para una persona que tenga muy claros sus objetivos y se
ha limitado a anunciarlos ya que se puede sentir vulnerable al momento de
pedir respaldo a los demas, el “qué diran”, el Yo personal y la preocupacion
por uno mismo son obstaculos que no hacen posible que exista un

verdadero lider visionario (145).

3) Vision Personal

Si las personas no tienen una vision propia entonces asumen la vision del

otro, si en las organizaciones se desarrolla la visibn compartida entonces

> Como se construyen visiones compartidas a partir de visiones personales.
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alientan a los miembros a desarrollar visiones personales, siendo el
resultado el acatamiento,*® mas no el compromiso.*’ Pero, por otra parte la
gente con fuerte sentido de direccion de personal puede unirse para crear

una sinergia con miras a lo que yo/nosotros/quiero/queremos (146).

La organizacion debe tener en cuenta de no invadir las libertades
individuales alentando demasiado la vision personal, ninguna persona puede
dar a otros su vision ni obligarlo a desarrollar una visién, sin embargo se
puede realizar actos positivos para crear un clima que alienta la vision

personal (147).

4) Vision Personal vs. Vision Compartida

No existe una férmula para encontrar la visidn, hay principios y pautas para
construir y sostener una vision compartida, es por esto que el dominio
personal es el principal cimiento para una vision compartida, esto quiere
decir que no solo significa vision personal sino también compromiso con la

verdad y tension creativa, los hitos del dominio personal (148).

La visibn compartida puede generar niveles de tension creativa que
trascienden afectando el nivel de confort en las personas; la gente que mas
contribuya a la realizacion de una vision elevada podran sostener la tension
creativa, conservando la vision y continuar indagando la realidad actual
(149).

5) Actitud a Tomar

Segun la experiencia de Peter Senge, las visiones genuinamente

compartidas requieren una conversacion indeleble, en la cual los individuos

“tr. Obedecer, aceptar voluntariamente una norma o autoridad: acatar 6rdenes. Reconocer y
respetar la autoridad de algo o alguien: acato el precepto, pero no lo cumplo. tr. e intr.
amer. Percatarse de algo, notar: acatd voces provenientes del patio.

*" Hace referencia a la obligacién contraida o a una palabra dada. Es sinénimo de acuerdo,
aunque se refiere a la asuncion de una obligacién concreta.
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no soélo se sientan libres de expresar sus suefios sino que también aprendan
a escuchar los suefios y objetivos de las demas personas y asi con esta
actitud abierta sugieran nuevas perspectivas. La actitud de los lideres,
directivos, accionistas, operativos, y de todos los integrantes de la empresa
debe ser siempre positiva, lo mas optimista posible, pues esto sera
saludable no solo para la empresa sino también para los intereses

personales y profesionales dentro de la compaiiia.

La actitud de escuchar es muchas veces mas dificii que hablar,
principalmente para directivos empecinados con ideas definidas, es por esto
que se requiere de una extraordinaria apertura y voluntad para abrigar gran
cantidad de ideas; pero esto no implica que se debe sacrificar la vision por
otra “razbn mucho mas grande”, por el contrario se debe permitir la
coexistencia de multiples visiones, escuchando para poder sintonizar el
rumbo adecuado, el cual trasciende y unifica todas las visiones individuales.
Es decir el comunicador debe tener la tarea fundamental de escuchar lo que
la empresa intenta decir y luego asegurarse que se exprese en forma

convincente (150).

En muchas empresas modernas hay pocas personas llamadas alistadas*® o
también conocidas como comprometidas.”® La mayoria de gente se
encuentra en un estado de acatamiento, los que acatan siguen el impulso de

la vision y la respaldan (151).

La mayoria de las personas dentro de las organizaciones se encuentran en

I°° 0 genuino®! con respecto a las metas y

un estado de acatamiento forma
reglas de la empresa; por otra parte las personas desobedientes o que

obedezcan a regafadientes a menudo sobresalen, ellas se oponen a las

8 Queremos la visién. Haremos lo gue sea posible dentro del "espiritu de la ley".

9 Queremos la vision. Lograremos concretarla. Crearemos las "leyes" (estructuras) que sean
necesarias.

*%\Vemos los beneficios de la vision. Hacemos lo que se espera y nada méas. "Bastante buen
soldado".

*lyYemos los beneficios de la visién. Hacemos todo lo que se espera y mas. Seguimos la "letra

de la ley", "al pie de la letra", un "Buen soldado".
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metas, reglas y manifiestan esa oposicién mediante la inaccion®® y el
acatamiento malicioso, es decir quiza no hablen publicamente contra las
metas de la empresa pero sus puntos de vista son muy conocidos ante los

demas integrantes de la compafia.(152).

Hay una gran diferencia entre el acatamiento y el compromiso. La persona
comprometida contribuye con energia, pasion y entusiasmo que no se puede
generar si alguien se limita a acatar, asi sea éste un acatamiento genuino.
Es por esto que la persona comprometida, no respeta las reglas del juego
entonces encontrara modos de cambiar las reglas y ponerlas a su favor. Si
un grupo de personas estan comprometidas con una visidn comun entonces
representan una fuerza importante y son capaces de lograr lo que parece
imposible de una manera individual (153), aunque hayan también personas
que acaten las érdenes a regafiadientes,”® como en muchas organizaciones

existe la desobediencia®* y la apatia.>®
6) Vision Positiva y Vision Negativa

Hay dos fuentes de energia esenciales para la motivacion de las empresas:

el temor y la aspiracion.

e Temor: El poder del temor subyace a las visiones negativas, puede

producir cambios fenomenales en cortas etapas.

» Aspiracion: Permanece como fuente perenne de aprendizaje y crecimiento
(154).

°2 Cuando acata a regafadientes. Ejemplo: Lo haré para demostrar que no funciona.

**No vemos los beneficios de la vision, pero tampoco queremos perder el empleo. Hacemos
casi todo lo que se espera de nosotros porque no queda mas remedio, pero damos a
entender que no formamos parte del asunto.

**No vemos los beneficios de la visién y no hacemos lo que se espera. "No lo haré; no puedes
obligarme™.

**No estamos a favor ni en contra de la vision. No manifestamos interés ni energia. "¢ Ya es
hora de irse?".
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Las visiones negativas son mas comunes que las positivas, es decir el ¢qué
gueremos?, es distinto a ¢ qué queremos evitar?; algunas organizaciones se
mantienen unidas soOlo cuando esta amenazada su supervivencia. Las
compafiias se concentran en eludir aquello que las personas no desean,*® o
también se valen del nuevo producto para asi impedir que los competidores
se aduefien del mercado. Las visiones negativas son mas comunes en el
liderazgo publico ya que la sociedad esta continuamente bombardeada con

visiones “en contra”, como: la droga, cigarrillo, guerra o alcohol (155).

7) Tiempo de Vida de las Visiones

Mediante un proceso reforzado las visiones se propagan con una creciente
claridad, entusiasmo, comunicacion y compromiso; a medida que las
personas hablan las visiones entonces cobran nitidez y mientras mas cobran

nitidez entonces crece el entusiasmo hacia la vision compartida (156).

Las visiones pueden morir ya que las personas se desalientan ante la
aparente dificultad de concretar la vision, antes los dificiles obstaculos que
se presentan continuamente y al aumentar la claridad de la vision, entonces
también aumenta la brecha entre la vision y la realidad actual de la
organizacion. Las personas se descorazonan, sienten incertidumbre o se

vuelven cinicos produciendo un deterioro del entusiasmo (157).

Y por otro lado, las visiones emergentes pueden morir ya que la gente se
puede sentir abrumada por las exigencias de la realidad actual y se puede
perder de vista a la vision; el factor limitante reside en el tiempo y energia
consagrados a una vision (158).

Entonces, una vision puede morir si las personas olvidan sus conexiones
reciprocas, es por esto que es de gran importancia enfocar las visiones

como una indagaciéon conjunta. Cuando la gente deje de preguntar ¢ qué
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Absorcion, bancarrota, pérdida de empleos, pérdida de participacion en el mercado,
declinacién de las ganancias, etc.
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gueremos crear? justo ahi es cuando se comienza a predicar la “vision
oficial” en una campafia proselitista, la calidad de la conversacion y la
calidad de las relaciones alimenticias para esa conversacion, se erosiona.
Uno de los deseos mas profundos que subyace a la vision compartida es el
deseo de conexidén con un propdsito mas vasto y con las demas personas, el
espiritu de conexion es fragil ya que se erosiona cada vez que se pierde el
respeto mutuo y el respeto por las perspectivas ajenas 0 en creyentes o
incrédulos; y las conversaciones ya no generan entusiasmo genuino por la
vision (159).

En conclusion los valores centrales son completamente necesarios para
ayudar a la gente con la toma de decisiones cotidianas, las personas
necesitan una guia para navegar y tomar decisiones en el dia a dia, pero los
valores centrales solo son de ayuda si se pueden traducir en conductas
concretas, la mayoria de los trabajadores de las compafiias no necesitan
comprender la vision sino saber que se espera de ella, la vision es y significa

a largo plazo (160).
1.8 IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa se basa en la personalidad de la empresa.>’ Es un

conjunto de simbolos, de comportamientos y de comunicacion (161).

Para poder proyectar una imagen corporativa positiva la empresa debe estar
muy bien definida y ser de conocimiento de todos los empleados, deben tener

claro: el quiénes somos, lo que hace y el por qué lo hace (162).

Luego, para definir la identidad,® se determina la realidad comunicacional de la
empresa y el comportamiento de su publico interno, esta determinacion da

como resultado la necesidad de la empresa (163).

>" Misién, vision, valores, objetivos corporativos.
*® Real y Sentida
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Segun Joan Costa, “es el conjunto coordinado de signos visuales por medios
de las cuales la opinién publica reconoce instantaneamente y memoriza a una

entidad o un grupo como institucion”.

Los signos que componen el sistema de identidad corporativa poseen
particularidades diferentes, pero tienen la misma funcion, se complementan
entre ellos, provocando la accion sinérgica aumentando la eficiencia de estos.

Estos signos son:

» Linguistica, el nombre de la organizacién es un elemento de designacion
verbal que un disefiador lo convierte en una grafia distinta, con una

escritura, logotipo y slogan unicos.

* Icbnica, es el sello grafico particular de la organizacion; la marca
materializa al simbolo con un signo que tenga significado real y responde

a las exigencias técnicas de los medios.

« Cromatica, es el/los color/es que tiene la compafiia, debe ser propio y

representativo para que simbolice a la organizacion (164).

El uso de los signos de identidad corporativa consigue la constancia en la
memoria de las personas y el mercado, es por esto que la perseverancia en la
repeticion logra mayor presencia y aumenta la notoriedad de la organizacion en
la retentiva de sus publicos. Por esta acumulacion en la memoria de las
personas, la identidad sobrepasa su funcién inmediata y se convierte en un
valor (165).

La comunicacion de la identidad corporativa: En las empresas se debe realizar
auditorias de comunicacién. En el analisis interno de las corporaciones la
observacién de la Comunicacién Corporativa es de gran importancia ya que
esto permitira observar como la compafila comunica su identidad

corporativa.(166)
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Este anadlisis se basa en un estudio de la comunicacion expresada por la
organizacion mediante los distintos medios de comunicacion, puntales
comunicativos y la conducta cotidiana. La auditoria de comunicacién responde

a las siguientes preguntas:

e ¢ Qué comunicamos?
e ¢COmo lo comunicamos?
e ¢ Por qué medios comunicamos?

» ¢Con qué eficiencia comunicamos por cada medio? (167).

Esto permite saber la situacion actual de la compafiia en términos
comunicacionales y también permite conocer los medios utilizados para llegar a
sus publicos (168). En este sentido se debe analizar las comunicaciones
dirigidas al interior y exterior de la empresa, para esto el comunicador debe

plantear los siguientes aspectos:

» Sistemas de identificacion de los instrumentos de comunicacién de la
organizacién: Es el andlisis de cémo las empresas hacen llegar sus
mensajes a sus publicos. Este analisis se debe basar en la dualidad: la
conducta corporativa y la accion comunicativa. Se debera focalizar los

esfuerzos en:
= Reconocer los aspectos comunicativos de la conducta corporativa,
respondiendo a la pregunta: ¢qué aspecto de la conducta cotidiana
de la empresa comunica la identidad corporativa?
» |dentificar los medios de comunicacién de la accidbn comunicativa.

= Valorar el impacto de los medios.

= Evaluar la idoneidad de cada medio (169).
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» Sistema de identificacion de los conceptos transmitidos por la empresa:
Involucra el reconocimiento de los conceptos basicos comunicados a los
distintos publicos de la empresa a través de las diferentes opciones de

comunicacion, es asi como se debera:

= |dentificar los conceptos que seran comunicados.
= Analizar la intensidad de los conceptos comunicados.

= Evaluar la dispersiéon de los conceptos comunicados (170).

Todo lo anterior permite tener una informacion adecuada, la misma que
facilitara el establecimiento de sistemas de planeacion, planificacion, ejecucion
y control de la Comunicacion Corporativa integral de la compafia, con el fin de

ser mas eficientes y actuar sobre la imagen corporativa de una empresa.

1.8.1La ldentidad como Factor Cuantificable

Segun Mannheimer la identidad es medible en su efecto interno, se mide segun
un test las reacciones de los publicos internos y externos, estas respuestas o
aseveraciones afectan la cultura organizacional. Dicho test mide la identidad

del empleado con la organizacion:

Habilidad de identificacion del empleado.

* Actuacion para lograr el éxito.

* Niveles de satisfaccion con la situacion de trabajo.

e Clima organizacional. (Mix de elementos de comportamiento de la

comunicacion, estilo de direccion y ambiente de la empresa).

» Feedback, se mide hasta qué punto creen las personas que vale la pena

identificarse con la empresa (171)
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A partir de este test la informacidén que se obtiene: la formacién de la imagen
externa de la empresa y determina el papel de los empleados; si estan
motivados y felices, generan éxitos a la organizacion, cumplen los objetivos,

metas y se evita que la crisis ingrese en la organizacion (172).

1.8.2 Diferencias entre ldentidad e Identificacion

Identidad: Es lo que la empresa es, lo que existe 0o puede existir mas su
esencia, su forma y su valor. La identidad es la suma del ser y de su forma, los
mismos que son los rasgos diferenciadores de la organizacion. La identidad es
una idea que supone verdad o autenticidad ya que su significado es ser

idéntico a si mismo (173).

Identificacion: Es el acto de reconocer la identidad del sujeto, de registrar y
memorizar de modo erréneo todo lo que intrinsecamente hace la diferencia con

las demas empresas y al mismo tiempo que sea idéntico a si mismo (174).

Signos de la Identidad: La identidad visual de la organizacion esta constituida
por los signos como son: el logotipo, el simbolo y la gama cromatica. Los
contenidos informativos tienen un valor descendiente desde el punto de vista
de la identificacion; es asi, el logotipo, es la construccion gréafica del nombre
verbal, incluye intrinsecamente la informacion seméantica, el simbolo es el
aspecto icénico, posee menos fuerza directa de explicitacién, pero mucha mas
fuerza de memorizacion, y la gama cromatica es un elemento complementario

en la identificacion visual de la imagen corporativa (175)

1.8.3Relacion entre la Integracion de los Signos d e Identidad y el

Rendimiento de la Comunicacién en las Empresas

Entre el logotipo, el simbolo y la cromatica se hace una combinacién formando
la identidad visual la misma que favorece la percepcion de la empresa hacia

sus publicos; los tres signos mantienen una identidad distinta e independiente.



65

Esta integracion de elementos es una fuerza que esta en cada signo por
separado, la cual se materializa cuando se los utliza de manera
inteligente.(176)

Estos signos se integran entre ellos por ciertas caracteristicas que tienen en
comun, ello constituye una adecuacion de un elemento a su correlativo
generando una autocorrealcion; asi los signos simbolizan tres partes del mismo

fendbmeno y generan una articulacion indisociable (177).

Como se menciond antes todos los signos tienen su identidad propia, es decir
cada uno tiene la posibilidad de optimizar la identificacion, pero no todos dentro
del mercado comunicacional logran posicionarse; es por esto que lo que
importa en el mensaje intrinseco es con que signos se puede transmitir a los
publicos (178).

El estado de la identidad visual dentro de la organizacion tiene un programa de
identificacion que se sitia en un lugar clave conocido como programa de
imagen; este programa de imagen da inicio con la determinacion de la
significacion de la empresa, es decir su filosofia y objetivos,>® en funcién a la
imagen futura que se vaya a implementar y que transmitird la verdadera

personalidad, calidad y dimension de la organizacién (179).

Luego, se analiza la imagen actual de la empresa utilizando métodos
exploratorios, de dimensiones y de estabilidad; posteriormente se realiza una
comparacion entre la imagen ideal o la futura vs. la imagen actual, de estos
datos se detectan las desviaciones y se establece los principios para la
realizacion de un plan (180).

Finalmente se hace un estudio del sistema de comunicaciones que mantiene la

empresa, de éste se hace un modelo en el cual se aparenten circuitos,

*% Institucionales y comerciales
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itinerarios, canales, su dimension espacio — temporal y los materiales que

transitan por el sistema (181).

Con respecto a la orientacion del trabajo, Costa se ha concentrado en dos
ideas claras: integracion y coherencia, abarcando toda la cadena de autos
conceptos de filosofia, objetivos, imagen, sistemas de comunicacion, acciones.
Estas dos ideas se expresan en algoritmos formalizando la estrategia de

comunicacién en una sola pieza decisiva.

De ahi empieza la practica; se plantea la correccion o creacion del sistema de
identificacion en caso que no tuviesen que debe ser coherente con la
estrategia. El sistema de identificacion es la parte formal de la imagen, tiene

forma sensible y se extendera en todos los mensajes de la empresa (182).

1.8.4 Planificacion Estratégica de la Imagen Corpor  ativa

Dentro de una organizacion se debe reconocer la importancia estratégica de la
imagen corporativa para el éxito de la misma, es por esto que se realizan
actuaciones planificadas y coordinadas para lograr que los publicos tengan una
imagen corporativa que vaya conforme con los intereses y deseos de la
empresa, facilitando y haciendo posible el logro de los objetivos; para esto es
necesario realizar un plan estratégico de imagen corporativa para con este,
influir en los publicos acerca de la imagen actual que tienen de la

compafiia.(183).

El plan estratégico de la imagen corporativa debe tener una base consistente y
clara que permita la accion eficiente, para esto hay tres elementos basicos
interrelacionados sobre los cuales se constituye la estrategia de la

imagen.(184).

* La organizaciéon: Es el sujeto que define la estrategia, quien realizara y
planificard las actividades dirigidas a crear una acordada imagen en

funcidn a la identidad como organizacion.
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Los publicos de la empresa: Hay publicos internos y externos. Son los
gue forman la imagen corporativa y hacia quiénes van dirigidos los
esfuerzos de accion y comunicacion para lograr un buena imagen de la

compafia.

La competencia: Es la referencia comparativa tanto para la empresa como
para los publicos ya que las organizaciones tratan de llegar a su target y
en muchos casos pueden llegar a ser contradictorios con los realizados

por la propia empresa (185).

Ejes de la estrategia

Teniendo en cuenta los elementos basicos se pueden definir los objetivos

globales principales, los cuales guiaran las estrategias de la imagen

corporativa; los ejes claves son:

Identificacion: Los publicos deben reconocer y saber las particularidades
de la organizacion, sus productos/servicios®, actividades que realizan,®*
la manera en que se realiza el trabajo y la elaboracion de los
productos/servicios.®> Béasicamente lo que la organizacién busca es

posicionarse en la mente de sus publicos.

Diferenciacién: La empresa ademas de existir para sus publicos también
debe ser percibida de una manera Unica y diferente a las deméas®. Es
decir, la empresa debe lograr una diferenciacién sobre la competencia.

Referencia: Busca que la empresa se posicione como referente de
imagen corporativa dentro del sector en donde se desenvuelva. Ser

referente de imagen significa estar identificado y tomado en cuenta por los

® Quién es (la empresa)

®1 Qué hace (la empresa)

®2 cémo lo hace (productos o servicios que realiza la empresa)
®% Ya sea por lo que hace, por los productos o sus servicios.
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publicos como la empresa y lograr la diferenciacion con la competencia;
en este sentido lograr la referencia de imagen implica estar en una mejor
posicion para obtener preferencia y acercarse al ideal de una imagen en

el mercado donde se desarrolla.

» Preferencia: La diferenciacion, la identificacion y la referencia de la
imagen deben ansiar conseguir la preferencia de los publicos, la empresa
no solo debe esforzarse por ser conocida sino por tener preferencia, es

decir debe ser una opcién de eleccion (186).

A partir de estos conceptos, todo plan estratégico de imagen corporativa
elaborado y desarrollado por la empresa debera estar enfocado en optimizar
estos cuatro ejes, sin ellos toda actividad disefiada a crear, reforzar o modificar
la imagen no sera de utilidad para la contribucion del cumplimiento de los

objetivos finales de la empresa (187).

1.8.5Etapas del Plan Estratégico de la Imagen Corp orativa

La actuacion sobre la imagen corporativa debe ser una accion muy bien
planificada y coordinada para lograr su efectividad y que responda a la
personalidad y a los intereses de la empresa. Para gestionar adecuadamente
ese importante capital de la empresa -la imagen-, se debe realizar una
actuacion metddica y constante por medio de un plan estratégico de imagen

corporativa. La planificacion cuenta con tres etapas bien marcadas (188):

» Andlisis del perfil corporativo: Se delimita la personalidad de la empresa,
en si es un andlisis interno y externo; el primero abarca las competencias,
los publicos de la empresa; y el segundo la imagen que tienen los

publicos de la organizacion.

» Definicion del perfil corporativo: Se debe tomar una decision estratégica

gue estara dirigida a definir los atributos basicos de identificacion de la
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empresa; logrando asi la identificacion, diferenciacion, referencia y

preferencia.

e Comunicacion de perfil corporativo: Se determinan las posibilidades
comunicativas de la empresa, las mismas que se deben comunicar a

todos los publicos de la organizacion (189).

En conclusién, con el andlisis interno busca registrar y asimilar los elementos
gue componen la identidad corporativa de las organizaciones y establece cual
es la situacion actual de la identidad. Se identifica los aspectos que definen las
particularidades exclusivas de la empresa y se establece cuales son las
creencias y valores fundamentales; también busca estudiar cdmo se comunica
esa identidad a los distintos publicos mediante el analisis de su Comunicacién
Corporativa (190).

1.8.6 Perfil Corporativo

Mientras se analiza a la empresa internamente, también debe hacerse un
estudio a nivel externo basandose en la investigacion de las caracteristicas de
los publicos vinculados a la empresa, la competencia del sector, imagen
corporativa que las personas tienen de la organizacibon y de la

competencia.(191)

El analisis interno examina la personalidad de la empresa y propone su
fortalecimiento o reforma para la realizacion de sus objetivos; con el analisis
externo se busca obtener la suficiente informacion sobre los publicos, la
competencia y la imagen corporativa para poder tomar decisiones acerca del

perfil de identificacion corporativo que empleara la compaiiia (192).

Segun el autor Joan Costa, el analisis externo consta con:
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Andlisis de los publicos de la empresa: Busca investigar cuales son los

publicos, sus caracteristicas y priorizarlas; este analisis estd compuesto por

tres partes:

Estudio de la estructura de los publicos de la empresa, se define como
publicos de la organizacion a todos los grupos de personas que tienen
relacion con la compafia, determinando lo que puede afectar el
funcionamiento o logro de objetivos. La estructura de los publicos de una
empresa, es el conjunto de publicos que una compaiiia tiene o puede
tener; cada entidad determina cuéles son los publicos con los que
interacciona, lo que se denomina como la nube de publicos de la

organizacion.

Son: accionistas, consumidores, gobierno, sindicatos, comunidad, medios
de comunicacion, distribuidores, empleados y lideres de opinién. Se debe
establecer cuéles son los publicos claves para la empresa ya que esto
permitird dirigir la accion y los recursos de la organizacion de una manera
mas adecuada y eficiente, concentrando asi la actividad sobre aquellos
publicos que puedan tener influencia en la imagen corporativa de la

empresa (193).

Estudio de la infraestructura de los publicos de la empresa, se analizan: la
infraestructura de cada publico -ya que cada publico contiene informacién
determinada sobre la organizacion-, y los publicos que influyen sobre

estos.

La infraestructura de los publicos permite construir un esquema de
informacion e influencia en cada uno de ellos facilitando la observacion de
los flujos de informacion e influencia que producen entre estos, reconoce
los niveles de interaccion entre ellos y se define el nivel de importancia de
los publicos que no es estan vinculados a la compaiia, esto podria ser

informacion clave para la formacion de la imagen corporativa (194).
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Estudio de las caracteristicas de cada uno de los publicos, es de gran
importancia reconocer las particularidades que identifican a cada publico,
para esto se debe obtener informacién sobre (195):

Situacion de partida en relacion con la empresa:

= Datos sociodemogréaficos del publico, es la informacién que se
refiere a la edad, sexo, familia, educacion, ingresos, entre otros; esto
puede ser comun para los publicos, pero permite una aproximacion y

perspectiva general de ese publico especifico.

= Estilo de vida, son las caracteristicas de la forma y estilo de la vida

gue los identifica 0 que se aspira conseguir.

= Creencias y actitudes, es la informacion que acerca a la postura
personal que ha adoptado ese publico hacia el sector de actividad de

la compaifiia y sus productos o servicios.

» |ntereses buscados, los beneficios que posee el publico o que

desea, en relacion a la empresa y con sus productos 0 servicios.

= Nivel de implicacion, se refiere a cuan importante es para el publico
la relacibn que tienen con la empresa y con sus productos y

servicios.

= Grupos de referencia, son los conocimientos de los grupos en los

gue se apoyan para sus decisiones o actitudes (196).

Habitos de informacion:

= Experiencias anteriores, al momento de tomar decisiones, en qué
medida son importantes las experiencias pasadas con la empresa o
con sus productos y servicios, mediante esto se determina la

influencia que tienen sobre estas decisiones.
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= Relaciones personales, informarse si el boca a boca es un elemento

trascendente para la formacion de la imagen.

= Acceso a las actividades, medios y soportes de comunicacion, las
posibilidades que tienen los publicos de consumir las acciones de

comunicacion.

= Uso de las actividades, medios y soportes de comunicacion, el uso

gue le dan los publicos a las acciones comunicacionales.

= Actitud hacia actividades, medios de comunicacion y soportes,
constituye la opinién®® que tiene el publico® de las potenciales

acciones de comunicacion que tiene la compafia.

= Cddigos y subcaodigos, son las insignias que utilizan los publicos en

la relacién con los medios de comunicacion o con la organizacion.

» Estrategias de obtencion de informacion, son investigadores activos

0 pasivos de comunicacion.

= Estrategia de procesamiento de informacion, si procesan
analiticamente o no la informacion que van recibiendo de la

organizacion (197).

Después de recopilar toda esta informacion se clasifica las
caracteristicas de cada publico de la empresa, obteniendo el perfil de

cada persona (198).

Andlisis de la competencia: Cuando se nombra la palabra competencia se
toma como referencia a todas las empresas que buscan satisfacer las mismas

necesidades y publicos. Desde la Optica de la estrategia de imagen corporativa

® positivas o negativas.
® Interno y externo.
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el objetivo es determinar quiénes son los competidores, capacidades y

estrategias de la imagen; estos tres deben ser evaluados para obtener

informacion de los competidores (199).

Identificacion de competidores, busca establecer y precisar cuales son las
empresas que pueden significar competencia y establecer cual es la

posibilidad del ingreso de nuevos competidores (200).

Capacidad de los competidores, se determinan las caracteristicas que
distinguen a las empresas, asi se recopila datos genéricos que permiten
saber sus capacidades, sus puntos fuertes y debilidades; algunos datos

son:

= Volumen de ventas

= Cuota de mercado

= Margen de beneficio

= Capacidad y fuerza financiera
= Capacidad técnica y operativa
= Acceso a recursos claves

= Capacidad de los gestores (201).

Después de revisar estas caracteristicas, estas son las que permiten
evaluar la capacidad de cada uno de los competidores para poder
evolucionar o cambiar, introduciendo cambios al sector y dar respuestas a

las posibles innovaciones (202).

Estrategias de imagen de la competencia, entre las organizaciones no
pueden saber los posicionamientos estratégicos que poseen, es por esto
gue cada empresa analiza un conjunto de elementos que le permitan
determinar la estrategia de imagen de cada una de las compafias
competidoras. Para esto se estudia los aspectos mas visibles de las

instituciones:
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= Politicas comerciales: Se analiza la politica de productos, precios de
venta y de distribucion.

= Politicas institucionales: Se analiza la calidad del servicio, la
identidad visual, las politicas de comunicacion y la atencion al cliente
(203).

A partir de estas dos politicas se pueden deducir las estrategias que
vayan a utilizar los competidores, también su publico, su perfil de
identificacion y su posicidbn competitiva en el mercado que les rodea (204).

1.8.6.1 Definicion del Perfil de Identificacion Cor  porativa

Después de recopilar la informacion suficiente,®® se define el PIC,°” es decir los
atributos de identificacion basicos con la empresa, los mismos que permitiran
lograr la identificacion, diferenciacion y preferencia de los publicos de la
compafiia. Es el conjunto de decisiones estratégicas que deben ser tomadas
por la direccion acerca del PIC. El PIC es un conjunto de valores, soluciones y
beneficios que tiene y ofrece la empresa a sus publicos (205).

Se debe estudiar algunos rasgos y tomar ciertas disposiciones que resultaran
determinantes en la seleccion de atributos de identificacién corporativa antes

de implementar el PIC en la empresa:

* Realizar un analisis de fortalezas y debilidades de la imagen de la

empresa.

» Determinar los diferentes escenarios estratégicos de la imagen posible.

» Establecer la estrategia global de imagen a seguir (206).

® Situacion actual - andlisis interno y externo de la empresa
®" perfil de Identificacion Corporativa
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A partir de este andlisis de perfil corporativo y en comparacion con los perfiles
de las organizaciones de la competencia y del perfil ideal, se puede definir los
puntos clave y fuertes de imagen corporativa; por lo tanto se precisan las
oportunidades de diferenciacion de imagen que tiene la empresa, también se
puntualiza debilidades de imagen corporativa. Es decir, se define las
amenazas actuales y potencialidades que se puede tener a nivel de imagen
corporativa (207).

1.8.6.2 Comunicacién del Perfil Corporativo alos M iembros

Cuando ya esta definido el perfil de identificacion corporativa de una empresa
debe ser comunicado a los distintos publicos. La comunicacion del PIC es un
aspecto fundamental de la estrategia global de la imagen corporativa ya que
transmite a los publicos lo Unico y lo diferente que le hace a una empresa de
las demas, es decir: el quiénes somos, qué hacemos y el como lo hacemos
(208).

A nivel de imagen corporativa, comunicar significa transmitir la identidad y la
diferencia; esto permite lograr la aceptacion, confianza, referencia y la

preferencia de los publicos con la empresa (209).

La comunicacion del PIC de la empresa debe ser planificada desde la
perspectiva de que todo lo que la empresa haga esta determinada por su forma
de ser, por esto se puede definir a la comunicacion del PIC asimilando la
nocion de Comunicacion Corporativa, como la totalidad de los recursos de
comunicacién que tiene la empresa para llegar efectivamente a sus publicos.

Es decir se debe hacer las cosas bien y darlas a conocer (210).

Premisas de comunicacion del perfil de identidad corporativa:

Para que la comunicacién del PIC sea efectiva y coherente se debe tener en
cuenta algunos aspectos:
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* La imagen corporativa es cuestion de todos, ya que si no se logra una
adhesion trascendental de todas las personas no se podra llevar a cabo la

accion efectiva sobre la imagen corporativa.

» Todo comunica en una organizacion, cada acto, actividad por menor que

sea tiene una intension.

* La comunicacion del PIC debe estar integrada, debe haber coherencia,
apoyo y reafirmacién entre las ellas y las alternativas de comunicacion,

permitiendo la sinergia comunicativa.

e La comunicacion del PIC, corresponde a la base de los publicos de la

empresa y no de las disciplinas de comunicacion (211).

Estrategia general de Comunicacion del PIC:

Después de establecer pardmetros basicos sobre los que se basa la
comunicacién del PIC se determina la estrategia global a realizar, teniendo en

cuenta los siguientes aspectos:

» Se debe considerar la importancia relativa de cada uno de los publicos de

la empresa, estableciendo un cierto grado de prioridad.

* Luego, se personaliza la comunicacién, se determina el grado de

distanciamiento que tienen con cada uno de los publicos (212).

Plan global de comunicacion del PIC:

Este plan representa el proceso de planificacion global de toda actividad

comunicativa de la empresa, por ello se divide en 8 etapas:
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» Definicion de los publicos

» Definicion de objetivos de comunicacion

* Fijacion del presupuesto de comunicacion

» Definicion del mensaje comunicativo

» Determinacion de las formas de comunicacion de la empresa
» Seleccion del mix de actividades y medios de comunicacion
* La ejecucion del programa de comunicacion; y,

» La evaluacion del programa de comunicacion (213).

1.9 LA COMUNICACION EXTERNA

1.9.1La Imagen

Para Dowling (1996), “una imagen es el conjunto de significados por los que
llegamos a conocer un objeto, y a través del cual las personas lo describen,
recuerdan y relacionan; es el resultado de la interaccion de creencias, ideas,
sentimientos e impresiones que una persona tiene sobre un objeto”.

Actualmente el concepto de imagen ha sido utilizado para especificar cosas o
fendmenos pero, debido a la multiplicidad del término hay diversas definiciones

que estan dedicados a este término en los diccionarios o enciclopedias (214).

La abundancia de significados que tiene la palabra imagen ha causado
confusién en el area comunicacional, hay muchas expresiones acufiadas en

ese campo y que queda reflejada en la literatura sobre el tema (215).

Para Joan Costa la imagen es una agrupacién de términos: imagen grafica,
imagen visual, imagen materia, imagen mental, imagen de empresa, imagen de

marca, imagen corporativa e imagen global.

Para Marion en cambio hay tres clases de imagen corporativa: imagen
depositada, imagen deseada e imagen difundida.
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Para Frank Jefkins, la imagen esta definida en cinco tipos: imagen del espejo,

imagen corriente, imagen deseada, imagen corporativa e imagen multiple.

Sin embargo y a partir de todos los conceptos de los autores, el problema no es
la cantidad de términos o expresiones que tenga la palabra imagen sino la
utilizacion que se hace de estas porque no siempre se acoplan a lo que
realmente es la imagen de una empresa. Es por esto que se debe hacer un
énfasis en el sentido de la palabra imagen y no en el significado
etimol6gico.(216)

1.9.2Formacion de la Imagen Mental

Segun Costa se debe saber como se estructura una imagen mental ya que al
tener una imagen involucra la presencia de un proceso. La duracién de este
proceso puede ser mas o menos retardada en el tiempo en funcion de la
periodicidad de los impactos recibidos y la intensidad psicologica con que la

imagen compete al receptor.

Por la duracion de este proceso y la intensidad sicolégica de la imagen se
recopila una nueva dimension: la persistencia de la imagen en la memoria

social. Para la realizacion de esta etapa existe el siguiente proceso:

Hay un objeto configurado por una gran cantidad de rasgos que lo identifican y
lo distinguen, la condicion del objeto percibido es el impacto sobre la sensacion
y la fuerza que causa en los publicos, ya que un impacto débil es olvidado
rapidamente y el sistema nervioso central conduce a la memoria lo que serd el

embrion de una imagen del objeto percibido (217).

Objeto percibid0 =g Percepcion - filtro sl Memoria (218)

Las percepciones se van archivando en la memoria del ser humano, esta
imagen se constituye en un sistema de asociaciones y valores que se

estabilizan mas o menos en la mente (219).
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El verdadero sistema de la imagen constituye al objeto, que es percibido por la
mente humana y que se repite continuamente (hasta posicionarse en la
misma), el mismo que es registrado y reconocido por separado, sumandole a
esto la asociacion de determinados valores psicolégicos. Pero a pesar de esta
repeticion constante del objeto, esto es relativo por los factores que la
afectan.(220).

Sin embargo, para el autor las imagenes estables, fuertemente incrustadas,
nitidas y perfectamente definidas, son un abuso del lenguaje que nos
permitimos para entendernos; pero nunca se pueden considerar como valores

absolutos.

Asimismo, las imagenes mentales tienden hacia dos formas de evolucion: el
desgaste y la obsolescencia. El desgaste es cuando la imagen mental puede
irse disminuyendo sucesivamente a causa del olvido, falta e incoherencia entre
los estimulos recibidos. La obsolescencia en cambio es cuando la imagen es
excitada y con ella reforzada consecuentemente en el tiempo y espacio, toma

dos caminos:

« Se aloja en el espacio mental del ser humano y resiste con modificaciones

con lo cual se convierte en un estimulo predominante sobre la conducta.

* La imagen es indeterminada y evoluciona un poco mas lenta, permanece

en la mente humana y es mas o menos coherente (221).
1.9.3 Concepcion de la Imagen en la Empresa
Segun Capriotti y la posicion de diferentes autores permitira conocer las
grandes tendencias existentes sobre la imagen en la empresa, como son: la

imagen — ficcion, la imagen — icono, la imagen — actitud.

La Imagen - ficcién: Es la imagen como aspecto de un objeto o de un hecho,
es un hecho irreal, es el reflejo manipulado de la realidad; se considera a la
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imagen como una forma que toman las organizaciones para ocultar esta

realidad y mostrarse de manera diferente.

Pero, Edward Bernays rechaza el uso del término imagen en las relaciones
publicas, por la polisemia de esta palabra, entonces contrapone la imagen a la
realidad, sosteniendo que la imagen es una ilusion o ficcibn y que las
relaciones publicas tratan con la realidad, acciones, los comportamientos y las

actitudes de sus publicos.

Daniel Boorstin,®® distingue entre imagen y realidad, es decir entre lo que se ve
y lo que realmente es. Sostiene que la imagen es algo creado, construido para
lograr algin fin. La imagen se genera base de aparentes sucesos®® no natos,

planeados para obtener algun tipo de rentabilidad en la empresa.

» Caracteristicas de la imagen-ficcion: Boorstin, caracteriza a la imagen

como.

= Sintética, es creada y planteada para servir al propésito de formar

una impresion especifica en los sujetos acerca del objeto.

= Creible, para lograr el éxito de la imagen es fundamental la

credibilidad de la misma.
= Pasiva, el objeto busca ajustarse a la imagen ya constituida.
» Vivida y concreta, cumple su objetivo si es atrayente a los sentidos.

= Simplificada, representa y resalta los buenos aspectos de las

personas y cosas; y desecha a los defectuosos.

%8 Uno de los grandes exponentes de esta idea.

® Las ventajas es que pueden ser programados con mucha anticipacion y preparados
minuciosamente, son mas independientes del tiempo y el lugar en que se producen,
pueden ser amplificados antes, por su propio anuncio y después por los comentarios
sobre los acontecimientos y los resultados de los mismos y finalmente pueden poner en
juego uno o varios instrumentos o autores, cuya intervencion se adecuan al efecto que
se busca.
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= Ambigua, varian entre la imaginacion y los sentidos, entre las
expectativas y la realidad, se acomoda a las necesidades y gustos

de los usuarios.

Los autores se centran en que la imagen es una falsificacion de la realidad. Sin
embargo, tal como sostiene Marston, “no hay nada irreal sobre la imagen
corporativa porque para la persona, la imagen es la empresa. Si la imagen es
verdadera o falsa, es aparte; la persona que la tiene piensa que es verdadera y

actuan segun ello”.

Pero para Costa, “no hay nada tan real como una creencia”. La subjetivacion
de los acontecimientos y de los objetos de la realidad diaria que hacen los
individuos, lleva a que las personas consideren como real los que ellos

entienden que es la realidad como tal.

La definicion de imagen-ficcion, aun cuando etimolégicamente puede
considerarse como correcta, no lo es, ya que no se deberia manejar este
concepto para definir lo que es la imagen corporativa, porgue tiene una relaciéon
hondamente negativa y va contra los fundamentos éticos e instrumentales de la

Comunicacion Corporativa (222).

La imagen — icono: La imagen es una representacion iconica de un objeto, es

percibida por los sentidos (223).

Moles, dice que la imagen “es un soporte de la comunicacion visual que se
materializa un fragmento del mundo perceptivo”, es decir lo que se puede ver

de una empresa, persona u objeto.

En las organizaciones la identidad es un simbolo diferenciador, el logotipo, la
tipografia corporativa, los colores que se utilizan. En la identidad visual se
utiliza el disefio grafico, audiovisual e industrial; es decir la imagen corporativa
engloba tanto el icono diferenciador como los contenidos simbdlicos que
contiene (224).



82

Para Pedro Sempere, la imagen corporativa es “el conjunto de los aspectos

gréficos, sefaliticos y signicos, estos dan identidad a la marca o empresa”.

* Del icono material al icono mental:

La imagen — icono es una imagen material. Los iconos fisicos dan lugar a
la imagen mental, es decir el recuerdo visual. Esto es lo que Moles llamé
el proceso de esquematizacion ya que se capta la realidad por parte de

los sujetos poniéndose en practica en distintos procesos:

= El de la percepcion de los objetos a través de los sentidos,
= La seleccion de la informacion,
= La jerarquizarony

= Laintegracion de la misma en un todo.

El resultado son esquemas de realidad, representaciones simplificadas y

abstractas de un objeto, los que constituirian el icono mental (225).

El sujeto hace una valoracion del objeto es decir le da forma, esta formacion de

la imagen mental se puede definir en dos procesos:

» La construccion y la elaboracion de la imagen material.
* La construccion que hace el receptor al ver la imagen material, y la

interpretacion que realiza el disefiador de la imagen (226).

Pero para Costa, cuando habla de imagen corporativa, no se refiere a la figura

material ®

de una compaifiia, sino a la imagen mental integral que se crea en los
publicos; en la construccion de esta imagen entran otros elementos como: los
iconicos,” la informacion y las experiencias previas de la empresa. La figura

material remite a la identidad cultural o personalidad de la empresa, pero no

" Logotipo, slogan, algtn recuerdo visual
" El contexto general y el especifico.
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construye su imagen. Es decir, es un instrumento en poder de la organizacién

para intentar influir en la imagen de la empresa, pero no la imagen corporativa.

El concepto de la imagen icono al igual que la imagen ficcion, puede
considerarse adecuada desde la perspectiva etimolégica del término, pero no

se adecua para precisar lo que es la imagen corporativa (227).

La imagen — actitud: Es una representacion mental, concepto, marca,

producto o idea que tienen los publicos sobre sus organizaciones (228).

Para Joan Costa la imagen es “la representacion mental en la memoria
colectiva, de un estereotipo o un conjunto de significados y de atributos,
capaces de influir en los comportamientos y modificarlos”, dicho autor tiene
como referencia la teoria psicoldgica de la percepcion de la Gestalt, el modelo
de comunicacion de Shannon y toma como punto de partida el concepto

gestaltico de la percepcion.

Para Marion, la imagen es “la construccién forjada por un grupo de individuos,
los cuales comparten un proceso comun de representacion”, este autor se
apoya en la psicologia social cognitiva europea y tiene como base el concepto

de representacion social.

Enrico Cheli sostiene que la imagen es “aquella representacion mental,
cognitiva, afectiva y valorativa, que los individuos se forman del ente en si

mismo”.
Caracteristicas de la imagen — actitud:
a. Componente cognitivo, son las creencias, ideas y pensamientos que se tiene

sobre la empresa, es decir como es percibida por los publicos. Es el

componente reflexivo.
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b. Componente emocional, son los sentimientos como agrado o rechazo que

provoca la empresa al ser percibida.

c. Componente conductual, es la tendencia que tienen las personas a actuar

frente a una empresa.

d. Direccion, las personas tienen una imagen favorable o desfavorable de la

organizacion.

e. Intensidad, la direccion de la imagen corporativa puede ser mas o menos

positiva 0 negativa en las personas.

f. Motivacion, se basa en el interés que llevan a que las personas tengan un

impetu de la imagen empresarial (229).
Proceso de formacion de la imagen — actitud:
Enrico Cheli, dice que la imagen se formaria en dos niveles: subjetivo,
refiriéndose a todas las experiencias que ha tenido el sujeto con la compafia; y
nivel social, es toda la informacion indirecta que la organizacion transmite a

nivel interpersonal o por medios de comunicacion.

Para Cheli hay una interaccién entre cinco factores que dan lugar a la imagen:

La historia de la empresa

» Lainformacion que ha comunicado la empresa voluntariamente

» La informacién que la organizacion ha comunicado involuntariamente
* Lo que las otras empresas han dicho o escrito sobre la organizacion

* Lo que dicen las personas con algun grado de influencia sobre la empresa

A su vez, existen tres fuentes primarias de comunicacion que intervienen en la

formacioén de la imagen:
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* La organizacion tal cual
* Medios de comunicacion

» Publicos externos, asociaciones, movimientos de opinion (230).

A partir de todos estos conceptos y el de Costa, quien hace un analisis de la
imagen de la organizacion desde la perspectiva de la teoria sicologica de la
Gestalt y la teoria matematica de la informacién de Shannon, se centraliza en
procesos de transferencia de la organizacion y la percepcion de los mensajes
hacia sus publicos. La imagen es un proceso acumulativo de informacién que
se recibe y es percibido por instantes transitorios; la imagen se configura en la

mente del receptor como una Gestalt.

Hay dos modos de comunicacion en la organizacion, el modo directo (mediante
lo que la empresa hace) y modo indirecto (lo que la empresa dice que hace).
El mensaje que la empresa transmite se realiza a través de tres campos

mediaticos:

« Area de telecomunicaciones de la organizacion
« Area de interacciones sociales

» Area de las experiencias personales (231)

Cuando los mensajes de la organizacién llegan al receptor se producen
diferentes reacciones, como son:. la atencion y exposicion selectiva, la
percepcion, recepcion selectiva, la memorizacion y el olvido selectivo de la
informacion, dando como resultado la imagen acumulada que daré el origen de

actitudes, opiniones y una conducta frente a la organizacion (232).

En conclusion, la imagen se forma en los receptores, la imagen corporativa es
como una propiedad de la empresa, como algo que la organizacion posee,
como un instrumento de gestion, la misma que debe ser correctamente
trasmitida a los publicos para que ellos la reciban y la adopten como suya, esta

idea lleva a considerar que la imagen de la empresa la construye la propia
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compafiia y la comunica a través de su accion cotidiana y de su Comunicacién
Corporativa; pero la imagen no es emision sino recepcién. La imagen
corporativa se forma en los publicos de la empresa, por lo tanto, es una

construccion de los publicos de organizacion (233).
1.9.4Niveles de la Imagen Organizacional
Para Joan Costa hay tres niveles diferentes de imagen a nivel organizacional:

* Imagen de productos genéricos, es la imagen que tienen los publicos
sobre la organizacibn en su totalidad, de la marca, de los

productos/servicios 0 marcas corporativas.

* Imagen del sector empresarial, hace referencia a la imagen que tienen los
publicos sobre el sector donde se encuentra la empresa, por ende influye

en la imagen de la organizacion.

* Imagen de pais, es la representacion mental que se plasma en cada pais,

sin importar si los atributos sean reales o ficticios (234).

Se ha generado mucha confusién con la definicion de los conceptos de la
imagen en los que la empresa esta involucrada con la creacion y gestion de
éstos: imagen de marca e imagen corporativa. La imagen de marca es lo que
asocian los publicos con una marca,’® producto/servicio u organizacién. La
imagen corporativa es aquella imagen total que tienen todos los publicos de la

empresa, productos, actividades y conductas (235).

Sartori define como la imagen comprensiva de un sujeto socioeconémico
publico, es decir la imagen corporativa es la imagen de la nueva mentalidad de
la organizacion que busca presentarse como un sujeto integrante de la

sociedad.

2 Es un nombre comercial, por el cual una empresa comercializa, personaliza u ampara sus
productos o servicios.
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Es decir, la imagen corporativa es la estructura mental de la organizacién que

tienen los publicos como consecuencia del proceso de la informacion

concerniente a la organizacion. De este modo la imagen corporativa es un

concepto que se basa en la idea de recepcion y es diferenciada por tres

conceptos: la identidad corporativa, la Comunicacion Corporativa y la realidad

corporativa (236).

Comunicacion de la empresa, se refiere a todo lo que la empresa
comunica hacia sus publicos, esta informacion es enviada por distintos

canales de comunicacion en el dia a dia de trabajo.

Realidad corporativa, es la estructura de la organizacion, todo lo tangible,
la propiedad, es decir las oficinas, las plantas, los empleados, los

productos, servicios, entre otros.

Identidad de la empresa, es todo lo que es la compafia y pretende ser, es
la personalidad, es el icono diferenciador, lo que la distingue y la hace
diferente de las demas empresas (237).

1.9.5Tipos de Imagen

Hay dos tipos de imagen corporativa:

Imagen Promocional, es la que se desarrolla con el objeto de conseguir la
reaccion inmediata del publico, obteniendo los productos o servicios que

ofrece la organizacion.

Imagen Motivacional, es la que se desarrolla con el objeto de orientar la
opinion del publico hacia las metas de identificacion o empatia que la

empresa y el target (238).
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Proyeccién — asertividad en la comunicacion promocional y motivacional:
La proyeccion de una imagen debe ser planificada por el comunicador

corporativo, debe basarse en una identidad real establecida, un mensaje

diafano y el target identificado (239). Para esto se utiliza:

* Herramientas de proyeccién de imagen

* Medios para proyectar la imagen Promocional

* La Publicidad

= E| Mercadeo

* Medios para proyectar la Comunicacion Motivacional

= Propaganda
= Campafas de RRPP
= | as Relaciones con la Comunidad

» La eficiencia y como medirla (240).

En conclusibn una proyeccion se desenvuelve por pasos puntuales,
comenzando con la emision del mensaje, la penetracion en el objetivo -
conocimiento-, la actitud asumida y por ultimo el cambio de actitud o de

comportamiento (241).
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2 EMPRESA SUPAN S.A.

Figura 2.1 Logo
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=

Mi pan de slempre...)

Fuente: www.supan.com

2.1 UNA MIRADA AL DESARROLLO DE SUPAN

Dolores Trullas Masats acababa de llegar de Colombia con su esposo José
Maria Llopart Taruella, de quien se separo en 1952 (1). Adquirieron un local
por 120,000 sucres a Daniel Coronado y el 26 de Enero de 1946, nacié en el
centro de Guayaquil, la “Panaderia Moderna Supan”, ubicada en las calles 9 de
Octubre y Rumichaca (2). Se caracterizé por su orden, limpieza y especial

atencion.

Dolores Trullas, proveniente de una familia barcelonesa, aprendié los
pormenores de la elaboracion del pan, asi como la clave de las relaciones con
las personas, su lema fue: “Los clientes bien tratados deben ser la razén de

vida de la empresa” (3).

Comenzaba el trabajo a las 5 de la mafiana, realizando las tareas velozmente,
atendiendo a los clientes, hasta las 9 de la noche. En el piso superior se
encontraba su vivienda. Esta época inicial fue familiar. Al crecer el negocio,
transmitié sus ensefianzas a los vendedores y dependientes. Trullas aun visita
la fabrica, manteniendo una evidente vitalidad, a pesar de sus 91 afios. Segun
Paul Grijalva, “Algo que nos ensefia es a mostrarse siempre sencilla y bien

relacionada con las personas” (4).
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En el afio 2006, la Camara de Industria de Guayaquil, otorgd la medalla Luis
Noboa Naranjo, la mas alta condecoracion que otorga anualmente a los
empresarios destacados a nivel nacional, a la destacada accion de la empresa
Supan (5).

Inicialmente, la distribucion de pan la hacia un empleado en una carreta de
bicicleta, repartiendo 40 moldes de pan envueltos en papel gris y cubierto con
una funda de plastico (6). En la actualidad se abastece a mas de 37. 000
puntos de venta a nivel nacional. En el aflo 2009 se vendieron 15,643

toneladas métricas de pan (7).

En 1965 se produjo un aumento de la demanda, misma que permitié establecer
la primera planta industrial de Supan. Actualmente, la firma funciona en el Km.

25 de la via Perimetral y se cuenta con otra en la ciudad de Quito (8).

Supan se adapta a las nuevas tendencias del mercado, por ejemplo,
recientemente desarrolld un concepto que estd encaminado al cuidado y
prevencion de enfermedades como: arritmia cardiaca, cancer, reumatismo,
artritis, diabetes, y problemas digestivos; teniendo como aval la sociedad
Ecuatoriana de Cardiologia, con la marca Braun (9). A fuerza de calidad,
persistencia y estrategias de mercado, ha logrado posicionar en el mercado
nacional sus seis marcas lideres: Supan, Grilé, Braun, Di Milano, Bimbo y
Reypan. Los panes de Pascua solo se elaboran desde el mes de octubre
hasta diciembre, cubriendo la demanda generada por las festividades

navidefas y fin de afio (10).

2.2 FILOSOFIA DE SUPAN S.A.

2.2.1¢Quiénes Somos?

Somos la industria panificadora mas grande del Ecuador, contamos con plantas

y equipos de alta tecnologia en Guayaquil y Quito y con distribucion propia en
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todo el Ecuador, convirtiéndonos en una de las distribuidoras méas grandes del

pais.

2.2.2Vision

Lideres ecuatorianos en propuestas innovadoras de productos alimenticios con

mejor aporte nutricional.

2.2.3Misién

Contribuimos a la nutricion familiar con productos frescos, apetitosos y

naturales que siempre estan a la mano (11).

2.3 SUPAN S.A. EN EL MERCADO ECUATORIANO

La empresa SUPAN S.A., es lider en el mercado en lo que respecta a la
produccion y comercializacion de pan industrializado a nivel ecuatoriano,
adicionalmente tiene otra linea de productos que tiene una gran participacion
de mercado, como son los productos de la marca Inalecsa (Snack y

Reposteria), presentes por 62 afios en el Ecuador (12).

Una de sus principales fortalezas es su capacidad de distribucion que
posiblemente esta entre las tres mas grandes del pais, ya que cuenta con mas
de 221 rutas de auto-venta a nivel pais, es decir 221 vendedores repartidores
gque manejan las dos lineas de productos (Supan e Inalecsa), los items que
maneja cada vendedor son alrededor de 120, y atiende a 35,000 puntos de
venta en el Ecuador. Cuenta ademas con distribuidores en Colombia, Peru, y

Estados Unidos.

Se la considera como la empresa alimenticia # 14 en el paisy la # 5 en la

industria alimenticia a nivel nacional. Cuenta con una cobertura del mercado
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del 74% y tiene la aparente ventaja de que el 96% de las ventas se pagan de
contado (13).

Para conservar la calidad del producto, Supan S.A. ha homologado las
especificaciones internas, mismas que son utilizadas por su ochenta de sus
proveedores, con base a ello, reciben una certificacion, generada por la misma
organizacion, de analisis por cada ingreso de materia prima. Al producto
terminado se le realiza una prueba de acidez, tiempo de vida, suavidad y
humedad; de esta manera se asegura que los productos sean de excelente
calidad (14).

Realiza la distribucion de sus productos a través de canales de distribucion,

tales como:

* Autoservicios

* Comida rapida

* Detallista

» Educacion

* Entretenimiento

* Eventos

* Horecas

* Instituciones

* Ventas directas al consumidor
» Salud

e Tiendas Asociadas (15).

Para este estudio, se hara énfasis al buen uso del canal horecas,” debido a
que los problemas que se generan en este punto generan altas pérdidas

econdémicas a la empresa.

® Hoteles, restaurantes y catering.
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24 SUPAN Y SU COMPROMISO CON EL MEDIO AMBIENTE Y SU
RESPONSABILIDAD SOCIAL

Compromiso con el Medio Ambiente.- La industria panificadora satisface las
necesidades alimentarias de la poblacién ecuatoriana a través de sus marcas
Supan, Grilé, Bimbo, Pan Sol, Rey Pan, Di Milano, Braun, y cumple las leyes
establecidas, previniendo, minimizando y restaurando los impactos ambientales

significativos que se generan.

Supan S.A., en cumplimiento a lo establecido en la Legislacibn Ambiental, ha
procedido a poner en consideracion al sector publico y en particular a la M.I.
MUNICIPALIDAD DE GUAYAQUIL, su PRIMERA AUDITORIA AMBIENTAL DE
CUMPLIMIENTO, a fin de que sea evaluada en cumplimiento con la normativa
ambiental (16).

Responsabilidad Social.- Parte de nuestra publicidad la realizamos con
Relaciones Publicas, y activacibn de Marca asistiendo a las diferentes
actividades de nuestras principales ciudades del pais.

En los eventos se promocionan los productos Braun, Grilé Amasado con Leche

Y Dulzones Di Milano

En la ciudad de Quito, se realizaron varios eventos, como Congreso de
Anticoncepcion Y Ginecologia, Jornadas médicas de embarazo y Seminario de

Gestion Hospitalaria. Asi mismo como visitas a Escuelas, Gimnasios y Spa’s

En la ciudad de Guayaquil también se realizan actividades, en la clinica
Kennedy y Spa’s para promocionar nuestros productos tales como Braun, Grilé

Amasado con Leche y Dulzones Di Milano (17)
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2.5 OBJETIVOS EMPRESARIALES

2.5.1 Objetivos Empresariales de Supan S.A.

Supan S.A. maneja los siguientes objetivos empresariales:

1. Accion enfocada a satisfacer al cliente y al consumidor.- Todas las
planificaciones y actividades deben ser enfocadas a satisfacer los
requerimientos de los clientes y consumidores.

* El que determina la calidad del producto o servicio es el consumidor
final. (Debemos ponernos en el lugar de nuestros clientes y

consumidores)

« Brindar solamente productos o servicios aceptables y accesibles a

nuestros consumidores finales. (El consumidor es el rey)

* Pensar en los requerimientos de clientes y consumidores. (Cualquier

esfuerzo que hagamos deber ser percibido por ellos)
* Un cliente y consumidor satisfecho vuelve a comprar y nos recomienda.
« El insatisfecho no vuelve a comprar y habla mal de nosotros. Cada
persona que tiene una experiencia negativa se la cuenta a por lo

menos nueve personas.

» El cliente y consumidor debe sentir que Supan piensa en él las 24

horas del dia.

» Cuesta mas recuperar a un consumidor perdido que conservar a uno

gue ya tenemos.
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» Los clientes y consumidores satisfechos permanecen leales; por ello

debemos atender sus necesidades (18).

2. La Calidad es lo primero.- Mas que pensar sblo en los beneficios
econdmicos o personales, debemos trabajar para hacer las cosas bien.

* Si el consumidor se da cuenta que la calidad es una obsesion de
nuestra empresa y esto es mas importante que solo obtener dinero,
poder o prestigio, no dudara en continuar siendo un consumidor fiel de
nuestros productos y las ganancias vendran por consecuencia logica,

lo cual redundara en beneficio para todos.

« Tenemos que poner nuestro sello de calidad en todo lo que hacemos.

» Siéntase orgulloso de colocar su firma en la hoja de compromiso diario,

su actuacion demuestra una excelente calidad.

e Ser persona de calidad no significa simplemente realizar bien un
trabajo, implica un cambio de mentalidad que nos permita llevar la

calidad a todos los ambitos de nuestra vida (19).

3. Accibén dirigida hacia los pocos aspectos vitales.- Hay cosas en el trabajo

gue son muy importantes, vitales y otras que son triviales.

« En ocasiones nos quita mucho tiempo y demanda mayor esfuerzo

dedicarnos a éstas ultimas.

* Se nos tomamos un tiempo para identificar de lo mas a lo menos
importante para trabajar en orden, notaremos que mejoramos nuestra

eficiencia sin desgastarnos tanto.
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* Una persona que se queja de acumulacion de trabajo no aplica el
concepto de Pocos Vitales, sino de Muchos Triviales, es decir, no se

enfoca a lo mas importante.

» El ser humano tiene la capacidad de fijar su atencion en una sola cosa

ala vez.

En consecuencia:

* Analice como esta trabajando, realice un examen sincero de sus

errores y de sus aciertos.

* Haga una lista de todas sus actividades y ordénelas de acuerdo a su

importancia.

» Determine qué es lo vital en su trabajo.

Establezca metas que debe lograr y fechas de realizacion (20).

4. Andlisis y actuacion en base a hechos y datos.- Es necesario opinar y
actuar sobre hechos, datos y no por suposiciones en conjeturas sin

fundamento.

« Esto es muy importante porque a veces creemos que lo sabemos todo
y tomamos decisiones que pueden ser equivocadas. Pensamos en

una persona que desea algo en especial y resulta que no es asi.

» Por eso es necesario pedir y entregar datos reales en nuestro trabajo,
la informacion nos mostrara con detalle una gran cantidad de asuntos

gue nos ayudara a tomar las decisiones correctas.
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» Acostumbrese a pedir informacion, tomar datos, observar los hechos
antes de opinar. Por ejemplo, no diga esa maquina falla siempre, sino

la maquina ha fallado ocho veces durante esta semana.
* Ademas, no es dificil manejar de manera organizada la informacién que
se tenga sobre algun asunto, existen muchas formas de hacerlo, como

registros, graficos, informes, etc. (21).

5. Control de proceso para asegurar la calidad.- Todo trabajo debe controlarse

durante el proceso y no al final cuando se obtienen sus resultados.

* Es mejor solucionar las desviaciones en el camino que volver a hacer

todo de nuevo o descubrir que hicimos un esfuerzo inutil.

e Cuando se entrega un mal producto, es muy tarde para emprender

cualquier accién correctiva.

» Debemos ser capaces no soOlo de efectuar nuestro trabajo, sino de

controlarlo.

* No asistir en las formas tradicionales de trabajar, mas bien buscar

mejores formas con el deseo de innovar.

e Analizar los factores que dan lugar a las diferencias y buscar su

solucion.

* No hacer énfasis Unicamente en los resultados, ya que éstos son un

reflejo de los métodos de trabajo.

* Analizar las causas de los problemas para evitar su repeticion (22).
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6. Control de la variacién del proceso.- Es importante controlar todas las
variaciones que ocurran en el proceso de trabajo, ya que sean éstas
ocasionadas por nosotros, maquinarias, materiales, métodos que

utilizaremos o por las condiciones del medio ambiente.

» La calidad se obtiene cuando existe menor variacion en el proceso.

» Debemos reducir la diferencia que hay entre el producto esperado y lo

gue en realidad entregamos.

» Cualquier proceso puede verse afectado por la variacion y las causas
de ello normalmente se asocian a cinco elementos clave de todo
proceso conocido como las 5M. (Mano de obra, materiales,

maguinarias, métodos y medio ambiente).

Es importante distinguir que:

» Toda variacion es causada por alguna circunstancia.
» La variacion puede ser originada por causas comunes y/o especiales.

» Cada tipo de variacién requiere una accion diferente (23).

7. Las siguientes etapas del proceso son clientes.- En nuestro trabajo
debemos considerar que el cliente es la persona mas importante para
nosotros, por tanto, no debemos discutir con €l sino prestar atencién a lo

gue desea, siempre y cuando sea razonable.

» La anterior, diria usted, es l6gico, porque de la satisfaccion del cliente y

consumidor depende la supervivencia de la empresa.

e Sin embargo, a veces nos olvidamos que dentro de la empresa hay

clientes, los llamamos Clientes Internos.
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» Cualquier puesto de trabajo es fundamental en la empresa y nos afecta

a todos.

Algunos ejemplos de lo anterior podrian ser los sig uientes:

« Almacén de Productos Terminados se convierte en cliente de
Produccién al recibir los productos.

* Ventas se convierte en cliente del Almacén de Productos Terminados
al recibir los despachos.

* Produccion se convierte en cliente de los Contratistas cuando éstos

dan mantenimiento a la planta.

» Producciéon se convierte en cliente de Compras al recibir las materias

primas.

En resumen, este concepto significa que debemos hacer nuestro trabajo de
la mejor manera para garantiza que los Productos tengan las
caracteristicas que el siguiente puesto de trabajo —su cliente interno-
contribuye a evitar procesos, pérdidas de tiempo, gastos innecesarios de

recursos materiales y humanos.(24)

Control del producto del proveedor.- Asi como aceptamos que las
siguientes etapas en el proceso son clientes y con esto reconocemos que
todas nuestras acciones deben estar orientadas a satisfacerlos, ahora
debemos prepararnos para actuar como clientes y exigir a nuestros

proveedores la satisfaccion de nuestros requerimientos y necesidades.

» Para lograrlo, debemos acordar con ellos las caracteristicas de calidad
gue deberan tener los productos o servicios que nos proveeran. Sin

embargo esto no termina ahi ya que es necesario verificar y confirmar
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si el producto satisface nuestros requerimientos consistentemente, es

decir, debemos tener control del producto que nos suministran.

« Con esta actitud, se cierra la cadena cliente — proveedor y se hace
realidad la regla de los tres NO.

* No hago defectos, no entrego defectos y no acepto defectos.

» Si cada eslabon de la cadena se comporta de acuerdo a la regla,
entonces el cliente final permanentemente recibira productos de
calidad. (25).

9. Accion preventiva evita la repeticion de errores.- Siempre es lamentable
gue un problema anterior se vuelva a presentar bajo las mismas
circunstancias, esto pone en evidencia que no se ha tomado ninguna
accion para prevenir que los errores pasados se vuelvan a repetir, es decir,

no se ha llegado al origen del problema.

« Tomemos medidas para no tener que decir: pero si eso ya nos habia
ocurrido, ese producto es deficiente, nuevamente esos errores en los

procedimientos, esas comunicaciones con errores ortograficos...

* No cometa el mismo error o equivocacion. No tropiece con la misma

piedra dos veces.

» Desarrolle acciones preventivas para que no se vuelvan a presentar los

mismos problemas (26).

10. Respeto a la dignidad y participacién de los colaboradores.- Este concepto
significa respetar a cada colaborador como un ser humano independiente y

ayudarlo en su desarrollo.
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Por eso es importante que usted se informe:

Se informe bien en qué consiste su trabajo.

Participe en eventos de capacitacion y esfuércese por ser cada dia

mejor.

Ensefie y colabore con otros comparieros.

Sea creativo, aproveche iniciativas de sus comparieros para mantener

y mejorar su rutina diaria de trabajo.

Sea consciente de la importancia que tiene su trabajo en particular,
para el logro de la misién de la empresa (27).

11. Compromiso constante de los directivos de Supan.- Los programas de

mejora contindan teniendo éxito porque las gerencias y jefaturas estan

comprometidos con ellos.

Este punto implica entender cual es la mision, objetivos empresariales

y visién traducidos en la estrategia de la empresa.

El compromiso de las gerencias y jefaturas con los procesos logra la
participacion y comprension de todos nosotros.

Es claro que sin la participacion de todos los que intervenimos en las
diferentes labores de nuestra empresa, no es posible hacer cambios
fundamentales que nos permitan sobrevivir con el éxito en el negocio
(28).
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2.5.2 Actitudes Personales

Pensar y trabajar bajo la filosofia que tenemos se ve reflejado en el
comportamiento diario de todos nosotros, esto es, en todas y cada una de las

cosas que pensamos, decimos y hacemos.

Por actitud entendemos la predisposicion del estado de animo, para actuar o

pensar de forma detenida. Una actitud puede ser positiva o negativa (29).

Aplicar los objetivos empresariales significa:

* No enojarse, no gritar ni exaltarse.- Manifestar estas conductas es clara
seflal de que estamos viendo las cosas desde un punto de vista
emocional, lo cual afecta nuestro criterio al valorar la realidad en forma

objetiva, poder razonar y decidir de acuerdo a los hechos (30).

» Trabajar en equipo.- Es estar dispuesto a participar con otras personas en

el logro de una meta comun (31).

» Hablar con datos.- Decidir y tomar acciones con datos, basados en la

realidad objetiva y no en creencias subjetivas (32).

» Controlar la variacién.- Debemos trabajar siguiendo un procedimiento, de
tal forma que varias personas puedan hacer una misma actividad o
proceso de la misma manera, sin tener variaciones en sus resultados
(33).

» Entender que el consumidor es el rey.- Debemos enfocar nuestro trabajo
a satisfacer necesidades de nuestros consumidores, por lo tanto hay que

conocerlos y entenderlos (34).
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No discutir con los clientes y consumidores.- Implica escuchar primero su
punto de vista, tratando de ponernos en su lugar para ofrecerle

alternativas que satisfagan sus necesidades (35).

Escuchar primero y dar instrucciones después.- Esto supone que
debemos dar oportunidad a la persona que exprese lo que piensa al
respecto, si no lo hacemos podernos dar instrucciones que nunca seran

realizadas y no lograremos resultados (36).

Informar los malos resultados y no solo los buenos.- De esta manera
podemos enfocarnos a descubrir las principales causas de un problema

para poder atacar y lograr resultados de acuerdo a las metas fijadas (37).

Controlar el proceso mas que el resultado.- Debemos verificar cada uno
de los pasos que intervienen en un resultado ya que se puede presentar
un problema en algun paso intermedio, lo cual afecta negativamente el

resultado esperado (38).

No cometer los mismos errores.- Como seres humanos cometemos
errores, pero siempre debemos aprender de ellos para no cometerlos otra
vez (39).

PRODUCTOS DE SUPAN S.A.

Supan de Pascua 450qg y 7509

Cuando llega Supan de Pascua, llega la navidad. Ya que es el delicioso

pan tradicion de la navidad, preparado con los mejores ingredientes y

deliciosas frutas confitadas, Supan de Pascua, sabe a navidad (40).
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(41) . 42)
¢ Supan Panettone 1000g
Disfruta del sabor tradicional de la navidad latina. El tan aflorado Pan de

Pascua es una excelente opcidn que traera esos viejos recuerdos de la

tierra donde naciste (43).

* Supan Rosquita Trenzada 10u

Una version creada con una traviesa textura. Ideal para compartir en
familia, con amigos... o para comerla solito. Paises hacia los cuales se
exporta: EE.UU. (45).

(46)
e Supan Super Hot dog

Disfruta el mas espectacular hot dog en un pan hecho especialmente para
momentos divertidos (47).
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e Supan Super Hamburguesa

Creado con el tamafo, sabor y consistencia perfectos para quienes saben

de buenas hamburguesas (49).

(50)
e Supan Molde Blanco
Presente en cada mafiana al empezar la jornada, en cada recreo, con tus

comparieros de fiesta, de estudio o trabajo; Supan es tu pan de hoy, es tu

pan de siempre (51).

\whe

@)
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8

foatf

(52)

e Supan Integral

Creado para quienes gustan de lo natural, es un pan de exquisito sabor;

gue ha sido enriquecido con fibra, proteinas y minerales para elevar su
poder alimenticio (53).
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(54)

e Supan doro

Supan presenta para los paladares refinados una opcién al mas alto estilo

europeo, una delicada y deliciosa masa rellena con una rica crema de

avellana, cacao y leche (55).

e Supan Dieta

Con Supan Dieta, la Dieta se puso rica, porque ademas de que no
contiene azulcar, colesterol ni grasas adicionadas es rico en fibra y rico en

sabor; ideal para las personas que cuidan su figura (57).

(58)

2.7 PROCESO DE PANIFICACION EN SUPAN S.A.

Contamos con magquinarias de alta tecnologia y personal capacitado, para
garantizarte la mejor calidad en elaboraciéon de pan, y de esta manera contribuir
con la nutricién y satisfaccién familiar. A continuacion te presentamos los 7

pasos de elaboracion del pan:
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1) Empezamos dosificado automatico de los principales ingredientes

2) Luego mezclamos y amasamos todos los ingredientes

3) La masa obtenida es dividida en porciones y colocada en los moldes
4) Estas porciones son llevadas a una Camara de Fermentacion

5) Luego de leudadas estas porciones son horneadas

6) Una vez enfriado el pan, es enfundado automaticamente

7) Y listo para el consumo (59).

2.8 COBERTURA DE PRODUCTO

Figura2.2 Mapa de Cobertura de producto

Esmeraldas
-

Sto, Quito
s

Fuente: Supan S.A.

Los productos de Supan S.A. se encuentran hasta en el sector mas lejano del
Ecuador, como es: Esmeraldas, Santo Domingo, Quito, Portoviejo, Quevedo,
Ambato, Manta, Babahoyo, Milagro, Salinas, Guayaquil, Cuenca, Machala,
Loja. Esto se debe a que contamos con nuestra propia red de distribucion, la

mas eficiente del pais (60).

2.9 CANAL DE DISTRIBUCION: HORECAS

(Hoteles — Restaurantes — Catering)

Se define al canal de distribucién en el cual los intermediarios para llegar al

consumidor final son las Hosterias/Hoteles, Restaurantes y Catering, es decir

“Horecas” es el acronimo de estos tres tipos de negocio (61).
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La principal concentracion de Horecas en el Ecuador estd en Quito y
particularmente en la zona de La Mariscal, por lo tanto se ha definido que hay

1.112 puntos de venta en dicha zona (62).

De acuerdo a la informacién actualizada y proporcionada por el Ministerio de
Turismo, podemos encontrar que existen 3.173 Horecas en la Provincia de
Pichincha, y que representan el 49% de todas las horecas en el Ecuador. El
70% de las horecas de Pichincha esta en la ciudad de Quito, su composicion

es como se detalla a continuacion:

Hoteles 51
Restaurantes 1182
Cafeterias 140
Otros 869

Total Horecas 2242 (63)

Actualmente se distribuye los productos de Supan a horecas, entre todos estos
clientes se vende un promedio de $23.056,00 por mes, se les visita 2 veces por
semana (una vez para entrega y otra vez para retirar pedido o cheque), el
tiempo promedio de atencidén por cliente es de 37 minutos 58 segundos por
visita, sin contar con los tiempos necesarios para el desplazamientos que se
necesita y los tiempos muertos que se producen por las rupturas de las
secuencias logicas de vistita en el canal (64).

Las necesidades de servicio son distintas e incluso especificas con cada cliente
por lo que no se logra tener un ciclo bésico de servicio estandarizado, y
practicamente inelastico, contrario a lo que se puede ver en el canal detallista,
por lo que realmente se hace imposible utilizar la misma fuerza de distribucion

y ventas (65).

Una variable bastante influyente para la distribucion adecuada en el canal

horecas, dice Paul Grijalva, es el trafico en la ciudad de Quito, sobre todo en el
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sector de La Mariscal ya que es realmente complicado, y los parqueos son
escasos. Estas condiciones obligan a buscar alternativas para abastecer este

segmento.

Los montos de compra promedio a Supan de las horecas mas representativas,
es decir las que se encuentran dentro del mercado objetivo son de $110,00 por
mes (66).

Los vendedores con los que actualmente cuenta Supan, no tienen el perfil ideal
para brindar la atencién diferenciada que necesitan los posibles clientes del
canal de distribuciéon Horecas. No se cuenta con el personal administrativo de
apoyo especializado para temas como: Manejo de cartera, servicio de
postventa, administracion de la relacion con el cliente, asesoramiento en

desarrollo de productos, nutricionista (67).

Actualmente este importante canal de distribucion es atendido a través de los
vendedores destinados para la venta en el canal detallista, es decir cada uno
de los puntos de venta Horecas son atendidos de la misma forma como se
atienden a los 70 tiendas de abarrotes diarias por ruta con el sistema de auto
venta (68).

Segun Maria del Carmen Espinoza esta situacion dificulta brindar el servicio
adecuado para los clientes de las Horecas, ya que estos requieren una
atencion distinta, en lo que se refiere a: frecuencia de visita, secuencia, plazos
de pago, tiempos de atencion, trato personal, estilos de negociacion y horarios

de entrega.

Normalmente, un vendedor, en un dia de trabajo atiende alrededor de 70
clientes, de los cuales el 80% son venta efectiva; en su mayoria son tiendas de
abarrotes, aunque existen otros canales de distribucién que logran adaptarse al
sistema de distribucién actual, hay otros que, por su naturaleza, no lo hacen y
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como consecuencia no se aprovecha la oportunidad en otros tipos de canales

con alto potencial de ventas.

De igual forma el perfil del vendedor esta de acuerdo a los parametros
requeridos para atender la mayoria de los clientes que son los del canal
detallista, pero no tienen las habilidades, competencias y experiencias

necesarias para obtener resultados en otros canales (69).

2.10 SISTEMA DE FACTURACION EN SUPAN S.A.

El sistema de facturacion basicamente seria el mismo que en todos los demas
puntos de distribucion, ya que si puede adaptarse a los requerimientos del

canal, actualmente el siguiente proceso (70):

1) Entrega del producto, con guia de remision

2) Venta de los productos en el mercado

3) Conteo de stock fisico del producto en el camidn al regreso de la ruta

4) Entrega del producto de devolucién o cambio en bodega

5) Ingreso de las facturas vendidas del dia en el sistema

6) Verificacion de datos ingresados

7) Cuadre de informacion del sistema con stock fisico en el camion hallado
8) Entrega de valores producto de la venta del dia en la caja

9) Validacion de valores vs. stock cuadrado

10) Elaboracion del pedido para la proxima visita (71)

En lo que se refiere a las fuerzas de apoyo como el departamento de
mercadeo, y administracion, a excepcion de cambios especificos de forma, se
mantendra la misma forma en lo que se refiere a estrategias y tacticas
comerciales, procedimientos y personal, el anico cambio serd que se dirigira

parte de los esfuerzos a este nuevo canal segun la necesidad (72).
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2.11 REGLAMENTO INTERNO SUPAN S.A.

Para esta investigacion se tomara en cuenta algunos articulos del reglamento

interno de Supan S.A. para demostrar y justificar el problema de investigacion:

1. Capitulo Primero:

DEL AMBITO DE APLICACION DEL PRESENTE REGLAMENTO INTERNO
DE TRABAJO:

Art. 2.- Para dar cumplimiento a lo dispuesto en el Art. 64 del Cédigo del
Trabajo y con el objeto de que los TRABAJADORES conozcan las
disposiciones prescritas en este Reglamento, la Empresa tendra en
permanente exposicién, por lo menos un ejemplar de este reglamento
Interno en cada lugar de trabajo: y la alegacion de su desconocimiento no
excusa ni exceptua del cumplimiento del mismo a ningun trabajador. Sin
perjuicio de la obligacion que tiene la EMPRESA de entregar un ejemplar a
cada trabajador (74).

Se cita este articulo ya que los trabajadores no tienen el reglamento mucho
menos un informativo de cuales son los objetivos empresariales de la
empresa, esta es la razén para generar desorganizacién en la misma
afectando al desempefio de los empleados y sus actividades en la

organizacion, generando confusion y desinformacion.

2. Capitulo Segundo

CLASIFICACION DE LOS TRABAJADORES:

Art. 4.- La determinacién de la seccién a la que se asigne a un trabajador;
qgueda al exclusivo criterio de la Empresa, para lo cual se basard en la
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apreciacion de la capacidad cultural, conocimientos técnicos, experiencias y

funciones que desemperfien los trabajadores.

. Capitulo Tercero

DE LA ADMISION Y REQUISITOS PARA LA CONTRATACION DEL
PERSONAL:

Art. 6.- La EMPRESA aspira a que cada puesto de trabajo sea ocupado por
la persona mas idénea por sus competencias técnicas, psicologicas y de
gestion determinadas por la compaifia, por lo que todo aspirante, sin
excepcion alguna, debe cumplir con el proceso de seleccidén establecido por
la EMPRESA.

La admision de trabajadores es potestativo de la EMPRESA, debiendo el o
la aspirante proporcionar en la solicitud de empleo, de manera clara, veraz y
obligatoria, todos los datos y documentos que le sean requeridos en funcién
del procedimiento de Seleccion de Personal (75).

Segun los articulos anteriores de la empresa Supan S.A., el departamento
de Comunicacion y Recursos Humanos son especificamente los encargados
de reclutar al personal, analizando a todas las personas y sus capacidades.
En el punto de distribucion de las Horecas la comunicacién es dispersa y se
delegan las funciones al personal incorrecto generando desorden, pérdida

de tiempo, producto y dinero.

Art. 8.- Las faltas repetidas e injustificadas de puntualidad o asistencia al
trabajo, seran sancionadas conforme a este Reglamento y a lo dispuesto en
el numeral 1 y 2 del articulo No. 172 del Codigo del trabajo. Si se alegare
enfermedad, ésta deberd ser debidamente comprobada con el certificado
respectivo extendido por el IESS o por el médico de la Empresa designe
(76).
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Se nombra este articulo ya que como consecuencia de algunos de los
problemas causados antes mencionados en el punto de distribucion
Horecas, hay desgano al momento de trabajar generando descuido en las
personas, y lo demuestran llegando tarde, ausentandose a sus labores y mal

humor en el personal.

. Capitulo Décimo

DISPOSICIONES GENERALES:

Art. 43.- La EMPRESA se reserva el derecho para establecer las politicas
administrativas internas, las cuales deberan ser acatadas y cumplidas por el
personal. Estas politicas se dardn a conocer por parte de la EMPRESA a los
TRABAJADORES, mediante comunicaciones escritas.

El incumplimiento de las politicas que imparta la EMPRESA, siempre que no
violen ninguna norma legal ni contractual, seran consideradas como un acto
de indisciplina o falta grave al presente Reglamento y acarreara la
terminaciéon del contrato de trabajo, previo visto bueno de la Gerencia
General (77).

Segun dicho articulo todos los empleados deben tener conocimiento acerca
de las politicas organizacionales, situacién que no se cumple, como ya antes
se menciono; por tanto se genera el descontento en la organizacion. Es por
esto que dicho proyecto de investigacion se ha realizado en la empresa

Supan.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Figura 3.1

Fuente: www.google.com

El concepto de evaluacion ha evolucionado, desde el juicio emitido por
especialistas sobre una determinada actividad o realidad, hasta la evaluacién
como comparacién entre los resultados logrados y los objetivos propuestos.

Evaluar es comparar el resultado obtenido con el resultado esperado para
establecer razonablemente el valor de un proceso, un método, una hipétesis o

teoria de la accién de una persona o equipo.

Propiamente el objetivo de la evaluacion, no es histoérico, judicial, ni anecdatico,

sino practico, se evalla para hacer las cosas mejor.

La evaluacion es un instrumento irremplazable que las personas y empresas
utilizan como preparacion para tomar decisiones, ya que es la manera mas
sencilla de analizar la actuacion en el presente y asi poder proyectarse hacia

un futuro, reconocer los meéritos y buscar la forma de superar las fallas.

Condicion fundamental de la comunidad evaluada es la sinceridad completa de
todos los miembros, aceptar con una mente libre de prejuicios que sesguen los
analisis o las sugerencias que surjan para permitir que converjan todos los
esfuerzos hacia la Unica meta que es la elaboracion de un Plan de

Comunicacion Corporativa dentro de la empresa Supan S.A.
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La evaluacion actia como cualquier otro objeto de conocimiento en el que para
la asimilaciébn por el sujeto es necesario la correspondencia objetivos —
motivos. La dimension de la relacion objetivos — evaluacion, se refiere a las
metas que hombres y mujeres se plantean a partir de sus representaciones
mas complejas acerca del futuro y derivadas de sus tendencias orientadas que
respondan a su activa busqueda y reflexion de las circunstancias concretas que

enfrenta.

La evaluacion es parte de los objetivos, pero no se limita a su comprobacion,
ya que no siempre abarcan en su totalidad, sino también debe partir de sus

fines, para dar espacio a la reflexion, alternativas, imaginacion y creatividad.

Por lo tanto, evaluar es analizar cualitativa y cuantitativamente todas las
transformaciones posibilitando arribar juicios de valor, toma de decisiones, asi
como determinar las necesidades internas y externas que tiene la organizacion.
Esta es la razon para la realizacion de la investigacion para que con
comunicacioén fluida, organizacion y disciplina se mejore la imagen interna y

externa de la compafiia Supan en la ciudad de Quito.

3.1 OBJETIVOS DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

3.1.1 Objetivo General

Identificar estrategias de comunicacion aplicables al disefio de un plan

estratégico que fortalezca la identidad e imagen de la empresa Supan S.A.

para facilitar la obtencion de sus objetivos organizacionales.

3.1.2 Objetivos Especificos

» Describir la situaciéon actual de Supan S.A.
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» Definir la Comunicacion Corporativa, la imagen, identidad, filosofia,
cultura, la herramienta de visibn compartida, el plan y la planificacion

estratégica en las empresas.

» Determinar la poblacion para el trabajo de investigacion.

» Elaborar un plan estratégico utilizando politicas de comunicacion

orientadas a crear una vision compartida en la empresa Supan.

3.1.3Tipo de Estudio

El tipo de estudio que se utilizara para la investigacion sera exploratorio -
descriptivo y no experimental porque permitird constatar el comportamiento de
las variables en situaciones reales, ya que busca especificar las propiedades
importantes de grupos para ser sometido a analisis, integran las mediciones de

las variables, es decir como es y como se manifiesta en fenbmeno de interés.

La investigacion es explorativa porque no hay antecedentes o estudios sobre el

tema en la empresa Supan.

3.1.4 Métodos de Investigacion

Para el trabajo de investigacion se tomé en cuenta los siguientes métodos:

Inductivo: Este método busca descomponer el todo de la organizacion desde la
raiz para determinar el problema base de la ruptura de la comunicacion en la
empresa Supan S.A. generando problemas en la identidad y en la imagen de la
organizacion, para asi poder determinar las posibles causas y efectos
facilitando la preparacion de la solucion general, la misma que debe contener
datos especificos y generales del problema en la compafia. A través de las
variables y caracteristicas del problema se determinara el plan estratégico de

comunicacion que resuelva los objetivos del proyecto de investigacion.
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Deductivo: Dicho método parte de datos generales tomados como validos para
llegar a una conclusién especifica para poder resolver el problema que enfrenta
la empresa Supan. Focalizando el problema dentro de la empresa es la ruptura
de la comunicacién entre operativos / administrativos y viceversa ya que no hay
una persona que controle y optimice los procesos de comunicaciéon causando
una afectacion a la imagen de la empresa y comprometiendo la identidad de la

misma.

Mediante la utilizacion de este método se cumpliran todos los objetivos de
investigacién, los mismos que ser veran proyectados en el Plan de

Comunicacion Corporativa.

Andlisis: EI método de analisis estudia a diferencia de los anteriores estudia las
caracteristicas del fendbmeno que en este caso es la falta de fluidez de
comunicacion entre los integrantes de la empresa. Cada una de estas
caracteristicas es analizada por separado sin independizarse mutuamente.
Cuando se estudian y analizan estas caracteristicas’* se pueden descifrar las
posibles soluciones.

Mediante el uso de este método se determina la relacion que hay entre las

caracteristicas y el todo y su union se la hace sobre los resultados del andlisis.

Sintesis: Utilizando el método de sintesis se pueden relacionar las
caracteristicas del problema sean estos independientes 0 no; en esta relacion
se encontrarda la respuesta general que sirve para llegar a una misma

conclusion pretendiendo solucionar el problema de manera r4pida y eficaz.

Estadistica: Para poder realizar cualquier tipo de trabajo de investigacion
primero es fundamental estar presente en la aplicacion de las encuestas y
entrevistas para recolectar, describir, visualizar y resumir los datos que surgen

de este procedimiento, los mismos que estan basados en la problematica del

™ Son parte del todo, todo refiriéndose a la Empresa Supan S.A.
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estudio; luego estos datos se transforman en gréaficos y cifras representadas
profesionalmente de facil entendimiento para que se pueda evidenciar los
problemas y datos relevantes con las respectivas interpretaciones de los
resultados obtenidos y la posible confirmacion de la hipétesis con la que se

inicié el proyecto.

Estos datos sirven para determinar de manera exacta a todas las personas a
las que se dirigiran las encuestas y entrevistas dando como resultado datos
reales que convertiran a la investigacion en un proyecto factible, realizable y

viable.

Observacion: Ya que se debe analizar el comportamiento y la actitud de
empleados de la compafiia Supan S.A. y analizar sus respuestas y

comportamiento corporal.

3.1.5Fuentes o Técnicas para el Trabajo de Investi gacion

Se utilizaran encuestas y entrevistas que estaran dirigidas a distintos publicos.
3.1.5.1 Fuentes Primarias

Las fuentes primarias para el proyecto de investigacion son:

* Encuestas: Para esta investigacion se hizo necesario la aplicaciéon de
encuestas con preguntas abiertas y cerradas acerca del tema, hipétesis o
problema a resolver para obtener mayor informacion de las dificultades de
comunicacion que se suscitan en la empresa.

Las encuestas seran aplicadas en este proyecto de investigacion a todas
las personas que trabajan dentro de la empresa Supan ubicada en Quito;

es decir un total hay de 100 personas, las mismas que se las dividié en

dos grupos focales como son:
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= Publico interno (Administrativos) ANEXO 240

= PUblico interno (Personas encargadas de la entrega del pan)’
ANEXO 247

Y también se realizard encuestas a las personas que integran el punto
de distribucion de Horecas para determinar las razones de la ruptura de
la comunicacion ocasionando devoluciones de producto; son 176 las

personas encuestas, utilizando la base de datos de la empresa Supan.

= Publico externo (Personas Horecas) ANEXO 285

» Entrevistas: Las encuestas se utilizaran para obtener informaciéon un
poco mas precisa acerca de la hipotesis o problema de esta investigacion
y determinar las razones por las que se ha generado una ruptura en la

comunicacion ocasionando problemas a la compafia.

Para esto se realizara una entrevista a Maria del Carmen Espinoza, Jefe

de Recursos Humanos de la empresa Supan. ANEXO 223

3.1.5.2 Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias sirvieron para la realizacion de este proyecto de
investigacién. Estas fuentes se usaron como aporte de informacion real y
fundamentada sobre las variables de este proyecto; las fuentes fueron la guia
para el estudio de investigacion las mismas que son las bases para la

estructura y realizacion del Plan de Comunicacion Corporativa. Estas son:

» Bibliografia: Son los libros, textos, escritos, entre otros, de los cuales se

obtuvieron conocimientos de Comunicacion, Comunicacion Corporativa,

’® Delivery — Las personas que entregan el pan.
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Relaciones Publicas, Planificacion, Cultura Corporativa (imagen,
identidad) y acerca de la empresa Supan S.A.

 Péaginas de internet: Estas fuentes sirvieron de apoyo para
complementar datos, conceptos investigados durante la revisidon

bibliografica.

» Folletos: Los folletos fueron de vital importancia para obtener informacién

acerca de la empresa Supan S.A.
3.1.5.3 Técnicas de Investigacion

Poblacion: La poblacion a la que se dirige la investigacion, es al publico
interno’® y externo’’ de la empresa Supan; ya que son las personas de quienes
se obtuvo la informacién y se llegé a determinar el problema; con ellos es con
guienes se trabajara a futuro para verificar si la herramienta de vision

compartida es valida y certera.

Figura 3.2 Foto satelital de la ubicacion de laemp resa Supan S.A.
= 0N - & gy '? 7 ' \ oy g

“ . ¥
I i’

Fuente: www.googleeatrh.com

’® Directivos, administrativos, operarios; todo el puablico interno de la organizacion.
" Los clientes del canal de distribucién “Horecas”.
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Determinacion de los parametros:

Supan cuenta con su matriz en Guayaquil, pero la investigacion se realizara en

la empresa ubicada en Quito, en Las Higueras N65 - 135 y Av. Eloy Alfaro.

Muestra: Para la determinacion de la muestra se utilizaria la formula de
estadistica homogénea porque a traves de esta se podra obtener los datos del

grupo especifico al que va dirigida esta investigacion.

N
(E3(N-1))+1

En la empresa Supan S.A. hay un total de 736 los empleados en las dos
plantas en Ecuador (Quito y Guayaquil), pero la investigacion se realizara en la
planta de Quito que cuenta con 276 empleados para lo cual no es necesario
aplicar la formula ya que se los tomara en cuenta a todos.

Disefio de las encuestas: Ver Anexo 240, 247, 285
Tabulaciones, graficos e interpretaciones: Para realizar las siguientes

encuestas se tomo en cuenta a todo el publico interno (administrativo y delivery

de pan) y al publico interno (refiriendose a los que integran las Horecas).
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3.2 ENCUESTAS

3.2.1Publico Interno - Administrativos de la Empre  sa Supan S.A.

1. Seleccione el rango de edad al que pertenece:

Porcentaje %

Menor de edad 0
18 - 23 9
z
30-35 49
36 —41 17
2
2
100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos no existen personas menores de
edad, en el rango de 18 a 23 afios hay un 9%, el 22% de las personas
corresponden a la edad de 24 a 29 afios de edad, el 49% es de las personas
que van de 30 a 35 afios de edad, el 17% corresponde a las personas de 36 a
41 afos, el 2% de la poblacion es de 41 a 46 afos y finalmente el 2% también
corresponde al rango de edad de 46 afos en adelante. Lo que indica que hay
mas cantidad de personas que corresponden a la edad de 30 a 35 afios; es
decir en su mayoria son personas jovenes los que trabajan al interior de la
empresa Supan.
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2. Elija segun corresponda:

33,2

33
32,8
32,6
32,4
32,2

32
31,8
31,6
31,4

Total | Porcentaje %

Femenino 33 51
> Masculino 32 49
65 100

Femenino Masculino

Interpretacion: Segun los datos obtenidos en un 51% de las personas
corresponden al sexo femenino, y el resto es decir un 49% pertenece al sexo
masculino; lo que demuestra que existe un balance y el grupo esta casi divido

entre un ndmero igual de mujeres y hombres.

3. Senfale el sector de su residencia actual:

Total | Porcentaje %
Norte 38 62
17 28
6 10
61 100

Interpretacion: Segun los datos recolectados el 62% se encuentran en el
norte, un 28% se ha ubicado en la parte sur de la ciudad y un 10% de la

poblacion encuestada se encuentra en el centro de Quito.
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Total | Porcentaje %
Menos de un afio 7 11
35 53
6 - 10 aflos 9
Mas de 10 afios 5 8
66 100

Interpretacion: Segun las encuestas el 11% de la poblacion ha trabajado en la
empresa Supan S.A. menos de un afo, el 53% ha trabajado entre 1 y 2 afios,
el 20% han trabajado de 3 a 5 afios, el 9% ha estado en la compafia de 6 a 10
afos y el 8% de las personas encuestadas ha trabajado mas de 10 afios en la
empresa. Es decir la mayoria de las personas encuetas ha estado en la

organizacion entre 1y 2 afios.

5. ¢Le gusta trabajar en Supan?

Total | Porcentaje %
60 92
5 8
65 100

Interpretacion: Segun los datos el 92% de la poblacion se siente a gusto
trabajando en la empresa y el 8% de la poblacion no se encuentra satisfecho

trabajando en la compaifiia.
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6. ¢Conoce la importancia del rol que usted desempe  fia en Supan?

15%

Total | Porcentaje %
55 85
10 15
65 100
85%

Interpretacion: Segun las encuestas el 85% sabe el rol que desempefa dentro

de la empresa y el 15% de la poblacion no sabe el rol que realiza en la

compaiiia.

7. ¢Se siente orgulloso de pertenecer a Supan?

9%

Total | Porcentaje %
59 91
No 6 9
65 100
91%

Interpretacion: El 91% de las personas encuestadas se sienten orgullosas de

pertenecer a la empresa y el 9% no se siente a gusto dentro de la compafiia.
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8. ¢Si pudiera dejar la empresa por otro trabajo, a  igualdad de sueldo y

condiciones, se quedarian en Supan?

Total | Porcentaje %

33 51
32 49
65 100

Interpretacion: Segun las encuestas el 51% de las personas dejarian su actual
trabajo por otro en igualdad de condiciones y el 49% no dejarian la

organizacion por las mismas condiciones.

9. ¢Sabe usted cual es la mision y vision de laemp  resa Supan?

Total | Porcentaje %

45 71
18 29
63 100

Interpretacion: Segun la poblacion encuestada el 71% sabe cual es la misién

y vision de la empresa y el 29% no tiene conocimiento.
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empresa Supan?

3%
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s que utliza la

Total | Porcentaje %
Si 63 97
2 3
65 100

Interpretacion: Segun los datos el 97% sabe perfectamente cuéles son los

colores que identifican a la empresa mientras que el 3% no sabe los colores

empresariales.

Colores:

60 54

a1
40 +—

CAm
30 G

HRo
20 +— —

CBle

0 | —

Amarillo Rojo Blanco

Colores | Total | Porcentaje %
Amarillo | 54 45
- 41 34
Blanco 26 21
121 100

Interpretacion: El 45% de la poblacion determino el amarillo como color

empresarial principal, el 34% sefialé que el rojo también forma parte de los

colores y el 21% dijo que el blanco era el color determinante.
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11. (Conoce usted los objetivos empresariales de Su pan? (Si su

respuesta es “NO” pase a la pregunta 19)

Total | Porcentaje %
37 59
26 41
63 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 59% sabe cuales son los
objetivos empresariales mientras que el 41% no tiene conocimiento de los

objetivos empresariales que rigen la organizacion.

12. ¢ Considera que comprende los objetivos organiza  cionales de Supan?

Total | Porcentaje %
40 85
7 15
47 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 85% de las personas entienden y

comprenden lo que significan los objetivos empresariales mientras que el 15%

de la poblacién no comprende los objetivos organizacionales que rigen en la

compafia.
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13. ¢ De qué manera usted recibe esta informacion?

Total | Porcentaje %
15 33
31 67
46 100

Interpretacion: El 33% de los encuestados reciben de manera individual la

informacion de los objetivos empresariales y el 67% las recibe de manera

grupal.
14. La informacion que usted recibe es de tipo:

12%

Total | Porcentaje %
41 63
S5u 16 25
8 12
63%
65 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 63% de las personas dicen que

reciben la informacion acerca de los objetivos empresariales de manera verbal,
el 25% dicen que es de forma escrita y el 12% de los encuestados dicen que la

reciben en forma digital.
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15. ¢ La informacion escrita o digital consta con lo s colores empresariales

que utiliza Supan?

34% Total | Porcentaje %
16 34
31 66
47 100

66%

Interpretacion: EIl 34% de la poblacién encuestada dice que la documentacion
que tiene la empresa Supan S.A. consta con el logotipo y con los colores
empresariales, mientras que el 66% dice que la informacion llega sin ningun

tipo de documentacion membretada.

16. ¢La informacion digital es enviada por Intranet 0 por correo

electrénico personal?

Total | Porcentaje %
Intranet 7 16
38 84
45 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 16% de las personas reciben

cualquier tipo de informacion de la empresa via intranet o correo interno de la

compafia y el 84% dice que la recibe en su correo electronico personal.
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17. ¢Esta usted de acuerdo en cdmo estd gestionando la empresa la

realizacion de los objetivos empresariales?

Total | Porcentaje %
Si 35 74
12 26
si 35 47 100
]

Interpretacion: EIl 74% de la poblacion encuestada esta de acuerdo en como
la organizacion esta gestionando la realizacion de los objetivos empresariales

mientras que el 26% no esta de acuerdo en la gestion.

18. ¢ En la empresa existe una persona encargada de  transmitir cualquier
tipo de comunicacion hacia el pablico interno y ext erno de la empresa

Supan (se le conoce como “portavoz”)

Total | Porcentaje %
Si 30 47
47% 2 3
32 50
64 100

3%

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 47% de las personas tienen
conocimiento acerca de la existencia del vocero de la empresa, el 3% dice que
no existe un portavoz en la organizacion y el 50% de la poblaciéon encuestada

no tiene conocimiento.
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19. ¢ Para poder publicitarse en el mercado (realiza ci6on de campafas,
vallas publicitarias, pagina web, propagandas, even  tos, entre otros), la
empresa Supan tiene un departamento especial para e sto o el

departamento de Relaciones Publicas es el encargado de esto?

Total | Porcentaje %
26%
Departamento
Bt Relaciones 17 26

Publicas

25 38
No tengo 23 35
conocimiento

65 100

Interpretacion: El 26% de las personas encuestadas dicen que la empresa se
da a conocer en eventos mediante el departamento de Relaciones Publicas, el
38% dice que de esto se encarga otro departamento y el 35% no tiene

conocimiento del vocero o portavoz de la organizacion.

20. ¢La empresa Supan realiza eventos para publicit ar sus nuevas

marcas, etc.?

Interpretacion:

Total | Porcentaje %
46 71
No 6 9
No tengo 13 20
conocimiento
65 100

Segun los datos obtenidos el 71% de la poblacion dice que la

empresa Supan S.A. se publicita mediante eventos o acontecimientos, el 9%
dice que no se publicita de esa manera y el 20% no tiene conocimiento acerca

del tema.
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21. ;Cuando la empresa realiza eventos recibe patro cinios de otras

organizaciones?

Total | Porcentaje %
13 20
12 18
‘ 40 62
65 100

Interpretacion: El 20% de las personas encuestadas dicen que la empresa

tiene conexiones de patrocinio, el 18% dice que no realiza eventos para

promocionarse y el 62% de la poblacion no tiene conocimiento.

22. ¢ Supan ha sido patrocinador de alguna marcaoe vento?

Total | Porcentaje %
7 11
10 16
45 73
62 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 11% de las personas dicen que la

empresa ha patrocinado algunos eventos, el 16% dice que la empresa no
realiza este tipo de actividades y el 73% no tiene conocimiento al respecto.
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23. ¢Como valoraria usted la cantidad de informaci6 n que recibe de sus

directivos para llevar a cabo su trabajo?

Total | Porcentaje %
Excesiva 3 5
8 12
25 38
19 29
10 15
65 100

Interpretacion: Segun los datos recolectados el 5% de las personas dicen que
reciben la informacién para llevar a cabo su trabajo de manera excesiva, el
12% dice que la informacién es abundante, el 38% dice que es adecuada, el
19% reconoce que es informacion limitada y el 15% dice que la informacion es

insuficiente para poder realizar correctamente su trabajo.
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24. Si comparte usted sus ideas con sus superiores, ¢se lo reconoce?
35
20
7
1 2 3 4

Total | Porcentaje %
7 11
35 56
No se me reconoce en absoluto 20 32
62 100

Interpretacion: El 11% de la poblacion encuestada dice que cuando dan una
idea en la empresa se las reconocen tan solo si son plenamente
implementadas, el 56% de las personas dicen que se les reconoce las ideas
siempre que se da independientemente si se llevan a cabo o no y el 32% de las

personas dicen que no se les reconoce en absoluto.

25. ¢ A través de qué medios usted comunica las posi  bles mejoras que

podrian gestionarse en la organizacion?

Total | Porcentaje %

20 31
44 69
64 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 31% de las personas dicen que
comunican las posibles mejoras en la organizacion de manera individual y el
69% lo hace de manera grupal.



¢ Por qué medio?

¢Por qué medio? ([Total | Porcentaje %
33 38
Digital 11 13
42 49
86 100
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13%

Interpretacion: El 38% de las personas encuestadas dicen que las posibles
mejoras en la organizacion son gestionadas por medios escritos, el 13% dice

gue lo hace de manera digital y el 49% lo hace verbalmente.

26. ¢La empresa Supan consta con revistas instituci  onales, folletos, etc.,

en los cuales puedan poner comentarios propios de | 0s empleados?

Total | Porcentaje %
16 25
30 47
18 28
64 100

Interpretacion: Segun el 25% de las personas encuestadas dicen que si hay

una revista pero no es posible poner comentarios, el 47% dice que si hay la
revista y si es posible poner comentarios y el 28% de la poblacién dice que no
hay ni revistas ni folletos donde se pueda poner comentarios.
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27. Considera usted que su jefe o superior inmediat o cumple con las

siguientes afirmaciones:

B Mucho mPoco M Nada

40
36 37 36

Conoce bien el Leayudacuando Leevallade Sepreocupaen Estadispuestoa  Leexige de
trabajo que lonecesita forma justa escucharle promocionarle forma razonable
usted
desempena

Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Nada
% % %
Conoce bien el trabajo que
23 13 4 12
usted desempefia
Le ayuda cuando lo
] 14 20 6
necesita
Le evalda de forma justa 18
Se preocupa en
P P 13 19 21
escucharle
Esta dispuesto a
] 19 15 18
promocionarle
Le exige de forma
13 18 9 26
razonable

Interpretacion: Segun los datos recolectados para establecer si el jefe o
superior inmediato cumple con algunos valores: primero se determiné que el
23% considera que el jefe o superior conoce bien el trabajo que desempefia, un
25% considera que sabe poco, y un 4% dice que no sabe nada. Segundo, para

determinar si le ayuda cuando lo necesita, los encuestados dijeron que en un
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14% sabe mucho al respecto, el 20% dice que es poco y el 6% dice que no

sabe nada.

Tercero, para determinar si le evalua de forma justa el 18% dijo que el jefe lo
hace mucho, el 15% dice que es poco y el 18% dice que no lo hace de forma
justa. Cuarto, para conocer si se preocupa en escucharle el 13% dijo que lo
hace mucho, el 19% que el jefe lo hace poco y 21% dijo que no les escucha
para nada. Quinto, si el jefe esta dispuesto a promocionarle, el 19% de las
personas dijeron que lo hace mucho, el 15% dijo que lo hace poco y el 18% no

lo hace para nada.

Sexto, para determinar si le exige de forma razonable el 13% dijo que su jefe lo
hace mucho, el 18% dijo que lo hace poco y el 26% dijo que el jefe no lo hace

en absoluto.



28. Por favor, califique las siguientes afirmacione s sobre las habilidades y competencia de su jefe o superior

inmediato:

B Muchafrecuencia ™ Pocafrecuencia ™ Nada

38% 37% 37%
35%

3% 23

Porcentaje % Porcentaje % Porcentaje %

Comunica de forma clara y efectiva

Conoce los objetivos en su area

Motiva a su equipo para que mejoren sus habilidades y
conocimientos con el fin de cumplir con los objetivos del area
Organiza de forma efectiva tanto planes como recursos

Demuestra dotes de liderazgo

Motiva a su equipo para conseguir o mejorar los objetivos

Sabe escuchar

Comunica a todos en su area el éxito en el cumplimiento de
objetivos

Toma decisiones de forma eficaz

8 |

11
10
12
13
11
15
11
100

| 100 |

LSGT
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Interpretacion: Para determinar las habilidades y competencia del jefe o
superior inmediato del publico interno (administrativos de Supan S.A.) se
recolecto los siguientes datos: Primero para saber si el jefe comunica de forma
clara y efectiva las personas encuestadas dijeron que en un 11% es de mucha
frecuencia, un 11% dijo que con poca frecuencia lo hace el jefe y un 11% dice
que el jefe no lo hace. Segundo, si el jefe conoce los objetivos del area, los
encuestados dijeron que en un 13% lo hace con mucha frecuencia, el 9% dijo

que lo hace con poca frecuencia y un 11% dijo que no lo hace en absoluto.

Tercero, si motiva a sSu equipo para que mejoren sus habilidades vy
conocimientos con el fin de cumplir los objetivos del area, un 10% dijo que lo
hace con mucha frecuencia, un 10% dijo que lo hace con poca frecuencia y un
18% dijo que no lo hace. Cuarto, si organiza de forma efectiva tanto planes
como recursos, la poblacién dijo que en un 10% lo hace el jefe con mucha
frecuencia, el 12% dijo que lo hace con poca frecuencia y el 12% dijo que no lo

hace.

Quinto, si demuestra el jefe dotes de liderazgo, las personas dijeron que en un
10% lo hace el jefe con mucha frecuencia, un 13% dijo que lo hace con poca
frecuencia y un 11% dijo que no demuestra dotes de liderazgo. Sexto, si
motiva a su equipo para conseguir o mejorar los objetivos, un 11% dijo que el
jefe lo hace con mucha frecuencia, un 11% dijo que lo hace con poca
frecuencia y un 9% dijo que no lo hace para nada. Séptimo, si sabe escuchar
el jefe, un 8% de los encuestados dijo que lo hace con mucha frecuencia, un

15% dijo que lo hace con poca frecuencia y un 12% dijo que el jefe no lo hace.

Octavo, si el jefe comunica a todos en su area el éxito en el cumplimiento de
objetivos, el 13% dijo que lo hace con mucha frecuencia, el 11% dijo que lo
hace con poca frecuencia y el 5% dijo que no lo hace. Noveno, si el jefe o
superior inmediato toma decisiones de forma eficaz, un 13% dijo que el jefe lo
hace con mucha frecuencia, un 9% dijo que lo hace con poca frecuencia y un

12% dijo que no toma decisiones de forma eficaz para nada.



29. Senale su grado de satisfaccibn con la actuacio
Humanos en cuanto a los siguientes aspectos:
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n de Recursos

M nsatisfecho M Satisfecho

Mediacion en disputas entre empleados y/o empleados y direccion

Informacion sobre promaciones y puestos vacantes
Beneficiossociales 31%

Formacion

Evaluaciones del desempefio

Descripcion de puesto(s)

Desalojo de emergencia

3l%
34%

31%
34%

44%

30%

23%

29%

7%

36%
37%

42%
42%

lubilaciones 328

Porcentaje %

‘ Porcentaje % BEEUE o]

Jubilaciones 15
Desalojo de emergencia 8
Descripcion de puesto(s) 14
Evaluaciones del desempefio 11
Formacion 13
Beneficios sociales 16
Informacion  sobre  promociones y 1
puestos vacantes
Mediacion en disputas entre empleados 1
ylo empleados y direccion

100

Interpretacion:  Para determinar la satisfaccion de la actuacién del
departamento de Recursos Humanos de la empresa Supan S.A. se saco los
siguientes datos. Para las jubilaciones un 9% de las personas dijo que estaba
satisfecha con el desempefio del departamento mientras que el 15% esta
insatisfecho. Para desalojos de emergencia el 17% esta satisfecho mientras
gue el 8% est4 insatisfecho. Para la descripcion de puestos el 11% de las
personas dijeron que estan satisfechas mientras que el 14% no se encuentra
Para evaluacién de desempefio el 15% se encuentra satisfecho

12% esta

satisfecho.
mientras que el 11% esta insatisfecho. Para la formaciéon el

completamente satisfecho mientras que el 13% no se encuentra satisfecho.
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Para beneficios sociales el 9% se encuentra satisfecho mientras que el 16% se
encuentra insatisfecho.  Para informacion sobre promociones y puestos
vacantes el 14% se encuentra satisfecho mientras que el 11% se encuentra
insatisfecho. Para mediacion de disputas entre empleados y/o empleados y
direccion el 14% esta satisfecho mientras que el 11% estd por completo

insatisfecho.

30. Acerca de sus compafieros de trabajo:

2% 1%

59% 58%

33%

¢Sellevausted bien con sus  ¢Leayudaron y apoyaronen  ¢Existe mucha movilidady

compafieros? los primeros dias cuando  cambio de puestos de trabajo
usted entro a la empresa? entre sus companeros en la
empresa?

Mucho | Porcentaje % Porcentaje %

¢Se lleva usted bien con 59 39 29
sus comparieros?
¢Le ayudaron y apoyaron
en los primeros dias 58 39 17 14
cuando usted entr6 a la
empresa?
¢ Existe mucha movilidad y
cambio de puestos de
trabajo entre sus 33 22 57
comparfieros en la
empresa?

150 100 100




161

Interpretacion: Para determinar la relacion con los comparfieros de trabajo se
realiz6 las siguientes encuestas: para determinar si se lleva bien con los
compairieros los encuestados en un 39% dijeron que tiene una muy buena
relacion, un 15% dijo que tienen poca relacion y un 29% dijo que no se tienen
una relacion en lo absoluto. Para determinar si le ayudaron y apoyaron en los
primero dias cuando se es nuevo en la organizacion, el 39% dijo que mucho, el
17% dijo que poco y el 14% dijo que nada. Para establecer si existe mucha
movilidad y cambio de puestos de trabajo entre los comparieros en la empresa
los encuestados en un 22% dijo que si hay mucho movimiento, el 68% dijo que
hay poco y el 57% dijo que no hay nada de movilidad y cambio de puestos.

31. Sobre su puesto de trabajo:

¢Existen posibilidades reales de asensos en su
empresa?
39%

¢ Considera que su trabajo estd suficientemente
reconocido y considerado por su jefe o
superiores?

40%

¢El puesto que ccupa en la empresa estd en
relacion con la experiencia que usted posee?
40%

0] 5 10 15 20 25 30 35 40 45

B Nada mPoco ® Mucho

Porcentaje % [M[eM Porcentaje % Porcentaje %

¢El puesto que ocupa en la
empresa esta en relacion 21 21
con la experiencia que
usted posee?

¢ Considera que su trabajo
esté suficientemente

2
reconocido y considerado °
por su jefe o superiores?
¢ Existen posibilidades
reales de asensos en su 53

empresa?

100
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Interpretacion: Para determinar la satisfaccion en los puestos de trabajo se
realizé las siguientes preguntas: Para determinar si el puesto que ocupa la
persona en la organizacion esta en relacion con la experiencia que posee el
40% contesto que si tiene mucha relacion, el 27% dijo que tiene poca relacion y

el 21% ha dicho que no tiene ningun tipo de relacion.

Para establecer si considera que el trabajo que una persona realiza esta
suficientemente reconocido y considerado por el jefe o superior inmediato, el
21% contestd su trabajo estd muy bien reconocido, el 52% dijo que es poco
reconocido y el 26% dijo que no esta reconocido para nada. Para determinar si
existen posibilidades de asensos en la empresa, el 39% contesté que hay
muchas posibilidades, el 21% dijo que hay pocas posibilidades y el 53% dijo

gue no hay posibilidades de ascenso en la compafia.

32.En relacion a las condiciones fisicas de su pue sto de trabajo
(ventilacion, vehiculo donde recibe y traslada pan, ventilacion,

espacio, etc.), usted considera que:

Total | Porcentaje %

Muy confortable 14 22
41 63
5 8
8
65 100

Interpretacion: Para determinar el grado de satisfaccibn en cuanto a la
ergonomia se refiere los encuestados contestaron en un 22% muy confortable,
un 63% comentaron que es confortable, un 8% dijeron que es incomodo y un

8% comentaron que es muy incomodo el lugar en donde trabajan.
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33. Usted calificaria su carga de trabajo habitual  como:

Total | Porcentaje %
24 37
35 54
6 9
65 100

Interpretacion: Segun los encuestados la carga de trabajo es en un 37% dicen
que es excesivo, un 54% dijeron que es aceptable la carga de trabajo y un 9%

ha dicho que es ligero.

34. Cuando comete alguna falta, ¢de qué manera es| lamado la atencién?

40 2% 37

Total | Porcentaje %
60 68
20 23
Econdémica 3 3
Incrementacion | 3 3
del trabajo
88 100

Interpretacion: Para determinar el funcionamiento de las sanciones dentro de
la empresa Supan S.A. se detecté que en un 68% de las personas dicen que
las sanciones son verbales, un 23% de los encuestados sefial6 que lo hacen
en forma escrita, un 3% dicen que es de forma econdémica, un 2% dicen que
causa despido y un 3% coment6 que la sancién se basa en la incrementacion

de trabajo.



164

35. ¢ Tiene algun comentario que quisiera compartir?

14
12
12
10
8 8

8

6

4 3
0 [

Hay Carenciaen la Falta de Malambiente Faltade
ooartunidades  fluicezcela  capacitacion aboral aromocion cel
de ascender comunicacion (motivacion) departamento

interra de Servicio al
clierte

Total | Porcentaje %
1 3
12 38
8 25
25
9
32 100

Interpretacion: En esta pregunta se dejé abierta la respuesta. EIl publico
encuestado sefialé que hay oportunidades de ascender en la empresa en un
3%, un 38% dijo que hay una carencia de fluidez en la comunicacion interna,
un 25% sefialdé que hay falta de capacitacion, un 25% dijo que hay un mal
ambiente laboral y un 9% dijo que hay falta de promocién del departamento de
Servicio al Cliente.
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CONCLUSIONES ENCUESTAS PUBLICO INTERNO:

Después de realizadas las encuestas podemos concluir que:

La mayor parte de las personas se encuentran en una edad considerada
de 30 a 35 afos, lo que quiere decir que son personas ya adultas y son
casi en igualdad hombres y mujeres, es decir hay un grupo mixto. Y

todos se encuentran ubicados en su mayoria en el norte de Quito.

La mayor parte de las personas encuestadas han estado trabajando en la
empresa entre 1 y 2 afios y a todos absolutamente a todas las personas
les gusta pertenecer a la empresa, conocen el rol que desempefian, se
sienten orgullosos por trabajar en la compafiia y consideran que la
informacion que reciben para realizar su trabajo es adecuada pero
muchas veces limitada por la mala utilizacién de algunos medios de

comunicacion.

Se comprob6 que las personas no tienen fidelidad, es decir, la mitad de
los encuestados dijeron que cambiarian sin problema su trabajo por otro

en las mismas condiciones.

La mayor parte de la poblacién tienen conocimiento de la cultura
corporativa, los valores corporativos/objetivos organizacionales, colores
corporativos (acertando mucho mas al color amarillo, luego el rojo y

blanco).

Con respecto a los objetivos empresariales el publico interno comenté que
los comprende perfectamente y en su mayoria, esta informacion es
emitida directamente al grupo mas que en forma individual, ademas se

dijo que la informacion verbal puede causar confusiones en el personal.
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e Cuando se emite comunicaciones via medios digitales la empresa no
utiliza el logotipo o los colores organizacionales, lo que genera un
problema ya que cuentan con intranet pero a los empleados antiguos se
les envia via intranet mientras que a los demas se les envia por correo

electronico personal.

* En la compafia Supan S.A. las personas no tienen conocimiento de la
existencia de personas como el vocero de la empresa, ni tampoco si
Supan recibe patrocinios de alguna marca o0 empresa, incluso si la
empresa misma ha sido patrocinador. Pero si realiza eventos para

publicitar sus nuevas marcas o productos.

* A todos los empleados se los considera mucho, incluso se los reconoce
econémicamente si tienen alguna idea para mejorar el desarrollo y
bienestar de la empresa, ellos transmiten estas ideas en forma grupal y es
igualmente, (como lo hace la organizacion). Hay folletos/revistas en los

gue las personas pueden poner sus comentarios.

» Con respecto a los jefes o superiores inmediatos la poblacion comentd
qgue el jefe conoce mucho el trabajo que desempeiia, dijeron que no le
ayuda mucho cuando lo necesitan, no les evalia de forma justa, se
preocupa en escucharle, si esta dispuesto en promocionarle y no le exige
de forma razonable. En cuanto a las habilidades y competencias de los
jefes, la poblacién contestd que con mucha frecuencia el jefe se comunica
de forma clara y efectiva, también dijeron que conoce muy bien los
objetivos de su area, también motiva al equipo para que mejoren sus
habilidades y conocimientos con el fin de cumplir los objetivos del area,
también comentaron que organiza de forma efectiva tanto en los planes
como recursos, también motiva a su equipo para conseguir o0 mejorar los
objetivos que tienen en comun, también dijeron que el jefe comunica a
todos el éxito de su trabajo en base al cumplimiento de los objetivos

corporativos, y también toma buenas decisiones; en cambio ellos
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comentaron que el jefe no demuestra dotes de liderazgo y no sabe

escuchar.

Con respecto al desempeiio del Departamento de Recursos Humanos las
personas estan satisfechas en cuanto a desalojo de emergencia, también
en evaluaciones de desempefio, en informacién sobre promociones y
puestos vacantes y también estan muy satisfechos en como Recursos
Humanos maneja los conflictos y llega a una mediacién entre
empelados/as y direccién; sin embargo no estan para nada satisfechos en
lo que se refiere a jubilaciones, en descripcion de puestos, en la
formacion que se les da y finalmente denunciaron que no se les da

beneficios sociales como es la afiliacién al IESS.

En lo que respecta la relacion que tienen las personas con los
comparieros de trabajo, el publico interno contesté que tienen una buena
relacion de compaferismo entre los trabajadores, ademas se ayudan
incluso cuando son nuevos en la organizacion y existe movilidad y cambio

de puestos de trabajo, es decir hay movilidad en la compafia.

En lo que se refiere al trabajo como tal los encuestados contestaron que
si existe una relacién entre el puesto que ocupa y la experiencia, también
se dijo que hay muchas posibilidades de ascensos en la organizacién; sin
embargo sienten que su trabajo no esta bien considerado ni apreciado por

los superiores.

En lo que concierne a la ergonomia la poblacion encuestada comentd que
el lugar donde se encuentran es confortable para ellos. Incluso la carga

de trabajo es aceptable para los roles que ellos realizan.

Acerca de las faltas que cometen los empleados, ellos comentaron que se
los reprende en forma verbal y luego escrita; si el problema persiste hasta

el tercer memorandum se recurre al despido.
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« En la pregunta abierta las personas encuestadas integrantes de la
empresa contestaron que hay carencia en la fluidez de la comunicacién
interna, también comentaron que sienten una falta de capacitaciéon
(motivacioén), también dijeron que hay algunos rumores y chismes
causando en algunos grupos mal ambiente laboral, dijeron que hay
oportunidades de ascender y finalmente me comentaron que falta

promocion del Departamento de Servicio al cliente.

3.2.2Publico Interno — Delivery (Personas que entr egan el Pan) de la

Empresa Supan S.A.

1. Seleccione el rango de edad al que pertenece:

0% Total | Porcentaje %

Menor de edad 0 0
3 9

18 51

17

36 -41 4 11
41 - 46 2 6
46 en adelante... 2 6

35 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos no existen personas menores de
edad, en el rango de 18 a 23 afios hay un 9%, el 51% de las personas
corresponden a la edad de 24 a 29 afos de edad, el 17% es de las personas
que van de 30 a 35 afios de edad, el 11% corresponde a las personas de 36 a
41 afios, el 6% de la poblacion es de 41 a 46 afios y finalmente el 6% también

corresponde al rango de edad de 46 afios en adelante.
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2. Elija segun corresponda:

Total | Porcentaje &

Femenino 8 23
27 77

35 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos en un 23% de las personas

corresponden al sexo femenino, y el resto es decir un 77% pertenece al sexo

masculino.

3. Sefale su sector de residencia actual:

Total | Porcentaje &
22 67
9 27
2 6
33 100

Interpretacion: Segun los datos recolectados el 67% se encuentran en el
norte, un 27% se ha ubicado en la parte sur de la ciudad y un 6% de la

poblacion encuestada se encuentra en el centro de Quito.
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4. ¢Cuanto tiempo lleva usted trabajando en Supan?

0%

Total | Porcentaje %

8 23
7 20
2 6
18 51
Mas de 10 afios 0 0
35 100

Interpretacion: Segun las encuestas el 23% de la poblacion ha trabajado en la
empresa Supan S.A. menos de un afio, el 20% ha trabajado entre 1 y 2 afios,
el 6% han trabajado de 3 a 5 afos, el 51% ha estado en la compafia de 6 a 10

afios y el 0% de las personas encuestadas ha trabajado mas de 10 afios en la

empresa.

5. ¢Le gusta trabajar en Supan?

Total | Porcentaje %
33 94
2 6
35 100

Interpretacion: Segun los datos el 94% de la poblacion se siente a gusto

trabajando en la compafia y el 6% de la poblacién no se encuentra satisfecho

trabajando en la empresa.



6. ¢Conoce la importancia del rol que usted desempe
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fla en Supan?

Total | Porcentaje %
31 89
4 11
35 100

Interpretacion: Segun las encuestas el 89% sabe el rol que desempefa dentro

de la empresa y el 11% de la poblacion no sabe el rol que realiza en la

compaiia.

7. ¢Se siente orgulloso de pertenecer a Supan?

89%

Total | Porcentaje %
Si 31 89
4 11
35 100

Interpretacion: El 89% de las personas encuestadas se sienten orgullosas de

pertenecer a la empresa y el 11% no se siente a gusto dentro de la compafiia.

8. ¢Si pudiera dejar la empresa por otro trabajo, a
condiciones, se quedaria en Supan?

54%

igualdad de sueldo y

=

Total | Porcentaje %
19 54
16 46
35 100

Interpretacion: Segun las encuestas el 54% de las personas dejaria su actual

trabajo por otro en igualdad de condiciones y el 46% no dejaria la organizacion

por las mismas condiciones.
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9. ¢Sabe usted cual es la mision y vision de laemp  resa Supan?

3%

Total | Porcentaje %
34 97
1 3
35 100

Interpretacion: Segun la poblacion encuestada, el 97% sabe cudl es la misién

y vision de la empresa y el 3% no tiene conocimiento.

10. ¢ Sabe usted cuales son los colores empresariale s que utiliza la
empresa Supan?

32
30
25 Total | Porcentaje %
20 32 91
= 3 9
" 3 35 100

5

0

Si N

Interpretacion: Segun los datos el 91% sabe perfectamente cuales son los

colores que identifican a la empresa mientras que el 9% no sabe los colores
empresariales.
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Colores:

Colores |Total | Porcentaje %
Amarillo 19 40

| 25% . 10% 13 27

l".. 12 25

\_ 2 8
48 100

Interpretacion: El 40% de la poblacion determiné el amarillo como color
empresarial principal, el 27% sefialé que el rojo también forma parte de los

colores, el 25% dijo que el blanco era el color determinante y el 8% dijo que el

azul era el color primordial.

11. ¢;Conoce usted los objetivos empresariales de Su pan? (Si su

respuesta es “NO” pase a la pregunta 18)

Total | Porcentaje %
13 37
22 63
35 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 37% sabe cuales son los

objetivos empresariales mientras que el 63% no tiene conocimiento de los

objetivos empresariales que rigen la organizacion.
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12. ¢ Considera que comprende los objetivos organiza  cionales de Supan?

Total | Porcentaje %

11 73
No 4 27

15 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 73% de las personas entienden y
comprenden lo que significan los objetivos empresariales mientras que el 27%

de la poblacién no comprende los objetivos organizacionales que rigen en la

compaiiia.

13. ¢Esta usted de acuerdo en cémo esta gestionando la empresa la

realizacion de los objetivos empresariales?

Total | Porcentaje %
Si 7 41
10 59
17 100

Interpretacion: Para determinar la aceptacion de la gestion empresarial las
personas encuestadas en un 41% dijo que si esta satisfecha y conforme como

lo estan desarrollando mientras que el 59% no esta de acuerdo.
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14. ; De qué manera usted recibe esta informacion?

Total | Porcentaje %
11 79
3 21
14 100

Interpretacion: El 79% de los encuestados reciben de manera individual la

informacion de los objetivos empresariales y el 21% las recibe de manera

grupal.

15. La informacion que usted recibe es de tipo:

Total | Porcentaje %
9 43
4 19
8 38
21 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 43% de las personas dicen que
reciben la informacién acerca de los objetivos empresariales de manera verbal,
el 19% dicen que es de forma escrita y el 38% de los encuestados dicen que la

reciben en forma digital.
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16. ¢ La informacion escrita o digital consta con lo s colores empresariales

que utiliza Supan?

Total | Porcentaje %
7 47
8 53
15 100

Interpretacion: EIl 47% de la poblacién encuestada dice que la documentacién
que tiene la empresa Supan S.A. consta con el logotipo y con los colores
empresariales, mientras que el 53% dice que la informacion llega sin ningun

tipo de documentacién membretada.

17. ¢La informacion digital es enviada por Intranet 0 por correo

electronico personal?

Total | Porcentaje %

Intranet ‘ 3 20
Correo
electronico YA 80
personal
15 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 20% de las personas reciben
cualquier tipo de informacion de la empresa via intranet o correo interno de la

compafia y el 80% dice que la recibe en su correo electronico personal.
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18. ¢ Como valoraria usted la cantidad de informaci6 n que recibe de sus
directivos para llevar a cabo su trabajo?

Total | Porcentaje %
3 9
1 3
20 57
9 26
6
35 100

Interpretacion: Segun los datos recolectados el 9% de las personas dice que
se recibe la informacion para llevar a cabo su trabajo de manera excesiva, el
3% dice que la informacion es abundante, el 57% dice que es adecuada, el
26% reconoce que es informacion limitada y el 6% dice que la informacion es

insuficiente para poder realizar correctamente su trabajo.

19. Si comparte usted sus ideas con sus superiores, ¢ se lo reconocen?
23
S
5 !
1 2 3 4
Total | Porcentaje %
14
66
No se me reconoce en absoluto 7 20
35 100

Interpretacion: El 14% de la poblacion encuestada dice que cuando dan una
idea en la empresa, se las reconocen tan solo si son plenamente
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implementadas; el 66% de las personas dicen que se les reconoce las ideas
siempre que se da independientemente si se llevan a cabo o no y el 20% de las

personas dicen que no se les reconoce en absoluto.

20. ¢ A través de qué medios usted comunica las posi  bles mejoras que

podrian gestionarse en la organizacion?

Total | Porcentaje %
21 58
15 42
36 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 58% de las personas dicen que

comunican las posibles mejoras en la organizacion de manera individual y el

42% lo hace de manera grupal.

¢ Por qué medio?

¢Por qué medio? [Total Porcentaje %
11 25
8 18
25 57
44 100

Interpretacion: El 25% de las personas encuestadas dicen que las posibles
mejoras en la organizacion son gestionadas por medios escritos, el 18% dice

gue lo hace de manera digital y el 57% lo hace verbalmente.
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21. ¢La empresa Supan consta con revistas instituci  onales, folletos, etc.,

en los cuales se puedan poner comentarios propios d e los
empleados?

25

21
20

15

[Ny
[F¥]

10

0] |

Hay la revista perc no es Hay la revista y es posible poner  No hay revistas ni folletos

posible poner comentarios comentarios
Total Porcentaje %
Hay la revista pero no es posible poner comentarios 1 3
13 37
21 60
35 100

Interpretacion: Segun el 3% de las personas encuestadas dicen que si hay
una revista pero no es posible poner comentarios, el 37% dice que si hay la
revista y si es posible poner comentarios y el 60% de la poblacion dice que no
hay ni revistas ni folletos donde se pueda poner comentarios.
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22. Considera usted que su jefe o superior inmediat o cumple con las

siguientes afirmaciones:

Le exige de forma razonable
ksta dispuesto a promocionarle
Se preocupa en escucharle

Le evalta de forma justa

Le ayuda cuando lo necesita

Conoce bien el trabajo que usted desempenia

Porcentaje % Porcentaje %
Conoce bien el trabajo que usted 10 17
desempefia
Le ayuda cuando lo necesita 13 21
Le evalGa de forma justa 25 7
Se preocupa en escucharle 15 28
Esta dispuesto a promocionarle 26 14
Le exige de forma razonable 11 14

100 100

Interpretacion: Segun los datos recolectados para establecer si el jefe o
superior inmediato cumple con algunos valores: primero se determiné que el
20% considera que el jefe o superior conoce bien el trabajo que desempefia, un
10% considera que sabe poco, y un 17% dice que no sabe nada. Segundo,
para determinar si le ayuda cuando lo necesita, los encuestados dijeron que en
un 17% sabe mucho al respecto, el 13% dice que es poco y el 21% dice que no

sabe nada.

Tercero, para determinar si le evalia de forma justa el 15% dijo que el jefe lo
hace mucho, el 25% dice que es poco y el 7% dice que no lo hace de forma
justa. Cuarto, para conocer si se preocupa en escucharle el 15% dijo que lo
hace mucho, el 15% que el jefe lo hace poco y 28% dijo que no les escucha

para nada.
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Quinto, si el jefe esta dispuesto a promocionarle, el 13% de las personas
dijeron que lo hace mucho, el 26% dijo que lo hace poco y el 14% no lo hace
para nada. Sexto, para determinar si le exige de forma razonable el 20% dijo
que su jefe lo hace mucho, el 11% dijo que lo hace poco y el 14% dijo que el

jefe no lo hace en absoluto.

23. Califique las siguientes afirmaciones sobre las habilidades vy

competencia de su jefe o superior inmediato:

Toma decisiones de forma eficaz
Comunica a todos en su area el éxito en el...
Sabe escuchar
Motiva a su equipo para conseguir o mejorar los...
Demuestra dotes de liderazgo
Organiza de forma efectiva tanto planes como...
Motiva a su equipo para que mejoren sus...
Conoce los objetivos en su area

Comunica de forma clara y efectiva

\Y[V[els R Porcentaje Poca Porcentaje Porcentaje

frecuencia % frecuencia % %
Comunica de forma clara y efectiva 20 10 11 13 11
Conoce los objetivos en su area 25 13 4 5 21
Motiva a su equipo para que
mejoren sus habilidades y 22 11 11 13 5
conocimientos con el fin de cumplir
con los objetivos del area
Organiza de forma efectiva tanto 10 5 22 26 5
planes como recursos
Demuestra dotes de liderazgo 28 14 3 4 11
Motiva a su equipo para conseguir 28 14 4 5 11
0 mejorar los objetivos
Sabe escuchar 23 12 g 11 5
Comunica a todos en su area el
éxito en el cumplimiento de 21 11 10 12 21
objetivos
Toma decisiones de forma eficaz 22 11 11 13 11

100 85 100 100
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Interpretacion: Para determinar las habilidades y competencia del jefe o
superior inmediato del publico interno (administrativos de Supan S.A.) se
recolecto los siguientes datos: Primero para saber si el jefe comunica de forma
clara y efectiva las personas encuestadas dijeron que en un 10% es de mucha
frecuencia, un 13% dijo que con poca frecuencia lo hace el jefe y un 11% dice
gue el jefe no lo hace.

Segundo, si el jefe conoce los objetivos del area, los encuestados dijeron que
en un 13% lo hace con mucha frecuencia, el 5% dijo que lo hace con poca
frecuencia y un 21% dijo que no lo hace en absoluto. Tercero, respecto a la
motivacion a su equipo para que mejoren sus habilidades y conocimientos con
el fin de cumplir los objetivos del area, un 11% dijo que lo hace con mucha
frecuencia, un 13% dijo que lo hace con poca frecuencia y un 5% dijo que no lo
hace. Cuarto, respecto en que si organiza de forma efectiva tanto planes como
recursos, la poblacion dijo que en un 5% lo hace el jefe con mucha frecuencia,

el 26% dijo que lo hace con poca frecuencia y el 5% dijo que no lo hace.

Quinto, en cuanto a si le jefe demuestre dotes de liderazgo, las personas
dijeron que en un 14% lo hace el jefe con mucha frecuencia, un 4% dijo que lo
hace con poca frecuencia y un 11% dijo que no demuestra dotes de liderazgo.
Sexto, se refiere si motiva a su equipo para conseguir o mejorar los objetivos,
un 14% dijo que el jefe lo hace con mucha frecuencia, un 5% dijo que lo hace
con poca frecuencia y un 11% dijo que no lo hace para nada. Séptimo, en lo
concerniente a si sabe escuchar el jefe, un 12% de los encuestados dijo que lo
hace con mucha frecuencia, un 11% dijo que lo hace con poca frecuencia y un

5% dijo que el jefe no lo hace.

Octavo, respecto a si el jefe comunica a todos en su area el éxito en el
cumplimiento de objetivos, el 11% dijo que lo hace con mucha frecuencia, el
12% dijo que lo hace con poca frecuencia y el 21% dijo que no lo hace.
Noveno, y en cuanto a si el jefe o superior inmediato toma decisiones de forma

eficaz, un 11% dijo que el jefe lo hace con mucha frecuencia, un 13% dijo que
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lo hace con poca frecuencia y un 11% dijo que no toma decisiones de forma
eficaz para nada.

24. Sefale su grado de satisfaccibn con la actuaci6 n de Recursos

Humanos en cuanto a los siguientes casos:

40
325
30
25
20
15
10
5
0
¢ & © © & @ &
0 < ¢§‘ 2 ’b(" o QrQ
o é0 @ N 8 &
NG & & & 9 & o
\}} X & bQ,Q \b_é—" X S'g\("\d, ((\,& . :ﬁ\)
P LY
o & & <© & q‘?b
\O & o <F A &
o) :,é\ E}O o
Qz' \\;?‘ Q,S:b
& N
Porcentaje Porcentaje
% %
Jubilaciones 18
Desalojo de emergencia 12
Descripcién de puesto(s) 12
Evaluaciones del desempefio 7 13
Beneficios sociales 14
Informacién sobre promociones y
15 12
puestos vacantes
Mediacién en disputas entre
empleados y/o empleados y 13 12
direccion
00
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Interpretacion:  Para determinar la satisfaccion de la actuacion del
departamento de Recursos Humanos de la empresa Supan S.A. se obtuvo los
siguientes datos: para las jubilaciones un 4% de las personas dijo que estaba
satisfecha con el desempeiio del departamento mientras que el 18% esta

insatisfecho.

Para desalojos de emergencia el 12% esta satisfecho mientras que el 12% esta
insatisfecho. Para la descripcion de puestos el 12% de las personas dijeron
gue estan satisfechas mientras que el 12% no se encuentra satisfecho. Para
evaluacion de desempefio el 12% se encuentra satisfecho mientras que el 13%

esta insatisfecho.

Para la formacion el 20% esta completamente satisfecho mientras que el 8%
no se encuentra satisfecho. Para beneficios sociales el 11% se encuentra
satisfecho mientras que el 14% se encuentra insatisfecho. Para informacién
sobre promociones y puestos vacantes el 15% se encuentra satisfecho

mientras que el 12% se encuentra insatisfecho.

Para mediacién de disputas entre empleados y/o empleados y direccion el 13%

esta satisfecho mientras que el 12% esta por completo insatisfecho.



25. Acerca de sus comparieros de trabajo:
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35

31

30

f4a
-1}

25

20

]
[25)

15

10

i5e lleva usted bien con sus

ile ayudaron y apoyaron en los

iExiste mucha movilidad y

compaferos? primerosdias cuando usted  cambio de puestos de trabajo
entroala empresza? entre sus compaferos en la
Empresar
Mucho |Porcentaje % Porcentaje %
¢ Se lleva usted bien
compafieros? -
¢Le ayudaron y
apoyaron en los
primeros dias 31 46 7 25
cuando usted entr6 a
la empresa?
¢ Existe mucha
movilidad y cambio
de puestos de 9 13 77 50
trabajo entre sus
compafieros en la
empresa?
Interpretacion: Para determinar la relacion entre los comparieros de trabajo se

realizd las siguientes encuestas: para determinar si se lleva bien con los
compairieros, los encuestados en un 41% dijeron que tiene una muy buena
relacion, un 17% dijo que tienen poca relacion y un 25% dijo que no se tienen
una relacion en lo absoluto. Para determinar si le ayudaron y apoyaron en los

primero dias cuando se es nuevo en la organizacion, el 46% dijo que mucho, el
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7% dijo que poco y el 25% dijo que nada. Para establecer si existe mucha
movilidad y cambio de puestos de trabajo entre los compafieros en la empresa
los encuestados en un 13% dijo que si hay mucho movimiento, el 77% dijo que
hay poco y el 50% dijo que no hay nada de movilidad y cambio de puestos.

26. Sobre su puesto de trabajo:

¢ Existen posihilidades reales de asensos en su
empresa?

¢Considera que su trabajo esta suficientemente
reconocido y considerado por su jefe o superiores?

¢El puesto que ocupa en la empresa esta en
relacion con la experiencia que usted posee?

Porcentaje % Porcentaje % Porcentaje %

¢El puesto que ocupa en
la empresa esta en
relacion con la
experiencia que usted
posee?

¢ Considera que su
trabajo esta
suficientemente
reconocido y considerado
por su jefe o superiores?
¢ Existen posibilidades
reales de asensos en su
empresa?

17

50

33

11

36

53
00

48

30

22
00

Interpretacion: Para determinar si el puesto que ocupa la persona en la
organizacion esta en relacién con la experiencia que posee, el 48% de los
encuestados contesté que si tiene mucha relacion, el 11% dijo que tiene poca
relacion y el 17% ha dicho que no tiene ningun tipo de relacion. Para
establecer si considera que el trabajo que una persona realiza esta
suficientemente reconocido y considerado por el jefe o superior inmediato, el
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30% contestd su trabajo estd muy bien reconocido, el 36% dijo que es poco
reconocido y el 50% dijo que no esté reconocido para nada. Para determinar si
existen posibilidades de ascensos en la empresa, el 22% contestd que hay
muchas posibilidades, el 53% dijo que hay pocas posibilidades y el 33% dijo
gue no hay posibilidades de ascenso en la compafiia.

27. En relacién a las condiciones fisicas de su pue  sto trabajo (ventilacion,
vehiculo donde recibe y traslada el pan, ventilaci6 n, espacio, etc.),

usted considera que:

3%

Total Porcentaje %
Muy confortable 7 19
25 69
3
3 8
36 100

Interpretacion: Para determinar el grado de satisfaccion en cuanto a la
ergonomia se refiere los encuestados contestaron en un 19% muy confortable,
un 69% comentaron que es confortable, un 3% dijeron que es incémodo y un
8% comentaron que es muy incomodo el lugar en donde trabajan.

28. Usted calificaria su carga de trabajo habitual ~ como:

Total Porcentaje %
4 11
Aceptable 25 71
6 17
35 100

Interpretacion: Segun el 11% de los encuestados, dijo que la carga de trabajo
es excesiva, un 71% dijo que es aceptable la carga de trabajo y un 17% ha

dicho que es ligero.
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29. Cuando comete alguna falta, ¢, de qué manera es| lamado la atencién?

Total | Porcentaje %
26 54
14 29

Econdémica 5 10

2%

)

Incrementacion

2 4
del trabajo

48 100

Interpretacion: Para determinar el funcionamiento de las sanciones dentro de
la empresa Supan S.A. se detectd que en un 54% de las personas dice que las
sanciones son verbales, un 29% de los encuestados sefal6 que se los
sanciona en forma escrita, un 10% dice que es de forma econdémica, un 2%
dice que causa despido y un 4% comenté que la sancidon se basa en la

incrementacién de trabajo.

30. ¢,Cual es su turno de trabajo?

Total | Porcentaje %
De 07h00 a 10h00 26 49
28% 49% De 10h00 a 13h00 8 15
De 13h00 a 16h00 15 28
[Petehooa1shoo | ¢ °
159 53 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 49% de los encuestados tienen
su turno de trabajo de 07h00 a 10h00, el 15% esta en el turno de 10h00 a
12h00, el 28% esta de 13h00 a 16h00 y el 8% de las personas estan en el
turno de trabajo de 16h00 a 19h00.
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31. Durante su turno de trabajo recibe producto dev  uelto de las Horecas:

‘ Total | Porcentaje %
21 62
9 26
4 12
34 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos para determinar si hay producto
devuelto se establecié que en un 62% devuelven mucho producto, un 26% dijo

gue devuelven poco producto y un 12% comentd que no devuelven el producto

de Supan S.A.

32. Cuando retira de la fabrica de Supan el product o, usted lo recibe:

Total | Porcentaje %
18 45
19 48
3 8
40 100

Interpretacion: El 45% de las personas encuestadas dicen que reciben el

producto a tiempo, el 48% dicen que lo reciben atrasado y el 8% de la

poblacion dice que no lo recibe.



33. Enumere siendo el 1 el de menor importancia y

importancia, las causas conocidas por las que se de

producto:

5

190

el de mayor

vuelve el

Mal empacado ‘

Producto pasado

Producto

aplastado

Producto roto

Llega tarde ‘

Fecha de

caducidad

Total | Porcentaje %
13 14
21 22
13 14
13 14
16 17
18 19
94 100

Interpretacion: Para determinar las causas de las devoluciones de producto se

realizé las encuestas, dando como resultado que el 14% de las personas dicen

gue estad mal empacado el producto, el 22% dice que el producto esta pasado,

el 14% dice que el producto es aplastado, el 17% dice que llega tarde y

finalmente el 19% dice que la fecha de caducidad es muy temprana por lo que

se caduca el producto, causando la devolucion de los clientes.
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34. Por favor escriba aqui cualquier comentario que considere relevante:

3,5
3
2,5
2 —
1,5 —
1 J I
0.5 +——
0 T
Nose cumple con  Froblemas con la Mejorar Mal ambiente Desorganizacion
bereficios socigles  eficacia de los infraestructura  laboral (existencia entre empleados
como el IESS empleadas derumores y
chismes)
Total | Porcentaje %
No se cumple con beneficios sociales como el IESS 2 17

Problemas con la eficacia de los empleados 25

Mejorar infraestructura 8

Mal ambiente laboral (existencia de rumores y chismes) 25

Desorganizacion entre empleados 25
12 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos se determiné que las personas en
un 17% denuncia que no se cumplen los beneficios sociales como es la
aportacion al Seguro Social IESS, el 25% dice que hay problemas con la
eficacia de los empleados, es decir llegan tarde o llega el producto en mal
estado, el 8% dice que hay que mejorar la infraestructura es decir los vehiculos
no son idéneos para la entrega del producto, el 25% dice que hay mal ambiente
laboral ya que existen muchos rumores y chismes y el 25% de las personas
dicen que hay una desorganizacion entre los empleados causando confusion y
desorden.
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CONCLUSIONES ENCUESTAS DELIVERY:

Después de realizar las encuestas podemos concluir que:

La mayor parte de las personas se encuentran en una edad considerada
entre los 24 a 29 afos, lo que quiere decir que son personas jovenes, la
mayoria son hombres, lo que no ha causado ningun tipo de problema.

Todos se encuentran ubicados en su mayoria en el norte de Quito.

La mayor parte de las personas encuestadas han estado trabajando en la
empresa entre 6 a 10 aflos y a todos absolutamente a todas las personas
les gusta pertenecer a la empresa, conocen el rol que desempefian, se
sienten orgullosos por trabajar en la compafia y consideran que la
informacion que reciben para realizar su trabajo es adecuada pero
muchas veces limitada por la mala utilizacién de algunos medios de

comunicacion.

Las personas no tienen fidelidad, es decir segin un poco mas de la mitad
de los encuestados dijeron que cambiarian sin problema su trabajo por

otro en mismas condiciones.

La mayor parte de la poblaciéon tiene conocimiento de la cultura
corporativa, los valores corporativos/objetivos organizacionales, colores
corporativos (acertando mucho mas al color amarillo, luego el rojo, blanco

y azul).

Con respecto a los objetivos empresariales el publico interno tiene total
conocimiento de estos y la aceptacion de la gestion de los mismos,
también comenté que en su mayoria la informacion es emitida de forma
verbal y directamente a la persona mas que al grupo en general lo que

puede causar confusiones en el personal.
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e Cuando se emite comunicaciones via medios digitales la empresa no
utiliza el logotipo o los colores organizacionales, y se genera un problema
ya gue cuentan con intranet pero a los empleados antiguos se les envia
via intranet mientras que a los demas se les envia por correo electronico

personal.

* A todos los empleados se los considera mucho, incluso se los reconoce
econdmicamente si tienen alguna idea para mejorar el desarrollo y
bienestar de la empresa independientemente si se las lleva a cabo o no,
ellos transmiten estas ideas en forma individual. Hay folletos/revistas en
los que las personas pueden poner sus comentarios pero los que trabajan
en delivery no tienen conocimiento y por esta razon dicen que no hay

dichos folletos/revistas.

» Con respecto a los jefes o superiores inmediatos la poblacion comento
gue el jefe conoce mucho el trabajo que desempefia, dijeron que no le
ayuda mucho cuando lo necesitan, no les evalla de forma justa, se
preocupa en escucharle, si esta dispuesto en promocionarle pero muchas
veces toca presionarle para que les colabore y no les exige de forma
razonable. En cuanto a las habilidades y competencias de los jefes, la
poblacién contesté que con mucha frecuencia el jefe se comunica de
forma clara y efectiva, también dijeron que conoce muy bien los objetivos
de su area, también motiva al equipo para que mejoren sus habilidades y
conocimientos con el fin de cumplir los objetivos del area, demuestra
dotes de liderazgo, motiva a su equipo para conseguir o mejorar los
objetivos que tienen en comun, sabe escuchar, comunica a todos el éxito
de su trabajo en base al cumplimiento de los objetivos corporativos, y
también toma buenas decisiones; en cambio algunos comentaron que el

jefe no organiza de forma efectiva tanto en planes como en recursos.

e Con respecto al desempefio del Departamento de Recursos Humanos las

personas contestaron que estan satisfechas en cuanto a en la formacién
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que se les dan en la empresa, mientras que estan completamente
insatisfechas en lo que se refiere a jubilaciones, desalojo de emergencia,
en descripcion de puestos, también en evaluaciones de desemperio,
denunciaron también que no se les da beneficios sociales, tampoco dan
informacion sobre promociones y puestos vacantes y finalmente no
pueden solucionar ni manejar los conflictos y poder llegar a una

mediacidn entre empelados/as.

En lo que respecta la relacion que tienen las personas con los
compairieros de trabajo, el publico interno contesté que tienen una buena
relacion de comparferismo entre los trabajadores, ademas se ayudan
incluso cuando son nuevos en la organizacién y para ellos no existe
movilidad y cambio de puestos de trabajo, para ellos no hay fluidez de

puestos.

En lo que se refiere al trabajo como tal los encuestados contestaron que
si existe una relacion entre el puesto que ocupa y la experiencia que
posee, también su trabajo esta bien considerado y apreciado por los
superiores; sin embargo sienten que no hay muchas posibilidades de

ascensos en la organizacion.

En lo que concierne a la ergonomia la poblacion encuestada comentd que
el lugar donde se encuentran es confortable para ellos. Incluso la carga

de trabajo es aceptable para los roles que ellos realizan.

Acerca de las faltas que cometen los empleados, ellos comentaron que se
los reprende en forma verbal y luego escrita; si el problema persiste hasta

el tercer memorandum se recurre al despido.

En los turnos de trabajo las personas contestaron que en su mayoria
trabajan de 07h00 a 10h00 y de 13h00 a 16h00 ya que estos son los
turnos en los que se despacha el producto hacia las personas que
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entregan en los hoteles, restaurantes, café nets, entre otros. Durante
estos turnos de trabajo se recibe mucho producto devuelto, ademas que

de la fabrica el producto suele llega tarde.

En lo que se refiere a la importancia que los clientes internos de delivery
dijeron que en primer lugar de importancia estaba el producto aplastado,
de ahi el producto mal empacado, producto aplastado, producto roto,
atrasos con el producto y finalmente mencionaron que existe muy poca

fecha de vida de producto y se vence rapidamente.

En la pregunta abierta las personas denunciaron que la gente que entrega
el producto en la bodega es muy lenta, también dijeron que se ha estado
generando un poco de rumores y chismes afectando la relacion entre
comparieros, hay mucha desorganizacion en los empleados por la falta de
un supervisor en estas areas y finalmente no tienen los beneficios

sociales respectivos que da la ley.
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3.2.3Publico Externo (del Canal de Distribucibn Ho  recas) de la Empresa
Supan S.A.

1. Seleccione el rango de edad al que pertenece:

70

58
60

5

40
31
30
20

15
20

10

Menorde 18-23 24-29 30-35 36-41 41-46€ 46en

edad adelente...
Total Porcentaje %
Menor de edad 0 0
18 - 23 8 5
24 - 29 20 11
30-35 58 33
36-41 31 18
46 en adelante... 18 10
176 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos no existen personas menores de
edad; en el rango de 18 a 23 afios hay un 5%, el 11% de las personas
corresponden a la edad de 24 a 29 afos de edad, el 33% es de las personas

que van de 30 a 35 afos de edad, el 18% corresponde a las personas de 36 a
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41 afios, el 23% de la poblacion es de 41 a 46 afios y finalmente el 10%

también corresponde al rango de edad de 46 afios en adelante.

2. Elija segun corresponda:

45% Total | Porcentaje %
79 45
55% - Masculino 97 55
176 100

Interpretacion:  Segun los datos obtenidos un 45% de las personas

corresponden al sexo femenino, y el resto, es decir un 55%, pertenece al sexo

masculino.

3. Senfale el sector de su residencia:

7% Total | Porcentaje %
46 27
43%
52 30
Centro | 73 43
171 100
30%

Interpretacion: Segun los datos recolectados el 27% se encuentran en el

norte, un 30% se ha ubicado en la parte sur de la ciudad y un 43% de la

poblacion encuestada se encuentra en el centro de Quito.
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4. ¢Cuanto tiempo lleva utilizando el producto Supa  n?

Mas de 2 anos 22

Entre 1y 3 afios

e ss

Entre 6 meses y 1 afio

A 1

Entrel y 6 meses

I 13

Menos de un mes

Total Porcentaje %
13 7
19 11
55 31
67 38
Mas de 3 afios 22 13
176 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 7% de las personas encuestadas
dijeron que llevaban usando el producto menos de un mes, un 11% lo tienen
entre 1 y 6 meses, un 31% va usando el pan entre 6 meses y 1 afio, un 38%
estd usando el producto entre 1 afio y 3 afios y un 13% de la poblacion

encuestada dijo que lleva utilizando el producto mas de 3 afos.



5. ¢Con qué frecuencia hace pedidos en Supan?
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120

100

80

60

|

semana

Tomasveces ala 2o 3vecesa mes

1 vez al mes

Venns de 1 vez al
mes

Total Porcentaje %
1 o més veces a la semana 37 21
105 60
29 16
5 3
176 100

Interpretacion: El 21% de las personas encuestadas dijo que hace pedidos 1 o

mas veces a la semana, un 60% dijo que lo hace 2 o 3 veces al mes, un 16%

dijo que lo hace 1 vez al mes y un 3% de la poblacién dijo que hace pedidos

menos de 1 vez al mes.




6. ¢Cudl es su grado de satisfaccion general con el producto:
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0 Total | Porcentaje %
Completamente
31% : 27 15
satisfecho

Satisfecho 95 54

Insatisfecho 54 31

0 0

pr 176 100

Interpretacion: Para determinar la satisfaccion que las personas tienen con el

producto el 15% dijo que esta completamente satisfecho con el pan, el 31% dijo

que esta satisfecho, el 31% dijo que esta insatisfecho y el 0% esta

completamente insatisfecho con el uso del producto.



7. Cual grado de importancia que le da usted a los

siguientes aspectos a la hora de comprar/pedir el p

180
160
140
120
100
80
60
40
20

Calidadde Relacion

B Muy importante
W Importante
W Notan importante
Nadaimpertante
T \ 1

Proceso de Experiencia Servicio

Calidad de producto

Relacion calidad precio

Proceso de compra

Experiencia con el producto

Servicio

gente)

post-venta

(opinién

edido:

producta  calidad compra conel  post-venta
precio producto {la opinién
dela gente)
Porcentaje ) Porcentaje Nada ]
Importante | Porcentaje % : Porcentaje %
% % importante
26 12 5 17 0 0
19 49 22 17 2 33
16 61 27 43 2 33
20 50 22 7 0 0
19 51 23 17 2 33
100 223 100 100 6 100

T0C
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Interpretacion: Para determinar el grado de importancia que los publicos
externos le dan a algunos aspectos acerca del producto, se establecié que en
lo que se refiere a calidad de producto un 26% dijo que es muy importante, un
5% dijo que era importante, un 17% dijo que no es tan importante y un 0% dijo
gue es nada importante. Para la relacién calidad precio un 19% dijo que es
muy importante, un 22% dijo que es importante, un 17% dijo que no es tan
importante y un 33% dijo que no era nada importante. Para el proceso de
compra un 16% dijo que era muy importante, un 27% dijo que es importante,
para el 43% dijo que no es tan importante y el 33% dijo que no es nada
importante. Para la experiencia con el producto el 20% de las personas dijo
que era muy importante, el 22% dijo que es importante, el 7% dijo que no es
tan importante y nadie dijo que no es nada importante. Para el servicio post —
venta (opinion de la gente) un 19% dijo que es muy importante, el 23% dijo que
es importante, el 17% dijo que no es tan importante y el 33% dijo que no es

nada importante.
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8. ¢Harecomendado usted al producto Supan?

120

100

80

40 |

20 +—

Si No Noha existido  Malsabor Producto
la oportunidad pasado
Total Porcentaje %
74 41
102 57
No ha existido la oportunidad 2 1
1 1
1 1
180 100

Interpretacion: Segun las personas encuestadas, el 41% dijo que si ha
recomendado el producto; dijeron que no ha existido la oportunidad en un 1%,
otro 1% dijo que tiene mal sabor y otro 1% también dijo que es producto
pasado; mientras que el 57% dijo si ha recomendado el pan.

9. Sabe usted ¢si en Supan existe un departamento d e Servicio al
cliente?

22%

Total | Porcentaje %

38 22
No 138 78

79% 176 100
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Interpretacion: Segun los datos recolectados un 22% de las personas
contestaron que si hay un departamento de Servicio al Cliente mientras que el

78% comentd que no existe tal departamento dentro de la empresa.

10. ¢El servicio al cliente conoce bien el producto  ?

lotalmente de De acuerdo tn desacuerdo lotalmente
acuerdo desacuerdo
Total Porcentaje %
Totalmente de acuerdo 4 9
De acuerdo 29 67
En desacuerdo 7 16
Totalmente desacuerdo 3 7
43 100

Interpretacion: El 9% de las personas dijo que esta totalmente de acuerdo en
como conoce todo acerca del producto el departamento de Servicio al cliente,
un 67% dijo que esta de acuerdo, un 16% dijo que esta en desacuerdo y un 7%
de la poblacién dijo que esta totalmente en desacuerdo.
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11. ¢ El servicio al cliente de Supan atiende bien a  sus necesidades como

cliente?
2% 7% Total | Porcentaje %
3 7
26 60
13 30
Totalmente
1 2
desacuerdo
61% 43 100

Interpretacion: El 7% de los publicos externos dijo que el departamento de
Servicio al cliente conoce bien sus necesidades, el 60% dijo que esta de
acuerdo, un 30% dijo que esta en desacuerdo y el 2% dijo que estéa totalmente
en desacuerdo.

12. Basandose en su experiencia con Supan buscaria usted otro

distribuidor

8% 14% Total | Porcentaje %
‘ \ 25 14
Es probable 67 38
No es probable 70 40
14 8
40%
176 100

38%

Interpretacion: El 14% de las personas encuestadas dijo que es muy probable
gue cambiaran de distribuidor basandose en la experiencia pasada, un 38%
dijo que es probable que lo haga, un 40% dijo que no es probable que se

cambie de distribuidor y el 8% dijo que es imposible que cambie de distribuidor.
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13. Ha tenido algun problema al momento de utilizar los productos de
Supan

No hay créditos para hacer pecidos
Caducidad temprana

Calided (mal sabor, producto cafado)
Atrasos en a ertrega del producta
Malaimagen (empaque en mal estado) [
Pedido incampleta

Mo

o 20 40 60 20 100

Total Porcentaje %
Si 85
No 91
Pedido incompleto

Atrasos en la entrega del producto 15

Interpretacion: El 37% de las personas encuestadas dijo que si ha tenido
algun inconveniente con la empresa Supan S.A.; siendo una de las razones el
gue llegue el pedido incompleto. Esto lo comento el 3% de la poblacion; un 5%
dijo que existe mala imagen con el producto (empaque), un 7% dijo que hay
atrasos continuos en la entrega del producto, un 5% dijo que existia mala
calidad (mal sabor, producto dafiado o pasado), un 3% dijo que tenia

caducidad muy temprana y tan sélo una persona comentd que no hay planes
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de crédito en la empresa, mientras que el 40% dijo que no ha tenido ningun
problema con los productos y con la empresa como tal.

14. A la hora de comprar productos de la empresa Su  pan, ¢ .cudl es el nivel

de importancia que da usted a cada uno de los sigui  entes aspectos?

Caducidad
Sabor
Puntode venta
Accesibilidad
Durabilidad

Funcionalidad

Nadaimportante

Calidad
W Importante
C didad i
omodida = Muy importante
Diserio
Tamanio

Presentacion

Empaque

Precio

0 50 100 150 200

Porcentaje Nada Porcentaje
% % importante %
Precio 7 7 8
Empaque | 8 | 10 17 19
Presentacion 8 | 9 23 26
Tamafio | 9 ] 9 6 7
Disefio | 6 | 12 22 25
Comodidad | 8 ] 10 10 11
Calidad 4 0 0
Funcionalidad 9 ] 11 1 1
Durabilidad 7 0 0
Accesibilidad | 9 ] 11 0 0
Punto de venta | 9 | 10 2 2
Sabor 0 | 0 0 0
Caducidad . 0 ] 0 0 0
100 88 100
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Interpretacion: Para determinar la importancia que les dan las personas al
momento de la compra del producto se realizé la encuesta dando como
resultado que un 10% dijo que el precio es muy importante, un 7% dijo que era

importante y un 8% dijo que no es nada importante.

En cuanto a empaque dijeron un 8% que es muy importante, un 10% dijo que
es importante y un 19% dijo que no es nada importante. En cuanto a
presentacion un 8% dijo que era muy importante, un 9% dijo que es importante

y un 26% dijo que no es nada importante.

Con lo que se refiere a tamafio un 9% dijo que es muy importante, un 9% dijo
que es importante y un 7% dijo que no es nada importante. En cuanto a disefio
dijeron un 6% que es muy importante, un 12% dijo que es importante y un 25%
dijo que no es nada importante. En lo que se refiere a comodidad un 8% dijo
que es muy importante, un 10% dijo que es importante y un 11% dijo que no es
nada importante. En cuanto a calidad el 12% dijo que es muy importante, un
4% dijo que es importante y un 0% dijo que no es nada importante. En lo que
se refiere a funcionalidad un 9% dijo que es muy importante, un 11% dijo que
es importante y un 1% dijo que no es nada importante.

En cuanto a durabilidad el 11% las personas dijeron que es muy importante, un
7% dijo que es importante y un 0% dijo que no era nada importante. En cuanto
a accesibilidad el 9% dijo que era muy importante, un 11% dijo que era
importante y ninguna persona dijo que era nada importante. En cuanto al punto
de venta el 9% dijo que era muy importante, un 10% dijo que era importante y

un 2% dijo que no era nada importante.

En la encuesta se dej0o un espacio para que las personas pongan otras
opciones y en lo que se refiere al sabor, unas 4 personas contestaron que es
muy importante y en cuanto a caducidad 1 persona también dijo que era muy

importante.



15. Por favor escriba aqui cualquier comentario que
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considere relevante:

h
Desconocimiento del...
, _-
Vehiculos en mal estado
Mala atencion en Servicio al cliente .
__
Felicitaciones
Caducidadtemprana
Producto abollado ([empaque,...
Atrasos
Noentregan bien los pedidos
0 5 10 15 20
Desorganizacion interna: Total Rorcentaje %
No entregan bien los pedidos 6 10
Atrasos 11 18
Producto abollado (empaque, presentacion) 13 21
16 26
3 5
5
1 2
6 10
61 100

Interpretacion: Segun los datos obtenidos segun el publico externo en un 10%

dijo que no se entregan bien los pedidos, un 18% dijo que hay muchos atrasos,

un 21% dijo que el producto llega abollado ya sea en el empaque o el producto

propiamente, un 26% de las personas dijo que existe caducidad muy temprana

del producto generando devoluciones, un 5% de las personas felicitd a la

empresa diciendo que hay oportunidades de ascender, un 8% comentd que
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hay muy mala atencion en el Departamento de Servicio al cliente y no

contestan en las lineas telefénicas.

Un 2% de las personas encuestadas dijo que los vehiculos estan muy viejos y
se dafan. Finalmente, un 10% del publico externo dijo que hay
desconocimiento del Departamento del Servicio al cliente y que no se ha

publicitado de manera alguna.

CONCLUSIONES ENCUESTAS PUBLICO EXTERNO:

Se puede concluir que después de realizar las encuestas, que:

* La mayor parte de las personas se encuentran en una edad considerada
de 30 a 35 afos, lo que quiere decir que son personas ya adultas y la
mayoria son hombres. Todos se encuentran ubicados, mayormente en el

centro de la ciudad de Quito.

 La mayor parte de las personas encuestadas han estado utilizando el
producto de la empresa Supan S.A. entre 1 a 3 afos y realizan pedidos 2

0 2 veces al mes y estan satisfechos con el uso del pan.

* A la hora de comprar o recibir el producto el publico externo comunicé que
le es muy importante la calidad del producto, la relacién calidad Vs.
precio, el proceso de compra, la experiencia con el producto y finalmente
es de gran importancia el servicio post-venta, es decir la opinién de las

personas que consumen el producto.

« Dentro del publico externo, la mayoria no ha recomendado el producto a
otras personas, pero porque no han tenido la oportunidad de hacerlo en

su mayoria o tan solo ni si quiera les interesa hacerlo.

« En una gran mayoria las personas contestaron que no tienen

conocimiento de la existencia del Departamento de Servicio al cliente y la
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minoria que contestd comenté que el departamento conoce bien el

producto y que atiende bien a las necesidades del cliente.

A pesar de lo mencionado anteriormente una gran cantidad de personas
dijeron que se cambiarian de distribuidor basandose en la experiencia

previa que han tenido y la otra mitad dijo que no es probable que lo haga.

En lo que respecta a problemas con el producto un poco mas de la mitad
dijo que no ha tenido y los demas dijo que si han tenido inconvenientes
como son: la tardanza con el pedido causando devoluciones, el empaque
en mal estado causando mala imagen, mal sabor afectando la calidad del
producto, el pedido a veces llega incompleto, la caducidad es muy
temprano causando también devoluciones de producto y finalmente
algunas personas denunciaron que seria bueno implementar un sistema

de créditos en la organizacidn como un servicio extra.

Al momento de la compra de los productos en Supan S.A. el publico
externo considera de gran importancia el precio, el empaque, la
presentacion, el tamafo, el disefio, la comodidad, la calidad, la
funcionalidad, la durabilidad del producto, la accesibilidad, el punto de

venta, el sabor y la caducidad del pan.

En los comentarios y sugerencias, las personas dijeron que el tiempo de
caducidad es muy temprana, hay muchos atrasos con los pedidos, a
veces el producto llega abollado o golpeado (empaque o presentacion),
hay una desorganizacion interna ya que no entregan bien los pedidos, no
se conoce de la existencia del Departamento de Servicio al cliente y a
mas de esto existe mala atencién en el Departamento (no contestan el

teléfono).

Algunas personas encuestadas felicitaron a la empresa por las
oportunidades que les han brindado y finalmente los clientes comentaron
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gue tienen vehiculos muy viejos para entregar productos delicados como
es el pan, tostadas, entre otras; causando graves problemas de

devolucion y pérdida en la empresa.

3.3 ENTREVISTA

MARIA DEL CARMEN ESPINOZA — JEFE DE RECURSOS HUMANO S DE LA
EMPRESA SUPAN S.A.

1) ¢Qué tipos de clientes son los que pertenecen al canal de distribucion

Horecas?

Segun Maria del Carmen la compafiia Supan S.A. buscando cumplir con su
objetivo estratégico: el desarrollo rentable de canales, ha decidido mejorar el
canal de distribucion de sus productos en hoteles, restaurantes, cafeterias y
catering; al cual se lo denomindé “Horecas”, el mismo que esta generando un

ingreso representativo a la empresa.

El mercado total ecuatoriano en lo que se refiere a las Horecas, esta sobre los
6000 puntos, el mercado potencial para la ciudad de Quito seria de 2 242
establecimientos, la mayoria de estos establecimientos estan en la zona de “La
Mariscal” con 1 112 puntos de venta de entre los cuales, los establecimientos
mas prestigiosos son alrededor de 221. Con estos antecedentes la meta
entonces seria captar a 150 clientes mas, logrando asi poder alcanzar ventas
adicionales de $ 83 000. Se ha divido a los establecimientos mas
representativos en dos grupos: por Prestigio y por Potencial de ventas.

El canal de distribucion horecas se clasifica en:

* (HORECA) lujos y de primera.- Tienen forma y procedimientos de

adquirir los productos, ya que lo realizan mediante pedidos via telefonica
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y correo electrénico a la seccién de servicio cliente. El pedido es

entregado por el vendedor de la ruta asignada.

* (HORECA) segunda y tercera.- Los vendedores toman directamente el

pedido, ocasionalmente lo realizan via teléfono.

El siguiente cuadro muestra el analisis potencial de ventas estimadas en el

canal de distribucién Horecas.

Cuadro 3.1 Andlisis Potencial de Ventas

# drope size | # visitas | Potencial de %
SECTOR LA MARISCAL ] . S
clientes | promedio | mes | ventas mes | participacion

HORECA 1112 $8.31 8 $106,925.76 79.39%
COMIDA RAPIDA 121 $ 10.65 12 $ 15,463.80 16.61%
TIENDAS DE

24 $12.60 8 $2,419.20 2.60%
CONVENIENCIA
SALUD 43 $7.58 4 $1,303.76 1.40%

$93,112.52

Fuente: Supan S.A.

Claramente el canal de distribucion Horecas genera grandes entradas y mejoras

en la economia de la empresa.

2) ¢Consideran que este canal de distribucion esta entre los mas

desarrollados de Supan S.A.?

Segun la jefa de Recursos Humanos se llegé a la conclusién que el canal
Horecas es un canal importante de distribucién y que a pesar de atender a
cierta cantidad de clientes horecas, realmente no ha sido formalizado como tal,
por lo tanto no se lo ha potencializado. Con estos antecedentes, se demuestra
que el canal de distribucion horecas representa una gran oportunidad de

negocio para la empresa.
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3) ¢Qué tipo de mecanismo utilizo la empresa para p  oder sistematizar a

los clientes?

Para recopilar la informacion necesaria para la toma de decisiones sobre este
proyecto es necesario tener informacion clave de los clientes del mercado

meta.

La metodologia para el manejo de la informacion de la cartera de los clientes
actuales y potenciales, se la realiza mediante el sistema de informacion FENIX,

el mismo que esta dividido en tres modulos:

1) Financiero
2) Comercial

3) Inventario

Dentro del modulo comercial se encuentra la opcion ACA (Administracion del
Cliente Amigo), la cual basicamente sirve para manejar una amplia informacién

de cada cliente que se ingresa al sistema.

La empresa mediante un censo, encontré datos de clientes de todos los
canales de distribucion por lo cual se hizo fundamental clasificar los datos

siguiendo los pasos que a continuacién se detalla.

1) Eliminar clientes que no pertenecen al canal

2) Ordenar de acuerdo a la sub.clasificacién del canal

* Hoteles

* Restaurantes
» Cafeterias

» Catering

+ Cines
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e Casinos
e Salas de juego

+ Café nets

3) Clasificarlos de acuerdo a las direcciones
4) Puntuar los clientes en el mapa de Quito

Después de haber clasificado la informacion se procedié a escoger los clientes
de cada uno de los sub. canales bajo el criterio de posibles volimenes de

compra minimos de $35 por semana e imagen proyectada en el mercado.

Se identificd o escogio el siguiente nimero de clientes en cada sub.canal:

12 Hoteles
56 Restaurantes
63 Cafeterias
Catering
4  Cines
Casinos
Salas de juego
22 Café nets

4) ¢Se ha considerado a nivel administrativo la pro  blematica del canal de

distribucion horecas?

Segun las reuniones que han sostenido Recursos Humanos y con la alta
Gerencia se ha dicho que la cobertura en este canal es minima, y que al ser
atendido con el mismo método, estrategias y personal de otro canal, se
ocasiond que no se puedan captar clientes importantes. Se necesita
especializar el ciclo de servicio de este canal ya que sus requerimientos son

distintos a otros canales.



216

Supan S.A. se ha enfocado principalmente en dos grandes canales que son el
Detallista o tradicional y el Autoservicios 0 moderno, descuidandose en otros

canales estratégicos y permitiendo la entrada de la competencia.

5) ¢Cudles creen que sean los motivos por los cudles n 0 se ha logrado
desarrollar este canal desde el punto de vista de | a compafiia Supan
S.A?

Maria del Carmen quien expuso que el problema esta: en la distribucion, la
estrategia comercial, las politicas financieras y la falta de criterio para poder
adoptar nuevos mecanismos en cuanto a la adaptacion de canales de

distribucion, especificamente horecas.

El posicionamiento que mantiene Supan en el mercado ha configurado un
ambiente conformista en cuanto a las posibilidades, aun mayores, de
expansion y desarrollo, tomando en cuenta que la empresa posee una

estructura capaz de sostener este crecimiento.

6) Segun su experiencia en el mercado: ¢Qué es lo que el mercado exige,
gue Supan S.A. no esta brindando o lo esta haciendo pero de manera

insuficiente?

Basicamente lo que se sefial6 es que, los clientes no pueden adaptarse a las
exigencias de Supan S.A. en cuanto a: frecuencias y secuencias de visita,
plazos y formas de pago, politicas de cambio y devoluciones, anticipacion de

pedidos, entre otros.

Ademas hay una ruptura de comunicacion al momento del despacho del
producto, debido a una falta de organizacion en cuanto a la forma de conocer y

transmitir los pedidos, la informacién digital muchas veces no es atendida.
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7) ¢Lalogistica de distribucion actual con la que se esta atendiendo este
canal es la adecuada?

Considero que la logistica es el principal inconveniente en cuanto a la
distribucion. La imposibilidad de sostener una atencién personalizada hacia los
clientes genera inconvenientes tales como la pérdida de satisfaccion de
requerimientos entre los distintos perfiles de los mismos, la plataforma
administrativa de la empresa, tiene que ser adaptada a las necesidades del
canal, y por ende la logistica también tiene que sufrir ciertos cambios para
atender este canal.

Actualmente este importante canal de distribucion (horecas), se lo atiende a
través de los vendedores destinados para la venta de otros canales, como ya
antes se menciond, es decir cada uno de los puntos de venta Horecas son
atendidos de la misma forma como se atienden a los 70 tiendas de abarrotes

diarias por ruta con el sistema de auto venta. (Canal Detallista).

Esta situacion dificulta la posibilidad de brindar un servicio adecuado para los
clientes de las Horecas, los mismos que requieren una atencion distinta en lo
que se refiere a: frecuencia de visita, secuencia, plazos de pago, tiempos de

atencion, trato personal, estilos de negociacion, horarios de entrega.

Existen otros canales de distribucion que logran adaptarse al sistema de
distribucion actual, pero la mayoria por su propia naturaleza no lo hacen, y

como consecuencia se desaprovecha la oportunidad de captarlos.

De igual forma, el perfil del vendedor est4d de acuerdo con los parametros
requeridos para atender la mayoria de los clientes que son los del canal
detallista, pero no tienen las habilidades, competencias y experiencias

necesarias para obtener resultados en otros canales.
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8) ¢Los productos que hay son los que el canal exig  e?

Los productos con los que cuenta la compafia actualmente, son los
adecuados, si bien se podria desarrollar alternativas exitosas, en este momento

no seria la prioridad, porgue con los productos que se cuenta seria suficiente.

9) ¢Consideran que se puede apoyar el desarrollo de este canal con un
programa de comunicacion, como un Plan de Comunicac ion

Corporativa?

Seria importante poder contar con un Plan de Comunicacion, pero no masiva
sino mas bien dirigida, es decir utilizando las estrategias de relaciones publicas
y enfocarnos en quienes son los que toman decisiones de compra en este

canal como lo son: jefes y gerentes de compra, chefs, nutricionistas, etc.

10) ¢Las estrategias de comunicacion, serian aplica bles en el canal

Horecas?

Seria importantisimo contar con estrategias de comunicacion en el punto de
venta como apoyo al equipo de ventas, sobre todo en la etapa de introduccion.
Entre las estrategias que se mencionaron estan: degustaciones de producto,
auspicios en eventos especiales, material publicitario de apoyo, promociones
dirigidas a los puntos de venta y cursos de capacitacién para la utilizacion de

nuestros productos inicialmente.

La principal recomendacién va en el sentido de contar con el talento humano
adecuado para la ejecucién del plan de comunicacion, ya que es un factor
determinante para el éxito del mismo. Solo el personal que lleve a cabo este
proyecto podra marcar la diferencia entre el éxito o el fracaso del mismo, por lo
tanto se considera que quienes sean los responsables tengan las siguientes

condiciones:
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» Compromiso, para sentir como propios los objetivos de la organizacion.
Apoyar e instrumentar decisiones y estar comprometidos por completo

con el logro de objetivos comunes.

* La capacidad de encaminar todos los actos al logro esperado, actuando
con velocidad y sentido de urgencia ante decisiones importantes
necesarias para cumplir o superar a los competidores, las necesidades

del cliente o para mejorar la organizacion.

» Dominio de si mismo, capacidad de mantener controladas las propias
emociones y evitar reacciones negativas ante provocaciones, oposicion u

hostilidad de otros o cuando se trabaja en condiciones de estrés.

» Desarrollar la habilidad de liderazgo para orientar la accién de grupos en
una direccion determinada, inspirando valores de accion y anticipando

escenarios de desarrollo de la accion de ese grupo.

« La habilidad para fijar objetivos, el seguimiento de dichos objetivos y la
capacidad de dar retroalimentacion, integrando las opiniones de sus

compaiieros.

» Pero sobre todo el personal debera tener una actitud determinante para el
trabajo en equipo, esto implica colaborar y cooperar con los demas,
formar parte de un grupo y trabajar juntos: lo opuesto a hacerlo individual

y competitivamente

11) ¢, Como se maneja el sistema de entrega y cobranz  a de productos?

Actualmente se distribuye los productos de Supan en 31 horecas, entre todos
estos clientes se vende un promedio de $ 23.056,00 por mes, se les visita 2
veces por semana (una vez para entrega y otra vez para retirar pedido o

cheque), el tiempo promedio de atencion por cliente es de 37 minutos 58
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segundos por visita, (tiempo en el cual se puede atender 5 puntos de venta del
canal detallista), sin contar con los tiempos necesarios para el desplazamientos
gue se necesita y los tiempos muertos que se producen por las rupturas de las
secuencias légicas de vistita en el canal detallista, con el que se esta

abasteciendo los 31 clientes de este canal.

Las necesidades de servicio son distintas e incluso especificas con cada cliente
por lo que no se logra tener un ciclo basico de servicio estandarizado y
practicamente inelastico, contrario a lo que se puede ver en el canal detallista,
por lo que realmente se hace imposible utilizar la misma fuerza de distribucién

y ventas.

Una variable bastante influyente para la distribucion adecuada en el canal
horecas es el trafico en la ciudad de Quito, sobre todo en el sector de “La
Mariscal” ya que es realmente complicado, y los parqueos son escasos. Estas

condiciones obligan a buscar alternativas para abastecer este segmento.

Por sus politicas y procedimientos internos de cobranzas, crédito, manejo de
productos, y atencion a sus clientes, las horecas se ven en la necesidad de
pedir a sus proveedores condiciones de crédito, y entrega de productos,

diferentes a las requeridas en el canal detallista.

Los vendedores con los que actualmente cuenta la companiia, no tienen el perfil
ideal para brindar la atencion diferenciada que necesitan los posibles clientes

del canal de distribucion.

No se cuenta con el personal administrativo de apoyo especializado en canales

de distribucion especiales como lo es el de horecas, para temas como:

* Manejo de cartera, servicio de postventa, administracion de la relacion

con el cliente, asesoramiento en desarrollo de productos, nutricionista.
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EQUIPO DE VENTAS, MATERIALES Y HERRAMIENTAS:

Equipo de ventas:

2 Vendedores
2 Ayudantes de ventas
1 Telemercaderista

1 Supervisor (compartiendo tiempo con la supervision de otros vendedores)

Herramientas:

El sistema informatico y los equipos con los que cuenta la empresa.

Materiales:

1 Vehiculo con furgén para una capacidad de carga de 2 toneladas, se lo
obtendra reasignando los vehiculos mediante la optimizacién los tiempos y

movimientos de todas las rutas de la ciudad de Quito.

Facturas, cartas de presentacion, tarjetas personales de presentacién, material

de apoyo publicitario.

El Supervisor se encargara de desarrollar el canal, para el apoyo administrativo
tendra el personal que trabaja en los demas locales, porque la plataforma
administrativa es suficiente para soportar el desarrollo del nuevo canal, por lo

tanto el personal de apoyo es:

Un cajero, un soporte de usuario, un coordinador de pedidos, un asistente de
bodega para productos de cambio. De igual forma la plataforma logistica tiene
la capacidad de soportar al nuevo canal de distribucién, se cuenta con: un Jefe

de bodega y 3 asistentes.
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En donde se necesita incrementar un nuevo equipo es en la distribucion
propiamente, por lo tanto se necesita: 2 vendedores con sus respectivos

ayudantes y una persona especializada en post venta para servicio al cliente.

CONCLUSION DE LA ENTREVISTA:

Segun la entrevista realizada se llego a las siguientes conclusiones:

» Se determin6é mediante la entrevista que la oportunidad de negocio que se
presenta al desarrollar el canal de distribucion de horecas es muy
importante, ya que no ha sido explotado a profundidad por Supan S.A. ni
por la competencia, incluso los clientes tienen que salir a buscar el

producto en otros canales de distribucion.

* En un inicio la meta de venta propuesta de $54000,00 al mes es

alcanzable con una cobertura del 25% de clientes realmente potenciales.

» Un aspecto clave para el éxito de la distribucion es saber adaptarse a las
necesidades del mercado, es decir que las politicas de credito,
distribucion, promociones, y atencion al cliente estén alineadas a sus

requerimientos.

* Para lograrlo un cambio fundamental Supan S.A. tiene que tener un
grado de flexibilidad por parte de sus lideres, para realizar los cambios

gue se requieran.

» La plataforma administrativa e informética con la que cuenta Supan S.A.
es suficiente para sustentar el desarrollo del canal, pero si es necesario

pequefios cambios que no implican costo.

» Para lograr una rentabilidad a largo plazo y conseguir el liderazgo en el

canal horecas, es fundamental ejecutar la estrategia comunicacional y del
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modelo de negocio de fidelizacion del cliente. Su aplicacion debe ser al
pie de la letra y con la paciencia requerida o programada.



CAPITULO IV
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PLAN DE COMUNICACION CORPORATIVA INTERNO Y
EXTERNO PARA FORTALECER LA IDENTIDAD E IMAGEN

DE LA EMPRESA SUPAN S.A.

INTRODUCCION

Una vez realizada la investigacion, se adquirié importante informacion acerca

de la empresa Supan S.A., lo que permitira realizar un diagndéstico por medio

del FODA y luego se propondran estrategias viables para solucionar los

problemas que se han presentado en la empresa.

4.2

FODA DE LA EMPRESA SUPAN S.A.

FORTALEZAS:

En la empresa Supan S.A. y segun los datos recolectados todas las
personas se sienten orgullosas de pertenecer a la organizacion. (Publico
interno — administrativos).

El personal administrativo es joven y comprometido con su labor.

Todo el personal tiene conocimiento de la cultura corporativa, colores

corporativos.

La maquinaria que utiliza la empresa se encuentra en condiciones

Optimas para el proceso de produccion de producto.

Cuenta con personal suficiente para el desarrollo de la empresa.

La empresa cuenta con medios digitales como es la pagina web

www.supan.com
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* La empresa Supan cumple con la comunidad ayudando en lugares de

escasa economia con el producto. (Responsabilidad social).

* La empresa cuenta con dos plantas de produccion de pan, una en Quito

en la que se basa esta investigacion y otra en Guayaquil.

« En la empresa hay posibilidad de asenso.

» Existen incentivos econdmicos para el personal por el aporte de ideas,
sugerencias o comentarios pro - mejora del cumplimiento de los objetivos
empresariales.

DEBILIDADES:

* No hay una correcta organizacion interna, esto genera varios atrasos con

el producto causando la constante devolucion del mismo fuera de

porcentajes permitidos.

* No todo el personal cuenta con los beneficios sociales que da la ley del

pais.

* No existe un vocero dentro de la empresa Supan S.A.

* Envio de mensajes confusos.

» Dentro de la organizacion existen chismes y rumorologia.

* La empresa no ha desarrollado estandares de medicion de desempefio
adecuados para el canal Horecas, es decir, no tiene herramientas de

control y evaluacion las cuales permitan corregir posibles desviaciones.

* La empresa no esta basada en una division racional del trabajo y en

ciertos casos no estan las personas adecuadas o entrenadas para ciertas
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funciones, ademas no tienen las reglas y funciones bien definidas, eso se

refleja en el desperdicio de recursos.

Hay insuficiente e inoportuna comunicacién sobre el canal de distribucion

Horecas causando que la empresa no funcione bien.

Existe un desperdicio considerable de recursos, las actividades no son las
adecuadas para alcanzar los objetivos, las funciones de los trabajadores
estan mal designadas tanto en tiempos y responsabilidades, lo Unico que

se hace es presionar al personal.

Las personas que trabajan dentro de la empresa estan dispuestas a
dejarla por un puesto en igualdad de condiciones. No hay motivacion

para su estadia dentro de la misma.

No existe un departamento de Comunicaciéon sino uno de Recursos

Humanos.

OPORTUNIDADES:

La empresa tiene bastante experiencia dentro del mercado ecuatoriano.

La empresa Supan S.A. si bien es conocida a nivel nacional también es

conocida a nivel internacional.

Amplia difusion de la marca mediante eventos publicitarios, entre otros.

AMENAZAS

No hay una persona que controle, evalle y optimice los procesos de

comunicacion.

Desconocimiento de los procesos comunicacionales.
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El canal de distribucidbn Horecas representa una gran oportunidad en el
mercado, sin embargo no existen politicas ni procedimientos claros, el
70% de los gastos de ventas estan en el rubro de las devoluciones. Este
tema no ha sido tomado en cuenta cuando se ha desarrollado la
planeacion y se ha tratado de dar soluciones reactivas mas no pro -
activas que es lo ideal; no existe un plan de accion, lo Unico que se
planifico fue la parte operacional sin analizar todo los cambios e
inconvenientes que podia traer un crecimiento sin control, no se planted
un objetivo de ventas real, ni de devoluciones, para que en base a esto se
trabaje en un verdadero plan, no se presentaron alternativas para llegar a

los objetivos.

Se desconoce el proceso a seguir con el producto devuelto, no se ha
dado un correcto entrenamiento a los vendedores, esto se ha generado
por la falta de comunicacion la cual a su vez da cuenta de una falla en la
direccion. No existen responsables capacitados y se dejo el desarrollo del
canal de distribucion horecas en manos de vendedores sin un método
adecuado para el tratamiento del mismo, no se les definié claramente sus
funciones y objetivos causando esto graves problemas en la distribucion,

en la organizacién y en sus nuevas funciones.

PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION CORPORATIVA IN TERNO
Y EXTERNO PARA FORTALECER LA IMAGEN E IDENTIDAD DE LA
EMPRESA SUPAN S.A.

4.3.1 Objetivos de la Propuesta

Objetivo General:

Formular una propuesta de un Plan Estratégico Interno y Externo de

Comunicacion Corporativa que fortalezca la Imagen e Identidad de la empresa

Supan S.A. llegando a sus diferentes publicos.
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Objetivos Especificos:

Solucionar el 80% de los problemas de identidad e imagen
organizacionales mas importantes mediante el uso de los beneficios de la

Comunicacion Corporativa.

Mejorar en un 75%, en el plazo de seis meses, la comunicacion de la
organizacion a traveés de la implementacion de al menos 10 canales de

comunicacion que fomenten el sentido de pertenencia en los publicos.

Mejorar el clima laboral de los integrantes de la empresa en un 80%,
dentro de los tres primeros meses de cada semestre, elaborando al
menos un programa de reconocimiento y estimulacion al personal, a

través de la gestion con el Alta Gerencia.

Mejorar la percepcion (imagen) del publico externo en un 80% con
respecto a la empresa y sus productos, a través de la documentacion y

determinacién de procesos de comunicacion.

Utilizar recursos comunicacionales generando una relacion solida y eficaz
en un 80% entre la empresa y sus publicos externos (canal de distribucion

horecas).

1. Publicos

Publicos Internos

Directivos.- Presidencia, gerencia, de la organizacion Supan S.A.

Administrativos.- Personal de la empresa Supan S.A., como son

secretarias, jefes, supervisores, telemercadistas,
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» Operativos.- Personas que trabajan en el despacho de producto en la
fabrica, personas que entregan el producto directamente (vendedores
delivery), conductores de vehiculos, ayudantes de ventas, operarios de la

fabrica de produccion de pan.

Publicos Externos

Canal de distribucion “Horecas” (Hoteles, Restaurantes y Catering):

* Hoteles.- 12 hoteles ubicados en la ciudad de Quito.

* Restaurantes.- 56 restaurantes.

» Cafeterias. - 63 cafeterias.

» Catering. - 8 catering.

» Cines.- 4 cines.

» Casinos. - 3 casinos.

» Salgas de juego. - 7 salas de juego.

» Café nets. - 22 café nets en la ciudad.

* Medios de comunicacion.- Los medios por donde la empresa puede

publicitar su marca y sus productos. (Eventos, nuevas marcas, etc.)
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Cuadro 4.1 Matriz Estratégica

distribucién horecas).

Matriz Estratégica |
Ne Objetivos Publicos Ne Estrategias
Utilizar los canales de comunicacion formales para presentar
E1 |la propuesta de la implementacién de comunicadores a la|
Alta Gerencia de la empresa.
Interno £2 Seleccién de un comunicador corporativo como asesor de la
1. Solucionar el 80% de los problemas de] alta gerencia de la organizacion y apoyo al area de RRHH.
identidad e imagen organizacionales mas — — — -
Ob. 1 |. I 9 g - Creacion de un Comité de Comunicacién Corporatival
importantes mediante el uso de los beneficios E3 ) o
L . conformada por la alta gerencia organizacional
de la Comunicacion Corporativa.
Dirigir y supervisar las acciones referentes al manejo de]
Externo E4 |imagen e identidad, con previo conocimiento de la situacion|
actual la empresa.
Determinar los elementos que estan afectando a la identidad]|
Interno y Externo | E5 |-
e imagen de la empresa.
E1 Establecer procedimientos de comunicacién dindmica quel
fortalezcan la fluidez de la comunicacion en la empresa.
E2 Permitir que la Filosofia Organizacional sea compartida
. : entendida por sus diferentes publicos internos.
2. Mejorar en un 75%, en el plazo de seis] P P
meses, la comunicacion de la organizacion af Interno R dar. difundi wolar | . . "
Ob. 2 |través de la implementacién de al menos 10| E3 es_pz ar, “'jtn ry cgnlro a(rj o? mdenlsajes correctamente
canales de comunicacién que fomenten el anados (gscz "Isyv?r ales) ,en r;) f a empresa para que
sentido de pertenencia en los publicos. @ produccion del equipo sea mas etectiva.
Ea Manejar procesos dindmicos para la bienvenida a los nuevos|
integrantes de la empresa.
Reposicionar la marca Supan en los canales de distribucion|
Externo e Interno | E5
Horecas.
E1 |Evaluaciones de cargo
3. Mejorar el clima laboral de los integrantes dej — -
Dotar de suministros necesarios a todos los empleados para]
la empresa en un 80%, dentro de los tres E2 - .
) el cumplimiento del rol establecido.
Ob. 3 primeros meses de cada semestre, elaborando Interno
"7 lal menos un programa de reconocimiento Elaborar un programa de reconocimientos que promuevan|
estimulacién al personal, a través de la gestion| E3 una mejor actitud y desempefio de los empleados ante la]
con el Alta Gerencia. empresa y ante sus compafieros. (Basado en ganar puntos
por cada felicitacién o evaluacion de resultados)
E1 Canalizar el envio y la recepcién de los mensajes virtuales
(pagina web) generados por la institucion.
4. Mejorar la percepcion (imagen) del publicol Determinar los canales de comunicacién que den "voz" a los
externo en un 80% con respecto a la empresa E2 |publicos con el fin de mejorar los procesos de elaboracion
Ob. 4 . . Interno y Externo o
sus productos, a través de la documentacion distribucion del producto.
determinacion de procesos de comunicacion.
3 Optimizar la atencion del Departamento de Servicio al cliente]
de la empresa para su posterior difusién al publico externo.
5. Utilizar recursos comunicacionales generandoj Externo E1 |Publicitar los servicios adicionales
Te Sli i 0, . . . .z .
Ob. 5 |una refacion sdlida y eficaz en un 80% entre Igf Determinar politicas de comunicacién para efectivizar las|
empresa y sus plblicos externos (canal del yemoy Externo | E2 [acciones a tomarse frente a las quejas y sugerencias de los

clientes y distribuidores.
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Cuadro 4.2 Matriz Téactica

Matriz Tactica

Ne TéActica Responsable Seguimiento y Evaluacién Tiempo
T1 Tener una reunién para presentar la propuesta de Alta gerencia y Departamento de Alta gerencia y/o alguna empresa Una vez
implementacion. Recursos Humanos externa a la organizacion
Determinar el espacio utilizado dentro del Alta gerencia y Departamento de
T2 Recursos Humanos Tres meses
Departamento de Recursos Humanos. Recursos Humanos
Seleccion del personal de comunicadores para ser
T3 Recursos Humanos Recursos Humanos Tres meses
parte del Departamento de Recursos Humanos.
s Departamento de Recursos Humanos} .
Crear un manual de procedimientos con logo de la X . X - Anual o cuando exista|
. I con ayuda del comunicador Comunicador Corporativo y disefiador | .
T4 empresa, donde esta explicado todo lo que debe ; e algun cambio dentro
. e corporativo y el Departamento de gréfico de la empresa
hacer el comunicador institucional en su cargo. ; . del Manual
Marketing y Publicidad
" P L Al momento de la
Mediante el andlisis de cargo se evaluara si la Departamento de Recursos Humanos} . . ”
T1 A Comunicador Corporativo contratacion de la
persona es 0 no competente para el cargo. con ayuda del comunicador.
persona.
Cuando la persona seleccionada es contratada, se le
. - . . Al momento de la
dara a conocer toda la informacién necesaria de la |Departamento de Recursos Humanos} ”
T2 . . : Jefe de Recursos Humanos contratacion de la
empresa y los parametros que la rigen. (Culturay y Alta Gerencia
8 ) A persona.
Filosofia Organizacional)
Establecer un calendario de actividades, acorde a la Alta gerencia y Comunicador . .
T1 . . o o X Comunicador Corporativo Cada semana
jerarquia de la problemética comunicacional. Corporativo
Gestionar las soluciones a los problemas . . . .
T2 o P Comunicador Corporativo Comunicador Corporativo N/A
comunicacionales encontrados.
Contratar a una agencia de comunicacién externa con Desde la
X " L . Departamento de Recursos Humanos] . . -
T1| elfin de que realice una auditoria de imagen global . . Agencia contratada implementacion del
. S y comunicador corporativo
para determinar la situacién actual. presente Plan.
Reuniones periddicas de la alta gerencia con el . .
P 9 . Departamento de Recursos Humanos} . . Cada quince dias o
T2 | Departamento Recursos Humanos, especificamente . . Comunicador Corporativo
. ! y comunicador corporativo una vez al mes
con el comunicador corporativo.
Realizar actas de cada una de las reuniones con copia| . . .
. P Departamento de Recursos Humanos} Secretaria del Departamento de Cada quince dias o
T3 a los empleados o departamentos que estén ] .
. . L y comunicador corporativo Recursos Humanos una vez al mes
involucrados con el tema de la reunién. (Via intranet)
Reuniones periddicas de la alta gerencia con el
. Departamento de Recursos Humanos} . . . -
T1| Departamento Recursos Humanos, especificamente . . Comunicador Corporativo Cada quince dias
) - y comunicador corporativo
con el comunicador corporativo.
Evaluacion de resultados y gestionar las acciones a |Departamento de Recursos Humanos| ] "
T2 y9 P . . Comunicador Corporativo N/A
tomar y comunicador corporativo
Para contrarrestar la rumorologia se debe contar con Evaluaciones
un lider de opinién dentro de la organizacion; o en mensuales o
- - Departamento de Recursos Humanos} . . X
T3] dltimo caso se puede contar con espias dentro de la ; . Comunicador Corporativo dependiendo de la
o . L y comunicador corporativo
organizacion; en el caso de que fuera la situacién gravedad de la
fuera insostenible. situacion.
Evaluacion de resultados y gestionar las acciones a . - : -
T4 torr):a% Comunicador Corporativo Comunicador Corporativo N/A
Observacion de comportamientos de los empleados -
) e ) N . . : . En eventos especiales
T5 para identificar lideres de opinion, jefes de Comunicador Corporativo Comunicador Corporativo L
o su labor cotidiano
departamento, entre otros.
Utilizar canales de comunicacién formal para Alta gerencia, Departamento de
. . X X . . . Desde que se
T6 | determinar la importancia de un sistema de control de| Recursos Humanos y comunicador Comunicador Corporativo A
) ) : efectivizara este plan
asistencia. corporativo
Implementar un sistema de llegada a la organizacion Departamento de Recursos Humanod
T7 | llamado ASISTA-PLUS, con reconocimiento de huella p . . Asistente de Recursos Humanos Semanalmente
- y comunicador corporativo
digital.
Evaluacion de resultados de los sistemas Departamento de Recursos Humanos] ; -
T8 P Comunicador Corporativo N/A

implementados

y comunicador corporativo
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N° Téactica Responsable Seguimiento y Evaluacion Tiempo
Capacitar al personal para que se sientan
comprometidos con los objetivos de la empresa y asi | Departamento de Recursos Humanos] . . .
T1 P J. . . p ) Y p ; . Comunicador Corporativo Cada trimestre
poder aportar al fortalecimiento de la identidad y comunicador corporativo
corporativa.
Dar charlas de informacién de los objetivos Departamento de Recursos Humanos} . . .
T2 ; . : . Comunicador Corporativo Cada trimestre
empresariales a todos los integrantes de la empresa y comunicador corporativo
3 En cada capacitacion se dard esferos con los Departamento de Recursos Humano] Jefe de Recursos Humanos y Cada trimestre
objetivos de la organizacion impresos en el mismo. y comunicador corporativo comunicador corporativo
T4 Libretin de apuntes para cada charla, en este debe |Departamento de Recursos Humanos Jefe de Recursos Humanos y Cada trimestre
constar la filosofia organizacional de la empresa. y comunicador corporativo comunicador corporativo
Se les entregara pines para que los usen con el
. 9 R P P . q L Departamento de Recursos Humanos] . .
uniforme. Estos pines llevaran informacién acerca de ) ) Comunicador Corporativo, Jefe de .
T5 N y comunicador corporativo y s s Cada trimestre
la cultura organizacional de la empresa y con . C Recursos Humanos y disefiador gréficol
B ) S Departamento Marketing y Publicidad
mensajes de estimulacion al personal.
Hacer dinamicas para encontrar puntos de cohesién |Departamento de Recursos Humanos] h .
T1 L . . . Comunicador Corporativo Cada semestre
entre los objetivos empresariales y los personales. y comunicador corporativo
- . Departamento de Recursos Humanos] . .
T2 Establecer los objetivos compartidos. P : ) Comunicador Corporativo Cada semestre
y comunicador corporativo
N - Departamento de Recursos Humanos] . .
T3 Poner por escrito dichos objetivos. P : ) Comunicador Corporativo Cada semestre
y comunicador corporativo
Mantener reuniones con la alta gerencia para
. L g Departamento de Recursos Humanos} . .
T4 | implementar a los objetivos compartidos en la cultura . . Comunicador Corporativo Cada dos meses
o y comunicador corporativo
organizacional de la empresa.
- . Departamento de Recursos Humanos] . .
T1 Definir los mensajes. P : ) Comunicador Corporativo Unavez a la semana
y comunicador corporativo
Canalizar la recepcion y envio de mensajes por medio| Departamento de Recursos Humanos . . .
T2 . . R . . Comunicador Corporativo Diario
de un sistema unificado de comunicacion: intranet y comunicador corporativo
Implementar un buzén de sugerencias en cada uno de
Departamento de Recursos Humanos} . . "
T3 los departamentos de la empresa para que las : ) Comunicador Corporativo Cada 15 dias
- y comunicador corporativo
personas expresen sus molestias o problemas.
. Departamento de Recursos
Reuniones con los departamentos para poder evaluar ) . h .
T4 . . Humanos, comunicador corporativo | Comunicador Corporativo Una vez al mes
los resultados del buzdn de sugerencias. -
el departamento involucrado.
. . . Departamento de Recursos Humano] . . -
Publicar las mejores sugerencias en el portal web de P . . Comunicador Corporativo y disefiador "
T5 y comunicador corporativo y Cada 15 dias
la empresa. . . web
Departamento Marketing y Publicidad
Crear cuentas de intranet a todos los integrantes de la]Departamento de Recursos Humanos] Cada afio verificacion
T6 . . Recursos Humanos
empresa. (Empleados nuevos) y comunicador corporativo de datos
Cartelera Organizacional en cada departamento con .
g ~ P Departamento de Recursos Humanos|Jefe de cada departamento donde esté
T7 logo de la empresa (cumpleafios y fechas ) . A Semanalmente
) y comunicador corporativo la cartelera organizacional
importantes)
Boletines empresariales (formales e informales: Departamento de Recursos Humanos] . .
T8 - : . Comunicador Corporativo Mensual
intranet, memos, etc) y comunicador corporativo
Impartir cursos de induccion a nuevos empleados que
incluya los siguientes temas: Conocimiento total de la Cada que se haga un
T empresa, como: visién, mision, valores, objetivos, |Departamento de Recursos Humanos] Comunicador Corporativo y gente de grupo de nuevos
historia, filosoffa, cultura organizacional, politicas, y comunicador corporativo Recursos Humanos integrantes para la
procedimientos, beneficios y prestaciones de la empresa
emoresa
. . Departamento de Recursos Humano] .
T2 Dar manuales de induccion en los cursos P Recursos Humanos Cada primer semestre|

y comunicador corporativo
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Ne Téactica Responsable Seguimiento y Evaluacion Tiempo
Al momento que
Alta Gerencia, Departamento de Comunicador Corporativo, ingresa en la
T1 Implementar manual de productos (Brochure). Recursos Humanos y comunicador |representante de Recursos Humanos organizacion y si
corporativo y Marketing y Publicidad disefiador gréfico. existen cambios en el
manual de productos
Comunicador Corporativo, . ”
. . En charla de induccion
Cada vendedor de la empresa debera tener manuales| Alta Gerencia, Departamento de |representante de Recursos Humanosy| — . B
. . ) . - e ) o si le extravia o como
T2 | de producto para poder brindar a los clientes un mejor] Recursos Humanos y comunicador | disefiador grafico. (Para determinar se mencion6 cuando
servicio. corporativo y Marketing y Publicidad | que tipo de manual deben manejar . L .
exista algin cambio.
ellos)
Cada vendedor de la empresa también deberéa tener .
p . Alta Gerencia, Departamento de
manuales de formas de crédito y con preguntas )
T3 . X Recursos Humanos y comunicador Cada vendedor Semestralmente
frecuentes o posibles de los clientes para poder . ; .
X . . L. corporativo y Marketing y Publicidad
brindar a los clientes un mejor servicio.
Establecer parametros de medicion para todas las |Departamento de Recursos Humanos} ) .
T1 . . . Comunicador Corporativo Anual
preguntas propuestas en las evaluaciones. y comunicador corporativo
T Reclutar al personal seglin su departamento para |Departamento de Recursos Humanos] Recursos Humanos y Comunicador Anual
hacer la evaluacion. y comunicador corporativo corporativo
T3 Aplicar las evaluaciones a todos los integrantes de la | Departamento de Recursos Humanos| Recursos Humanos y Comunicador Anual
organizacion. y comunicador corporativo corporativo
Tomar decisiones respecto a los resultados de las .
. X - . . Recursos Humanos y Comunicador
T4 | evaluaciones con el fin de facilitar el cumplimiento de Alta Gerencia : Anual
- corporativo
sus tareas diarias.
Al momento que
A nivel de oficina: esferos, una computadora, teléfono, ingresa en la
B B Departamento de Recursos Humanos ) A "
T1 internet, fax, una resma de hojas membretadas, ; . Asistente de Recursos Humanos  |organizacion y pedidod]
. » y comunicador corporativo -
tarjetas de presentacion. de sumnistros una vez|
al mes
Al momento que
A nivel de delivery de producto: uniforme, ingresa en la
. Departamento de Recursos Humanos} o .
T2 protecciones (gafas protectoras, casco, guantes, ; . Recursos Humanos organizacion y si
y comunicador corporativo h )
overol con logo de Supan, botas) pierde el uniforme o
Comunicador Corporativo, Jefe de
" Departamento de Recursos Humanos|
T1 Salidas de campo . . Recursos Humanos y Focus Group con]  Semestralmente
y comunicador corporativo
los empleados
. . . . . Comunicador Corporativo, Jefe de En fechas
Festejos esepciales: agasajo de navidad, dia de la |Departamento de Recursos Humanos| P .
T2 . ) . ) . Recursos Humanos y Focus Group con| determinadas por el
amistad, fiestas nacionales. y comunicador corporativo .
los empleados calendario
Comunicador Corporativo, Jefe de
. . Departamento de Recursos Humanos]
T3 Paseo de integracion . . Recursos Humanos y Focus Group con|] ~ Semestralmente
y comunicador corporativo
los empleados
Comunicador Corporativo, Jefe de
. - Departamento de Recursos Humanos
T4 Sistema de Reconocimientos . . Recursos Humanos y Focus Group con| Una vez al mes
y comunicador corporativo
los empleados
Comunicador Corporativo, Jefe de
) ) - Departamento de Recursos Humanos
T5 Paseo internacional (Por reconocimiento) ; . Recursos Humanos y Focus Group con]  Un paseo anual
y comunicador corporativo
los empleados
- R . Comunicador Corporativo, Jefe de
Platicas Motivacionales: Empleado del mes |Departamento de Recursos Humanos
T6 N ~ . . Recursos Humanos y Focus Group con|  Mensual y anual
Empleado del afio y comunicador corporativo
los empleados
- . . . . . . _|Departamento de Recursos Humanos}
Publicidad de la nueva interactividad virtual y dinamica p X . . . .
Tl A . y comunicador corporativo y Comunicador Corporativo y publicista Semanalmente
de difusion de opiniones. . .
Marketing y Publicidad
- " . .. |Departamento de Recursos Humanos]
Sesgar las opiniones de este medio de comunicacion - ) ) .
T2 : . - y comunicador corporativo y Comunicador Corporativo Semanalmente
y canalizarlas positivamente a los publicos . L
Marketing y Publicidad
Gestionar reuniones gerenciales periédicas con los | Alta gerencia, jefes de los distintos
. N ) Una vez a la semana
Tl lideres de los procesos de la organizacion para departamentos y Comunicador Recursos Humanos (viemnes)
determinar objetivos v estrategias. Corporativo
Gestionar reuniones periodicas entre los lideres de los
rocesos y su personal a cargo para definir los Jefes de cada departamento y su Dos dias a la semana
T2 P ysup gop P y Recursos Humanos

problemas cotidianos que afectan la productividad y
calidad de la organizacion, y sus posibles soluciones.

personal

(lunes y jueves)
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Ne Téctica Responsable Evaluacion Tiempo
A partir de los resultados obtenidos de las reuniones, Alta Gerencia, Departamentio de . .
T3 . L Recursos Humanos y comunicador Comunicador Corporativo N/A
gestionar su aplicacion. :
corporativo
. . Departamento de Recursos Humanos] Supervisor de producto, jefe de
Empleados de la empresa dominen la cartilla de los . . L h ) ”
T4 " y comunicador corporativo y Servicio al Cliente (Comentarios, Evaluacién mensual
productos de la empresa (vendedores delivery) - : -
Departamento de Servicio al Cliente sugerencias, reclamos)
5 Dar a conocer el sistema de devolucién de producto a|Departamento de Recursos Humanos] Representante de Departamento de Diario y una
los vendedores. y comunicador corporativo Servicio al cliente evaluacién semanal
Promocionar la linea del Departamento de Servicio al
cliente en la pagina web, en fundas de producto, |Departamento de Recursos Humanos] .
. ; - } . . . Revisién una vez al
T1 | camiones, bandejas donde se coloca el producto, en y comunicador corporativo y Comunicador Corporativo y publicista mes
tarjetas de presentacion, eventos especiales y Marketing y Publicidad
souvenirs.
T Sondeos de opinion de las personas que aprueben o |Departamento de Recursos Humanos] Comunicador Corporativo y Semestralmente
desprecien el producto (Focus Group) y comunicador corporativo representante de Recursos Humanos
Calificacion de la opinién de las personas Departamento de Recursos Humanos] : -
T3 p. ) P y p : . Comunicador Corporativo Mensual
cuantificarlas. y comunicador corporativo
Publicitar el portal de la empresa en: Fundas de
. . Departamento de Recursos Humanos| _. . - .
producto, camiones, bandejas donde se coloca el . . Disefiador / Publicista y Comunicador .
T1 . . y comunicador corporativo y X Primer semestre
producto, en tarjetas de presentacion, eventos Marketing v Publicidad Corporativo
especiales, en publicidad P.O.P.. BTL. 9y
. P . Departamento de Recursos Humanos] . . ——
Esferos promocionando la pagina web y la linea del . . Comunicador Corporativo y disefiador .
T2 . : y comunicador corporativo y e Primer semestre
Departamento de Servicio al Cliente ; . gréfico
Marketing y Publicidad
Gorras, chompas, camisetas, ropa en general con el |Departamento de Recursos Humanos} . . -
) - } Comunicador Corporativo y disefiador -
T3 | logo de la empresa para promocionar la marca en el y comunicador corporativo y réfico Primer semestre
publico en general. Marketing y Publicidad g
. Departamento de Recursos Humanos] . . —
Agendas con datos curiosos de la empresa como p - ) Comunicador Corporativo y disefiador -
T4 . o R y comunicador corporativo y e Primer semestre
anécdotas, historia de la organizacion, etc. 5 . gréfico
Marketing y Publicidad
Departamento de Recursos Humanos ] - -
Llaveros con el logo de Supan y otros con la forma de p - ) Comunicador Corporativo y disefiador -
T5 un pan y comunicador corporativo y réfico Primer semestre
pan. Marketing y Publicidad 9
Publicitar el portal de la empresa y la linea del Departamento de Recursos Humanos} . . - .
- " - . - ) Comunicador Corporativo, disefiador | Revision una vez al
T6 | Departamento de Servicio al cliente utilizando paginas y comunicador corporativo y réfico para web v publicista mes
web de publicidad gratis y pagadas. Marketing y Publicidad 9 P yp )
L . P . Una vez y resvisar
Establecimiento de vinculos electrénicos con redes Departamento de Marketing y - . Y
T7 . . Disefiador gréfico para web semanalmente su
sociales Publicidad A .
funcionamiento
En la revista institucional que ya existe en la empresa |Departamento de Recursos Humanos
T8 se debe conceder un espacio para la OP de los y comunicador corporativo y Disefiador y comunicador corporativo Revista mensual
empleados de la empresa. Marketing y Publicidad
Anual o cada que
- Departamento de Recursos Humanos} . . . d
T9 Establecer un vocero oficial de la empresa : . Comunicador Corporativo haya un cambio en el
y comunicador corporativo
puesto
Realizar eventos dentro de los hoteles donde se
. o Departamento de Recursos Humanos} . . Semestralmente y en
T10| expende el producto de Supan (canje publicitario o ; . Comunicador Corporativo -
. . y comunicador corporativo el mes de Diciembre
relevancia social)
Realizar eventos en: café nets, hoteles restaurantes,
cafeterias y catering donde se utiliza el producto de |Departamento de Recursos Humanos ) . Semestralmente y en
T11 8 S . . . Comunicador Corporativo .
Supan (canje publicitario, promocién de producto con y comunicador corporativo el mes de Diciembre
degustacion eventos de cocina o relevancia social)
Determinar una red de comunicacion directa entre el
Comunicador Corporativo y los encargados de la Alta Gerencia y Comunicador . .
T1 P y 9 y Comunicador Corporativo Unavez a la semana

pagina Web y el nimero telefénico del Departamento
de Servicio al Cliente.

Corporativo
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2|13|4

Diciembre

1

21314

Noviembre

1

Octubre

21314

1

Septiembre

2|13|4

1

Agosto

2|13|4

1

Julio

21314

1

Junio

2|13]4

1

2(13]4

1

2|13|4

1

Marzo

2|13|4

1

Febrero

21314

1

Enero

112]3]4

Téctica

el

Estrategias

El

E2

E3

E4

E5

El

E2

E3

E4

E5

El

E2

E3

El

E2

E3

El

E2

Ob. Secund.

Ob. 1

Ob. 2

Ob.

Ob. 4

Ob.
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Cuadro 4.4 Presupuesto

#DE TARIFA COSTES
GASTOS UNIDAD OBSERVACIONES
UNIDADES UNITARIA EN DOLARES
1.Talento Humanos
1.1 Salarios
Se establece su permanencia dentro del periodo
1.1.1 Personal Técnico (Comunicadores) Por mes 24 600 14400 que dure el proyecto, sin embargo se recomienda su|
posterior permanecia
1.1.2 Personal de Apoyo Por mes 24 400 9600
1.1.3 Personal Externo Por Consultorial 8 400 3200
1.2 Capacitaciones
1.2.1 Personal en Seminarios y Conferencias Por Dia 8 50 400 Las capacitaciones al personal seran trimestrales
k | Recursos H 27600
2. Viajes
2.1 Viajes Internacionales Anual 2 600 1200 Paseo internacional (Por reconocimiento)
2.2 Transporte Local Semestral 8 300 2400 Paseos y Salidas de Campo
Subtotal Viajes 3600
3. Suministros
3.1 Bienes Fungibles/Material de oficina Por mes 24 100 2400
Subtotal Suministros 2400
4, Otros Costes/Servicios
» Emerge de las necesidades comerciales basadas en
4,1 Promocion I, .
la publicacién y promocion del producto
Distribuidos en: Hoteles, Restaurantes, Cafeterias,
4,1,1 Eventos Semestral 184 50 9200 Salas de juego, Café Nets, Casinos, Cines y Locales
de Catering
4.2 Herramientas Comunicacion
Interna/Externa
4.2.1 Manual Anual 2 300 600 Manual de procedimientos
4.2,2 Manual de induccion para los talleres semestre 2 30 60
4.2.3 Esfero con leyenda/Pines Trimestral 8 50 400 La leyenda muestra los objetivos organizacionales
4.2.4 Libretines Trimestral 8 30 240 Charlas Organizacionales
4.3 Publicidad
4.3.1 Esferos/Otros Por mes 6 50 300 Publicitar la pagina web de la empresa
4.3.2 Articulos de Vestir Con el logo d
: : go de Por mes 6 50 300
SUPAN
4.3.3 Agendas Por mes 6 50 300
4.3.4 Llaveros Por mes 6 50 300
4.4 Costes de Evaluacion
. o, . Con el fin de que realice una auditoria de imagen
4.4.1 Agencia externa de comunicacion Por consultoria 1 800 800 . ) L,
global para determinar la situacion actual
Subtotal Otros costes/servicios 12500
Subtotal Costes Directos 46100
5. Reserva para imprevistos(Maximo el 2% 922
de los Costes Elegibles del Proyecto)
Costes Totales 47022
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Cuadro 4.6 Fundamentacion

Encuesta y No. de pregunta

Entrevista

Plan de Comunicacion
Corporativa Interno y
Externo aplicado a la
empresa Supan S.A.

Objetivo

Interna

Delivery

Externa

RR.HH.

1. Solucionar el 80% de los problemas de identidad e imagen organizacionales méas importantes mediante el uso de los
beneficios de la Comunicacién Corporativa.

1,2,3,4,6,7,15, 24, 25, 26, 29, 34,
35

1,2,3,4,6,7,15,21, 22, 23, 24,
25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34

1,2,3,7,8,9,10,11, 12,13,
14,15

1,2,3,4,56,7,8,9,
10,11

2. Mejorar en un 75%, en el plazo de seis meses, la comunicacién de la organizacion a través de la implementacion de al

4,8,9,10,11, 12, 13, 14, 16, 17, 24,

4,8,9,10,11, 12, 13, 14, 15, 16,

Gerencia.

34, 35

27,28, 29, 30, 31, 32, 33, 34

menos 10 canales de comunicacion que fomenten el sentido de pertenencia en los publicos. 25, 26, 27, 28, 34, 35 ; ;g ;g gg gj 22,23,24,26, 16,7,9,10,11,12,13,14,15 |1,2,6,9,10,11
3. Mejorar el clima laboral de los integrantes de la empresa en un 80%, dentro de los tres primeros meses de cada
semestre, elaborando al menos un programa de reconocimiento y estimulacion al personal, a través de la gestion con el Alta 5 23, 24,25, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33,5, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 8,10, 11, 12, 13, 14, 15 1,3,4,6,7,8,9

4. Mejorar la percepcion (imagen) del plblico externo en un 80% con respecto a la empresa y sus productos, a través de la
documentacién y determinacion de procesos de comunicacion.

19,20,21,22,26

31,32,33,34

4,5,6,7,8,9,10, 11, 13, 14,
15

1,2,3,4,56,7,8,
10,11

5. Utilizar recursos comunicacionales generando una relacién sélida y eficaz en un 80% entre la empresa y sus publicos

externos (canal de distribucion horecas).

18, 19, 20, 21, 22

31, 32,33, 34

5,6,7,8,9,14,15

1,2,3,4,56,7,8,9,
10,11

Encuesta y No. de pregunta Entrevista
No. Objetivo [No. Estrategia Estrategias Interna Delivery Externa RR.HH.
11 Utilizar los canales de comunicacién formales para presentar la propuesta de la implementacién de comunicadores a la Alta |1, 2, 3, 4, 6, 7, 15, 24, 25, 26, 29, 34, |1,2,3,4,6,7,15,21,22,23,24, |1,2,3,7,8,9,10,11,12,13, |1,23,4,5,6,7,8,9,
' Gerencia de la empresa. 35 25,26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34]14, 15 10,11
12 Seleccion de un comunicador corporativo como asesor de la alta gerencia de la organizacion y apoyo al area de RRHH 12.3,4,671524,252,29,34, 11,2,3,4,6,7,1521,22,23,24, 1,2,3,7,6,9,10,11, 12,13, ]1,23,4,5,6,7.8,9,
: P 9 9 ¥ apoy ~ s 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34|14, 15 10,11
1 13 Creacién de un Comité de Comunicacién Corporativa conformada por la alta gerencia organizacional 1,2,3,4,6,7,15,24,25,26,29,34, [1,2,3,4,6,7,15,21,22,23,24, [1,2,3,7,8,9,10,11,12,13, [1,2,3,4,5,6,7,8,9,
: P P 9 9 35 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34|14, 15 10,11
14 Dirigir y supervisar las acciones referentes al manejo de imagen e identidad, con previo conocimiento de la situacion actual |1, 2,3, 4, 6, 7, 15, 24, 25, 26, 29, 34, |1,2,3,4,6,7,15,21,22,23,24, |1,2,3,7,8,9,10,11,12,13, |1,23,4,5,6,7,8,9,
' la_ empresa. 35 25,26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34]14, 15 10,11
15 Determinar los elementos que estan afectando a la identidad e imagen de la empresa. 1,2,3,4,6,7,15,24,25,26,29,34, |1,2,3,4,6,7,15,21,22,23,24, 11,2,3,7,8,9,10,11,12,13, 11,2,3,4,5,6,7,8,9,
: d 9 presa. 35 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34|14, 15 10,11
4,8,9,10, 11, 12, 13, 14, 15, 16,
21 Establecer procedimientos de comunicacion dinamica que fortalezcan la fluidez de la comunicacion en la empresa. 4.8,9,10,11, 12,13, 14, 16, 17, 24, 17,18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 26, |6,7,9,10,11,12,13,14,15 |1,2,6,9,10,11
25, 26, 27, 28, 34, 35
27.28.29. 30,34
4,8,9,10,11, 12, 13, 14, 15, 16,
22 Permitir que la Filosofia Organizacional sea compartida y entendida por sus diferentes publicos internos. 4.8,9,10,11, 12,13, 14, 16, 17, 24, 17,18, 19, 20, 21, 22, 23, 24,26, |6,7,9, 10, 11, 12,13, 14,15 1,2,6,9,10,11
25, 26, 27, 28, 34, 36
27.28.29,.30,.34
) . . . . 4,8,9,10, 11, 12, 13, 14, 15, 16,
2 23 R:,Sﬂgi:r,; iijgu;dl‘;iysc;::orf;sloesferzz‘r:zajes correctamente enviados (escritos y verbales) dentro de la empresa para que la 4215822 ;[7) ;g ;‘21 ;:; 14, 16, 17, 24, 17,18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 26, 6,7,9,10, 11, 12, 13, 14, 15 1,2,6,9,10, 11
P AU ; 20,2028, %% 27,28, 29, 30,34
4,8,9,10, 11, 12, 13, 14, 15, 16,
24 Manejar procesos dinamicos para la bienvenida a los nuevos integrantes de la empresa. 4 8 9,10,11,12,13, 14, 16, 17, 24, 17,18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 26, |6,7,9,10,11,12,13,14,15 |1,2,6,9,10,11
25, 26, 27, 28, 34, 38
27.28.29. 30,34
4,8,9,10, 11,12, 13, 14, 15, 16,
25 Reposicionar la marca Supan en los canales de distribucion Horecas. 4.8,9,10,11, 12,13, 14, 16, 17, 24, 17,18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 26, |6,7,9,10,11,12,13,14,15 |1,2,6,9,10,11
25, 26, 27, 28, 34, 39
L 27,28 29 30, 34
) 5, 23, 24, 25, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33,(5, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26,
31 Evaluaciones de cargo 34 35 27 28, 29 30,31, 32, 33, 34 8,10, 11, 12,13, 14,15 1,34,6,7,89
- . L . 5, 23, 24, 25, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33,(5, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26,
3 3.2 Dotar de suministros necesarios a todos los empleados para el cumplimiento del rol establecido. 34, 36 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34 8,10, 11, 12,13, 14,15 1,34,6,7,89
33 Elaborar un programa de reconocimientos que promuevan una mejor actitud y desempefio de los empleados ante la 5, 23, 24, 25, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33,[5, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 8 10,11 12, 13 14 15 1346789
) empresa y ante sus compafieros. (Basado en ganar puntos por cada felicitacién o evaluacion de resultados) 34, 37 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34 T TTm e e e T
4.1 Canalizar el envio y la recepcién de los mensajes virtuales (pagina web) generados por la institucion. 19, 20,21,22,26 31,32,33,34 355 6.7.8,9,10,11,13,14, 1023 456,78
4 42 Qete‘rmlt\gr los canales de comunicacién que den "voz" a los publicos con el fin de mejorar los procesos de elaboracion y 10,20, 21,22, 27 31,32, 33,34 4,5,6,7,8,9,10,11,13,14, |1,2,3,4,5,6,7,8,
distribucion del producto. 15 10,11
4.3 Optimizar la atencion del Departamento de Servicio al cliente de la empresa para su posterior difusion al pablico externo. 19,20,21,22,28 31,32,33,34 255 6,7.8,9,10,11,13,14, 1023 456,78
5.1 Publicitar los servicios adicionales 19, 20, 21, 22, 29 31,32,33,34 5,6,7,8,9, 14,15 1023 45,6,7.8,9,
52 Dgtermlnar‘po!ltlgas de comunicacién para efectivizar las acciones a tomarse frente a las quejas y sugerencias de los 19,20 , 21, 22, 30 31,32, 33,34 567809, 14,15 1,2,3,4,5,6,7,8,9,
clientes y distribuidores. 10,11

6€¢C



CAPITULO V



241

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Después de haber elaborado el presente proyecto de tesis se puede concluir

que:

* La empresa Supan S.A. tiene mucho tiempo en el mercado ecuatoriano

por lo que ha generado historia en las personas.

» Dentro de la empresa no existe un Departamento de Comunicacion

Corporativa; existe tan solo el Departamento de Recursos Humanos.

* Los mensajes enviados no son bien entendidos y causan confusion en el

personal.

* La incorrecta aplicacion de algunas herramientas comunicacionales ha
causado desorden, no hay control y causan problemas de imagen e

identidad a la empresa.

* Hay una mala imagen de la empresa especialmente con los clientes de

las Horecas ya que el 70% de devolucion de producto.

 Hay una gran oportunidad de negocio en el canal de distribucion de
horecas, lastimosamente no ha sido explotado a profundidad por Supan
S.A. ni por la competencia, ademas genera muchos ingresos a la

empresa.

« La falta de comunicacion ha causado grandes problemas en la

organizacion.
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5.2 RECOMENDACIONES

Al haber terminado con la investigacion y elaborado el plan estratégico de

comunicacion se puede recomendar lo siguiente:

» Se recomienda llevar a cabo el Plan de Comunicacion Estratégica en la
empresa Supan S.A. para poder solucionar en un 80% los problemas
encontrados en la investigaciéon, el mismo que fortalecerd la identidad e

imagen de la organizacion.

* Se recomienda tomar en cuenta mucho las estrategias y tacticas; ya que
un crecimiento sin control puede generar muchos problemas en la

empresa, hay que ser proactivo y adelantarse a la crisis.

* Una recomendacion importante es la que va en el sentido de contar con el
talento humano adecuado para la ejecucion del plan, ya que es un factor
determinante para el éxito del mismo. Solo el personal que lleve a cabo
este proyecto podra marcar la diferencia entre el éxito o el fracaso del
mismo, por lo tanto se considera que quienes sean los responsables

tengan las siguientes condiciones:

= Compromiso, para sentir como propios los objetivos de la
organizacion. Apoyar e instrumentar decisiones comprometido por

completo con el logro de objetivos comunes.

= La capacidad de encaminar todos los actos al logro esperado,
actuando con velocidad y sentido de urgencia ante decisiones
importantes necesarias para cumplir o superar a los competidores,

las necesidades del cliente o para mejorar la organizacion.
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= Desarrollar la habilidad del liderazgo para orientar la accién de los
grupos en una direccion determinada, inspirando valores de accién y

anticipando escenarios de desarrollo de la accion de ese grupo.

» La habilidad para fijar objetivos, el seguimiento de dichos objetivos y
la capacidad de dar retroalimentacién, integrando las opiniones de

Sus companeros.

= Pero sobre todo el personal debera tener una actitud determinante
para el trabajo en equipo, esto implica colaborar y cooperar con los

demas.
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GLOSARIO DE COMUNICACION CORPORATIVA

Ambiente organizacional.- Serie de elementos culturales y de identidad de la
organizacion, que hacen de ésta lo que es, con la voluntad de cumplir las
expectativas de lo que debe ser. Se integra por cuestiones fisicas como
infraestructura, espacios, aspectos climaticos, mobiliario, asi como por las
normas, valores, cuestiones psicoldgicos y hasta misticas, que a la

organizacion en su globalidad la caracterizan.

Aprendizaje organizacional.- Capacidad de la organizacion de transformarse
a la par del entorno, adaptarse a este con competencia, dinamismo y
transformarse cuando las circunstancias lo exijan. Se basa en conocimiento
qgue la organizacion tenga de ella misma, de los principios bajo los cuales se
guie y la manera en que los pone o ha puesto (en el pasado) en préactica.

Areas con posibilidad de desarrollo.- Cuestiones que el diagndstico arroja
como potenciales de ser optimizadas, que merecen el esfuerzo por verlas en
una situacion mas favorable para los intereses de la organizacion. Solo
pueden concluirse como resultado final del diagnodstico y con base en

informacion validada por la metodologia de este.

Cambio.- Variacién de una situacion a otra con expectativas positivas a favor
de la organizacion. Redisefio de aspectos globales o particulares de la

organizacion.

Clima organizacional.- Resultado de la interaccion del sujeto con el ambiente
organizacional, que demuestra la influencia de la organizacion en el
desempeiio del individuo, tiene que ver con las experiencias individuales y

colectivas de los miembros.

Cddigo.- Clave con la que se estructura un mensaje, debe ser compartido por

el emisor y el receptor para la comprension del significado de la transmision.
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Comunicacion externa.- Transmision de mensajes de la organizacion a
publicos externos para mantener con estos una interaccién con intenciones

operativas, estratégicas, de difusion y de promocion de una buena imagen.

Comunicacion interna.-  Acciones comunicativas entre la organizacién y sus
miembros, y entre ellos mismos, a favor de las buenas relaciones
(interacciones rentables par la organizacion) a través de medios especificos

para ello.

Comunicacion organizacional.- Comunicacién que se gesta dentro de una
organizacion. Sistema que constantemente sufre ajustes, complejo por sus
relaciones con diversos publicos (tanto internos como externos). Procesos
inherentes a la organizacién que no solo tienen que ver con intercambio de
informacion, sino también con los medios utilizados y los individuos (con su
cultura, actitudes, sentimientos y capacidades). Es también la disciplina que se
encarga de investigar y teorizar acerca de todo lo anterior con la voluntad de

dar explicacién a las organizaciones sociales.

Consultor.- Profesional a cargo de la realizacion del diagnéstico que cuente
con los conocimientos para ello, visionario, con disposicion y tiempo para
gestionar un cambio estratégico al proporcionar informacion sobre los procesos

de la organizacion y detectar areas con posibilidad de desarrollo.

Consultoria.- Metodologia para investigar a la organizacion, sistematizar la

informacion, brindarla a quien lo requiere o solicita y/o proponer alternativas.

Cultura corporativa (u organizacional).- Conjunto de normas humanas y
sociales que determinan comportamientos, y que diferencian a la organizacion
de otras. Son sus valores, modelos de comportamiento, necesidades,

expectativas, lenguaje, simbolos, sefias, creencias, politicas, etc.
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Diagnéstico.- Dia (a través) y gnosis (conocer). Descripcion de la situacion de
una organizacion con base en la recoleccién, sistematizacion e interpretacion

de la informacion respecto a ella.

Dimensiones de la organizacién.- Aspectos esenciales de la organizacion

consideradas por la guia de diagnéstico.

Direccion.- Persona o grupo de personas con el poder de tomar decisiones

estratégicas y trascendentales en la organizacion.

Disposicion al cambio.- Naturaleza de la organizacion de aceptacion o
resistencia al cambio que influencia la conducta, actitudes, creencias y valores

de sus miembros.

Dispositivos de comunicacion. - Mecanismos que tienen como funcion

primordial fomentar el didlogo y el intercambio multilateral.

Dispositivos de informacion.-  Conectores unilaterales para la recepcion de
informacion dedicados a informar y/o mantener control a los miembros de la

organizacion.

Eficacia.- La cualidad que logra que dentro de la vigencia se de el efecto
deseado de cada labor de la organizacion, en calidad y cantidad.

Eficiencia.- La manera en que se hacen las cosas en la organizacion.

Facultad para que se efectle cada actividad de la organizacion.

Entorno de la organizacion.- Dimensiones en ambitos micros y macros,
independientes a la organizacion, que la afectan e influyen en su existencia y

desempeiio.
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Estrategia de comunicacion.- Planificacibn de la gestion de flujos

comunicativos de la organizacién, acorde a los objetivos y valores de la esta.

Estructura organica (organigrama).- Disefio de la distribucion jerarquica de
los materiales y recursos humanos de la organizacion, manera esquematica de

la manera en que se conforma la organizacion.

Evaluacion.- Traduccion de lo cualitativo a lo cuantitativo, sistema inductivo de
calificacion de cuestiones particulares y para lograr a su vez calificar aspectos
generales en una escala del 1 al 10. Correspondencia numérica al estado de

una dimension de la organizacion.

Flujos de informacion.- Son la transmisién de datos entre los publicos de la
organizacion (tanto internos como externos) y son el fomento de la

comunicacion para el desarrollo.

Formal.- Lo racional y planeado, con objetivos a favor de la direccién de la

organizacion.

Gestidon comunicacional.-  Estructuraciéon, coordinacion y control del flujo de
mensajes en la organizacion, al mismo tiempo de la preocuracion de la

comprension de la informacién de parte de sus miembros.

Guia de diagnostico.- Propuesta que orienta al consultor hacia un analisis
organizacional de la situacion actual de una organizacion basado en la
metodologia propuesta del cotejo de las evaluaciones cuantitativas de las
dimensiones conceptuales vs. reales con el objetivo de la descripcién de la

organizacion y la deteccion de sus areas con posibilidad de desarrollo.

Identidad cultural .- Todo aquello que implica la cultura y las dimensiones
organizacionales que define a la organizacién, repercute en la percepcion que

los publicos tengan de esta.
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Identidad visual.- Unidad grafica (nombre, logotipo, tipografia y colores) que

diferencia, representa, comunica y hace reconocible a la organizacion.

Imagen.- En el sentido corporativo se refiere a la percepcion de los publicos
acerca de una organizacion y la idea general que forman respecto a esta y sus

productos o servicios.

Indicadores reales.- Lo practico de la organizacion, indicadores de su
desempeiio cotidiano como, funciones, relaciones internas y externas,
dindmicas comunicacionales, tipos de trabajo, cultura, identidad-personalidad,

ejercicios de poder e imagen ante sus publicos.

Informal.- Lo natural y espontaneo, sin metodologia especifica de accion y
objetivos no explicitos.

Jerarquia.- En el ambiente organizacional es el grado en el ordenamiento de la

autoridad.

Liderazgo.- Ya sea formal o informal se trata de la condicion de influencia, de
vison y de cambio. En el aspecto comunicacional el liderazgo se refiere a la

permision de acceso y uso de la informacion.

Manual de procedimientos.- Registro de las normas de la organizacion,
estrategias y planes de accion, asi como la mencion de su estructura y

procesos.

Memoria organizacional.- Recuerdo de decisiones historicas, sus resultados y

las lecciones que éstas dejan.

Metas.- Fines especificos deseados, principalmente resultados cuantitativos

esperados.
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Mision.- Razon de ser de la organizacién, explicacion de lo que es, de lo que
hace y para quien lo hace.

Motivacion. - Estimulacion de los miembros de la organizacion con la

expectativa de que realicen cada vez mejor su trabajo.

Necesidades.- Nombre de la existencia de los deseos individuales de los

miembros de la organizacion.

Objetivos.- Ideales a obtener o propdésito de resultados finales (a nivel global o

particular) en un tiempo determinado.

Operacion.- Accién o labor necesaria para lograr una cosa, maniobras tacticas

en vias del cumplimiento de objetivos.

Optimizar.- Desarrollar, prosperar, crecer.

Organizacion.- Coordinacion e interrelacién de actos y esfuerzos de individuos

que por medio de la distribucion de funciones buscan llegar a un fin compartido.

Percepcion de los publicos.-  Impresion de los individuos acerca de los
mensajes de la organizacion, que dirige sus respuestas a estos y que influye en

su comportamiento.

Perfil.- Definicidn del caracter propio y distintivo de la organizacion y en el caso
de referirse al del consultor es la mencién de las caracteristicas y capacidades

requeridas para que lleve a cabo esta guia.

Plan de estratégico.- Planteamiento de como se conseguira algo y la forma en
que se capitalizara las oportunidades, planeacion de algo con objetivos
establecidos y mediciéon de resultados.
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Planeaciéon.- Determinacion de la finalidad de la organizacion y proyeccion de
la distribucion de responsabilidades y esfuerzos para llegar a ella (en una
sistematizacion de acciones). Su fin es proporcionar direccidon y ventajas

competitivas a la organizacion.

Poder.- Derecho a ejercer un control sobre determinados individuos en ciertas
circunstancias (poder legitimo) donde el control es igual a la obediencia.
También existen tipos de poder basados en la recompensa, en el castigo, y en

provocar identificacion o admiracion.

Politicas de la organizacion.- Guia de procedimientos de la organizacion que
indica la manera de direccionar cuestiones formales del operar de ésta pero
refiriéndose principalmente a la base filoséfica de los valores y objetivos de la

organizacion.

Posicionamiento.- Retencién de la imagen de la organizacién en la memoria
de sus publicos, como un mecanismo que hace potencial la compra o consumo

de sus servicios.

Proceso historico.- Sumario de los cambios en la organizacion desde sus
inicios, seguimiento de su evolucion, con el fin de ser utilizado para transmitir
conocimiento y experiencia a los miembros actuales para fomentar el

aprendizaje organizacional.

Proceso.- Transcurso de cada uno de las fases del desempefio de la
organizacién, en comunicacion organizacional se refiere no Unicamente a

cuestiones técnicas sino a asuntos comunicacionales y culturales.

Prospectiva.- Ejercicio que consiste en prever alternativas para el futuro, su
uso en el ambiente organizacional es el de definir el futuro deseable mas

probable y construirlo estratégicamente, a partir de bases reales.
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Plblico.- Cualquier individuo o instancia que reciba o intercambie mensajes
con la organizacién, para cuestiones operacionales o de consumo, de manera
interna o0 externa, es todo aquel que percibe a la organizacién y tiene una

imagen de ella.

Redes de comunicacion.- Concrecién técnica de los flujos de informacion, sus
objetivos por lo tanto son practicos y se refieren a lograr una capacidad optima
en la transmisidon de datos, posibilitar la comprension del mensaje, y asi

fomentar la comunicacién para el desarrollo.

Subordinado.- Aquel subalterno de una jerarquia de grado mas alto,
supeditado a las decisiones y disposiciones de este. Constituye uno de los
escalones de la distribucibn de funciones y tiene un papel sumamente

importante para la consecucion de las labores.

Tablas de evaluacion. - Cuadros de evaluacion, entendiendo esta como la

traduccion de cuestiones cualitativas a cuantitativas.

Tipo de trabajo.- Parte de la planeacién del sistema de trabajo. Especificacion
de la forma en que se llevaran a cabo funciones como el mantenimiento,
abastecimiento, inspeccion, control de calidad y supervision, toma de

decisiones, actitud ante emergencias y la participacion.

Tipografia.- Letra caracteristica, tipo de caracteres que en forma y estilo

pueden diferenciar visualmente una palabra.

Valores.- Virtudes, cualidades y principios con los cuales la organizacién se
rige, estan basados en inquietudes y necesidades humanas basicas. Son los
ejes constantes, ideales de desarrollo y preceptos que la direccion no debe

olvidar.
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Variabilidad. - Fendmeno de obtencion de informacién distinta en pruebas que
deberian arrojar datos iguales.

Vision.- Explica la existencia de la organizacion pero en el sentido del futuro
deseado (5 a 10 afios), su intencion es estratégica y de marcar la pauta de
accion.
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ANEXO 1

ARBOL DE PROBLEMAS
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ANEXO 2

ARBOL DE OBJETIVOS

COMUNICACION
CENTRALIZADA Y
CLARA

MEJORAMIENTO
DE LA IMAGEN
EXTERNA

DIFUSION DE LA
CULUTRA
CORPORATIVA A
TODOS LOS
EMPLEADOS

EJECUCION DE
POLITICAS
COMUNICACIONALES

CLIENTES
SATISFECHOS, SIN
DEVOLUCIONES
DE PRODUCTO

OWr—-—0-H4>x0T—-H0mMmM

BUEN AMBIENTE
LABORAL

OBJETIVO GENERAL:

DISMINUIR LAS DEVOLUCIONES DEL
PRODUCTO Y SATISFACER A LOS

CLIENTES, MEJORANDO LA IDENTIDAD E
IMAGEN DE SUPAN S.A.

REFORMAR DEL

DEPARTAMENTO

DE SERVICIO AL
CLIENTE

NO PRESIONAR
AL PERSONAL

CONTROL EN LOS
DESPACHOS POR
CLIENTE

IMPLEMENTACION
DE UN PLAN DE
COMUNICACION
CORPORATIVA

ENTREGA DE
PRODUCTO A
TIEMPO Y EN
BUEN ESTADO

APLICACION DE LA
HERRAMIENTA
VISION COMPARTIDA

wo<--muemOo| FmEEE O e 0

noO—TMm—0O0mUuwum




ANEXO 3

REGLAMENTO INTERNO DE TRABAJO DE LA COMPANIA SUPAN S.A.

CAPITULO PRIMERO
DEL AMBITO DE APLICACION DEL PRESENTE REGLAMENTO INTERNO
DE TRABAJO

En cumplimiento de lo dispuesto en el Art. 64 y del numeral 12 del articulo No.
42 del Cédigo del Trabajo, asi como para regular la relacion obrero — patronal
entre la compafia SUPAN S.A. y el personal de trabajadores que presta sus
servicios, establece el siguiente Reglamento Interno de Trabajo con ambito

nacional.

Las plantas de produccion de Quito y Guayaquil, con sus respectivas oficinas
administrativas, almacenes de materias primas, empaques Yy productos
terminados; asi como, las agencias comerciales Quito Sur, Ambato, Santo
Domingo de los Colorados, Esmeraldas, Cuenca, Machala, Portoviejo, Salinas,
Milagro, Quevedo, Babahoyo y las que se crearen en el futuro estaran regidas

por el presente Reglamento Interno de Trabajo.

Para efecto de este Reglamento, a la compafia SUPAN S.A., se le podra
nominar simplemente como la EMPRESA, y al personal de trabajadores
individual o colectivamente considerado, simplemente como el o los
TRABAJADORES segun el caso.

Art. 1 Todo trabajador de esta Empresa, sea empleado u obrero como define el
Codigo del Trabajo en el Art. 9 queda sujeto al cumplimiento de las

disposiciones del presente Reglamento.

Para los efectos de la responsabilidad patronal de SUPAN S.A., respecto de

sus trabajadores, se estara a lo dispuesto en el Art. 36 del Cddigo del Trabajo.



Art. 2 Para dar cumplimiento a lo dispuesto en el Art. 64 del Cédigo del Trabajo
y con el objeto de que los TRABAJADORES conozcan las disposiciones
prescritas en este Reglamento, la Empresa tendra en permanente exposicion,
por lo menos un ejemplar de este reglamento Interno en cada lugar de trabajo:
y la alegacion de su desconocimiento no excusa ni exceptua del cumplimiento

del mismo a ningun trabajador.

Sin perjuicio de la obligacién que tiene la EMPRESA de entregar un ejemplar a

cada trabajador.

CAPITULO SEGUNDO
CLASIFICACION DE LOS TRABAJADORES

Art. 3 Son trabajadores de SUPAN S.A., todas las personas que prestan sus
servicios licitos y personales para la compaifiia en virtud de sus respectivos

contratos individuales de trabajo.

Art. 4 La determinacion de la seccion a la que se asigne a un trabajador; queda
al exclusivo criterio de la Empresa, para lo cual se basara en la apreciacion de
la capacidad cultural, conocimientos técnicos, experiencias y funciones que

desemperien los trabajadores.

Art. 5 Toda persona que solicitare trabajo a la empresa, esta en la obligacion
de informar, con datos precisos y fidedignos, sus nombres, direccion
domiciliaria, edad, lugar de nacimiento, estado civil, servicio militar, miembros
de familia y sus datos generales y residencia de ellos, lugares donde ha
trabajado y nombre de quienes han sido sus patronos anteriores. LoOsS
accidentes de trabajo que haya sufrido, enfermedades, profesionales, o no,
aunque fuesen de caracter leve, de que haya adolecido o adolezca en la

actualidad.



Adicionalmente, cualquier otro dato que necesite la empresa para facilitar la
buena marcha de sus secciones de estadistica, informacion, asi como
someterse al examen médico pre-ocupacional por el médico que determine la
Empresa, para comprobar su estado de salud, y si la Empresa lo estima

conveniente decidir su contratacion.

CAPITULO TERCERO
DE LA ADMISION Y REQUISITOS PARA LA CONTRATACION DEL
PERSONAL

Art. 6 La EMPRESA aspira a que cada puesto de trabajo sea ocupado por la
persona mas idonea por sus competencias técnicas, psicoldgicas y de gestion
determinadas por la compafiia, por lo que todo aspirante, sin excepcién alguna,
debe cumplir con el proceso de seleccion establecido por la EMPRESA.

La admision de trabajadores es potestativo de la EMPRESA, debiendo el o la
aspirante proporcionar en la solicitud de empleo, de manera clara, veraz y
obligatoria, todos los datos y documentos que le sean requeridos en funcion del
procedimiento de Seleccién de Personal.

Si después de haber adquirido la calidad de trabajador se descubriere falsedad
o alteracion en los datos o documentos presentados, quién incurriere en tal
hecho sera separado inmediatamente de la EMPRESA, al tenor de lo dispuesto
en el numeral segundo del articulo 316 del Codigo del Trabajo, en
concordancia con lo dispuesto en el numeral 25 del articulo 30 del presente

reglamento.

Art. 7 Los trabajadores estan en la obligacion de notificar al patrono, todo
cambio de domicilio, a mas tardar al segundo dia de realizado dicho cambio, de

igual manera si es su numero de teléfono el que cambia.



De todas formas, la empresa cada afio pedira la actualizacion de los
documentos y datos constantes en las carpetas de los trabajadores.

Art. 8 Las faltas repetidas e injustificadas de puntualidad o asistencia al trabajo,
seran sancionadas conforme a este Reglamento y a lo dispuesto en el numeral
1y 2 del articulo No. 172 del Cddigo del trabajo. Si se alegare enfermedad,
ésta debera ser debidamente comprobada con el certificado respectivo

extendido por el IESS o por el médico de la Empresa designe.

CAPITULO CUARTO

HORARIO DE TRABAJO Y OTRAS NORMAS RELATIVAS A LOS TURNOS
DE TRABAJO, EJECUCION Y PAGO DE REMUNERACIONES Y
SOBRETIEMPQOS.

Art. 9 El tiempo normal de trabajo diario, sera de ocho horas, en cinco jornadas
a la semana; es decir, un total de cuarenta horas semanales. Las horas
excedentes del trabajo se pagaran con los recargos Legales correspondientes.
Es obligacién de los trabajadores trabajar en horas extraordinarias en los casos
sefalados en el Art. 55 del Codigo de trabajo.

Al tenor de lo dispuesto en el articulo 58 del Codigo del Trabajo, no se
considera como trabajo suplementario el realizado en horas que excedan de la
jornada ordinaria por TRABAJADORES que tuvieren funciones de confianza y
direccién, esto es el trabajo de quienes, en cualquier forma representen a la
Empresa o hagan sus veces; asi como, por no tener horario fijo, el de los

agentes vendedores y compradores.

Art. 10 Por las circunstancias especiales del trabajo continuo, no siempre es
posible determinar con la debida anticipacion, los dias de descanso semanal, y
en consecuencia la empresa se acogera a la facultad que establece el ultimo
inciso del Art. 52 del Cdadigo del Trabajo para transferir estos dias a otros dias

de la semana, respetando la interrumpibilidad de las cuarentas y ocho horas



consecutivas de descanso semanal y previa autorizacién del Inspector de

Trabajo.

Art. 11 Es obligacion del Trabajador su diaria y puntual asistencia a la
Empresa, acudir al lugar de trabajo a la hora en que se inicia las jornada de
trabajo. Todo trabajador estad en la obligacion de timbrar personalmente su

tarjeta de control de tiempo, existente en la EMPRESA.

Art. 12 Queda terminantemente prohibido laborar sobre tiempo sin estar
previamente autorizado por el jefe inmediato superior con competencia y

facultad para hacerlo.

Art. 13 La EMPRESA pagara a sus TRABAJADORES las remuneraciones
conforme lo sefiala el Cédigo del Trabajo y las comisiones de salario minimo.

De las remuneraciones se deduciran todos los descuentos y retenciones
legales dispuestos por la ley y los dividendos correspondientes a las
prestaciones del IESS, asi como los descuentos expresamente autorizados por
el Trabajador.

Todo aumento de sueldo o salario o aumento del porcentaje de comisiones,
sera autorizado por escrito Unica y exclusivamente por el Gerente General de la
EMPRESA.

Art. 14 Cuando un TRABAJADOR esté inconforme con una liquidacion de pago
de cualquier concepto, podra realizar el reclamo por escrito dentro de las
siguientes setenta y dos horas al departamento de Recursos Humanos. De no
proceder el trabajador en esta forma antes indicada, se presumira que el

calculo hecho por la EMPRESA vy el valor entregado al Trabajador, es correcto.



CAPITULO QUINTO
DE LAS VACACIONES ANUALES

Art. 15 Todo TRABAJADOR tendra derecho a gozar de vacaciones anuales en
los términos que sefala el Cadigo del trabajo. Cada afio los TRABAJADORES
hardn conocer a sus jefes inmediatos las fechas que desean gozar sus
respectivas vacaciones. Por su parte los Gerentes y jefes de areas funcionales
en el mes de noviembre de cada afio remitiran al departamento de Recursos

Humanos el calendario de vacaciones del personal a su cargo.

A partir del 1 de diciembre de cada afio la EMPRESA hara conocer a los
Trabajadores el cuadro de vacaciones que tendra aplicacion a partir del 1 de
enero del siguiente afio. Este cuadro podra ser modificado por la EMPRESA
cuando lo estime necesario, en relacion a las necesidades de la EMPRESA.

El trabajador que desee hacer uso de sus vacaciones debera solicitar a su jefe
inmediato superior por escrito y con ocho dias de anticipacion a la fecha
seflalada para el goce de las mismas... Esta solicitud debera ser enviada al
departamento de Recursos Humanos con la aprobacion del jefe o gerente de

area.

Los trabajadores gozaran integramente sus vacaciones, no fraccionadas, salvo

aguellos funcionarios que ejercen labores técnicas o de confianza.

CAPITULO SEXTO
NORMAS DE SEGURIDAD INDUSTRIAL

Art. 16 Se prohibe terminantemente a los TRABAJADORES fumar en todas las
instalaciones de la EMPRESA, asi como leer periédicos, libros e impresos de

cualquier otra indole que no sea laboral.



No se debe ingerir bebidas cerca de los equipos de computacién para evitar
dafios en los sistemas. Queda prohibido el uso del correo y navegacion por
Internet para asuntos personales o ingresar a sitios donde se pueda adquirir
virus informaticos. Hacer uso correcto de todos los equipos y accesorios
otorgados por la EMPRESA.

Se prohibe trasladarse de una seccion a otra sin autorizacion del jefe inmediato
superior, abandonando el trabajo en ejecucion, asi como distraer y molestar a

los compafieros en cualquier forma.

Es obligatorio el uso de la malla para el cabello dentro de las naves de

produccion.

Art. 17 Esta prohibido a los trabajadores autorizados a viajar en los vehiculos
de propiedad de la empresa, subirse o0 bajarse mientras estos estén en marcha;

o0 viajar a un lado del vehiculo.

Art. 18 Los choferes o los vendedores no deberan dar marcha a los vehiculos
designados para el transporte de mercaderias o de trabajadores, mientras

alguno de ellos este tratando de subir al vehiculo.

Art. 19 Esté prohibido a los conductores de los montacargas con o sin carga

llevar personal como pasajeros

Art. 20 A ningan chofer que conduzca vehiculos de la Empresa y que
transporta carga les estad permitido viajar a una velocidad que exceda de 80
kilbmetros por hora fuera de la empresa y maximo 30 kildmetros por hora

dentro de la planta.

Art. 21 Todo trabajador que sufriere un accidente de trabajo durante las horas
laborables, esta en la obligacién de dar parte enseguida a su Jefe inmediato,

para que se investigue y determine si el accidente sufrido debe o no ser



considerado como un accidente de trabajo. En caso de no hacerlo, la Empresa
guedara exenta de toda responsabilidad o reclamo posterior, si la lesién,
contusidon o herida tuviera complicaciones mayores por no haber tenido

atencion inmediata y oportuna.

Art. 22 En caso de accidente grave o mortal, el Jefe inmediato del trabajador
comunicara este particular al departamento de Recursos Humanos quien a su
vez lo pondra a conocimiento a la autoridad respectiva y al Comité de
Seguridad Industrial, para que verifiqguen los motivos del accidente y su

magnitud.

Art. 23 Todo trabajador que haya sufrido un accidente de trabajo, debera ser
trasladado al IESS.

Art. 24 La Comision Calificadora de Riesgos del IESS, sera la llamada a
determinar el grado de incapacidad del accidentado, tomando encuentra para
ello el estado fisico y la naturaleza del trabajo que realiza el trabajador
accidentado.

Art. 25 El trabajador que durante el desempefio de sus labores, necesitare la
atencion médica, por enfermedad, debera solicitar a su Jefe inmediato el
permiso para ausentarse del trabajo y obtener el tratamiento por algin
dispensario del IESS o de el servicio de asistencia médica contratado por la
EMPRESA.

El departamento de Recursos Humanos otorgara al trabajador el
correspondiente aviso de enfermedad para el IESS. Es obligacion del
trabajador presentar a este departamento antes de su reingreso a laborar, el

certificado que confirme que recibié atenciéon médica.

Art. 26 Es indispensable para los trabajadores, el uso de los equipos de

proteccion personal que les proporciona la Empresa.



Art. 27 Los trabajadores tienen la obligacion de observar y sujetarse a las
Normas de Seguridad Industrial, Programa Stop, Plan de Seguridad e Higiene
Industrial y Reglamento Interno de Seguridad Industrial vigentes; las que se

consideran parte integrante del presente Reglamento.

La contravencion a cualquiera de lo antes mencionado se considerara como
falta grave a los preceptos de este Reglamento. Mas si la contravencion fuere
tal, que ponga en peligro al infractor o a uno de sus compaferos, u ocasionaré
interrupciéon de la marcha del trabajo, el causante podra ser sancionado
conforme al numeral 7 del articulo 172 del Cédigo del Trabajo.

CAPITULO SEPTIMO
DE LAS OBLIGACIONES Y PROHIBICIONES DEL TRABAJADOR

Art. 28 Son obligaciones de los TRABAJADORES en general, ademas de las

sefaladas en el articulo 45 del Cadigo del trabajo, entre otras las siguientes:

1.-Usar el uniforme proporcionado por la Empresa para el cumplimiento de su
labor.

2.-Mantener su persona y el uniforme de trabajo en correcto estado de limpieza
y presentacion.

3.-Informar al departamento de Recursos Humanos cualquier cambio de sus
datos personales como son direccion, estado civil, nimero de hijos etc.,
dentro de los 5 dias posteriores a la fecha de haberse producido el cambio.

4.-Responder con su propio peculio por los materiales, herramientas,
maquinarias, vehiculos y utiles de la EMPRESA que le hayan sido confiados
para que los tenga bajo su responsabilidad. Aclarando que no sera
responsable por el deterioro que se produzca por el uso normal, o en caso
fortuito por construccion o mala calidad de los mismos.

5.-Avisar oportunamente a su jefe inmediato superior de todo dafio y novedad
gue se produzca en los bienes que se encuentran bajo su uso y

responsabilidad.



6.-Observar una correcta conducta y disciplina durante las horas de trabajo y
en general durante su permanencia en cualquiera de las dependencias o
areas de la EMPRESA o aledafias a esta.

7.-Acatar las 6érdenes emanadas por sus superiores.

8.-Denunciar ante sus respectivos Supervisores o Jefe inmediato de cualquier
incorreccién, falta o delito que cometa cualquier Trabajador que vaya en
perjuicio de la EMPRESA.

9.-Asistir a las charlas, seminarios o cursos que promueva la EMPRESA con la

finalidad de mejorar el entorno y el desempeiio de los Trabajadores.

Art.29 Son obligaciones especificas de los vendedores las siguientes:

1.-Tener especial cuidado en el manejo de los vehiculos a ellos
encomendados.

2.-Dejar los vehiculos que operan en lugares previamente asignados, una vez
finalizadas sus labores.

3.-Portar y tener actualizadas las credenciales que lo facultan para operar y
conducir vehiculos motorizados.

4.-En caso de accidente de transito hacer la denuncia respectiva ante las
autoridades pertinentes y poner en conocimiento inmediato a la EMPRESA
del hecho para que ésta formule en caso de ser necesario, el reclamo que
corresponda a la compafiia aseguradora.

5.-El trabajador debera informar al jefe de area o departamento de Recursos
Humanos cualquier infraccion cometida y por la cual haya sido sancionado

por las autoridades de transito.

Art. 30 Es prohibido a los TRABAJADORES, ademas de las proh ibiciones
constantes en el articulo 46 del Codigo de Trabajo, entre otras, lo

siguiente:

1.- Abandonar su puesto de trabajo sin que el reemplazo haya tomado

posesion del mismo. En caso de no asistir a laborar el reemplazo, el



10.

11

12.

trabajador debera dar aviso a sus superiores para que éstos tomen las
medidas necesarias.

Ingresar a las instalaciones de la EMPRESA fuera de las horas de trabajo
sin la respectiva autorizacion de su jefe superior.

Salir o abandonar injustificadamente el lugar o puesto de trabajo dentro de
las instalaciones de la EMPRESA, durante las horas laborales, sin el
permiso de su jefe superior. En caso de salir en Comision de Servicios,
debera hacerlo usando la autorizacion respectiva de su Jefe y abalizada por
el departamento de Recursos Humanos.

Promover o participar en la venta de articulos de cualquier naturaleza.
Poner en peligro su propia seguridad, la de sus comparieros de trabajo o de
cualquier persona, asi como los bienes o instalaciones de la EMPRESA.
Utilizar la razon social de la EMPRESA o la funcién que desempefia para
obtener ventajas econdémicas personales.

Introducir o consumir bebidas alcohdlicas asi como sustancias
psicotropicas y alucinégenas durante las horas de trabajo y fuera de ellas.
Promover escandalos, algazaras o reyertas durante las horas de trabajo, en
las instalaciones de la EMPRESA o en cualquier lugar publico.

Portar dentro de la EMPRESA armas de fuego, corto punzante, materiales
explosivos o incendiarios. La prohibicion de portar armas no rige para los
guardias de seguridad.

Organizar, promover o participar en juegos de azar o rifas en horas de
trabajo dentro de las instalaciones de la EMPRESA.

. Encargar sus obligaciones de trabajo a personas extrafias a la EMPRESA o

a compafieros de trabajo a menos que haya sido autorizado por el jefe
inmediato superior.

Sacar o sustraerse de las instalaciones de la EMPRESA, sin previa
autorizacion del jefe inmediato superior cualquier bien o productos
terminados que sea propiedad de ésta y que se encontraren bajo la
responsabilidad del TRABAJADOR.



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Utilizar bienes de la EMPRESA, para realizar tareas ajenas a las asignadas
como jornada habitual de trabajo sin previa autorizacion del jefe inmediato
superior.

Utilizar vehiculos de propiedad de la EMPRESA, para uso personal o
familiar sin tener autorizacion escrita para hacerlo.

Introducir alimentos a las naves de produccién, oficinas o cualquier otro
lugar dentro de la planta.

Hacer uso indebido de valores que la EMPRESA, le ha entregado para su
custodia.

Marcar la tarjeta de control de asistencia de cualquiera de sus comparfieros,
y/o falsear la informacion contenida en la misma; asi como el uso indebido
de la misma ya sea propia y/o las de sus comparieros de trabajo.

Simular enfermedad o accidente de trabajo.

No comunicar oportunamente a su jefe inmediato, y en ausencia de éste a
cualquier funcionario de la EMPRESA, de los peligros que amenacen la
propiedad o intereses de la EMPRESA y/o de los TRABAJADORES vy
clientes de esta, a fin de que se adopten las medidas preventivas
correspondientes.

No respetar a sus superiores ni a sus compafieros de trabajo, asi como
desafiar, amenazar o ultrajar de palabra u obra a los mismos,

No comunicar oportunamente a los directivos de la EMPRESA, cuando se
tenga conocimiento de algun tipo de infraccion penal cometida en contra de
la EMPRESA por sus comparieros de trabajo o de terceras personas.
Propalar rumores, hacer comentarios que vayan en desmedro de los
intereses de la EMPRESA o del buen nombre o prestigio de sus ejecutivos
asi como de sus compafieros de trabajo que produzcan inquietud y/o
malestar entre el personal.

Informarse o recabar datos de la correspondencia que pertenece al fuero
privado de la EMPRESA, de sus ejecutivos o0 de sus compaferos de
trabajo.

Divulgar informacién confidencial de la EMPRESA, que posee el trabajador

en virtud de las labores que desempeiia.



25

26.

27.

28.
29.

30.

31.

32.

.Inducir a la EMPRESA a celebrar un Contrato de trabajo mediante
informacion falsa o alterada, o presentar para tal fin certificado, titulos o
diplomas con datos falsos.

Organizar y realizar reuniones secretas que atenten contra la estabilidad de
la EMPRESA.

Ejecutar o realizar tareas particulares dentro de las instalaciones de la
EMPRESA, o cualquier labor que no sea la propia de su funcion o cargo, o
las ordenadas por su jefe superior inmediato.

Dormir durante las horas de trabajo.

No dar aviso a la EMPRESA cuando por causa justa faltare al trabajo, para
gue esta tome en forma inmediata los correctivos necesarios y ponga un
reemplazo para cubrir su ausencia.

Usar papeles o sellos de la EMPRESA para perjudicarla o para provecho
personal.

No prestar la colaboracion necesaria en caso de siniestro o0 riesgos
inminentes que hagan peligrar a las personas o instalaciones de la
EMPRESA.

Respetar las medidas de Seguridad Fisica encargadas al grupo de guardias
de la compafiia.

CAPITULO OCTAVO
DE LAS FALTAS, DE SUS CLASES Y SANCIONES.

Art. 31 El incumplimiento por parte de los trabajadores a las disposiciones de

este reglamento Interno de trabajo, sera sancionada con multa o con la

separacién del puesto de trabajo.

Art. 32 Para la aplicacion de las sanciones, se divide en dos grupos las

infracciones a las disposiciones del presente Reglamento, asi: falta leve y falta

grave.



Art. 33 Son faltas Leves, todos los incumplimientos a las obligaciones que
tienen los trabajadores segun lo dispuesto en el Cédigo del Trabajo en el
articulo 45, y las normas que establecen el presente Reglamento en sus
articulos N 31, las faltas leves seran sancionadas con multa de hasta el 5 % de
la remuneracién diaria. La reincidencia de una falta leve ser4 sancionada con
una multa de hasta el 10% de la remuneracion diaria de acuerdo a lo dispuesto

en el Cédigo de Trabajo.

Art. 34 Son faltas Graves, que dan derechos al patrono sancionar con la
separacion del puesto de trabajo, el cometer por cuarta vez en un mismo
periodo mensual de labores, de una falta leve en las condiciones que establece
este Reglamento; y, las que se mencionan en los articulos N 31 y se

consideran como graves

Al igual que aquellas a las que el Cddigo de Trabajo las califica en este grupo:
El dormirse durante el ejercicio del trabajo. Proferir injurias a los superiores o
compaferos de labores, sustraerse bienes de la empresa o pertenencias de
cualquier trabajador de la empresa, atacar fisicamente a los superiores o

compareros de trabajo.

Para la aplicacion de la sancion correspondiente, se seguira el procedimiento

contenido en el Codigo de Trabajo.

Art. 35 Las multas se retendran en la proxima fecha de pago de haberes a los

trabajadores, inmediata a la fecha de cometerse la falta.

Art. 36 Toda sancién la impondra exclusivamente el Gerente, a solicitud del

jefe inmediato superior del trabajador que fuere merecedor de la sancion.

Art. 37 EI monto recaudado por concepto de multas serd depositado en una
cuenta especial de la EMPRESA, a efectos de utilizar dichos valores en
beneficio de los propios TRABAJADORES.



CAPITULO NOVENO
DEL COMEDOR

Art. 38 Apliquese las normas sobre el uso del comedor contenidas en el
reglamento interno de Seguridad Industrial, las cuales deberan ser acatadas
por los trabajadores usuarios del mismo. Asi mismo cumplir con lo estipulado
en el articulo 44 del presente Reglamento, en cuanto a las normas

administrativas.

CAPITULO DECIMO
DISPOSICIONES GENERALES

Art. 39 En caso de pérdida o deterioro del uniforme, herramientas,
instrumentos y materiales de trabajo, por negligencia o descuido del

Trabajador, éste cubrira el valor de dichos bienes.

Art. 40 Al momento de ser notificado con la terminacion de su Contrato de
Trabajo, y antes de recibir su liquidacion, el TRABAJADOR debera entregar a
la EMPRESA a través de su jefe inmediato superior, el uniforme, las
herramientas, materiales equipos y, en general, todo lo que la haya sido

proporcionado por la EMPRESA para la ejecucion de su trabajo.

Art. 41 Al momento de efectuar la correspondiente liquidacién final de un
Trabajador saliente, la EMPRESA inicialmente liquidara su cuenta personal, a
efectos de que se deduzca lo que se encuentre adeudando a la EMPRESA por
concepto de préstamos, multas o cualquier otro rubro que sea legalmente
deducible.

Art. 42 Quienes conduzcan vehiculos de propiedad de la EMPRESA o
arrendados por ésta, seran personalmente responsables por las
contravenciones y delitos de transito que cometieren por desconocimiento y

violacion de la Ley de Transito Terrestre y mas ordenamientos legales.



Tales TRABAJADORES deberdn de manera rutinaria efectuar controles
basicos de las condiciones mecéanicas y de seguridad del vehiculo, tales como:
chequeo de niveles de aceite, bateria, frenos, funcionamiento de indicadores

del tablero, etc.

Cuando un vehiculo necesite ingresar al taller automotriz para reparaciones no
rutinarias, esto es, diferentes a las de mantenimiento diario, el conductor

notificara el particular a su superior inmediato, quien ordenara lo conveniente.

Art. 43 La EMPRESA se reserva el derecho para establecer las politicas
administrativas internas, las cuales deberan ser acatadas y cumplidas por el
personal. Estas politicas se daran a conocer por parte de la EMPRESA a los

TRABAJADORES, mediante comunicaciones escritas...

El incumplimiento de las politicas que imparta la EMPRESA, siempre que no
violen ninguna norma legal ni contractual, seran consideradas como un acto de
indisciplina o falta grave al presente Reglamento y acarreara la terminacion del
contrato de trabajo, previo visto bueno de la Gerencia General.

Art. 44 Se considera expresamente incorporado al texto del Reglamento
Interno todas las disposiciones del Coligo de Trabajo y cualquier otra ley de

proteccion social actualmente vigente o que se dicte en el futuro.

Art. 45 Este Reglamento comenzard a regir, desde la fecha en que sea
aprobado por la Autoridad del Trabajo debiendo considerarse como aceptado
por todos los TRABAJADORES.

El presente reglamento de Seguridad e Higiene Industrial, esta dedicado a

todos los colaboradores de “SUPAN S.A. y sus filiales ”, que colaboran en las
diferentes &reas productivas y de administracion a quienes se les entrega el
presente, como un elemento mas de trabajo, ya que esta dirigido para velar

constantemente por la integridad fisica y preservar su entorno laboral.



ANEXO 4

ENCUESTA PUBLICO INTERNO

Buenos dias/tardes

Estamos trabajando en un estudio de investigacion para la empresa Supan S.A.
ubicada en la ciudad de Quito.

Para contestar cada una de las preguntas le sugerimos leer cuidadosamente y elegir
dentro de las opciones la mas importante para usted; pero si cree que existen varias
jerarquice con un numeral segun el orden de importancia en el cuadro
correspondiente.

Su informacion es confidencial y anénima.

Gracias su colaboracion

1. Seleccione el rango de edad al que pertenece:

Menor de edad ............... []
18 = 23 s, L]
24 =29 ..o, L]
30 =35 ..o, L]
36 — 41 oo, L]
AL = 4B oo, L]
46 en adelante................ []

2. Elija segun corresponda:
Femenino ...........ccceenne L]

Masculino .........cceevunenn... D

3. Seiniale el sector de su residencia actual:




¢, Cuanto tiempo lleva usted trabajando para Supan  ?

Menos de un afio............ L]
1-2af0S ..., L]
3-5aN0S ......covviiiiiin, L]
6-10 afioS .......cceeeeeeeeennn. L]
Mas de 10 afios.............. L]

¢ Le gusta trabajar en Supan?

¢, Conoce la importancia del rol que usted desempe  fia en Supan?

NO..coooie e, D
¢, Se siente orgulloso de pertenecer a Supan?
Sl D
NO..coooie e, D

¢, Si pudiera dejar la empresa por otro trabajo, a igualdad de sueldo y

condiciones, se quedaria en Supan?

¢ Sabe usted cual es la mision, vision de la empr  esa Supan?



10. ¢ Sabe usted cuales los colores empresariales qu e utiliza la empresa

Supan? ¢,Cuales son?

S T D
NO e D
Colores: ..oveeeeeeiiiiiin D

11. ;Conoce usted los objetivos empresariales de Su pan? (Si su

respuesta es “NO” pase a la pregunta 18)

Sl D
NO .o, D
12. ¢ Considera que comprende los objetivos organiza  cionales de de
Supan?
Sl []
NO..ooiiii []
13. ¢ De qué manera usted recibe esta informacion?
Individual ...........ooovveee.n... []
Grupal.....oevvviiiiieieeee, []

14. La informacion que usted recibe es de tipo:

Verbal....cooovvvieiiiiin D
Escrita ....ccovveviiiiinn D
DIl ... veeeeereeeereereeseen, []

15. ¢ La informacién escrita o digital consta con lo s colores empresariales

gue utiliza Supan?



16.

17.

18.

19.

20.

¢La informacién digital es enviada por Intranet 0 por correo

electrénico?

Intranet ........cccoooeiiiiiiis D
Correo electronico personal ........ []
¢Esta usted de acuerdo en cOmo estd gestionado la empresa la

realizacion de los objetivos empresariales?

¢En la empresa existe una persona encargada de  transmitir cualquier
tipo de comunicacién hacia el publico interno y ext erno de la empresa

Supan (se le conoce como “portavoz”)?

St []
NO ..o, D
No tengo conocimiento........... []

¢Para poder publicitarse en el mercado (realiza cién de campanias,
vallas publicitarias, pagina web, propagandas, even  tos, entre otras), la
empresa Supan tiene un departamento especial para e sto o el

departamento de Relaciones Publicas es el encargod e esto?

El departamento de Relaciones Publicas................. []
Otro departamento ...........ueeeeeeeeeeeeeeiiiee e e e eeeeeaaeens []
NO tengo CONOCIMIENTO.........cuvveiiieeeeeeeeeeeiiee e, []

La empresa Supan realiza eventos para publicit ar sus nuevas
marcas, etc.?

Sl D

NO. .o D



21.

22.

23.

24,

25.

¢Cuando la empresa realiza eventos recibe patro cinios de otras

organizaciones?
Sl D
NO..oooee e, D

No tengo conocimiento...[ ]

¢ Supan ha sido patrocinador de alguna marcaue  vento?

No tengo conocimiento...[ ]

¢,Como valoraria usted la cantidad de informaci®6 n que recibe de sus

directivos para llevar a cabo su trabajo?

Excesiva..........ooeeiiinnne L]
Abundante...................... L]
Adecuada............ccccunnee L]
Limitada.........cccccvveeeennnn L]
Insuficiente ..................... L]

Si comparte usted sus ideas con sus superiores, ¢ se lo reconocen?

Tan solo se me reconoce si mis ideas son plenamente implementadas... []

Se me reconoce siempre que doy ideas, independientemente
desisellevan @acabO 0 NO......cooiviiiiiii i []

NO se me reconoCe €N aDSOIULO ... c..ie i, D

A través de qué medios usted comunica las posi  bles mejoras que

podrian gestionarse en la Organizacion?

INAIVIAUAl +eeeeee []



¢ Por qué medio?

Escrito [] Digital [ ] verbal []

. ¢La empresa Supan consta con revistas instituci  onales, folletos, etc.,

en los cuales se puedan poner comentarios propios d e los

empleados?

Hay la revista pero no es posible poner comentarios............ccceeevvvvvvnnnnnnn. []
Hay la revista y es posible poner comentarios .............cccceeeeeeeeeevveeeiiinnnnnnn. []
NO hay revistas Ni fOllEtOS...........iiii i []

. Considera usted que su jefe o superior inmediat o cumple con las

siguientes afirmaciones:

Mucho

Conaoce bien el trabajo que usted desempeiia

Le ayuda cuando lo necesita

Le evalla de forma justa

Se preocupa en escucharle

Esta dispuesto a promocionarle

O O O O

Le exige de forma razonable




28. Por favor, califique las siguientes afirmacione s sobre las habilidades y

competencia de su jefe o superior inmediato:

Mucha frecuencia Poca frecuencia | Nada

Comunica de forma clara y

L] L] L]

efectiva

Conoce los obje-tivos en su

L] L] L]

area

Motiva a su equipo para que
mejoren sus habilidades y

conocimientos con el fin de

[]
[]
[]

cumplir con los objetivos del

area

Organiza de forma efectiva

tanto planes COMo recursos

Demuestra dotes de liderazgo

Motiva a su equipo para
conseguir o0 mejorar los

objetivos

Sabe escuchar

Comunica a todos en su area el

I I T I
I I T I
I I T I

éxito en el cumplimiento de

objetivos

Toma decisiones de forma

[]
[]
[]

eficaz




29. Seflale su grado de satisfaccion con la actuaci6 n de Recursos

Humanos en cuanto a los siguientes aspectos:

Satisfecho

Insatisfecho

Jubilaciones

Desalojo de emergencia

Descripcion de puesto(s)

Evaluaciones del desempefio

Formacion

Beneficios sociales

Informacion sobre promociones y puestos vacantes

Mediacibn en disputas entre empleados y/o

OO O O O O O O

empleados y direccién

OO O O O O O O

30. Acerca de sus compafieros de trabajo:

Mucho

Poco | Nada

¢ Se lleva usted bien con sus comparieros? []

¢Le ayudaron y apoyaron en los primeros dias cuando

usted entr6 a la empresa?

¢Existe mucha movilidad y cambio de puestos de

trabajo entre sus comparieros en la empresa?

31. Sobre su puesto de trabajo:

Mucho

Poco | Nada

¢El puesto que ocupa en la empresa esta en relacion

con la experiencia que usted posee?

¢Considera que su trabajo esta suficientemente

reconocido y considerado por su jefe o superiores?

¢Existen posibilidades reales de asensos en su

empresa?




32.

33.

34.

35.

En relacibn a las condiciones fisicas de su pue sto de trabajo
(ventilacion, vehiculo donde recibe y traslada pan, ventilacion,

espacio, etc), usted considera que:

Muy confortable...................... []

Confortable..............oooevieennes []

INCOMOdO.......eiins []

Muy incOmModo ........cccceeeeeennn... []

Usted calificaria su carga de trabajo habitual como:

EXCESIVO ... []

Aceptable ... []

LIgEro ..ocvvviiieeeeeieeeieeee e, []

Cuando comete alguna falta, ¢de qué manera es| lamado la atencién?
Verbal.....ccooooeeeiiiiiiiiiii, []

ESCrita ...ccoovveeeeiiiiii e []

Economica.........ccooeeeiiiiiinnnnns []

(DTS o] [0 [ []

Incrementacion del trabajo ..... []

Por favor escriba aqui cualquier comentario que considere relevante.



ANEXO 5

ENCUESTA PUBLICO INTERNO (DELIVERY DE PRODUCTO)

Buenos dias/tardes

Estamos trabajando en un estudio de investigacion para la empresa Supan
S.A. ubicada en la ciudad de Quito.

Para contestar cada una de las preguntas le sugerimos leer cuidadosamente y
elegir dentro de las opciones la mas importante para usted; pero si cree que
existen varias jerarquice con un numeral segun el orden de importancia en el
cuadro correspondiente.

Su informacién es confidencial y anénima.

Gracias su colaboracion

1. Seleccione el rango de edad al que pertenece:

Menorde edad ....................... []
18 = 23 covoeeeeeeeeeeeeeeeeee e, L]
24 =29 ..o L]
30 =35 oo L]
TR R L]
AL = 4B oo L]
46 en adelante....................... []

2. Elija segun corresponda:
Femenino .........ccooeeeeiiiiiinnns L]

MasculinO .......coeveeveieeiiiaanne, D

3. Seiniale el sector de su residencia actual:




¢, Cuanto tiempo lleva usted trabajando para Supan  ?

Menos de un afio...........cccevvvveenn. L]
1-28N00S ..o L]
3-5aMN0S ...covviiiiii L]
6-10 af0S ...ccoeeeieiiiiiiiii []
Mas de 10 afi0S.......cceevvvruvvinennnn. []

¢ Le gusta trabajar en Supan?

Sl D

NO o D

¢, Conoce la importancia del rol que usted desempe  fia en Supan?
Sl D

NO . D

¢ Se siente orgulloso de pertenecer a Supan?
Sl D

NO . D

¢, Si pudiera dejar la empresa por otro trabajo, a igualdad de sueldo y

condiciones, se quedaria en Supan?

¢, Sabe usted cual es la mision, vision de la empr  esa Supan?



10. ¢ Sabe usted cuales los colores empresariales qu e utiliza la empresa

Supan? ¢,Cuales son?

Y I D
NO e D
Colores: ...oovvviieii,

11. ;Conoce usted los objetivos empresariales de Su pan? (Si su
respuesta es “NO” pase a la pregunta 18)

Sl []
NO . L]
12. ;Considera que comprende los objetivos organiza  cionales de de
Supan?
Sl []
NO . []

13. ¢Esta usted de acuerdo en cOmo estd gestionado la empresa la

realizacion de los objetivos empresariales?

Sl D
NO .o, D

14. ¢ De qué manera usted recibe esta informacion?
INAIVIAUAL ..o L]
Grupal......ooeeveiiiiiieee e []

15. La informacién que usted recibe es de tipo:
Verbal.....ccooooeeiiiiiiiiiiiii, []
ESCrita ...ccooeeeeeeiiieiiieee []
DIGIAl +.oveeveeeeee e, []



16.

17.

18.

19.

20.

¢La informacién escrita o digital consta con lo s colores empresariales

que utiliza Supan?

Sl D

NO ..o L]

¢La informacion digital es enviada por Intranet 0 por correo
electronico?

Intranet .........cccooeeeeeveiiieeeeennn, L]

Correo electronico personal ... []

¢, Como valoraria usted la cantidad de informaci6 n que recibe de sus

directivos para llevar a cabo su trabajo?

Excesiva........ccoovveiiiiiiie L]
Abundante...........ccoooeiiiinnnnnn. L]
Adecuada ........c.cccoeeriiiiinnnnnn. L]
Limitada..........cccooeeeeiiis L]
Insuficiente ..........ccccceeeiiinnnns L]

Si comparte usted sus ideas con sus superiores, ¢ se lo reconocen?

Tan solo se me reconoce si mis ideas son plenamente implementadas... []

Se me reconoce siempre que doy ideas, independientemente
desisellevan acabO 0 NO......coeeiiiiiii i []

NO s& me reconoCe €N abSOIUTO ... ...ceeiiee e D

A través de qué medios usted comunica las posi  bles mejoras que

podrian gestionarse en la Organizacion?



¢ Por qué medio?

Escrito [] Digital [] Verbal []

. ¢La empresa Supan consta con revistas instituci  onales, folletos, etc.,

en los cuales se puedan poner comentarios propios d e los

empleados?

Hay la revista pero no es posible poner comentarios............ccceeevvvvvvnnnnnnn. []
Hay la revista y es posible poner comentarios .............cccceeeeeeeeeevveeeiiinnnnnnn. []
NO hay revistas Ni fOllEtOS...........iiii i []

. Considera usted que su jefe o superior inmediat o cumple con las

siguientes afirmaciones:

Mucho Nada

Conaoce bien el trabajo que usted desempeiia

Le ayuda cuando lo necesita

Le evalla de forma justa

Se preocupa en escucharle

Esta dispuesto a promocionarle

N O
N

Le exige de forma razonable




23. Califique las siguientes afirmaciones sobre las habilidades vy

competencia de su jefe o superior inmediato:

Mucha frecuencia Poca frecuencia Nada

Comunica de forma clara y efectiva

Conoce los objetivos en su area

Motiva a su equipo para que mejoren
sus habilidades y conocimientos con el

fin de cumplir con los objetivos del area

Organiza de forma efectiva tanto planes

COMoO recursos

Demuestra dotes de liderazgo

Motiva a su equipo para conseguir o

mejorar los objetivos

Sabe escuchar

Comunica a todos en su area el éxito en

R N R N
OO OO o) O gt
OO OO o) O gt

el cumplimiento de objetivos

Toma decisiones de forma eficaz

[]
[]
[]

24. Sefale su grado de satisfaccion con la actuaci6 n de Recursos

Humanos en cuanto a los siguientes aspectos:

Satisfecho | Insatisfecho

Jubilaciones

Desalojo de emergencia

Descripcién de puesto(s)

Evaluaciones del desempefio

Formacion

Beneficios sociales

Informacién sobre promociones y puestos vacantes

Mediacion en disputas entre empleados y/o empleados y

L OO O O ) L
O O O O O O

direccién




25. Acerca de sus compafieros de trabajo:

Mucho

Poco

Nada

¢ Se lleva usted bien con sus comparieros? []

¢Le ayudaron y apoyaron en los primeros dias cuando

usted entr6 a la empresa?

¢Existe mucha movilidad y cambio de puestos de

trabajo entre sus comparieros en la empresa?

26. Sobre su puesto de trabajo:

Mucho

Poco

Nada

¢El puesto que ocupa en la empresa esta en relacion

[]

con la experiencia que usted posee?

[]

[]

¢Considera que su trabajo estd suficientemente

[]

reconocido y considerado por su jefe o superiores?

[]

[]

¢Existen posibilidades reales de asensos en su

[]

empresa?

[]

[]

27.En relacion a las condiciones fisicas de su pue sto de trabajo

(ventilacion, vehiculo donde recibe y traslada pan,

espacio, etc), usted considera que:

Muy confortable.................... []
Confortable.......................... L]
INCOMOdO.......oevveeeiiiiiiiiee. L]
Muy incOmMOodo ........ccceeeeeeennn.. []

28. Usted calificaria su carga de trabajo habitual como:

EXCESIVO ..o, D

ventilacion,




29. Cuando comete alguna falta, ¢ de qué maneraes| lamado la atencion?

Verbal....coeee D

Escrita .....ooooeeeeis L]
Economica..........cooeeeiiiiiinnnnns L]
(DTS o] (o [0 J []
Incrementacion del trabajo ..... []

30. ¢ Cuél es su turno de trabajo?

De 7h00 @ 10h00.................... L]
De 10h00 & 13h00.................. L]
De 13h00 a 16h00.................. L]
De 16h00 & 19h00................. L]

31. Durante su turno de trabajo recibe producto dev  uelto de las Horecas:

32. Cuando retira de la fabrica de Supan el product o, usted lo recibe:

ATIEMPO i []
Atrasado......coooeeeeeiiiiiiiin, D
Nolorecibe ....ccovvveeveieiaann.. D

33. Enumere siendo el 1 el de menor importancia y 5 el de mayor

importancia, las causas conocidas por las que se de vuelve el

producto:
Mal empacado........................ []
Producto pasado .................... []

Producto aplastado................. []



34. Por favor escriba aqui cualquier comentario que considere relevante.



ANEXO 6

ENCUESTA PUBLICO EXTERNO

Buenos dias/tardes

Estamos trabajando en un estudio de investigacion para la empresa Supan S.A.
ubicada en la ciudad de Quito.

Para contestar cada una de las preguntas le sugerimos leer cuidadosamente y elegir
dentro de las opciones la mas importante para usted; pero si cree que existen varias
jerarquice con un numeral segun el orden de importancia en el cuadro
correspondiente.

Su informacion es confidencial y anénima.

Gracias su colaboracion

1. Seleccione el rango de edad al que pertenece:

Menorde edad ....................... []
18 = 23 sovoeeeeeeeeeeeeeeeeereeeen, L]
24 =29 ..o L]
30 =35 oo L]
36 =41 oo L]
AL = 4B oo L]
46 en adelante........................ []

2. Elija segun corresponda:
Femenino ... L]

MasculinO .......coevveveieiiiiaanne, D

3. Seiniale el sector de su residencia actual:




4. Cuanto tiempo lleva utilizando el producto Supan  ?

Menos de un mes............cc.....
Entre 1y 6 meses........c..........
Entre 6 mesesy 1 afio ...........
Entre 1y 3 afios ....cccceeeeeennee.

Mas de 3 afios ....ccceeevenennn.n.

5. Con que frecuencia hace pedidos en Supan

1 o mas veces a la semana.... D

203vecesalmes.....cco.........
lvezalmes..ooooooieeiiiinnnnn...

Menos de 1 vez al mes...........

6. Cual es su grado de satisfaccion general con el

Completamente satisfecho..... []

Satisfecho.....coveviiiiii.

Insatisfecho ......cccoveveeveeenninn..

Completamente insatisfecho .. []

7. Cudl es el grado de importancia que le da usted

aspectos a la hora de comprar/recibir el pedido:

producto:

a los siguientes

Muy

importante

Importante

No tan

importante

Nada

importante

Calidad de producto

Relacion calidad precio

Proceso de compra

Experiencia con el producto

Servicio post-venta (la opinion

de la gente)

O OO

OO OO O

O OO

O OO




8. ¢Harecomendado usted al producto de Supan?

9. Sabe usted ¢si en Supan existe un departamento d e servicio al

cliente?
Y I D
NO e D

Si su respuesta es no vaya a la pregunta 12

10. ¢ El servicio al cliente conoce bien el producto  ?

Totalmente de acuerdo........... D
De acuerdo.......cccooeveveeeenann.n. D
En desacuerdo .........cccceeune..... D

Totalmente en desacuerdo..... D

11. El servicio al cliente de Supan atiende bien a  sus necesidades como

cliente
Totalmente de acuerdo......... D
De acuerdo ........cceveeevennnn.. D
En desacuerdo.........cc.......... D

Totalmente en desacuerdo..... D



12. Basdndose en su experiencia con Supan buscaria usted otro

distribuidor?

Es muy probable..................... []
Es probable .........cccccceeeeii []
No es probable....................... []
Es imposible ..........ccccoeeooe []

13. Ha tenido algun problema al momento de utilizar los productos de

Supan
Sl []
NO ..o []

CUAl problema ... ..o



14. A la hora de comprar productos de la empresa Su

de importancia que da usted a cada uno de los sigui

pan, ¢cual es el nivel

entes aspectos?

Muy importante

Importante

Nada importante

Precio

Empaque

Presentacion

Tamairio

Disefio

Comodidad

Calidad

Funcionalidad

Durabilidad

Accesibilidad

Punto de venta

OO O O O O O O O )

O O O O O O O O O &

OO O O O O O O O )

Otro (especifique)

15. Por favor escriba aqui cualquier comentario que

considere relevante.




ANEXO 7
FUNDAMENTO DE LA ENCUESTA

SUPAN S.A. PUBLICO INTERNO Investiga
" o e - - - = . ; , : oer ZNecesita entrevista para reforzar el
Vision Objetivo Principal e Objetivo Secundarios N Objetivo Secundarios ' Preguntas (qué, como, cuando, dénde, por qué, con qué objetive, resultados que se esperan) Respuestas e foato del toma? (57 0 No)
¢Le gusta trabajar en Supan?
11 ;i Si No No
(Puede ser que el hecho de no mantener una relacion agradable con las personas infikuye sabre el gusto de trabajar en Supan}
¢ Conoce la importancia del ral que usted desempefia en Supan?
12 Si No No
(Si no sabe |a importancia esa persona no dara importancia a realizar bien su trabajo-clima laboral)
13 ¢Se siente orgulloso de pertenecer a Supan? Si Mo Mo
- (Si no siente ningun tipo de motivacién por parte de la empresa entonces no se siente parte de ella, mucho menos orgulloso de pertener a ella)
e ¢Si pudiera dejar Ia empresa por otro trabajo, a igualdad de sueldo y condiciones, se quedaria en Supan? Si Mo Por aus o
: (Al momento de decidir un cambio de trabajo, I clima organizacional -las relaciones con los compafieros- es un factor de gran peso)
s ¢ Sabe usted cual es la mision, visién de la empresa Supan? Si Mo
- (Si las personas no saben Ia razén de ser la empresa entonces no saben nada de la organizacion, dando por entender que hay una ruptura en la comunicacin)
e ¢ Sabe usted cudles los colores empresariales que utiliza la empresa Supan? ¢ Cudles son? Si No
: (Se relaciona con la relacion que tienen con la organizacion y la flidez que tiene al momento de reconocer su propia empresa) Colores
iy ¢Est usted de acuerdo en cémo esté gestionado la empresa la realizacion de los objetivos empresariales? S o o
: (Determinar si as personas estan de acuerdo con las politicas de la empresa)
¢En la empresa existe una persona encargada de transmitir cualquier tipo de comunicacion hacia el publico intemo y extemo de la empresa Supan (se le conoce como “portavoz’)? si
(Determinar si existe una persona que responda tanto al publico interno como al externo frente a cualquier evento o crisis) No tengo conocimiento
Por favor, califique las siguientes afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato
- Comunica de forma clara y efectiva
- Conoc los objetivos en su drea
Analizr qué tipo de comunicacion nterna y - Motiva a su equipo para que mejoren sus habilidades y conocimientos con el fin de cumplir con los objetivos del drea
externa se maneja dentro de |a empresa, el clima Or de f i
, n - Organiza de forma efectiva tanto planes com recursos
, Conservar al consumidor atendiendo correctamente sus 1 | organizacional -amnbiente Iaboral-, Ia motivacion |1 g - Demusstra dotes de liderazgo Mucha frecuencia / Poca fiecuencia / Nada No
necesidades: "El consumidor es el rey’ i ‘;c‘iﬂsnfeﬂ ‘g;iyd::z‘ber;tae‘eg‘eﬂ;:’;i;nﬂ las personas - Motiva a su equipo para conssguir o mejorar los objstivos
- Sabe escuchar
relizan los trabajadores en la compariia - Comunica a todos en su &rea el éxito en el cumplimiento de objetivos
- Toma decisiones de forma eficaz
(Clasificar las habilidades de comunicarcién corporativa que uilizan los jefes o superiores de Supan)
Sefiale su grado de satisfaccion con Ia actuacion de Recursos Humanos en cuanto a los siguientes aspectos
Jubilaciones
Desalojo de emergencia
Descripeion del puesto(s)
Evaluaciones del desemperio
1.9 Formacion Satisfecho  Insatisfecho No
Beneficios sociales
Informacién sobre promociones  puestos vacantes
Mediacidn en disputas entre empleados y/o empleados y direccion
(Determinar Ia aceptacion -positiva o negtaiva- de los aspectos que plantea la empresa propuestos por el departamento de RR HH., analizando la satisfaccion de los empleados por
encontrarse bajo esas condiciones )
Acerca de sus compafieros de trabajo:
i ¢Se lleva usted bien con sus compafieros?
: ¢Le ayudaron y apoyaron los primeros dias cuando usted entr6 en la empresa? Mucho / Poco / Nada No
Existe mucha movilidad y cambio de puestos de trabajo entre sus compafieros en |a empresa?
(Para analizar las caracterfsticas de las relaciones entre compafteros de trabajo y la influencia sobre rol que desempefia cada uno dentro de Supan)
Sobre su puesto de trabajo
i 4E! puesto que ocupa en la empresa esta en relacién con la experiencia que usted posee?
i ¢Considera que su trabajo esta suficientements reconocido y censiderado por su jefe o superiores? Mucho / Poco / Nada
¢Existen posibilidadss reales de asensos en su empresa?
(Determina la influsncia que tienen estos aspctos sobre el desempefio en el puesto de trabajo)
11 Usted calificaria su carga de trabajo habitual como
. Excesivo, aceptable, ligera No
2 (Esto pusde ser una razén determinante en el desenvolvimiento de las personas en el trabajo)
Cémo valoraria usted la cantidad de informacién que recibe de sus directivos para llevar a cabo su trabajo?
2.1 < aue re P . Excesiva, Abundante, Adecuada. Limitada. Insuficiente No
(Establecer la fluidez en la comunicacicn entre los niveles del organigrama)
Tan s0lo se me reconoce si mis ideas son plenamente implementadas
Si comparte usted sus ideas con sus superiores, ¢se lo reconocen?
> ; 5 Se me reconoce siempre que doy ideas. independientemente de si se
2.2 (Dar a conocer si manejan incentivos con los empleados cuando hacen algun esfuerzo extra -aportacion de ideas-, determinando asi la comunicacion entre todos los que forman llevan a cabo o no No
Determinar la gestisn de los fiujos de comunicacién
Mantener el control de calidad en todo el proceso de g 7 parte de la empresa) No se me reconoce en absoluto
; 2 parnificaicon y distribucion e inclusive llevar la calidad a gue se maneja en Supan -entre directivos y Considera veted 2 vy o conT o o
] 5 . - 5 onsidera usted que sU jefe o supsrior inmediato cumple con las siguientes sfrmaciones
Contribuimos a la nutricién familiar | | oo ocyatoriancs en propuestas | Sisfacer los requenmientos de los todos los dmbitos de nuestra vida Identificar estrategias de comunicacién apliclables al disefio del Plan de operativos/viceresa- y la relacién que existe entre que s P P s
con productos frescos, apetitosos v, clientes y los consumidores. con un ! ; los integrantes del organigrama - Conoce bien &l trabajo que usted desempefia
! innovadoras de productos alimenticios Estratégico de Comunicacion que fortalezea la imagen interna de la empresa
naturales que sismpre estén ala producto de calidad en un buen i - Le ayuda cuando Io necesita
con mejor aporte nutricional biente laboral Supan S.A. para facilitar la obtencién de sus objetivos organizacionales. - Le evalia de forma justa
mano amblente labora 2.3 J Mucho / Poco / Nada No
+ Se preacupa en escucharie
« Estd dispuesto a promacionarle
+ Le exige de forma razonable
(Determinar que tipo de mantienen los_superiores o los jefes con los empleados de la cudl es la imagen que tienen de ellos)
Edad:
3.1 . Rangos de pregunta No
(Para determinar si una de las causas en la ruptura de la comuniacin es definida por el sexo de las persanas) 9 preg
3.2 exo- . Masculino / Femenino
(Para determinar si una de las causas en la ruptura de la comuniacién es definida por el sexo de las personas)
Sector en el que vive
3.3 ! Rangos de pregunta
(Para determinar si una de las causas en Ia ruptura de la comuniacion es definida por el sectar donde viven |as personas) 9 preg
¢ Cuinto tiempo lleva usted trabajando para Supan? (o 1 o 36 afios. 610 aias M4 -
Capacitacion y evaluacién censtante al personal para Analizar las causas que desarrollaren la ruptura en | % (Puede ser que se genere algin tipo de conflicto por ser nuevo o antiguo en la empresa) Menos de un afio, 1-2 affos . 35 afios. 6-10 afios Mas de 10 afios
3 lograr un buen rendimiento ¢ incentivar el trabajo en 3| la comuniaciéen provocando: problemas en el
equipo y compromiso con la empresa personal (mal humor) ¢Conoce usted los obistivos empresariales de Supan?
35 (Si su respuesta es “NO" pase a la pregunta 12) S o No
(Determinar el grado de conocimiento que tienen acerca de la empresa)
. ¢Considera que comprende los objetivos organizacionales de de Supan?
- (Determinar el grado de interés sobre las caracteristicas de la empresa) Si No
En relacion a las condiciones fisicas de su puesto de trabajo (iluminacidn, temperatura, ventilacién. espacio, volumen, radio, etc). usted considera que: - .
3.7 s P o n. temp: 6n. esp: ) q Muy confortable, confartable, incémodo, muy incomodo No
(Ls ergonomia puede infiuir en el despacho o devolucion de producto -ubicacion seguro y adecuada del producto- )
De qué manera recibe usted esta informacién (objetivos organizacionales -politicas-)?
4.1 eoe g " (obi 9 politicas) Individual, Grupal No
(Determinar Ia estrategia de comunicacién que utiiza la empresa para la transmisién de datos)
un La informacién que usted recibe es de tipo Verbal, Escrta, Digil o
: (Para que de a conocer Ia hemmanienta de comunicacion que utiliza la empresa para difundir las noticias. eventos, memos, etc.)
s ¢La informacién digital es emiada por Intranst o por correo electrénico? Intranet, correo intemo de la empresa
: (Determina el medio por ¢l que se comunica la empresa) Correo electrénico particular
wa La informacisn escrita o digital consta con los colores empresariales que utiliza Supan? S o
: (La pregunta determina i se utiiza la herramienta de comunicacién -cromatica- para cualquier tipo de escrito en la empresa, esto genera idenidad)
. ; ] o
s ¢A través de qué medios usted comunica las posibles mejoras que podrian gestionarse en la Organizacion ) ndiidual, Grupal, 4Por aué medio?, Escita, Digta, Verbal o
(Dar a conocer [a hermamienta de comunicaci6n que utilizan en Supan para atender las ideas. denuncias o cualquier tipo de informacion que tengan los integrantes de Ia compaiiia)
5 Hay la revista pero no es posible poner comentarios
sdico de 1as h | Determinar el uso de medios de comunicacion ¢La empresa Supan consta con revistas institucionales, folletos, etc., en los cuales se puedan poner comentarios propios de los empleados? Y P o P
4 Mantenimiento periédico de las herramientas para la 4 | utilizados en la organizacién para dar a conocer 4.6 i Hay la revista y es posible poner comentarios
realizacion. de los productos da pandurio g P Y (Determina las hermiamientas comunicacionales que utiliza la empresa con sus piblicos)
P P recibir cualquier tipo de informacién Mo hay revistas ni folletos
¢Para poder publicitarse en el mercado (realizacion de campafias, vallas publicitarias. pagina web, propagandas, eventos, entre otras), la empresa Supan tiene un departamento El departamento de Relaciones Pblicas
especial para esto o el departamento de Relaciones Publicas es el encargo de esto? Otro departamento
(Determinar que hermamientas comunicacionales que utiliza la empresa y también si existe una ruptura al momento de contestar que no tiene canocimienta) Mo tengo conocimienta
?
¢La smpres Supan realiza sventos para publictar sus nuevas marcas, sic.? Si /Mo / No tengo conocimiento
(Determina las herramientas comunicacionales que pone en marcha la organizacion)
4Cuando la empresa realiza eventos recibe patrocinios de otras organizaciones? Si No
(Con esta pregunta se determina si existe patracinio de otras empresas con Supan) Mo tengo conocimienta
¢Supan ha sido patrocinador de alguna marca u evento? Si No
(Determina si la empresa se interesa por publicitarse en eventos con etras marcas, etc. -herramienta de comunicacion-) Mo tengo canocimiento
. o
a7 Cuando comete alguna falta, ;de qué manera es llamado la atencion Verbal, escrita, econémica, despido, incrementacisn del trabajo No
(Dstermina la herramienta comunicacional que utiliza Supan al momento de una falta al Reglamento Intemo de Supan S.A )
Analizar Ias sugerencias y datos importantes que
s Conocer al personal & | puedan proporcionar las personas que trabajan en | | LTiene slgun comentario aue quisiera comparti? Comentario Entrevista con Maria del Carmen Espinoza, Jefe de
Ias instalaciones de Ia organizacion (publico Recursos Humanos
intemo




Investigacién

SUPAN S.A. DELIVERY DE PRODUCTO
s P . P N P P - P N . A P ¢Necesita entrevista para reforzar el entendimiento
Vision Objetive Principal N° Objetive Secundarios Objetive Principal N° Objetivo Secundarios Ne Preguntas (qué, como, cuando, dénde, por qué, con qué objetivo, resultados que se esperan) Respuestas & ol t:ma, (510 No)
11 ¢Le gusta trabajar en Supan? Si Mo No
: (Puede ser que el hecha de no mantener una relacién agradable con las personas infkuye sobre el gusto de trabajar en Supan)
12 <Conoce la importancia del rol que usted desempefia en Supan? Mo
: (Si no saben el valor del rol que desempefian entonces no dardn importancia a realizar bien su trabajo-clima labaral) Si No
13 Se siente orgulloso de pertenecer a Supan?
: (Si no siente ningun tipa de motivacian por parte de la empresa entonces no se siente parte de ella, mucho menos orgulloso de pertener a ella) Si No
14 ¢Si pudiera dejar la empresa por otro trabajo. a igualdad de sueldo y condiciones, se quedaria en Supan? Si Ho Por qué Mo
: (Al momento de decidir un cambio de trabajo. el clima organizacional -las relaciones con los compafieros- es un factor de gran pesa)
s ¢ Sabe usted cudl es la misidn, visin de la empresa Supan? Si o Entrevista
: (Si las personas no saben la razén de ser la empresa entonces no saben nada de la organizacién, dando por entender que hay una ruptura en la comunicacisn)
16 ¢ Sabe usted cuales los colores empresariales que utiliza la empresa Supan? ;Cuales son? Si No
(Se relaciona con la relacin que tienen con la organizacion y la fluidez que tiene al momento de reconocer su propia empresa) Colores:
17 ¢Esté usted de acuerdo en cémo esta gestionado la empresa la realizacion de los objetivos empresariales? Si o Mo
: (Determinar si las personas estan de acuerdo con las politicas de la empresa)
Por favor, califique las siguientes sobre las y de su jefe o superior inmediato:
« Comunica de forma clara y efectiva
- Conace los objetivos en su drsa
- Motiva a su equipo para que mejoren sus habilidades y conocimientos con el fin de cumplir con los objetivos del rea
+ Organiza de forma efectiva tanto planes como recursos
Analizar qué tipo de comunicacién 1.8 + Demuestra dotes de liderazga Mucha frecuencia / Poca frecuencia / Mada No
mem;‘sa mgma it « Motiva a su equipo para conseguir o mejorar los objetivos
. . « Sabe escuchar
Conservar al consumidor empresa, el clima organizacional - ; h
clona + Comunica a todos en su drea el éxito en el cumplimiento de objetivos
1 | atendiendo correctamente ; | amnbiente laboral-, Ia motivacien / o decisionas de forma sftas
sus necesidades: "El incentivo que despierta el interés en :
consumidor & ol rey" Jas pereonas y Io que ifluye sobre (Clasificar las de que utilizan los jefes o superiares de Supan)
desempefio del rol que relizan los
trabajadores en la compafiia Sefiale su grado de satisfaccion con la actuacién de Recursos Humanos en cuanto a los siguientes aspectos:
Jubilaciones
Desaloje de emergencia
Descripeidn del puesto(s)
Evaluaciones del desempefio
1.9 Formacidn Satisfecho  Insatisfecho No
Beneficios sociales
Informacién sobre pramociones y puestos vacantes
Mediacién en disputas entre empleados y/a empleados y direccién
(Determinar la aceptacion -positiva o negtaiva- de los aspectos que plantea la empresa por el de RRHH.. la 6n de los
p por bajo esas
Acerca de sus compafieros de trabajo:
4Se lleva usted bien con sus compafieros?
1.10 ¢Le ayudaron y apoyaron los primeros dias cuanda usted entrd en la empresa? Mucho / Poco / Nada No
¢ Existe mucha movilidad y cambio de puestos de trabajo entre sus compaiieros en la empresa?
(Para analizar las caracteristicas de las relaciones entre compafieros de trabajo y la influencia sobre rol que desempefia cada uno dentro de Supan)
Sobre su puesto de trabajo
¢El puesto que ocupa en la empresa esta en relacién con la experiencia que usted posee?
1.11 ¢Considera que su trabajo estd v por sujefe o Mucho / Poco / Nada No
¢Existen posibilidades reales de asensos en su empresa?
(Determina la influsncia que tienen estos aspactos sobre el desempefto en &l pussto de trabajo)
Usted calificaria su carga de trabajo habitual como:
1.12 : g ) Excesivo, aceplable, ligera No
\dentificar . (Esto puede ser una razdn determinante en el desenvohimiento de las personas en el trabajo)
comunicacion apliclables al o1 ¢Coma valoraria usted la cantidad de informacion que recibe de sus directivos para llsvar a cabo su trabajo? Excesiva Abundante Adecuada Limitada. Insuficisnte Mo
satisfacar dd\ssﬂn del Plan de Es;ratelulm : (Establecer la fluidez en la comunicacion entre los niveles del organigrama) . -
i . atisfacer los e Comunicacion que fortalezea
Contribuimos a la nutricién Lideres ecuatorianos en de los I imagen intsma Tan solo se me reconace si mis ideas son plenaments
familiar con productos frescos. © |clientes y los consumidores. (especialmente las personas implementadas
apetitosos y naturales que | productos alimenticios con v e P p tP v Si comparte usted sus ideas con sus superiores, ¢se lo reconocen? Se me reconocs siempre que doy idsas, independientemente
siempre estan a la mano mejor aporte nutricional, | CO1 U producto de calida que manejan directamente e .2 | (Dar a conocer si manejan incentivos con los empleados cuande hacen algun esfuerzo extra 6n de ideas-, asila entre todos los A - No
" | en un buen ambiente laboral Mantener el control de | producto) de la empresa Supan Determinar la gestion de los flujos de que forman parte de la emprese) de si se llevan a cabo 0 no
calidad en todo el proceso | S.A_para faciltar la obtencién comunicacién gue se maneja en No se me recanoce en absoluto.
2 de panificaicén y de sus objstivos Supan -entre directivos y
distribucion e inclusive llevar arganizacionales. operativos/viceresa- y la relacion . .
= colidnd 5 todee o aule axists ntre los mtegrantes del Considera usted que su jefe o superior inmediato cumple con las siguientes afirmaciones
smbites de muisatrs vids arganigrama « Conoce bien el trabajo que usted desempefia
« Le ayuda cuando lo necesita
23 - Le evaliia de forma justa Musho / Poco / Nada Mo
« Se preocupa en escucharle
- Esta dispussta a promocionarle
- Le exige de forma razonable
(Determinar que tipo de comunicacidn mantienen los superiores o los jefes con los empleados de la organizacién y cual es la imagen que tienen de ellos)
Edad
3.1 - Rangos de pregunta No
(Para determinar si una de las causas en la ruptura de la comuniacién es definida por la edad de las personas) gos de preg
Sexo:
3.2 Masculino / Femenino
(Para determinar si una de las causas en Ia ruptura de la &5 definida por el sexo de las personas)
3.3 Sector en el que wive Rangos de pregunta
(Para determinar si una de las causas en la ruptura de la comuniacién es definida por el sector donde viven las personas)
3.4 ¢Cuanto tiempo lleva usted trabajando para Supan? Menos de un afio, 1-2 afios , 3-5 afios, 6-10 afios, Mas de 10
: (Puede ser que se genere algdn tipo de conflicte por ser nuevo o antiguo en la empresa) afios
¢Conoce usted los objetivos empresariales de Supan?
3.5 (Si su respuesta es “NO" pase a la pregunta 16) Si No No
Capacitacion y evaluacion Analizar |as causas que desarrollaron (Determinar el grado de conocimiento que tienen acerca de la empresa)
constante al personal para la ruptura en la comuniacion
3 [tearar un buen rendimiento & provocando: problemas en el . ¢Considera que Ios objetivos de de Supan? Si o o
incentivar el trabajo en personal, devoluciones peramanentes (Determinar el grado de interés sobre las caracteristicas de la empresa)
equipo y compromiso con la de producto y problemas con los
empresa despachos de producto En relacidn a las condiciones fisicas de su puesto de trabajo (ventilacién, vehicula donde recibe y traslada pan, ventilacidn, espacio, stc), usted considera que- i )
3.7 * ! > Muy confortable, confortable, incémodo, muy incémodo
(La ergonomia puede influir en el despacho o devolucién de praducto -ubicacién segura y adecuada del producto- )
28 ¢Cudl es su turno de trabajo? De 7h00 a 10h00, de 10h00 a 13h00, de 13h00 a 16h00, de
i (Determinar |z influencia del horario -tiempo- al momento de tener mas devoluciones) 16h00 a 19h00
20 Durante su tumo de trabajo recibe producto devusho de las Horecas: Muche. poco. nada
: Establecer si el horario es el causante de tantas devoluciones de producta teniendo como consecuencia mala imagen de |a empresa Supan - poce.
pr g pr p:
3.10 Cuando retira de Ia’fabru:a de Supan el producta, usted lo recibe: ) Atiempo, atrasads, o lo recibe
(Se puede determinar el estado del producto que sale de la fabrica 2 manos de los vendedores para poder saber la causa de tanta devolucion de pan)
211 Enumere siendo el 1 el de menor importancia y 5 el de mayor importancia, las causas conocidas por las que se dewelve el producto: Mal empacado, producto pasado, producto aplastado, producto Mo
: (Establecer las razones por las que el producto esta causando mala imagen a la empresa Supan) roto, llega tarde, otros.
De qué manera recibe usted esta dn (objetivos lit
a1 e g " (oD pol Individual, Grupal No
(Determinar la estrategia de comunicacion que utiliza la empresa para la transmision de datos)
as La informaci6n que usted recibe e de tipo Verbl, Escita, Digial o
(Para que de a conocer la herrmamienta de comunicacicn que utiliza la empresa para difundir las noticias. eventos. memos, etc.)
43 ¢La informacicn digital es enviada por Intranet o per correo electrénico? Intranet, correo intemno de la empresa
(Determina el medio por el que se comunica la empresa) Correo electrénico particular
Mantenimiento periédico de Determinar el uso de medios de - ” .
las herramientas para la comunicacion utilizados en la 4.4 ¢La informacidn escrita o digital consta con los colores empresariales que utiliza Supan? Si No
4| catizacion de los praductos organizacion para dar s conocer y (La pregunta determina si se utiliza la de 6 atica- para cualquier tipo de escrito en la empresa, esto genera identidad)
de pandaria recibir cualquier tipo de informacion (A través de qué medios usted comunica las posibles mejoras que podrian gestionarse en la Organizacitn?
4.5 | (Dar a conocer la herrmamienta de comunicacion que utilizan en Supan para atender las ideas, denuncias o cualquier tipo de informacion que tengan los integrantes | ;Por qué medio? Individual, Grupal, . Escrito, Digital, Verbal No
de la compaiiia)
Hay la revista pero no es posible poner comentarios
¢La empresa Supan consta con revistas institucionales. folletos. etc.. en los cuales se puedan poner comentarios propios de los empleados? Y P P P
4.6 p Hay la revista y es posible poner comentarios
(Determina las herrmiamientas comunicacionales que utiliza la empresa con sus piiblicos)
No hay revistas ni folletos
R : i
4.7 Cuando comete alguna falta, ¢de qué manera es llamado la atencidn [Verbal, escrita, econdmica, despido, incrementacion del trabajo No
(Determina la herramienta comuricacional que utiliza Supan al momento de una falta al Reglamento Interno de Supan S.A.)
Analizar las sugerencias y datos
importantes que puedan proporcionar
5 Conocer al personal P que p prop 5.1 ¢Tiene algun comentario que quisiera compartir? Comentarios

las personas que se encargan de
entregar el pan -publico interno-.




SUPAN S.A. PUBLICO EXTERNO

Investigacion

Mision

Objetivo Principal

Objetivo Secundarios

Objetivo Principal

Objetivo Secundarios

Preguntas (qué, como, cuando, donde, por qué, con qué objetivo, resultados que se esperan)

Respuestas

¢ Necesita entrevista para reforzar el entendimiento del
tema? (Si o No)

Contribuimos a la nutricién
familiar con productos
frescos, apetitosos y
naturales que siempre

estdn a la mano

Lideres ecuatorianos en
propuestas innovadoras de
productos alimenticios con

mejor aporte nutricional.

Conservar al consumidor
atendiendo correctamente
sus necesidades: "El
consumidor es el rey".

Satisfacer los requerimientos de

los clientes y los consumidores,

con un producto de calidad en un
buen ambiente laboral

Mantener el control de
calidad en todo el proceso de
planificaicén y distribucién &
inclusive llevar la calidad a
todos los dmbitos de nuestra
vida

Capacitacién y evaluacién
constante al personal para
lograr un buen rendimiento e
incentivar el trabajo en
equipo y compromise con la
empresa

Mantenimiento periddico de
las herramientas para la
realizacién de los productos
de pandaria.

Determinar estrategias de
Comunicacién Corporativa que
fortalezcan la imagen externa de
la empresa Supan S.A_, para
facilitar la obtencién de sus
objetivos organizacionales.

¢Con qué frecuencia hace pedidos en Supan?

Una o mas veces a la semana, dos o tres veces al mes,

los clientes de las Horecas

(Puede que ser que por la mala organizacian estan repitiendo las rutas en distintos horarios) una vez al mes, menos de una vez al mes No
¢Conoce usted si en Supan existe un departamento de servicio al cliente? Si, no o
(Determinina la relacidn comunicacional que existe entre cliente/empresa) Si su respuesta es no, vaya a la pregunta 10..
Determinar la gestion de los flujos de
comunicacion externa que se maneja 1 ¢El drea de semicio al cliente conoce bien el producto? Totalmente de acuerdo, De acuerdo, En desacuerdo, No
en Supan entre cliente/vendedor y |~ (Determina qué tipo de informacidn da la empresa hacia sus clientes) Totalmente en desacuerdo
viceresa
Totalmente de acuerdo, De acuerdo, En desacuerdo,
¢El servicio al cliente de Supan atiende bien a las necesidades del cliente? No
Totalmente en desacuerdo
¢Ha tenido algtin problema al momento de utilizar los productos de Supan? s
Si, no, cual No
(Establece los problemas puntuales acerca del producto)
Edad. Rangos de pregunta No
(Para determinar si una de las causas en la ruptura de la comuniacidn es definida por el sexo de las personas) 9 preg
Sexo. Masculino / Femenino
(Para determinar si una de las causas en la ruptura de la comuniacidn es definida por el sexo de las personas)
Sector en el que vive: Rangos de prequnta
(Para determinar si una de las causas en la ruptura de la comuniacidn es definida por el sector donde viven las personas) 9 preg
A la hora de comprar productos de la empresa Supan, ¢ cudl es el nivel de importancia que da usted a cada uno de los siguientes
prar pi P pan, ¢ p q g
Analizar esas grietas de comunicacién aspectos?:
que estdn causando problemas con Precio
los clientes Empaque
Presentacidn
Tamafio
Disefio
Muy importante, importante, poco importante, nada
Comodidad ' 1mp plm Urlanlpe P No
Calidad P
Funcionalidad
Durabilidad
Accesibilidad
Punto de venta
Otro (Por favor especifique)
(Dar a conocer la importancia de las caracteristicas del producto)
¢ Cuaénto tiempo lleva utilizando el producto Supan? Menos de un mes. entre uno y seis meses, entre 6 meses No
El tiempo es un gran determinante para saber exactamente come son las cosas de una organizacidn un afio, entre 1 afio y 3, mas de 3 afios.
p g P g ¥ v
¢Cuél es su grado de satisfaccidn respecto al producto? Completamente satisfecho, Satisfecha, Insatisfecho, No
completamente insatisfecho
;Cudl es el grado de importancia que le da usted a los siguientes aspectos a la hora de comprar/recibir el padido?
& g P! q g P! P p
Calidad de producto
Examinar las imagen que tienen los R;!rancclgl;;;l;d:gn?wr:m Muy importante, importante, Mo tan importante, nada
clientes acerca del producto y de la E . | pd importante
empresa como tal. xperiencia con el producto
Senicio post-venta (opinidn de la gente)
(La satisfaccidn del cliente depende de la imagen que tiene de |a organizacidn y del producta)
¢Ha recomendado usted al producto de Supan? 5
. . Si, no, si su respuesta es no, ponga el por qué...
(Esta pregunta responde a la idea que tienen los clientes del producto)
Basandose en su experiencia con Supan buscaria usted otro distribuidor? Es muy probable, es probable, no es probable, es No
(Determina la imagen que tienen los empleados del producto para poder recomendar a otras personas) imposible
Analizar las sugerencias y datos
importantes que puedan proporcionar |4, Tiene algin comentario o sugerencia que le gustaria compartir. Comentario Mo




ANEXO 8

POLITICAS DE CREDITO, DISTRIBUCION, DEVOLUCIONES,
DESCUENTOS Y PROMOCIONES

Politica de crédito

Supan S.A. tiene una fortaleza como empresa, la recuperacion rapida del
capital de trabajo, ya que el 90% de sus ventas son al contado, pero esto ha
sido contra producente cuando el mercado solicita otro tipo de politicas de
crédito, como en el caso del canal de distribuciéon de horecas, lo mencionado
es uno de los factores por los cuales no se ha logrado ingresar en otro tipo de
canales, se hace necesario adaptarse a los requerimientos del mercado.
Bésicamente los aspectos logisticos de los clientes del canal de distribucién
Horecas, porque centralizan sus pagos y sus pedidos, son los que les hace
solicitar crédito y si se quiere continuar con el proyecto en el canal se tendra

gue cambiar las politicas de crédito de la siguiente forma:

1) Pedir al cliente que llene una solicitud de crédito
2) Adjuntar documentos de respaldo de la solicitud
3) Verificar los datos

4) Aprobar y asignar cupo en el sistema

5) Comunicar al cliente la aprobacion

6) Generar el primer pedido
Politica de distribucion
Para el desarrollo del canal de distribucion de horecas, se ha definido adaptar

las politicas de distribucion de acuerdo a las necesidades del canal, este

aspecto es un factor critico para el éxito del proyecto, por lo tanto se acordo:



1) Visitar por lo menos dos veces en la semana a cada cliente.

2) Adaptarse a los requerimientos de los clientes en cuanto a dia de visitas y
horarios, es decir estar abiertos a rupturas de secuencia de visitas.

3) Prever tiempos muertos de visita por las condiciones administrativas de

cada cliente.

4) Tener el producto necesario en el vehiculo, basados en una estimacién
numerica de las ventas, analizando las diferentes circunstancias propias

del mercado.

Politica de devoluciones

Supan S.A. tiene una clara politica de devoluciones, la que es perfectamente

aplicable a este canal de distribucion.

1) Para cumplir con la mision de la empresa “Contribuir a la nutricion familiar
con productos alimenticios, naturales y frescos que siempre estén al
alcance de la mano”, se debe cambiar todo el producto que se encuentre
caducado o por caducarse a 2 dias en los puntos de venta.

2) El vendedor direccionado por su supervisor debera colocar en los puntos
de venta las cantidades adecuadas de producto, basados en las

estadisticas y tendencias de ventas reflejadas en el libro de ruta.

3) Se considerara como falta grave el no estar pendiente de las fechas y

estado de los productos colocados en el mercado.

Politicas de descuentos

Debido a los pequefios margenes de rentabilidad que se maneja en el negocio,

los descuentos practicamente son imposibles, pero el vendedor tiene como



alternativas productos de distintos precios para ofrecer al cliente segun sea su

requerimiento.

Politicas de promociones

Nunca antes se ha realizado promociones en este canal, por lo tanto los
requerimientos que surjan en el canal se los analizara individualmente en el
primer afio, la experiencia en este tiempo sera valiosa para definir politicas

para el segundo afo.



ANEXO 9
TACTICAS
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS:

En un Manual de procedimientos se usa la informacion suministrada por la
empresa en las éareas de produccién, mantenimiento y transporte.
Posteriormente se realizarA una descripcion detallada del proceso de
produccion, al igual que de 4 diferentes procesos que toman lugar hoy dia en

dicha empresa, utilizando las diferentes herramientas de diagnéstico.”®

La elaboracion de un manual de procedimientos se logra mediante la
recoleccion de datos relevantes en los diferentes departamentos, y siendo
asesorados por recursos humanos quien nos proporciona de las técnicas

necesarias para el logro.

Esta investigacidon también nos ayuda a determinar las diferentes fallas
existentes en dichos procesos para asi poderlas remediar de una manera
pronta y oportuna, antes de que se susciten problemas que puedan afectar la

productividad de la empresa.

El trabajo interno y la supervision son fundamentales para definir bien el
manual. Es indispensable que este servicio se fortalezca con la manualizacion

correspondiente para aumentar las posibilidades reales de desarrollo.”®

En el manual debe constar toda la cultura y filosofia organizacional, resefa

histérica de la empresa, descripcién de la organizacién, objetivos, politicas.

'8 pagina web: www,gestiopolis.com, 12h00, 29 de noviembre de 2010
" pagina web: http://com-org.blogspot.com/, 12h00, 29 de noviembre de 2010
% Op. Cit. Pagina web: www,gestiopolis.com, 12h00, 29 de noviembre de 2010



Descripcién General de los procesos:

Unidad de recursos humanos: Esta unidad tiene a su cargo la captacion y
desarrollo del personal de la organizacion con el fin de competir con éxito de
forma sostenida en el tiempo, a través de planes, procesos y practicas

alineadas con la estrategia organizacional de creacién de valores®’.

Asi mismo, apoyar a las unidades operativas en el proceso permanente de
adaptacion a los diferentes mercados en la busqueda de la maxima

competitividad en cada uno de ellos.®?

De igual forma garantizar que todas las personas de la organizacion puedan
aplicar eficientemente todas sus capacidades individuales, obteniendo el
maximo provecho de éstas, mediante un conjunto de politicas y esquemas de
gestion que ademas contribuyen a que las personas se sientan mas integrada,

motivadas y comprometidas con los objetivos de la organizacién.®®

Unidad de compra-venta: La unidad de compra y ventas desempeian la
actividad principal de toda organizacién, de ella depende que la cartera de

clientes y proveedores sea cada vez mayor.

Esta unidad elabora las politicas de ventas y compras, que ayudan a prever las
condiciones de contratacion de manera de favorecer la optimizacion de los

planes de produccion.

Su objetivo es establecer y afianzar los contactos en primer término con los
clientes, siendo el responsable de identificar cabalmente sus requerimientos y
plasmarlo adecuadamente en la orden de producciéon y en un segundo término
con los proveedores quienes suministran la materia prima adecuada que le

ayudara a la fabricacion de un producto de calidad.
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Por otra parte la unidad tiene la responsabilidad de vigilar el funcionamiento
adecuado de la red de distribucion de manera que los productos no se

deterioren antes de ser adquiridos por el cliente.

La unidad de ventas-compras se encarga ademas de la identificacion precisa
de la demanda, con el objeto de ayudar a la optimizacion de la planificaciéon y

programacion de los procesos productivos.

Cada una de estas actividades conllevan a que la unidad este en la capacidad
de sistematizar la actuacion de la competencia, a fin de retroalimentar las
politicas de precios y financiamientos ofrecidas por la organizaciéon a los

clientes.?

Unidad de transporte: Tiene como funcion la administracion de su personal, asi
mismo la coordinacion y elaboracion de convenios con otras empresas que

facilitan los procesos de distribucion a nivel nacional.

Como estrategia fundamental la unidad coordina sus operaciones con el resto
de las unidades departamentales lo que le garantiza el éxito de sus gestiones.

A su vez dicha unidad elabora los cronogramas de mantenimiento y reparacion
de las unidades moviles, que son utilizadas para cumplir con el objetivo del
departamento, que no es mas que la distribucién eficiente y efectiva del

producto que es elaborado por la empresa.®®

Unidad de contraloria y tesoreria: Esta unidad tiene a su cargo la
responsabilidad de la medicion, identificacion, acumulacién, andlisis,
preparacion, interpretacion, y comunicacion de la informacion financiera que
sera utilizada por la administracion para planear, evaluar y controlar dentro de

una organizacion.
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Asi mismo se encarga de preparar los informes financieros que seran utilizados

por la gerencia para la toma de decisiones dentro de la organizacion.

La unidad de contraloria y tesoreria al igual que las demas unidades de la
organizacién tienen sus funciones especificas, dentro de ella se manejan los

registros contables que requieren realizarse para que la empresa pueda operar.

Las operaciones mas comunes realizadas en esta unidad son: el registro de
noémina, registro de compra de materia prima y venta de productos, asi como
también calculos de costos, gastos e impuestos y elaboracién de estados

financieros que seran utilizados por la gerencia.

Por otra parte maneja las relaciones con los inversionistas, tramites bancarios,
créditos y cobranza y administracion de riesgos, las cuales son claves para una

organizacion.®

GERENCIA DE OPERACION.-

Unidad de produccién: Es una de las mas complejas, ella involucra la esencia
de la organizacion como es, la fabricacion de un producto que satisfaga las

necesidades de los consumidores.®’

En efecto un producto necesita de un procedimiento especifico, el cual debe
tomar en cuenta la capacidad de produccion de la organizacion, para ello la
unidad maneja la preparacion de planes donde se establecen los lineamientos
relativos a la orientacion de los procesos de cambio que se deben generar en
las operaciones, asi mismo, emplea los programas de produccién los cuales
constituyen un conjunto de objetivos y acciones orientadas a la ejecucion de las

normas contenidas en el plan.®®
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Es importante destacar que para llevar a cabo un proceso de produccion, debe
analizarse la combinacion de las maquinarias ya que permite, disminuir los
costos de produccion, desperdicio de tiempo y materia prima, ademas ayuda a

la entrega a tiempo del producto terminado.®

El disefio del producto también forma parte de las operaciones realizadas por
esta unidad, donde se describe y especifica las caracteristicas y exigencias del

cliente, en el momento de confeccién del producto.®

La unidad de produccion realiza los cronogramas de mantenimiento de las
maquinarias lo que permite prever posibles anormalidades en el

funcionamiento de los equipos.”

Otras de las actividades de esta unidad es la evaluacién de existencias de
repuestos y herramientas, lo cual respalda los cronogramas de produccion para
evitar la paralizacion del proceso productivo por escasez de piezas o

utensilios.®?

Asi mismo se llevan a cabo registro de las operaciones diarias del
departamento, utilizadas para descartar cualquier falla que impida el buen

funcionamiento de las maquinarias.”®

Unidad de mantenimiento: EI mantenimiento es una de las variables claves
para garantizar que la empresa produzca de manera eficiente y efectiva,
colabora a que el funcionamiento cotidiano se ejecute adecuadamente sin

impedimento alguno, garantizando la disponibilidad de los equipos.

Para cumplir con lo anterior la unidad realiza los distintos cronogramas que son
elaborados por los departamentos lo cual, sera esencial para la oportunidad de
entrega de la materia prima y por ende del producto terminado.
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Un mantenimiento adecuado permite ademas, que las maquinarias estén
calibradas y en buenas condiciones para producir, asi mismo disminuye los
costos y proporciona condiciones de seguridad laboral favorables, asegurando

un trabajo de calidad.

La unidad de mantenimiento para cumplir eficazmente con sus funciones
realiza una revision periédica a los libros de anormalidades de equipos, los
cuales son llevados por la unidad de produccion en donde se registran los
posibles defectos que se detectan, esto coopera con un ritmo de trabajo fluido y

sin sobresaltos.**

Unidad de control de calidad: El objetivo central es garantizar que los procesos
realizados por la organizacion conduzcan a la elaboracion de un producto o
prestacion de servicios que satisfagan realmente las necesidades y

expectativas de sus clientes internos y externos.

Esto implica que todas las funciones y procesos de la organizacion operen en
conjunto con el fin de lograr un mejoramiento continuo de los bienes y servicios
gue en ella se ofrecen. Al respecto la empresa debe demostrar su compromiso

en todos los niveles jerarquicos, con el objeto de lograr las metas establecidas.

La unidad de control de calidad se encarga de la supervisién de las actividades
gue se realizan en cada uno de las divisiones, esto ayuda a que la operatividad

de la organizacion sea efectiva.®

Para ello es necesario que la unidad, elabore una planificacion donde se
establecen los requisitos o caracteristicas a controlar en cada una de las
unidades, estableciendo politicas y estrategias que luego a través de métodos
de control son revisadas, identificado asi cualquier falla que pudiera afectar el

sistema.®®
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Otra

de las funciones, es la verificacion del proceso productivo la cual es

llevada mediante la supervision de todas y cada una de las etapas de

procesamiento del producto, con el objeto de hacer los ajuste pertinente para

evitar cualquier defecto; esto en funcion de que resultados obtenidos sean

100% confiables.®’

Proceso de elaboracion:

Disefio: Creatividad e imagen. En esta etapa, conjuntamente con las
ideas y/o bocetos propuestos; para ello hay equipos de computo y
equipos de disefiadores, que lo desarrollaran, también haran el plan de
disefio, que consiste en la separacion de colores a utilizarse y su
distribuciéon en un plano mecéanico, asi como la ganancia de puntos, el

nivel de curvas, el porcentaje de colores en tricomias y cuatricomias.®®

Filmacion: Elaborando el mapa. El disefio ya terminado y separado por
colores se filma en peliculas de aluro de plata, llamados negativos; es
aqui donde se controla la densidad y el angulo de las tramas, ademas de

su respectiva emulsion.*

Pre - Prensa: Materializando las ideas. Llegada la pelicula a esta area, el
encargado de la Pre-Prensa revisa las imperfecciones que puedan tener
el disefio o los negativos. Conjuntamente para una verificacion mas
exhaustiva se realiza un proceso adicional que se llama cromachek; que
consiste en un filmado de las ldminas de color a través de las cuales se
verifica la superposicion de los colores del elemento que se va a imprimir,
fijando los dibujos de las peliculas mediante una exposicion de ambas en

luz ultravioleta.'®
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Una vez aprobado esto se procede con el quemado de las planchas, que es

muy semejante al cromachek; s6lo que en su lugar se utilizan polimeros

fotosensibles (clisés). De esta manera se obtienen los diferentes grabados y

tramas que se necesitan para el proceso final de Flexo-Impresién.*®*

Montaje: Exactitud y precision. Los clisés o cireles adecuadamente
acabados, son medidos en espesor para ver su uniformidad. Visto esto,
se procede a la colocacion de los mismos en los cilindros o camisas a
usarse en las maquinas flexograficas. La precision de éstos debe ser
total, el minimo error podria causar una mala sincronizacion de colores al

momento de la impresion.*

Matizado: Poniéndole color a la vida. El matizador es la persona
encargada de proporcionar la tinta en los colores y tonalidades
necesarios, mediante el uso de las pantoneras y colorimetros
debidamente calibrados. A su vez, determina que tinta es la mas

apropiada para su utilizacion.**®

Flexo - Impresion: Tecnologia y destreza. Esta es la ultima etapa en
cuanto a impresion se refiere, para ello hay flexo-impresoras de cuatro,

seis y hasta ocho colores.***

Laminado: Una vez que el manual estd impreso es destinado a esta area,
se procede al laminado, que es la unién de dos o mas laminas, por lo
general una lamina impresa con otra(s) sin impresion mediante un
adhesivo. Una vez pegados, el manual debe estar en reposo por un
tiempo minimo de tres dias, para asegurar asi la perfecta adhesion entre

éstas laminas.®
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» Corte: Proporciones justas a su medida de trabajo. Los rollos de los
productos en proceso salidos de extrusion, impresion y laminado, son
llevados a esta area para darle la medida final en el ancho, sentido,
tension de corte y diametro exacto; ademas se corrigen otros defectos

que pueda presentar el producto final.*%®

» Sellado: El toque final. Este es el ultimo proceso, la capacidad instalada
para sellar diferentes tipos de materiales (polietileno, polipropileno y
bopp), la variedad de selladoras para diferentes tipos de sellos (fondo,

lateral, parche con troquel, t-shirt, etc.).**’

Se puede concluir que los manuales de produccién son fundamentales para los
procesos de una empresa, ya que sin ellos se pierde tiempo muy valioso, al
igual que se desaprovechan muchos recursos, tanto financieros como

humanos®.
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ANEXO 10

AUDITORIA DE IMAGEN DE LA EMPRESA

La identidad es muy importante dentro del proceso de creacidn de una
empresa, puesto que es parte de la imagen corporativa de la misma. La
identidad corporativa nos arce caer en cuenta instantaneamente dentro del
andlisis de la imagen corporativa, la cual a su vez seria el conjunto de
elementos de la memoria del individuo acerca de una determinada
organizacion, es decir la reputacion que sostiene dicha empresa. Hay que
resaltar que la imagen que se percibe puede sera en referencia al producto, al

despacho o cualquier tipo de nexo comunicativo que la empresa en cuestion.

La Investigacion a realizarse acerca de la imagen de la empresa no se sujeta
por la imagen de la empresa como tal, sino mas bien por las necesidades que
surgen en el proceso de la accidon estratégica de la compafia y a partir de ahi
se empieza a establecer un proceso de descubrimiento y analisis de los

distintos aspectos requeridos.

Una vez establecido la problematica en cuanto a la influencia de la empresa en
Su propia imagen es pertinente abordar en es punto la manera en la que los
medios informativos representan influencia a través de la comunicacion

espontanea con lo que respecta a la conformacion de la imagen corporativa.

Para esto podemos remitirnos a diferenciar los mensajes estrictamente
publicitarios, de los de caracter informativo, destacando en este punto la
importancia que podria presentar dentro de la imagen corporativa la jerarquia
del medio en el que se aborde a la empresa.

De esta manera nos permitimos considerar dos enfoques que nos permitan
esclarecer aun mas el andlisis: el primero aborda el contenido de la publicidad
en sentido estricto y el segundo enfoque muestra el contenido de los medios

informativos.



Para poder desarrollar este tipo de investigacion podemos optar por técnicas
cualitativas de investigacion, y con ello poder obtener un mayor conocimiento
de los publicos a quienes nos dirigimos, como empresa, y las distintas

relaciones existentes.

Una vez establecido al publico que nos dirigimos y tomando en cuanta nuestro
objetivo dentro de la imagen corporativa, podriamos solventar la necesidad de
crear una reputacion que nos permita desarrollarnos de la forma mas eficaz

posible dentro de nuestro mercado.

Es menester preguntarse en este punto la forma en se debe establecer y
reflejar la imagen de la empresa, para lo cual se debe primero los rasgos
culturales e identidad visual, la primera reflejada en moral y ético de la empresa
y la segunda la responsabilidad con la que se maneja al personal, y también
establece un sentido de costos menores en cuanto a establecer una mayor

representatividad de la empresa

Es necesario entonces conocer las herramientas, como logos, simbolos,

emblemas, etc., que desarrollen un sentido de representacion de la empresa.

Para concluir es necesario destacar la importancia de un analisis cualitativo
como cuantitativo para conocer el mercado donde con el que se desarrolla la

empresa.



ANEXO 11
MATERIAL POP
ESFEROS PROMOCIONALES:
Los esferos promocionales sirven para regalar o promociones rapidas, consta
con un disefilo de especial con un mensaje distintivo y elegido por la
empresa.’®
Publicidad POP, de sus siglas en ingles (Point Of Purchase) practicamente

traduce aplicar la publicidad a casi cualquier objeto o articulo utilizado en

promociones.**°
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ANEXO 12
LIBRETIN DE ANOTACION:
Este serd de papel con el logo de la empresa y sera para que las personas

tomen notas de datos relevantes que se les brindara en las charlas,

motivaciones, capacitaciones, entre otras.

N
oy

e
.

Ref L2734 Libreta madera DIMN AG con
a0 hojas de papel blanca de 70 grim2.
Presupuesto personalizada. Articulo

traido de origen, 80 dias entrega. 1o
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ANEXO 13

BUZON DE SUGERENCIAS:

El buzon sirve para conectar el capital humano con la politica de incentivos,
para motivar al cliente interno o externo a transferir su saber y sus
observaciones en una relacién gana-gana. Como canal comunicativo, el buzén
de sugerencias es una herramienta de participacion que permite lograr varios

objetivos.**?
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ANEXO 14

CARTELERA ORGANIZACIONAL:

Una de las herramientas que disponemos los comunicadores a la hora de

transmitir diferentes tipos de mensajes es la cartelera o pizarra institucional.***

La cartelera o pizarra institucional, es una de las herramientas de comunicacion

mas utilizadas en las empresas debido al bajo costo de este instrumento y una

percepcion de facil implementacion.*

A partir de lo anterior, los principales problemas que presenta este canal de

comunicacién en las empresas son:

» Transmision de mensajes descendentes: Normalmente la cartelera se

utiliza solamente en las empresas para “bajar” mensajes de la direccion o
las gerencias al personal. Se transforma entonces en un canal
eminentemente verticalista con seleccion de tematicas que son solo de

interés organizacional.**®

Errores en la ubicacion de las carteleras: Es muy frecuente que las
carteleras se encuentren en espacios que no son optimos para la lectura
de los mensajes. Por ejemplo, es habitual la ubicacion de las pizarras en
los comedores de los empleados cuando muchas veces se restringe el
horario del almuerzo. Se suma a lo anterior que los horarios de almuerzo
son percibidos por el personal como tiempo libre. También es frecuente
gue las carteleras se ubiquen en lugares de paso o espacios que los

destinatarios no frecuentan.*’
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» Falencias en la construccion de los mensajes: La cartelera como canal de
comunicacion tiene reglas estrictas para la construccion de mensajes.
Comparte las caracteristicas de la publicidad en via publica en cuanto a la
necesidad del atractivo de los mensajes, impacto y construccion del texto.
En este sentido, el disefio grafico y la iconografia son herramientas
indispensables para llegar a un destinatario movil, que no esta esperando

para recibir nuestro mensaje.*'?

» Saturacion del canal: Es muy frecuente que las carteleras se saturen en
sSu uso Yy se transformen en espacios de comunicacion que nadie renueva
ni nadie lee. Cuando este canal no se gestiona, la consecuencia
inmediata es la saturacion del mismo y la anulacion de sus beneficios

comunicativos que este presenta.'*®

* Deslindamiento de la responsabilidad de “comunicar’: Sobran los
ejemplos de las situaciones donde el hecho de publicar un evento en la
cartelera, genera una percepcion en los emisores de “haber comunicado”
por el solo hecho realizar una publicaciébn. En este sentido, sobran
ejemplos de situaciones donde se responsabiliza al receptor por la NO
LECTURA DEL MENSAJE DE LA CARTELERA con las consecuencias
gue eso implica. La situacién anterior presupone la falacia de que el solo

hecho de emitir un mensaje implica un acto de comunicacién.**

» Falta de definicién de responsables: Como todo medio de comunicacion la
cartelera debe GESTIONARSE, y para ello el ABC es definir un
responsable. La racionalidad del enunciado anterior, resiste toda légica,
pero sin embargo es muy frecuente que no haya recursos asignados para
trabajar con este canal, formando parte de una responsabilidad menor y

compartida por el equipo de RR.HH.*#
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* Finalmente, la cartelera se transforma en un proceso meramente
informativo, que no mide feedback ni sugiere la participacion del personal

en su construccion.'??

El mend de areas de mejora anteriores, configuran un escenario donde la
cartelera reviste poco valor para las organizaciones y se transforma en una
tarea engorrosa sin percepcion de beneficios. No obstante, una cartelera bien
gestionada es un canal de comunicacion de mucha utilidad para los procesos

de comunicacion interna.'®

A partir de lo anterior se sugiere un listado de mejores practicas y conceptos,

para guiar al profesional de RR.HH. en la construccién de su cartelera.*®*

Como primera medida debemos definir a la cartelera como un canal de
comunicacion. Esta conceptualizacion la ubica en un lugar de PROCESO y no
de PROPUCTO, lo que necesariamente nos obliga a volcar nuestra mirada en
las caracteristicas de las diferentes partes de ese proceso. Como tal, el

proceso de comunicacion requiere:

e Comunicar para qué: En toda gestion de un canal de comunicacion
partimos de un objetivo: ¢Para qué comunicar? La cartelera institucional
debe tener objetivos claramente definidos y como tal deben ser

monitoreados.'?®

e Comunicar para quien: Definir previamente quienes son nuestros
destinatarios, que caracteristicas tienen, cuales son sus cdédigos, cuales

son sus lugares de circulacion, que preferencias de canales poseen,
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cudles son sus intereses y en funcién de ello confeccionar los lugares de

exposicién y las caracteristicas de los mensajes.*?

e Quién comunica: Definir claramente quienes son los emisores, que
personas se haran responsables de la gestion del proceso. En este punto
es interesante pensar en responsabilizar a diferentes actores de areas

operativas de la empresa para que participen en la gestién del canal.*?’

» Decir que: La cartelera como canal de comunicacion esta ligada a
contenidos de tipos informativos. Nunca debe usarse la cartelera para

comunicar situaciones que impliquen cuestiones relacionales.*?®

» Decir como: La elaboracion de los contenidos de la cartelera debe
contemplar una logica de comunicacion de paso; grafica atractiva,
sefalizacion de tipos de contenidos, titulares importantes. En fin, se trata

de atraer a un colaborador que no esta esperando leer el mensaje.*?

» Complementacion: Los mensajes en la cartelera pueden “venderse” a
través de otros canales de comunicacion de la empresa que inviten a los
receptores a la lectura de la cartelera. Recordemos que forma parte de la

gestién de un canal de comunicacién incentivar la lectura del mismo.**°

Finalmente debemos ser conscientes que la responsabilidad en la gestion de
los canales de comunicacion no puede reducirse al instrumento que utilicemos,
sino que somos los sujetos comunicativos quienes participamos del acto de la
comunicaciéon. Como instrumento, la cartelera no es buena ni es mala, todo

depende de lo que hagamos con ella.*3*
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ANEXO 15

BROCHURE:

Folleto. Pequefia obra impresa con la descripcion de los puntos mas salientes

sobre un tema.®?

El Brochure, la Carpeta Institucional o Dossier de Empresa es, en parte, la

carta de presentacion de la empresa:

¢, Quién es?

¢, Qué trayectoria tiene en el mercado?

¢, Qué productos o servicios ofrece?

; Como los ofrece?*

El Brochure Institucional es una herramienta muy necesaria en las empresas,

de facil inclusion y eficiente en la comunicacién.***

Pero para tener un Brochure Institucional efectivo es necesario tener en cuenta

los siguientes factores:

Mensaje Claro: EI mensaje que recibe su cliente y/o potencial cliente debe ser
claro y especifico. Puntualizar en su el por qué sus clientes deberian

seleccionar su marca o producto y no el de su competencia.

Para lograr esta primera seleccion, su mensaje debe tener un alto grado de

interés para que su destinatario esté realmente interesado en leerlo™°.
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Mensaje bien dirigido: El mensaje debe adecuar a las variables de pertenencia
social y cultural, teniendo en cuenta que la gente entiende sélo aquello con lo
que se identifica o vive. Si su mensaje no pasa a formar parte de esa realidad,

simplemente seré ignorado.**®

Innovacion: El mensaje debe aportar un grado de novedad que llame la

atencion de quien lo recibe (sus clientes / potenciales clientes) e incentivar su

curiosidad.*®’

Finalmente, con estos factores bien definidos, el Brochure o Carpeta

Institucional es una herramienta de comunicacién de alto impacto informativo y

visual, dirigida a un target especifico (cliente objetivo).*®
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ANEXO 16

UNIFORMES:

Un uniforme es un conjunto estandarizado de ropa usado por miembros de una

organizacién mientras participan en la actividad de ésta.'*

Los empleados de las empresas utilizan uniformes o vestimenta corporativa de
una clase u otra. El uso de uniformes por parte de estas empresas es
generalmente un esfuerzo publicitario y de desarrollo de una imagen

corporativa.*

Los uniformes en el siglo XXI se han convertido en una necesidad para las
empresas debido a la gran competencia que enfrentan. El uso de uniformes
por parte de sus empleados constituye una forma de comunicar la seriedad y
presencia de la organizacion y de ofrecer certidumbre y confianza a sus

clientes.'*

Muchas veces los uniformes se bordan con el logotipo institucional para que, a
la vez, funcione como reforzamiento de marca. Los colores institucionales son

frecuentemente resaltados en los colores de las telas de los uniformes.*?

En otras palabras, el uso de uniformes por parte de los empleados, ayuda a la
empresa a realizar la venta de sus productos o servicios. Es decir, el uniforme
no se usa tan solo como ropa de trabajo sino que ha pasado a ser parte de la

imagen corporativa y la estrategia de mercadotecnia empresarial.***

% pratt, M. & Rafaeli, A. 1997. Organizational dress as a symbol of multilayered social
identities. Academy of Management Journal, 40(4): 862-898. Pagina web:
o dhttp://es.wikipedia.org/wiki/Uniforme, 12h30, 28 de noviembre de 2010
Ibi
L Ibid
2 |bid
' Ibid



En términos generales hay tres grandes categorias de uniformes de trabajo o

servicio:

1. Uniformes para trabajo rudo: Aqui podemos encontrar pantalones tipo
dockers, camisas de gabardina, overoles y ropa de mezclila y de
proteccion resistente al acido, cloro, detergentes, descargas eléctricas y

raspones metalmecénicos.***

2. Uniformes para hospitales: En esta subcategoria caen los uniformes para
el personal médico y enfermeras tales como batas de laboratorio,
pantalones de algodon 100%, conjuntos de cirugia lavables, uniformes
desechables de cirugia, filipinas y blusas para enfermeras, cofias y

otros.!®

3. Uniformes para la industria hotelera y gastrondémica: Los mas comunes en
esta categoria son los uniformes para cocineros como las filipinas para
chef, pantalones en diversos modelos y dibujos para cocinar, zapatos
antiderrapantes, gorros de papel y tela, redes para el cabello, ropa para
meseros, bartenders, camaristas, bell boys y hasta para jardineros.'*

En conclusion, el uniforme es de gran importancia, incluso para dar identidad y
generar una buena imagen a los publicos; es por esto que es necesario no solo

por lo antes mencionado sino por la seguridad de los empleados.

14 |bid
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ANEXO 17

SALIDAS DE CAMPO, FESTEJOS ESPECIALES Y PASEOS DE
INTEGRACION:

Existen cada vez mas desafios para la comprension del espacio geografico.
En la relacibn espacio-tiempo-empresa este es denominado entorno
geografico. La ensefianza del entorno geogréfico, principalmente en funcion de
las dificultades que el mismo plantea desde una perspectiva socio-espacial, se
presenta de una forma bastante compleja; mucho méas cuando se pretende
promover una vision articulada de los hechos y una “forma de expresion de la

aplicabilidad del raciocinio espacial” (Ausubel, 1970).

Salida se campo en la formacion de emprendedores: La identificacion de los
recursos didacticos apropiados al inicio de un determinado proyecto debe tener
en cuenta, entre otros aspectos: los objetivos, las necesidades o los
requerimientos dados para el proceso y la adaptacion necesaria para acercar

las condiciones ideales a las reales.'*’

Una vez identificados estos factores, los recursos deben propiciar un
dinamismo, la participacion, la integracion y la cohesion del grupo; estimular la
motivacion y el interés de los empleados, ser coherentes frente a las
diferencias individuales, enriquecer las experiencias, fomentar la creatividad y
fortalecer la politica de flexibilidad del programa; de modo que éste se adapte a

nuevas situaciones y a diferentes configuraciones grupales.'*®

La salida de campo no solamente es un método de investigacion, sino es una
excelente estrategia organizacional. Puede concebirse en el ambito de las
ciencias sociales y por tanto de las humanidades, “como un instrumento de

analisis espacial que permite el reconocimiento del objeto y que, siendo parte

47 pagina web: http://journal.ean.edu.co/index.php/Revista/article/viewFile/230/218, 15h00, 28

de noviembre de 2010
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de un método de investigacion, permite la insercion del investigador en

conjunto” en el movimiento de la sociedad (Suertegaray, 2002).

Thralls afirma que la salida de campo:

Estimula el espiritu de exploracion, mientras agudiza el deseo por la

investigacion.

» Despliega la imaginacion, mientras activa la motivacion y el deseo para

las innovaciones.

» Desarrolla la comprension de medios ricos en contenido e induce a

develar sus caracteristicas.

* Permite desarrollar la habilidad para interpretar y comprender distintos

tipos de cartografia.

* Mejora las relaciones con la comunidad, puesto que esta se considera

como un laboratorio donde se obtienen muy buenos resultados.

« Promueve el desarrollo personal y permite el desarrollo de actitudes
(Thralls, 1965, citado por Sanchez Ogallar, 1996)".

Realizar una salida de campo, refleja sobre todo, una opcion metodoldgica que
responde a nuestras concepciones de mundo, a nuestras costumbres y
tradiciones. La salida de campo es un recurso didactico valido para todas las
disciplinas. No solo se debe atribuir a los trabajos que buscan reflejar
dindmicas espaciales con énfasis por los elementos fisicos sino
fundamentalmente humanos, es decir, sociales, politicos, econémicos y

culturales.'*®
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Como lo expone Delgado (1988), “el trabajo de campo es una actividad
cientifica asimilable metodolégicamente a cualquier tipo de investigacion”.
Toda salida de campo requiere de “un registro organizado de observaciones
hechas en el campo dentro de una matriz espacial y un area de investigacion

definida previamente” (Delgado, 1988:7).

Desde el momento en el cual se elige el lugar que se va a visitar, empiezan a
construirse una serie de imagenes mentales que son expresadas a través de
palabras o signos. Asi mismo, se construyen nociones y conceptos que luego
son contrastados con las evidencias comunes, de caracter social, y personales,
derivadas de la idiosincrasia individual. Por ejemplo, el término valle evoca una
imagen mental comun, pero cada persona encontrara un referente particular en

relacién con sus propias vivencias.**

De ahi la importancia de fomentar la percepcion directa de los elementos
geograficos, de los entes institucionales, de las organizaciones sociales, de las
agrupaciones humanas. En este aspecto, cabe distinguir tres niveles de
entidades: lo fisico -hechos, cosas, propiedades-, lo linguistico-términos y
frases- y lo conceptual — conceptos y proposiciones- (Bunge, 1969 citado por
Sanchez Ogallar, 1996: 164).

Cada salida de campo estd acomparfiada de un proceso de sistematizacion y
analisis donde se relacionan los lugares visitados, los recorridos, los tiempos y
los fendmenos institucionales y organizacionales encontrados en cada
itinerario. Para el caso especifico de este trabajo de investigacion y mediante

la metodologia del focus Group.*>*

Se pueden resumir los aspectos mas relevantes de esta actividad de la

siguiente manera:
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» La importancia de la motivacion como factor determinante en el proceso

de ensefianza aprendizaje.

* La atencidn a los gustos y pasiones personales.

» La posibilidad de realizar contactos personales como oferta de visita.

» El desarrollo paralelo de procesos de investigacion y experimentacion.

» La retroalimentacion de la informacion recogida en la salida.

» La propagacion de las capacidades de analisis critico, el discernimiento y
la toma de decisiones.

« El desarrollo de tareas en grupo con actitud participativa.

e La valoracion de actividades culturales, emprendedoras,

complementarias.

« El cumplimiento de las normas de convivencia, valorando la disciplina y la

puntualidad como medios eficaces para el rendimiento.

* La colaboracion y la divulgacion entre todos los que componen la
comunidad educativa, asumiendo cada uno su responsabilidad en el

objetivo comun.*®?
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ANEXO 18
EMPLEADO DEL MES, TRIMESTRE, SEMESTRE Y ANUAL:

El proposito del programa empleado del mes es reconocer a los empleados:
promotores y vendedores que se hayan destacado en su esfuerzo diario de
trabajo, demostrando una actitud excepcional que los distingue como talento

organizacional y lideres.*>*

El candidato debe ser un empleado que realice una labor de excelencia a
través de su trabajo y que dicha actitud se refleje en los resultados obtenidos

durante el mes que se concursa.'®®
Seleccion para empleado del mes: Todos los empleados promotores y
vendedores que trabajan en la empresa son elegibles para el nombramiento.

Los candidatos deben ser empleados por un minimo de un mes.**®

Criterios para la seleccion y el nombramiento: Con los siguientes criterios, se

explica el por qué este empleado debe ser considerado para el empleado del

mes.?®’

Promotores:
a. El candidato debe haber demostrado una asistencia perfecta en el mes.

Avisar a su supervisor en caso de no presentarse a laborar. Presentarse

a trabajar con buena imagen personal.

* Se califica a través de la lista de asistencia.

154 Pagina web: http://www.buenastareas.com/ensayos/Administracion-De-

- Empresas/18992.html, 28 de noviembre de 2010
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b. El candidato debe demostrado que su unidad esta en buenas
condiciones, mantiene el orden y la limpieza a bordo de la unidad.
También la conduccion apropiada de su unidad esto sera verificada en el

rendimiento.

* Se califica a través del chequeo mensual de unidades y rendimiento.

c. El candidato debe haber realizado una excelente labor con sus clientes.
Esto es la visita diaria del 100% de sus clientes y no tener llamadas de

atencion.

* Se califica a través de la verificacion de labor de mercado.

d. El candidato debe tener en buenas condiciones su equipo de trabajo
personal: gorra, uniforme y cualquier otro que se le haya dado para

realizar su labor diaria.

* Se califica a través de una revisién de dicho equipo de trabajo.**®

Sirve ademas para incentivo de las personas. Una de las cualidades
basicas del empleado del mes es la de ser poco problematico (tener
espiritu critico, criterio propio e ideas se considera desestabilizante...);
debe ser:

* Inteligente

* Responsable

» Con ideas y capacidad de propuesta
» Bien preparado

« Buen lider*™®
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ANEXO 19

PUBLICITAR LA LINEA DE SERVICIO AL CLIENTE:

En pagina web

Fundas de producto
Camiones

Tarjetas de presentacién
Eventos especiales

Souvenirs, etc.

PP el 1800 — DepartaSupan (33717178716)

sﬂjﬁﬁn.

Wbl pon e shempre.. |

Sabe a Navidad

Ingresa tu [

L4 - ]
Codigo | AQUl |
Compra cualquiera de los panes de pascua de las marcas:
Supan, Grilé, Bimbo y Dulzon
Y participa en los sorteos ales de on
e compra por $500 par: galos navi

e
v
.‘:‘., ! ;_l.“

&
[~

Supsin de Pascua, sabe a Navidad




ANEXO 20
MATERIAL POP:
LLAVEROS
La publicidad POP, o mejor dicho, el material POP (Point Of Purchase) se
refiere a todos los objetos que sirven para apoyar la publicidad de algun

producto o empresa,'® se usa para hacer llegar la publicidad al cliente, en
forma de objetos que utilice, LLAVEROS que consten con el logo de Supan.

%0 pagina web: http://fforos.cristalab.com/que-es-la-publicidad-pop-t7602/, 17h34, 28 de

noviembre de 2010



ANEXO 21
PUBLICIDAD EN PAGINAS WEB GRATIS O PAGADAS:
Hay una diversa cantidad de paginas de internet gratis para poder

promocionarse, se debe utilizar las herramientas adecuadas como es el uso del

internet.

GO ( ,8[@ Publicidad GRATIS Buscar |

Aproxi 23.500.000 resultados (0,16 segundos) Blsqueda avanzada
*4 Todo Anuncios gratuitos Aridngios
| Mas Prueba OLX, la nueva generacidn de clasificados | Andncios Gratis |

Ofertas de Trabajo j Anunciate | - Contactos - Encuentra Gente
a www.olx.com.ec
uito

¥ Cambiar ubicacidn Publicidad Gratis PE

Anuncia tu empresa gratis en Kejsal Publica notas de prensa y imagenes
La Web www_pe_kejsa.com/

Paginas en espafiol

e Tablon Anuncios Gratis
Paginas de Ecuador

Publica anuncios gratuitos en cualguier pais de |beroamérica
| Mas herramientas www.canal24horas com

Publicidad Internet - Publicidad Gratis

Publicidad - Premium Safelist te brinda Publicidad Gratis y Efectiva. Publicidad por Email,
Publicidad por Anuncios de Texto, Publicidad por Banners y mas!

www._premiumsafelist. comy - En caché - Similares

Anuncios gratis en Ecuador, anuncios clasificados en Ecuador ...

Ecuador ofrece anuncios clasificados locales para trabajos. compras, ventas, inmuebles,
servicios, comunidad y eventos - Publica tu clasificado gratis.

www_olx com.ec/ - En caché - Similares

Publicidad Ecuador. Medios Agencias de Publicidad Clasificados gratis
Publicidad Ecuador. Medios Agencias de Publicidad Clasificados gratis.
www.evisos_ec/ofertas-empleos.. /medios-publicidad/ - En caché - Similares




ANEXO 22

EVENTOS ESPECIALES:

Se realizan de la siguiente manera:

LA INVITACION, posee la intencionalidad y caracterizacion que es la base de
toda carta, implica establecer un compromiso entre invitante e invitado, es por

ello que se le debe respeto a la misma.

Al redactarse una tarjeta de invitacion debe tenerse en consideracion los

siguientes aspectos:

» Objetivo de la invitacion.

* Nombre y apellido del invitante

e Cargo del invitante

* Nombre de la organizacion que representa el invitante, si el caso asi lo
requiere.

* Nombre y apellidos del invitado

e Cargo del invitado

* Nombre de la organizacion que representa.

* Naturaleza del acto o ceremonia

» Tipo de acto o ceremonia a que se invita

* Lugar donde se desarrollara el acto.

* Fechay hora en que se realizara el acto o ceremonia

» Teléfono o direccidn donde dar respuesta a la invitacion, acompafado de

la abreviatura S.R.C. (se ruega contestar)

Existen normas protocolares generales a considerar al enviar tarjetas de

invitacion:



» Las invitaciones para toda clase de actos sociales deben hacerse, por lo
menos, con una semana de anticipacion (siete dias) y un maximo de 21

dias.

 Las invitaciones deben hacerse impresas, considerando una
diagramacioén y disefio adecuados, reservando espacios relativos a
aquellos aspectos que deben escribirse a mano, como son el nombre y
apellidos del destinatario, hora y clase de reunién y demas pormenores

gue sean del caso.

« Si la invitacion se refiere a un acto en lo relacionado con el honor de una
persona, se debe anotar, manuscrito, el motivo en la parte superior de la

tarjeta.

e Para finalizar es sumamente importante confirmar la asistencia de los

invitados a los menos dos dias antes de la realizacion de la ceremonia.

EL LIBRETO, esta herramienta permite ordenar por escrito el programa de una

ceremonia, por lo tanto, contiene la estructura del programa.

El encargado de leer el libreto es el Maestro de Ceremonia, el cual debe poseer

ciertas caracteristicas tales como:

* Buena pronunciacién y diccion
» Gesticulacion acorde

+ Vestimenta adecuada a la ocasion.

El rol esencial del maestro de ceremonia es presentar a las autoridades que
haran uso de la palabra, por lo tanto, no es principal actor, es por esto que
jamas debe saludar a cada una de las autoridades usando los vocativos que
estan reservados so6lo para los oradores, sino que saludar en forma general la

presencia de ellas.



