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RESUMEN

El presente proyecto de titulacion parte del analisis tedrico de los postulados del
estructuralismo funcional, para abordar el estudio del enfoque por procesos
desde la comunicacion interna; llegando a plantear un modelo a partir del cual
se disefidé una propuesta de procesos de comunicacién corporativa, factible y

aplicable, para el centro comercial Quicentro Shopping.

Para ello, este trabajo se baso6 en dos puntos clave: en primer lugar, el andlisis y
hallazgos conceptuales sobre la teoria de sistemas comunicacionales y los
procesos de comunicacién, tomando como uno de los principales referentes a
Berlo (1960) (como se citdé en Beltran, 2011). Estos conceptos y teorias fueron
relacionados al campo empresarial, donde se abord6 a la metodologia de la

gestién por procesos aplicada a la comunicacion corporativa.

Es asi que, esta revision permitio identificar al enfoque por procesos como la
estructura que permite que en las organizaciones se dé la combinacion e
interaccién de personas, informacion y recursos; para alinear todos los esfuerzos
de una organizacion al proyecto empresarial, logrando asi que todas las
actividades, por mas pequefas o simples que parezcan, sean parte de procesos

direccionados hacia un mismo objetivo (Medina, Nogueira y Hernandez, 2010).

A partir de esta definicion, se realizO un acercamiento conceptual para
determinar cOmo ésta podria ser aplicada desde la comunicacion corporativa.
Estableciendo asi, los puntos clave de diferentes autores, modelos y propuestas

de procesos de comunicacion que irian conformando un modelo final.

En segundo lugar, se realiz6 una investigacion a los publicos internos y mixtos
del centro comercial, Quicentro Shopping, a partir de un estudio multimodal que
permitid analizar datos, tanto cualitativos como cuantitativos; y establecer los
elementos necesarios para disefiar una propuesta real del modelo conceptual

establecido, de tal forma que se pueda evidenciar su aplicacion préctica.
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ABSTRACT

This titling project is based on the analysis of the theoretical postulates of process
management, from the perspective of corporate communication; coming to pose
a model from which a proposal of corporate communication processes, feasible
and applicable, was designed between Quicentro Shopping and its internal and

mixed publics.

To do this, this work was based on two key points: first, the analysis and
conceptual findings, about the communication systems and processes,
considering Berlo (1960) as one of the most important authors in this themes.
This concepts and theories were related to an enterprise level, where the
methodology of processes management was introduced to corporate

communication.

This analysis allowed to establish the processes management the combination
and interaction of people, information and resources; aligning all of this to the
organization’s business plan, allowing all activities, however small or simple as
they seem, to be part of processes directed towards the same goal (Medina et
al., 2010).

Based on this definition, it was made a conceptual approach about how this
definition of process management could be applied from corporate
communication. Parting from this, there were established the key points of
different authors, models and proposals of communication processes that ended

up creating a final model.

Secondly, an investigation was made to the internal and mixed publics of
Quicentro Shopping, from a multimodal study that allowed to analyze data, both
qualitative and quantitative; achieving to design a real proposal of the conceptual

model established, so that it can demonstrate its practical application.



INDICE

1. CAPITULO I: GESTION POR PROCESOS DE

LA COMUNICACION CORPORATIVA ..o, 3
1.1. Teorias de la Comunicacion en la Gestion por Procesos ........ 3
1.1.1. Teorias Sistémicas de la Comunicacion ............ccceeeeeeeeieeeeieeeeeeee, 4
1.1.2. Necesidades COMUNICACIONAIES .........ccovveeeeieiiiiiiiiie e eee e 5
1.1.3. ENfOQUE POr PrOCESOS .....ccoooeeeeeeeeeeeeee e 6
1.1.4. Modelo del Proceso de Comunicacion.............cccceeeeeeeeeeeeee e, 14

1.2. Gestion por Procesos aplicada a la Comunicacion

COMPOTALIVA ..o 15

1.2.1. Definicion de Comunicacion Corporativa............cccceeeeeeeeiivevieeeeeennn. 16
1.2.2. Proceso de Comunicacion Corporativa..............eeeeeeeeeeeeiniivvieeeeeenn 20
1.2.3. Tipos de Comunicacion COrporativa...........cccuvveeeeeeeeeeeeiiiiiiieeeeeeenn 21
1.2.4. ComMUNICACION INEINA .....ceiiiiiiiiiiiiiiiiee e 22
1.2.5. PUDIICOS INtEINOS ...t 28
1.2.6. PUDIICOS MIXIOS .....uiiiiiieiieiee ettt 28

2. CAPITULO II: QUICENTRO SHOPPING .......cccooovvcimn.. 30
2.1. Interpretacion de Resultados.............cccocoveevieiieicicececeee 33
2.1.1. Proceso de Comunicacion INterNa...........cccceeeveiiiiiiiieeieeeee e 35
2.1.2. Principios de la Comunicacion Interna............cccceceevvvviviiiiieeeceeeeeeens 37
2.1.3. Gestion de contenidos de Comunicacion Interna ............c.oceceveeeee. 43
2.1.4. Canales de Comunicacion INtErNa...........ccceeeiiniiiiiiiiieeeee e 43
2.1.5. Herramientas de Comunicacion INterna.............cccuvveeeeeeeeeininiinnnene. 45
2.1.6. Formas de Comunicacion INtErNa............cceeeeiiiniiiiiiiieeieee e 47

3. CAPITULO Ill: HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION..50
3.1. CONCIUSIONES ..o 50
3.2. RECOMENACIONES ..ot 53
4. CAPITULO IV: PROPUESTA COMUNICACIONAL ......... 56

4.1. Informacioén, formacion y participacion ..............ccccccocoeeveeeverecnene, 56



4.2. Identificacion, seleccion y delimitacion de

Procesos COMuUNICaCIONAIES.............c.cccvevvevveviiiceceecececeee e 59

4.2.1. Proceso de Gestion de CoNtenidoS ............uuuvvvuermmermmiminnnneeninnnnnnnnnn 62
4.2.2. Proceso de Contenidos Tradicionales .............cooeevviiiiiineiiieeeiniinnnnn. 64
4.2.3. Proceso de Contenidos Digitales............coovviiiiiiiiiiiiieciiiie e 66
4.3. Determinacion de la responsabilidad ...............c.cccooeeviieieennn 68
4.4. Revision y analisis de proCeso0S.........cccoveveveveiecieiecieceeieeen 68
4.5. Correccion de problemas comunicacionales.................cccc........ 71
REFERENCIAS ... 73

ANEXOS 77



INTRODUCCION

Hoy por hoy, las organizaciones han ido identificando la importancia de la
comunicacién corporativa y su incidencia en intangibles como son la identidad e
imagen de una empresa. Citando a Berlo (1960), la comunicacion corporativa
puede ser definida como un conjunto de procesos que permiten una sinergia e
interrelacion entre la organizacion y sus diferentes publicos (como se citd en
Beltran, 2011), a través del intercambio de mensajes que son generados a partir
de esfuerzos comunicacionales, los mismos que deben estar siempre alineados
a la filosofia corporativa de la organizacion para mantener una identidad e

imagen coherentes y deseadas (Medina et al., 2010).

Entendiendo que la comunicacion corporativa es, de acuerdo a Berlo (1960) un
conjunto de procesos (como se citd en Beltrdn, 2011), y desde la perspectiva de
las organizaciones son sistemas sociales, que estan conformados por diferentes
elementos en los cuales la alteracion o modificacion de uno de ellos afecta las
relaciones con los demas; y por ende, afecta al sistema en si mismo (Rizo, 2011);
se puede determinar que el manejo adecuado o inadecuado de los procesos de
comunicacion corporativa pueden llegar a afectar, ya sea de forma positiva o

negativa, tanto el funcionamiento como las intangibles de una organizacion.

Es a partir de este andlisis que el presente proyecto se ha enfocado en revisar
los principales postulados, desde las teorias del estructuralismo funcional, que
sustenten lo mencionado en los dos parrafos anteriores; para poder plantear una
propuesta de como podrian ser gestionados los procesos de comunicacion
interna, en este caso del centro comercial Quicentro Shopping; tomando como
base principal los principios del enfoque por procesos, elemento que en la
actualidad las empresas han insertado en sus practicas como modelo de gestion
gue permite optimizar recursos y lograr resultados mas eficientes y eficaces en
un menor tiempo posible. De tal forma que, los procesos de comunicacion estén
alineados al proyecto empresarial del centro comercial y tengan un impacto
positivo en el funcionamiento del mismo y sus principales intangibles: imagen e
identidad.



En este punto, es importante mencionar que la identidad, asi como la imagen,
serviran como dimensiones de estudio de la comunicacion corporativa para
demostrar la aplicabilidad del modelo planteado en este proyecto, pero no se
estudiaran directamente estos dos elementos; se abordaran sus conceptos
basicos en la investigacion; pero el objeto de estudio principal son los procesos

de comunicacion interna de Quicentro Shopping.



1. CAPITULO I: GESTION POR PROCESOS DE LA COMUNICACION
CORPORATIVA

1.1. Teorias de la Comunicacién en la Gestion por Procesos

La teoria social del Estructuralismo-Funcional pretende explicar actividades que
se realizan de manera recurrente, para el presente estudio, dentro de una
organizacién (Oquist y Oszlak, 1970). De acuerdo a lo planteado por Brown
(1935) toda actividad continua cumple con una funcion que parte de la afectacion
que esta actividad representa para el entorno como un todo, asi como la
aportacion que hace para la conservacion de una estructura social establecida

(como se cité en Altez, 2009).

Guzman y Caballero (2014) mencionan que esta teoria busca explicar el orden,
sistema, equilibrio y estructura social de acuerdo a las interrelaciones de los
individuos que los conforman; las cuales, al hacerse continuas y estables

permiten dar cabida a normas y valores que guian el orden social.

Oquist y Oszlak (1970) analizan la propuesta de Parsons en el Paradigma del
estructural funcionalismo (ver figura 1). El primer elemento que entra en juego
son las necesidades que tienen los individuos en su propia naturaleza; y que,
dependiendo de las condiciones pueden o0 no ser satisfechas. En este caso, la
investigacion estara enfocada en las necesidades comunicacionales de los

publicos internos y mixtos de Quicentro Shopping.

Posteriormente, estan las estructuras y procesos dentro del sistema. Las
estructuras se refieren a cdmo esta organizado el grupo de individuos, en este
caso de la empresa, y qué roles y funciones tiene cada uno de ellos; mientras
que los procesos explican qué dinamica se da entre los miembros. Ambos
elementos siempre han formado parte de la organizacién se definen como “lo

que se hace y como se hace” (Medina et al., 2010, p.66).

Finalmente, se analiza las funciones o consecuencias. La funcion se define como
el aporte que una actividad interna tiene en el sistema, desde un enfoque légico
y regulador (Arriaga, 2003). A continuacion se presenta el paradigma en forma

gréfica.
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Figura 1. Paradigma del Estructural Funcionalismo.
Adaptado de Oquist y Oszlak, 1970, p. 364

Sobre la base de los postulados mencionados en el estructural funcionalismo, a
continuacion se abordaran teorias sustantivas de los sistemas, necesidades
comunicacionales y del enfoque por procesos de comunicacion; tomando como
referencia los puntos clave que determinaran la base que sustentara la
investigacion de la comunicacion interna de Quicentro Shopping y la realizacion

una propuesta factible para gestionar la misma.

1.1.1. Teorias Sistémicas de la Comunicacion

Como se pudo evidenciar en el inciso anterior, el estructural funcionalismo
plantea la idea de que las organizaciones son sistemas sociales, que estan
conformados por diferentes elementos; uno de estos son los procesos, en este
caso los procesos comunicacionales juegan un papel muy importante, ya que
como lo propone Paul Watzlawick, la comunicacion es un grupo de elementos
que estén en constante interrelacion e interaccién, por lo cual la alteracion o
modificacion de uno de ellos afecta las relaciones con los demas, y por ende

afecta al sistema en si mismo (como se cité en Rizo, 2011).



Esta definicidn lleva a identificar a la comunicacion como un proceso en el cual,
de acuerdo a Berlo (1960), se miran, tanto los sucesos como las relaciones e
interacciones de forma dinamica, que estan siempre en marcha por lo que se

vuelven cambiantes, pero a su vez continuos (como se cito en Beltran, 2011).

Desde el punto de vista de Berlo (1960) dentro de la Teoria de la Electrénica de
la Comunicacién, sostiene que la naturaleza de la comunicacion es
completamente procesal, por lo que no puede darse en medio de sucesos
separables de otros actores y hechos; y la retroalimentacién constante permite

el inicio de un nuevo proceso comunicacional (como se cité en Beltran, 2011).

Estas definiciones permitiran establecer las pautas y bases para el desarrollo de
la investigacion y propuesta comunicacional, tomando como referencia al
proceso de comunicacion, en este caso interna, como una secuencia de sucesos
que, en primer lugar, permiten la interaccion e interrelacion continua entre el
centro comercial Quicentro Shopping y sus publicos internos y mixtos; pero que
ademas su funcionamiento afecta y altera, ya sea directa o indirectamente los

demas procesos del sistema social, en este caso del centro comercial.

1.1.2. Necesidades Comunicacionales

Tomando como referencia el Paradigma del Estructural Funcionalismo de
Parsons analizado por Oquist y Oszlak (1970), la funcionalidad de un sistema
parte de un elemento clave: las necesidades de los individuos. A nivel
comunicacional, la informacion es una necesidad que se puede identificar dentro
de las categorias de comprension y entendimiento. La necesidad de informacion
es un concepto muy complejo mediante el cual se pretende explicar por qué las
personas buscan, demandan, encuentran y utilizan la informacion de una u otra
forma (Bernad, 2014).

Hoy en dia, las organizaciones han ido complejizandose cada vez mas, muchas
estan propensas a presentar falencias en comunicacién, estos problemas
pueden partir de la insatisfaccion de las necesidades comunicacionales.
Abatedaga (2008), propone cuatro tipos de necesidades comunicacionales que

pueden presentarse dentro de los publicos internos de una organizacion:



e Normativa: Es aquella que se define en base a una norma deseada.

e Sentida: Es cémo los individuos perciben la problematica.

e Expresada: Se entiende como la demanda que hacen los individuos en
torno al problema comunicacional. Las personas expresan cual es el
estado actual, y muestran su insatisfaccion con el mismo; para lo cual
piden un cambio.

e Compartida: No solamente un individuo expresa una problematica, sino
gue se identifica con sus demas comparieros quienes perciben y expresan

la misma situacién que él.

1.1.3. Enfoque por Procesos

Siguiendo con lo propuesto por Oquist y Oslak (1970) quienes consideran que
organizacion es un sistema social, se puede establecer que las necesidades
comunicacionales de los publicos internos pueden ser satisfechas a través de

estructuras y procesos.

Partiendo del enfoque de gestion por procesos, se puede entender que un
proceso comunicacional es la combinacion e interaccion de personas,
informacion, recursos tecnolégicos y materiales que, estan en constante relacion
y actiuan de forma dinamica, cambiante y continua a través, de una serie de
actividades planificadas que estan principalmente caracterizadas por requerir de

ciertos insumos (entradas) y actividades especificas (transformacion) que

permitan agregar valor con el objetivo de generar resultados (salidas) (ver figura
2) (Beltran, 2011; Fontalvo y Vergara, 2010; Mallar, 2010).

ENTRADAS TRANSFORMACIONES

D

D

* Actividades *Resultados

Especificas

*lnsumos

Figura 2. Modelo del enfoque por procesos de comunicacion.

Dentro de la organizacion, la importancia de aplicar el enfoque por procesos a
los procesos de comunicacion corporativa radica en lograr alinear los esfuerzos

comunicacionales a la filosofia corporativa, permitiendo que todas las



actividades realizadas que son parte de los procesos mismos se direccionen
hacia un mismo objetivo (Medina et al., 2010). Logrando asi, a través de
procesos de comunicacion plasmar la estrategia corporativa en las distintas
areas y departamentos para fomentar una gestion participativa, lo cual lleva a los
publicos, en este caso internos, a reconocer una identidad y construir una imagen

de la empresa a la que pertenecen (Pérez, 2010).

Este trabajo se centrara en aplicar este concepto, a nivel comunicacional,
Gnicamente a los publicos internos de Quicentro Shopping, como un proyecto
piloto que podria ser aplicado con los deméas publicos objetivos del centro

comercial.

1.1.3.1. Caracteristicas de Procesos

Para poder aplicar este modelo, Mallar (2010) establece algunas caracteristicas
con las que debe cumplir la comunicacion corporativa:

e Tener un objetivo: En el caso de la Comunicacion Corporativa, las
acciones y los esfuerzos se dan de manera planificada y establecen
objetivos.

e Contener entradas y salidas. La comunicacién es una actividad que
cumple con este postulado.

e Ser susceptibles a descomponerse en operaciones o tareas. En este la
comunicacién se cumple a través de distintos pasos: la identificacion de
la necesidad comunicacional, la codificacion y creacion de mensajes,
seleccién de canales idoneos, la transmisibn misma del mensaje, la
recepcion y la retroalimentacion.

e Poder establecer tiempos o plazos, recursos y costos para poder llevar a
cabo la actividad, en este caso: la comunicacion.

e Responsabilidad designar a una o varias personas, dependiendo de la
complejidad del proceso, la responsabilidad para llevar a cabo la misma

Como se ha podido sefalar, punto por punto, demuestra que la comunicacion
corporativa cumple con todas estas caracteristicas; lo cual la lleva a identificarse

como un proceso al cual se puede aplicar este modelo de gestion. En los temas



posteriores se evidenciara estas caracteristicas al abordar, especificamente, los

elementos que cumplen con estas las mismas.

1.1.3.2. Propiedades de la Comunicacion dentro de una Organizacién por

Procesos

Una organizacion gestionada a través del enfoque por procesos cumple con
ciertos pardmetros que la caracterizan, a nivel comunicacional también se puede
identificar dichas propiedades. Mallar (2010) propone lo siguiente:

e Dominio del proceso sobre la estructura: a nivel comunicacional, la
estructura sigue al proceso, y el proceso a la estrategia.

e Transversalidad de la organizacion, se configuran actividades
determinadas e interrelacionadas de comunicacion que conforman los
procesos.

e Predominio de la informacién, la organizacion es la encargada de difundir
la informacién referente a cada una de las actividades a realizar.

Generacion de valor, se debe establecer las condiciones necesarias que
generen valor en laimagen e identidad de la organizacion, mediante los procesos

comunicacionales.

1.1.3.3. Modelo del Enfoque por Procesos

El modelo béasico que la Gestidon por Procesos utiliza, y que explica Mallar,
(2010); reconocido por la norma 1ISO 9001-2008, es el siguiente:

e Entradas (Inputs): Todos los recursos o elementos que ingresan al
proceso para iniciar un nuevo ciclo; en el caso de la comunicacion se
pueden entender como la informacién o conocimientos a ser procesados,
elaborados y sistematizados (Alvarez, 2011; Mallar, 2010).

e Recursos: Para poder transformar los insumos de las entradas en salidas,
se pueden identificar dos tipos:

o Factores humanos: planifican, organizan, dirigen y controlan los
procesos.
o Factores de apoyo: se refiere a la infraestructura tecnoldgica y

material que se requiera para llevar a cabo los procesos.



e Transformacién: Es un momento clave, en el cual se procesan las
entradas y se elaboran las salidas. En el caso de comunicacion, es
precisamente el momento de elaboracion de mensajes, codificacion y
seleccion del canal.

e Control: Normas y pautas que regulen el funcionamiento

e Salidas (Outputs): Son los elementos que salen del sistema, al llegar a su
destino se diferencian dependiendo de su funcionalidad pueden ser:
servicios, funciones o retro inputs, es decir se pueden convertir en

entradas de un nuevo ciclo. (Alvarez, 2011 p.32)

Transformaciones

Figura 3. Modelo de Gestion por Procesos.
Adaptado de: Norma ISO 9001-2008

Lo que este proyecto busca como fin principal sera identificar si los procesos
comunicacionales del Centro Comercial Quicentro Shopping son llevados a cabo
actualmente bajo este modelo; de no ser asi, la propuesta comunicacional estara
enfocada en aplicar este enfoque a los procesos de la organizacion, de modo

gue se puedan obtener todas las ventajas sefialadas previamente.

1.1.3.4. Etapas de la Gestion por Procesos

Siguiendo con lo que propone Mallar (2010), existen seis etapas que permiten el
adecuado funcionamiento de la gestidn por procesos en la organizacion.

¢ Informacién, formacion y participacion

¢ |dentificacion y delimitacion de procesos comunicacionales

e Seleccién de procesos clave

e Determinacién de la responsabilidad

e Revision y analisis de procesos
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e Correccion de problemas comunicacionales: a partir de los resultados de
la etapa anterior, se deben establecer acciones que permitan la correccion
de los resultados negativos, y la prevencion de malos resultados. Esto se
puede llevar a cabo a través de la mejora continua, que esta determinada

por 4 fases que conforman un ciclo:

1. Planificar

Figura 4. Ciclo de Deming o Ciclo de Mejora Continua.
Adaptado de Beltran et al, 2009, p. 46.

o Planificar: Se determina qué se quiere realizar y como se quiere
alcanzarlo (objetivos y acciones).

o Hacer: Es la etapa en la que se implementa todo lo planificado en
el punto anterior.

o Verificar: Se comprueba la efectividad de las acciones realizadas y
se verifica el cumplimiento o no de los objetivos propuestos.

o Actuar: Finalmente, es necesario realizar los ajustes o mejoras
necesarias segun lo que haya indicado el punto anterior (Beltran,

Carmona, Carrasco, Rivas y Tejedor, 2009).

La correccién de problemas comunicacionales, de acuerdo a Beltran et al. (2009)
permite la mejora de procesos a través de las cuatro fases que se muestran en
la figura 4, ya que permiten identificar qué actividades o procesos no alcanzan
los objetivos planteados asi como identificar en donde existen oportunidades de
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mejora. Dentro de este proyecto, el Ciclo de Deming o Mejora Continua
proporcionara las pautas para, dentro de la propuesta, plantear acciones
preventivas y correctivas para fortalecer los procesos de comunicacion interna

en Quicentro Shopping.

1.1.3.5. Mapa de Procesos

El mapa de procesos permite categorizar a los distintos procesos que toman
lugar dentro de la organizacién y juegan un papel para el funcionamiento de la
misma. Es una representacion grafica de la estructura de procesos que

conforman un sistema (Beltran et al., 2009).

Es asi que, el mapa de procesos es una herramienta muy importante para poder
cumplir con las etapas de la gestion por procesos; pues este diagrama permite
la identificacion de los procesos clave, en este caso de comunicacion, asi como
su delimitacion, responsabilidad y su interrelacién con los demas procesos de la

organizacion.

Un centro comercial abarca varios procesos de comunicacion, donde existe una
segmentacion de publicos internos y distintas necesidades comunicacionales.
Es asi que la gestidn por procesos puede asegurar que todas las actividades
realizadas en los distintos procesos se piensen, disefien y ejecuten en el marco
de actividades interrelacionadas secuencialmente. Esto permite que los
colaboradores encuentren la importancia y relevancia que tienen sus funciones

en la organizacion, y que todos se alineen a metas comunes (Mallar, 2010).

Se pueden identificar dos tipos de procesos. Ver figura 5:

e Procesos de Negocio: Estan directamente relacionados con la misién de
la empresa; por lo que buscan satisfacer las necesidades de los publicos,
se subdividen en dos:

o Procesos Estratégicos: Desde la Comunicacion Corporativa, son
los procesos comunicacionales que permiten identificar la situacion
de una organizacion y los atributos de la imagen que se desean
proyectar; es decir proporcionan las directrices para llevar a cabo

los demas procesos. De acuerdo a Brandolini y Gonzalez (2009),
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este seria el primer nivel de abstraccion de los procesos
comunicacionales.

o Procesos Operativos: Desde la comunicacion corporativa, se
refieren especificamente al plan de acciones de comunicacién que
permite desarrollar las politicas y estrategias planteadas e
impactan directamente en las necesidades de los publicos
(Brandolini y Gonzalez, 2009).

e Procesos de Apoyo: Finalmente, estos son procesos que ho estan
directamente relacionados con las politicas o el desempefio; sin embargo,
se direccionan en apoyar y analizar los resultados de los procesos
operativos. Citando a Brandolini y Gonzalez (2009) estos procesos

conformarian el tercer nivel de abstraccion.

Todos los niveles de abstraccion serdn abordados con mayor profundidad y
detalle en la segunda parte de este capitulo bajo la tematica de “proceso de

comunicacion corporativa”.

Procesos Estratégicos

Quicentro Shopping Procesos Operativos

Tercer Nivel de
Procesos de Apoyo Abstraccion:
Imagen Corporativa

Figura 5. Mapa de Procesos desde la Comunicacion Corporativa.

1.1.3.6. Caracterizacion de Procesos

Otro elemento clave para la implementaciéon del enfoque por procesos es la
caracterizacion, una herramienta bésica, y muy util que permite el andlisis y

representaciéon de los mismos; se incluyen los elementos operativos de las
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etapas de gestion por procesos. Juran (1999) propone que la caracterizacion se
realiza mediante una ficha basica, la cual permite establecer los procesos
existentes de la empresa, en el caso de este proyecto se estableceran los
procesos de comunicacion interna para el centro comercial Quicentro Shopping,
delimitandolos en su alcance y actividades a realizar; y, en segundo lugar,
permitiendo identificar los actores, que en este proyecto seran los publicos

internos mixtos de la organizacion (como se cité en Fontalvo y Vergara, 2010).

La ficha basica de la caracterizacibn de procesos contiene los siguientes

elementos:
Cadigo
Ficha de Caracterizacion |[Edicion
Logo Fecha
Proceso Pagina
Objetivo
Proveedor Entrada Actividades Salidas Publico Documgntos Parametros de
Requeridos Control
Responsables
Recursos
Otros Documentos Requeridos Requisitos de la Organizacion |Requisitos del Puablico
Elaboro Reviso Aprobé
Figura 6. Ficha de Caracterizacién de Procesos.
Adaptado de Fontalvo y Vergara, 2010, p. 81.

1.1.3.7. Diagrama de Flujos

Finalmente, una ultima herramienta de mucha utilidad para la identificacion,
delimitacién y caracterizacion de los procesos clave es el diagrama de flujos que
permite realizar un disefio y analisis de los procesos definidos, facilitando la

implementacion y mejoramiento de los mismos. (Fontalvo y Vergara, 2010).

El diagrama de flujos ademés, permite establecer, detallar y delimitar las

actividades que forman parte de cada proceso, ademas de fijar una actividad que
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inicia el proceso y otra que lo termina; y como cada proceso se interrelaciona

con los demas. Es asi que el flujograma contempla cuatro etapas principales:

e Actividades Preliminares del Proceso

e Diagnostico

e Realizacién de la actividad

e Finalizacion

Fontalvo y Vergara (2010), citan a Duisberg (1995) quien propone los siguientes

simbolos basicos para elaborar los diagramas de flujo de procesos:

Rectangulo = Actividad

Se debe realizar una breve
descripcion de la actividad o
accion

Rombeo = Control/Decision

El proceso se divide en
varias vias u opciones. La
via que siga, depende de lo
establecido dentro  del
rombo

Cuadro Abstracto =
Documento

Indica un documento rela-
cionado a la actividad

Figura 7. Elementos del Diagrama de Flujo

Cilindro = Terminal

Seifializa el principio o termi-
nacion de un proceso

Circulo = Conector

Indica la continuacion del
diagrama de flujo

Flechas =
Lineas de Flujo

Representan las vias que
enlazan los diferentes ele-
mentos o actores implica-
dos en el proceso

1.1.4. Modelo del Proceso de Comunicacién

Entendiendo, qué es lo que propone el estructural funcionalismo en la

organizacion, tomandola como un sistema social, el cual esta conformado por

distintos elementos y procesos, que se interrelacionan y afectan los unos a los

otros; es indispensable establecer qué es la comunicacion y qué papel juega

desde el enfoque por procesos.
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Beltran (2011) cita a Berlo (1960), quien expone que un proceso de
comunicacién es un conjunto de sucesos Yy relaciones que estan en constante
dinamica, son cambiantes y continuos ademas de poseer la caracteristica de
reciprocidad; es decir, cada elemento afecta a los demas y por su naturaleza no
puede darse en un solo sentido: hay retroalimentacion (Sanchez, 2013). El
modelo de comunicacion del que se basa Berlo (1960) para analizar el proceso
comunicativo es el modelo planteado por Shannon y Weaver, con la modificacién
de que él habla de la retroalimentacion, codificacion y decodificacién de

mensajes como elementos claves dentro del proceso. Ver figura 8.

Receptor

. Codificacion » Mensaje

. Decodificacion .

1 QT

Figura 8. Proceso de comunicacién.

Estos elementos se cumple al llevar a cabo actividades especificas que permiten
que se desarrolle el proceso comunicativo, es asi que con esta definicion se
puede establecer que también se adaptan a la teoria del enfoque por procesos;
y por lo tanto los procesos de comunicacion son un conjunto de actividades
comunicacionales que interactian entre si; y toman las necesidades de los

publicos como entradas y generan la identidad e imagen deseada como salida.

1.2. Gestion por Procesos aplicada a la Comunicacion Corporativa

Partiendo de la perspectiva de la comunicacion dentro de su papel de sinergia,
y la organizacion como un sistema (Sanchez, 2013); este proyecto definira a la
comunicacién corporativa, y los procesos involucrados en la comunicacion
interna del centro comercial Quicentro Shopping dentro del esquema de las

dimensiones de la comunicacién corporativa: imagen e identidad.
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1.2.1. Definicién de Comunicacién Corporativa

Desde el enfoque abordado en este trabajo, la comunicaciéon corporativa es
conjunto de procesos dinamicos, cambiantes y continuos que permiten la
sinergia de la organizacién con sus publicos con el intercambio de mensajes que
generan contacto e interrelacion tomando como referencia las necesidades
comunicacionales de los mismos, generando esfuerzos comunicacionales
direccionados a la filosofia corporativa de la organizacion en funcion de
satisfacer dichas necesidades para mantener una imagen e identidad coherentes
y adecuadas (Arriaga, 2013; Beltran, 2011; Medina et al., 2010; Rodriguez, 2008;
Sanchez, 2013).

Para poder analizar el estado de la comunicacion corporativa del centro
comercial Quicentro Shopping, es importante definir y tomar en cuenta las dos

principales dimensiones de la comunicacion corporativa: identidad e imagen.

1.2.1.1. Identidad Corporativa

“La identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa comunica a sus
publicos, partiendo de lo que es” (Pintado y Sanchez, 2013, p. 20). En otras
palabras, la identidad corporativa es la esencia de la empresa, de acuerdo a
Villafafie (2004), la identidad es el ser de la organizacion; y esta compuesta por
una serie de atributos identificadores y diferenciadores que se pueden englobar

en cinco elementos principales (como se cito en Cordoba, 2011):

e La historia se va construyendo desde el momento de su creacién hasta la
actualidad, no puede alterarse.

e Proyecto Empresarial: Esta ligado al momento actual de la organizacion,
puede ir cambiando, dependiendo de las necesidades de la empresay la
situacion del entorno. Entran en juego: la filosofia corporativa, valores y
objetivos de la compafia; estrategia corporativa; y los procesos de gestion
utilizados en las diferentes areas funcionales de la organizacion.

e Valores compartidos: Son las pautas que direccionan el accionar de los

miembros de una empresa y las costumbres que éstos tienen.
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e Presunciones béasicas son las convicciones que poseen los individuos
sobre la realidad, el entorno, el mismo sentido humano; y se ve reflejado
en su comportamiento (como se cité en Cordoba, 2011).

e Cultura Corporativa: Se refiere al comportamiento o la forma de hacer las
cosas; asi como también los valores compartidos y convicciones
existentes entre los miembros de la organizacion (Pintado y Sanchez,
2013).

1.2.1.2. Cultura Corporativa

De acuerdo a Villafaiie (2004) la cultura corporativa es uno de los componentes
de la identidad (como se citd en Cdordoba, 2011); sin embargo, dentro de este
proyecto se ha determinado que es importante profundizar mas sobre este
elemento que sobre los otros cuatro, ya que la cultura corporativa condiciona, de
una forma muy importante, el desempefio de las personas que conforman una
organizaciéon y es clave dentro del enfoque por procesos al definirse como el
comportamiento o la forma de hacer las cosas; asi como también los valores
compartidos y convicciones existentes entre los miembros de la organizacion
(Pérez, 2010; Pintado y Sanchez, 2013). Tomando nuevamente el paradigma del
estructural funcionalismo de Parsons los roles, normativas y valores son un
elemento fundamental para establecer estructuras y procesos dentro de la

organizacién y por lo tanto también lo es la cultura corporativa.

Como lo plantea Pérez (2010) existen 8 valores de la cultura que permiten el
adecuado escenario en la organizacion para poder llevar a cabo la gestion por
procesos, estos son:
e Orientacion a la calidad, o satisfaccion de las necesidades; en este caso
las necesidades comunicacionales
e Orientacion al personal, “la persona como un valor en si misma” (Pérez,
2010, p.299).
e Compromiso y participacion del personal que se involucra voluntaria y
responsablemente dentro de los procesos de la organizacion
¢ Identificacibn con la empresa que se manifiesta en la participacion,

flexibilidad y trabajo en equipo
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e Informacion, comunicacion y confianza, consolidan: comportamientos,
ante las distintas situaciones y conflictos; calidad en las relaciones,
propiciando confianza para el trabajo en equipo; y la toma de decisiones,
siempre basada en la adecuada comunicacion.

e Jerarquia y delegacion, se debe encontrar un punto de equilibrio entre el
control con el incentivo para que el personal pueda tomar decisiones.

e Orientacion a resultados, finalmente, se deben gestionar los recursos de

una forma eficiente y eficaz.

La identidad corporativa, asi como la imagen corporativa, serviran como
dimensiones de estudio de la comunicacion corporativa para el presente
proyecto, pero no se estudiaran directamente estos dos elementos. Se
abordaran sus conceptos basicos en la investigacion; pero no son el objeto de

estudio principal.

1.2.1.3. Imagen Corporativa

Exponiendo aportes importantes de los autores en referencia a la imagen, se
puede definir como la integracion en la mente de los publicos que genera un
conjunto de significados por los cuales las personas recuerdan, describen y
relacionan a una compafiia (como se citdé en Cordoba, 2011), es decir, la
representacion mental que cada publico crea a partir de los atributos que la

empresa muestra (Pintado y Sanchez, 2013).

De acuerdo a Aguilar (2009) la imagen interna o autoimagen es aquella
proyectada a partir de la cultura corporativa de la organizaciéon (como se cité en

Apolo, Aliaga y Gonzalez, 2015).

Por su parte, Lojo (2011), establece que existen dos elementos principales que

entran en juego para la construccion de la imagen interna:

e Comunicacion Interna: Tiene como propadsito dirigir la cultura corporativa
para poder alinear los esfuerzos de los colaboradores a los objetivos
organizacionales. Lo que se promueve a partir de esta es:

o Un ambiente de trabajo adecuado

o El cambio o refuerzo de comportamientos
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o Laconsecucion de metas organizacionales
e Conducta Interna: es la forma en la cual la empresa se comporta frente a
sus colaboradores, existen tres niveles de conducta interna: los
comportamientos de los altos mandos formalizados a través de politicas,
normativas y procedimientos; la estructura formal de la organizacién y los

elementos manifestados en la filosofia y cultura corporativa.

Estos dos elementos conforman lo que Capriotti (1999) denomina el Origen de
la Informacién que es la primera etapa en la construccion de la imagen interna

(como se cité en Lojo, 2011).

Posteriormente, se da la obtencion de la informacién, en esta fase, los
colaboradores reciben la informacion a través de distintos canales de
comunicacién que son establecidos desde la estrategia comunicacional, para
ello se identifican cuales son los canales de comunicacion, cémo es la relaciéon

que establecen los publicos con los medios y cudl es el nivel de credibilidad.

Los dos elementos mencionados componen el “Proceso de Formacion de la

Imagen Corporativa” de acuerdo a Capriotti (1999) (como se cit6 en Lojo, 2011).

Comunicacion Interna

Origen de la Informacién

Proceso de Formacion de Conducta Interna
la Imagen Corporativa
Interna
Obtencion de la ___ Canales o Medios de
Informacion Comunicacién

Figura 9. Proceso de Formacion de la Imagen Corporativa Interna.

Este proyecto se enfocara en tomar a la imagen interna como dimension de
estudio, al estar enfocado en el analisis de los procesos de comunicacion entre

el centro comercial Quicentro Shopping y sus publicos internos y mixtos.
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1.2.2. Proceso de Comunicacion Corporativa

Los procesos comunicativos, fueron definidos en incisos anteriores como un
conjunto de sucesos y relaciones que estdn en constante dindmica, son
cambiantes y continuos; pero ademas cada elemento del proceso afecta al todo,
y hunca puede darse en un solo sentido; existe una retroalimentacion. Partiendo
de esta definicion general de los procesos comunicativos, Brandolini y Gonzélez
(2009) establecen que los procesos de comunicacion corporativa son una red de
relaciones y sucesos en la cual participan distintos actores, logrando que cada
una de las actividades de la organizacion se alineen al proyecto empresarial y la

filosofia corporativa de la organizacion (Medina et al., 2010).

Es asi, que Brandolini y Gonzalez (2009) presentan los distintos procesos de

comunicacién de una organizacion bajo tres niveles de abstraccion:

1. Primer Nivel, Ambito de la Identidad: En este nivel es importante identificar
la situacion de una organizacion, a traves de:
e Historia de la empresa
e |dentidad
¢ Filosofia Corporativa
e Objetivos Organizacionales
Estos elementos constituyen el inicio del proceso de comunicacion corporativa:

entradas.

2. Segundo Nivel, Ambito de la Comunicacion: En este nivel se identifican
los atributos que la organizacion desea proyectar a través de su imagen:
e Pensamiento Estratégico (Objetivos)
e Estrategia de Medios
e Estrategia de Comunicacion
Estos elementos generan la fase de transformaciones desde el enfoque de la

Gestién por Procesos

3. Tercer Nivel, Ambito de la Imagen: Finalmente, se debe realizar un plan
de acciones a ejecutar en favor de la gestibn comunicacional, a traves de:

e Anadlisis de Resultados
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e Imagen Obtenida
Finalmente, a través del andlisis de resultados se puede identificar la imagen e
identidad obtenidas. A continuacion se muestra la relacion del modelo propuesto

por Brandolini y Gonzéalez (2009) con el modelo de la gestion por procesos.

Identidad: Comunicacion: Imagen:
Andlisis de Resultados

Imagen Obtenida

Historia

Identidad

Filosofia
Objetivos Institucionales

Objetivos
Estrategia de Medios

Estrategia de
Comunicacién

()
°
)
=
=z

S

()
£

b
o

Abstraccion
Segundo Nivel
de Abstraccion
Tercer Nivel de
Abstraccion

Fiaura 10. Modelo del Proceso de Comunicacién Corporativa desde la Gestidn por Procesos.

1.2.3. Tipos de Comunicacion Corporativa

La Comunicacién Corporativa surge especialmente ante una necesidad de las
empresas de dar respuesta a todas las demandas de sus distintos publicos y se
enfoca en plantear distintas estrategias que consoliden a la empresa con los
publicos que esta puede manejar; busca gestionar todos los recursos
comunicacionales en torno al prestigio y credibilidad de las empresas, logrando
gque éstas tengan una imagen solida frente a sus publicos de interés (Argenti,
2014).

Bajo esta concepcion se puede diferenciar dos tipos de comunicacion
principalmente, la primera dirigida a los publicos que conforman o son parte de
la organizacion: comunicacion interna bajo las dimensiones de identidad e
imagen interna; y la segunda dirigida a los publicos que no son parte de la
organizacion, pero ejercen influencia sobre la misma: comunicacion externa bajo

la dimension de imagen.

Para el presente proyecto, se analizara solamente la comunicacién interna del
centro comercial Quicentro Shopping, mediante la investigacion del manejo
actual de la misma para determinar si se estan generando procesos
comunicacionales que permitan la conformacién de redes de relaciones entre
Quicentro Shopping y sus publicos internos y mixtos, y si la comunicacion aporta

para que cada una de las actividades de la organizacion se alineen al proyecto
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empresarial y la filosofia corporativa de Quicentro Shopping, como lo plantea
Medina et al. (2010).

1.2.4. Comunicacién Interna

Yépez (2013) define a la comunicacion interna como un proceso elemental que
se da entre los miembros de una organizacion a traves de la interaccién que

permite generar una red de interrelaciones; la misma que debe ser planificada.

De acuerdo a Villafafie, la principal funcion de la comunicacion interna es apoyar
el proyecto empresarial, para lo cual es elemental propiciar las condiciones
necesarias para la satisfaccion de los objetivos y estrategias generales de la
empresa por medio de canales y herramientas de comunicaciéon adecuados

(como se cit6é en Yépez, 2013).

Para Brandolini y Gonzalez (2009), el hecho de propiciar las condiciones
necesarias para una comunicacion interna adecuada de las cuales habla
Villafafie, permiten alcanzar las metas y objetivos organizacionales mediante la
promocion del trabajo en equipo, es asi que se logra consolidar cuatro aspectos
positivos entre los miembros de una organizacion:

1. Participacion de todo el personal para alcanzar metas comunes

2. Armonizacion de las areas y acciones de la empresa

3. Fomenta el saber, querer y poder, que permitan la toma de decisiones

individuales enfocadas en el bienestar comun de la organizacion
4. Se mejora la productividad, mediante una comunicacion especifica que

permita a los trabajadores realizar sus tareas de formas claras

Estos cuatro aspectos pueden llegar a consolidarse a partir de la gestion por
procesos de la comunicacién interna, ya que este enfoque promueve la
participacion, armonizacién, informacién y productividad a través de una
estructura organizacional que se alinee a los procesos y a su correcto
funcionamiento, ademas de fomentar que se implementen actividades en un
esquema mas horizontal y transversal, mediante el cual fomenta la participacion
y armonizacion de las diferentes areas. Como tercer punto, la informacion se

convierte en un elemento clave para el desempefio del personal, mientras mas
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informado esta el personal acerca de temas relevantes para su trabajo podra
desempeniarse de una forma mas eficiente y efectiva generando de esta forma
mayor productividad; o que recae en la generacion de valor, tanto en la identidad

como la imagen corporativa de la empresa (Mallar, 2010).

1.2.4.1. Principios de Comunicacién Interna

Retomando lo que establece Parsons a través del Paradigma del estructural
funcionalismo, el segundo elemento que entra en juego son las estructuras y
procesos dentro del sistema. El correcto funcionamiento de un sistema y de un
proceso en si se basa en la estructura planteada a través de normas, valores y
roles (Oquist y Oszlak, 1970).

Es a partir de esto, que se han considerado a los principios de la comunicacion
corporativa establecidos por Medrano (2012) como un elemento fundamental a
ser analizado y tomar en cuenta dentro de la propuesta final, ya que estos 9
principios propuestos permiten determinar las bases y los aspectos que pretende

cubrir la comunicacion interna en su aplicacion:

e Es Ineludible: si la organizacién misma no “dice quién es, otros diran lo
que no es” (Dominguez, 2010, p. 26). Debe ser la empresa misma la que
establezca qué es lo que quiere comunicar a sus publicos internos, qué
imagen desea crear en ellos a partir de la consolidacion de una identidad.

e Permanencia: La comunicacion no puede dejar de hacerse. “Las personas
siempre comunican, y por ende, también las empresas comunican.

e Mediacion: La comunicacion es el mediador entre la empresa y los
individuos. Los procesos permiten crear esa interrelacion, pero el fin
siempre seran los individuos.

e Responsabilidad: El responsable de que el proceso de comunicacién
tenga éxito sera el emisor, pues es quien desea transmitir algo al
destinatario; y dependera de las condiciones que éste propicie para que
la comunicacién sea 0 no exitosa.

e Adaptacion: La comunicacién debe adaptarse de emisor a receptor.
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e Taxondmica: Se pueden emplear todos los canales que se consideren
propicios, dependiendo de la naturaleza del mensaje.

e Facticidad: La gestion comunicacional debe evidenciarse en hechos, no
se puede asumir que el proceso comunicativo ya se ha dado sin
establecer las pautas y normas para el mismo.

e Evaluacion continua: El proceso comunicativo debe mantenerse en un
contexto de mejora continua.

e Globalidad: La comunicacioén interna va de la mano de la comunicacién

externa.

Desde el enfoque de Gestidn por Procesos, los principios enunciados seguirian

el siguiente esquema:

Transformaciones

*Es Ineludible *Facticidad

_ «Evaluacion
*Permanencia Continua

*Mediacion *Globalidad
*Responsabilidad

*Adaptacién

Entradas gl CEIGES

Figura 11. Principios de Comunicacion Interna.

Este proyecto podra determinar si se cumplen 0 no con los principios expuestos
sobre la comunicacion interna en el centro comercial Quicentro Shopping. En
caso de que se cumplan, acentuar las bases para fortalecerlos; en caso de que

no lo hagan, propiciar las condiciones para que se den.

1.2.4.2. Gestion de Contenidos en la Comunicacién Interna

Tomando como punto de partida los postulados principales de gestiéon por

procesos, hoy en dia las empresas han desarrollado la necesidad de sistematizar
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y estructurar la forma en que manejan sus datos, informacion y contenidos. Es
asi que, dentro del proceso de comunicacion interna, para poder mantener una
correcta administracion de la informacion se ha tomado en cuenta a la “Gestidn

de Contenidos Empresariales” como un punto de referencia clave.

De acuerdo al glosario web de Association for Information and Image
Management (AlIM) la gestiébn de contenidos empresariales puede definirse
como el conjunto de estrategias, métodos y herramientas que, de forma continua,
permiten que la empresa pueda capturar, gestionar, almacenar, preservar y
distribuir mensajes. Estas estrategias facilitan un manejo estructurado de los

contenidos de la organizacion (como se cit6 en Eit6-Brun, 2014).

De acuerdo a Boiko (2001), la gestion de contenidos consta de las siguientes
areas:

e Coleccion: la actividad principal es la creaciébn o recoleccién de
informacion; pero ademas se debe dar apoyo en la creacion de
contenidos, flujos de trabajo e integracion de fuentes externas.

e Gestion: se encargan de la gestion y control de los repositorios de
informacion y de los grupos de usuarios.

e Publicacion: deben realizar la publicaciéon final de informacion,

publicaciones o productos (como se cité en Alarcén y Gomez, 2010).

La gestion de contenidos sera un punto clave en la propuesta a desarrollar, ya
qgue es uno de los principales elementos que se toman en cuenta en el enfoque

por procesos de informacion y datos en una organizacion.

1.2.4.3. Canales de Comunicacién Interna

Los canales de comunicacion son los medios por los cuales la empresa puede
mantener una comunicacion y una relacion bidireccional con sus publicos, en
este caso internos y mixtos (Armas, 2014). Es a partir de esta definicion que se
encontrd la importancia de analizar este elemento como uno de los principales;
ya que de acuerdo a lo establecido en los postulados tedéricos del estructural
funcionalismo, asi como en las teorias sistémicas de comunicacion y el modelo

del proceso de comunicacion los autores hablan acerca de que el proceso no
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puede darse en un solo sentido, este necesita una retroalimentacion; y en base
a la definicion expuesta por Armas (2014), los canales de comunicacién son los
medios por los cuales se puede dar o no dicha retroalimentacion. Estos

elementos se pueden clasificar en:

Los canales informales se establecen por los mismos miembros o colaboradores
de la organizacion, quienes tienen afinidad o intereses particulares que los lleva
a implementar canales no establecidos propiamente por la empresa, pero que
son necesarios debido a la interaccion y relacién que tienen las personas (Diez,
2010).

Los canales formales, por su lado, son aquellos que estan establecidos por la
propia organizacion y a través de ellos la comunicacién fluye en cuatro
direcciones: descendente, ascendente, horizontal o transversalmente.

Estableciéndose asi las formas de comunicacion (Diez, 2010).

Los canales formales o informales pueden presentarse de tres formas dentro de
la organizacion:

e Canales orales: por medio de los cuales circulan los mensajes de forma
oral, la ventaja es que se da una retroalimentacion practicamente
inmediata.

e Canales escritos: se refieren a aquellos por los cuales los mensajes se
codifican de tal forma que se puede tener un registro permanente, tangible
y verificable de lo que se transmite (Cedaro, 2007).

e Canales electrénicos: son por los cuales circulan los mensajes a través

de un soporte tecnoldgico, ya sea computadora, moviles, etc.

1.2.4.4. Herramientas de Comunicacién Interna

Habiendo ya identificado los canales por los cuales se puede presentar una
comunicacion bidireccional en la organizacion, Armas (2014) plantea
herramientas de comunicacién interna, que son instrumentos o los soportes
fisicos a partir de los cuales se da la transmision de los diferentes mensajes, y

por ende el proceso comunicativo en si mismo (Cedaro, 2007). Las principales
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herramientas de comunicacion interna que se pueden presentar para cada uno
de los canales descritos son:

e Escritos

e Orales

e Electrénicos

Ver figura 12

Escritos
* Notas Internas

* Cartas al Personal

« Circulares

* Carteleras

* Boletin

* Buzon de sugerencias
* Informes
» Manuales

Electrénicos

« Chat/e-mail
* Intranet
» Pagina Web

Figura 12. Herramientas de Comunicacion Interna

Finalmente, se ha determinado importante analizar las formas de comunicacion
gue se presentan actualmente en Quicentro Shopping, tomando como base que
el enfoque por procesos busca romper con el esquema de verticalidad en las
organizaciones, y en su lugar implementar la horizontalidad y transversalidad
como dos ejes fundamentales para el funcionamiento mas eficaz y eficiente de

procesos (Mallar, 2010).

De acuerdo a lo que establece Diez (2010), existen 4 formas de comunicacion
gue se pueden presentar dentro de la organizacién, ya sea formal o informal,

como se ilustra a continuacion:
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Q Descendente O Ascendente O Horizontal O Transversal

Formal: Con Formal: Con Formal: Con Formal: Con

subordinados jefes colegas colegas y

Informal: Informal: Informal: jeves

Con Con lideres Con amigos Informal:

seguidores con amigos y
lideres

Figura 13. Formas de Comunicacioén Interna

Dentro de este proyecto, se indagard qué formas de comunicacion se estan
presentando a partir de la comunicacion interna de Quicentro Shopping; para
poder identificar si es que, como lo plantea la gestion por procesos, se tiende a
una comunicacion mas horizontal y abierta; o por lo contrario hay una

comunicacién mas rigida y descendente.

1.2.5. Publicos Internos

Teniendo en cuenta que dentro de la comunicacién interna, la clave son sus
publicos y, siguiendo el planteamiento de que la comunicacion corporativa surge
como una respuesta ante las distintas necesidades comunicacionales que tienen
los publicos de una organizacion (Argenti, 2014), es elemental comprender qué

son entonces los publicos internos.

De acuerdo a Moore y Canfield (1980), los publicos internos son los que
pertenecen directamente a la organizacion, y se refieren a personas que estan
conectadas con la organizacion, quienes permiten el desarrollo y funcionamiento
de la misma, y tienen un interés especifico por la organizacién. Es por ello, que
la empresa mantiene una comunicacion mas frecuente y rutinaria con estos

publicos (como se cité en Miguez, 2010).

1.2.6. Publicos Mixtos

Los publicos mixtos, también llamados intermedios 0 ambivalentes, son aquellos

grupos que tienen una posicion intermedia y estan indirectamente relacionados
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con la organizacion (Bermeo, 2013); es decir, no son colaboradores

propiamente; pero tampoco son actores externos y extrafios a la misma.

Todos los conceptos, modelos y definiciones descritos guiaran la investigacion
de este proyecto; y se enfocardn en plantear un modelo, adaptado a la
Comunicacion Corporativa, que cumpla con los principios de gestion por

procesos desde el enfoque sistémico de la comunicacion.



30

2. CAPITULO II: QUICENTRO SHOPPING

Quicentro Shopping es el primer centro comercial de categoria internacional en
el pais, a cargo de la empresa DK Management Services S.A., organizacion
creada para “brindar a sus clientes un servicio lider, en gestion y operacién de
Centros Comerciales” (DKMS, s/f).

Quicentro Shopping fue construido hace méas de 25 afios en una de las zonas de
mas alto desarrollo comercial e inmobiliario de Quito, y a lo largo de estos afios
ha ido creciendo hasta consolidarse como el centro comercial de mayor
categoria en el pais, dirigido a un target de clientes medio alto, alto. Gracias a
alianzas que Quicentro ha ido consolidando, se ha permitido llegar a ofertar
marcas de renombre nacional e internacional en sus 188 locales comerciales y

42 islas.

La operacion del centro comercial actualmente estd en manos de un
Administrador General, tres jefes de las principales areas del centro comercial:
Mercadeo, Seguridad, y Mantenimiento y Limpieza, y de un total de 171
colaboradores. Todos ellos trabajan dia a dia a partir de la mision de DK

Management:

“Operar centros comerciales con excelencia, pasion y una optima gestion

empresarial’.

Administrador
(Patricio Castillo)

|
| | |

Jefe de
Jefa de Mercadeo Jefe de Seguridad Mantenimiento y

(Andrea Valles) (César Moscoso) Limpieza

(Gustavo Valdivieso)

o Personal de
Auxiliares de Personal de p
; Mantenimiento y
Mercadeo Seguridad Limpieza
(11 colaboradores) (50 colaboradores)

(110 colaboradores)

Figura 14. Organigrama de Quicentro Shopping.
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Y, asi mismo, todos los miembros que conforman DK Management se identifican
y desempefian en base a valores institucionales como son: la puntualidad,
trabajo en equipo, integridad, originalidad y vocacion de servicio en busca de

llegar a cumplir la vision de su organizacion:

“Ser la mejor operadora de centros comerciales reconocida a nivel nacional con

proyeccion internacional”.

De acuerdo a Villafafie (como se citd6 en Cérdova, 2011), a partir de estos
postulados que conforman la Filosofia Corporativa y el Proyecto Empresarial de
Quicentro, se va construyendo también con los afios una cultura corporativa en
la organizacién, en este caso, en Quicentro se ha ido estableciendo una forma
de hacer las cosas a partir de los valores y convicciones que se han ido forjando
(Pintado y Sanchez, 2013). A nivel de comunicacion interna, se realizd un primer
acercamiento con el Administrador General de Quicentro, el Sr. Patricio Castillo,
quien pudo explicar como se lleva a cabo actualmente la comunicacion, tanto
con los colaboradores como con los representantes de los locales comerciales

en Quicentro.

Quicentro no cuenta especificamente con un plan de comunicacién interno, es a
partir de esta situacibn que se identific6 el primer problema a nivel
comunicacional; pues no existen objetivos y estrategias comunicacionales
especificas de comunicacion interna en el centro comercial; y de acuerdo a lo
gue nos propone en Estructuralismo-Funcional, desde las Teorias Sistémicas,
Brandolini y Gonzalez (2009) determina que la comunicacion interna apoya al
proyecto empresarial mediante el establecimiento de normas y valores (Arriaga,
2003) que direccionan las acciones y esfuerzos. Al no tener un plan que
direccione especificamente la comunicacion interna, Quicentro no cumple con

este postulado.

Sin embargo, si cuenta con un plan estratégico general anual, en el cual se
incluyen estrategias y acciones direccionadas a la comunicacién, pero como

parte de apoyo a las actividades principales de operatividad del centro comercial.
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A partir de esta informacidén, se determind que no existe una gestiébn o
administracion estratégica propiamente de la comunicacién interna en Quicentro,
pero si existe un manejo empirico de la comunicacion. Patricio Castillo detallé un
poco mas cémo se lleva a cabo el proceso de comunicacion interna, este esta a
cargo de los mandos altos y medios que son quienes se encargan de ejecutar la
comunicacién a través de canales formales que utilizan herramientas como:
reuniones trimestrales, charlas continuas, correos electronicos, la intranet y
extranet y radio transmisores; estos son algunos de los instrumentos de

comunicacioén interna que propone Armas (2014).

En la investigacion se analizard si éstos son suficientes y estan bien
direccionados para satisfacer las necesidades de comunicacion del publico
interno y mixto de Quicentro, o si seria importante tener en cuenta otras de las

herramientas mencionadas por el autor.

En cuanto a la evaluacién de la comunicacion interna, se realiza igualmente
como parte de la evaluacion del plan estratégico general; pero no se ejecuta
puntualmente un andlisis y revision de los procesos comunicacionales ni se
establecen acciones de mejora continua especificamente de comunicacion
interna (Mallar, 2010), sino que se realiza una evaluacion mas en general de los

resultados de operatividad de todo el centro comercial.

Si bien se pudo identificar que Quicentro cuenta con canales formales de
comunicaciéon interna, no existe un modelo de un proceso especifico que
establezca: roles, normativas y valores, elementos clave para una Gestién por
Procesos de Comunicacion Interna. Es decir no estd determinado bajo
normativas formales lo que se hace y como se hace a nivel de comunicacion

interna (Medina et al., 2010) en Quicentro.

De acuerdo al Sr. Castillo, si se realizan algunas etapas de la Gestidon por
Procesos, propuestas por Mallar (2010): se fomenta la informacion, formacion y
participacion; sin embargo no se tiene una identificacion y delimitacion de

procesos comunicacionales internos y no existe un mapa de procesos.
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Quicentro si tiene responsables de la gestion comunicativa, cada jefe de area es
responsable de planificar y llevar a cabo actividades como reuniones y charlas
con su equipo de trabajo; sin embargo estas acciones no se dan bajo una

caracterizacion de procesos, ni un modelo establecido.

Como se mencionaba en el Capitulo |, la Teoria Electronica de la Comunicacién
dentro de las Teorias de Sistemas establece que la comunicacion es netamente
procesal, por lo que no puede darse en medio de sucesos separables de otros
actores y hechos; es asi que el no cumplir uno de los postulados o etapas de los
procesos, inmediatamente afecta a todo el funcionamiento de la comunicacion

interna actual (Beltran, 2011).

A partir de esta primera aproximacion, se pudo determinar y describir, de manera
general, que si bien existen acciones comunicativas y algunas estrategias del
plan general de Quicentro Shopping que se direccionan a comunicacion, no
existe un documento formal como es el plan de comunicacioén interno, ni tampoco
un modelo que permita la gestién por procesos aplicada a la Comunicacion

Corporativa del centro comercial con sus colaboradores y locales comerciales.

2.1. Interpretacién de Resultados

Para el desarrollo de la presente investigacion, se establecieron los siguientes

objetivos a cumplir:

Objetivo General:
Analizar los procesos de la comunicacion interna de Quicentro Shopping con el

fin del establecimiento de un modelo de gestion.

Objetivos Especificos:

1. Analizar la existencia y el manejo actual de los procesos
comunicacionales que mantiene Quicentro Shopping con sus publicos
internos y mixtos

2. Establecer los elementos necesarios para una gestidbn por procesos
comunicacionales entre Quicentro Shopping y sus publicos internos y

mixtos
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3. Disefar los procesos constitutivos del modelo de gestidn por procesos de

comunicacion interna.

A partir de estos objetivos, la investigacion se direccion6 en base a las siguientes
categorias:

a) Proceso de Comunicacion Corporativa

b) Cumplimiento de los principios de Comunicacion Interna

c) Gestion de Contenidos

d) Canales de Comunicacién Interna

e) Herramientas de Comunicacion Interna

f) Formas de Comunicacion Interna

Estas fueron evaluadas desde el enfoque de Gestion por Procesos bajo las

dimensiones de identidad e imagen corporativa.

La metodologia de la investigacion utilizada fue multimodal; se emplearon
métodos de investigacion, tanto cualitativos como cuantitativos para poder
triangular la informacion. Mientras el enfoque cuantitativo se basa en el andlisis
y recoleccion de datos, confia en los numeros y se basa en la utilizacion de la
estadistica; el cualitativo recoge datos mas a profundidad, no se basa en cifras
numéricas y emplea mucho lo que es la descripcibn (Gémez, 2006). La
informacion detallada acerca de la metodologia a emplear se puede ver en el

Anexo 1.

A continuacion se detalla las poblaciones a quienes se aplicé la investigacion y

los instrumentos empleados.

Tabla 1. Metodologia de Investigacion

Poblacion Detalle del Publico Muestra Técnica Instrumento
Poblacién - Entrevista Cuestionario 1
1 Mandos Altos | Administrador 1 Estructurada Ver Anexo 2
Poblacién Mandos < Entrevista Cuestionario 2
2 Medios Jefes de Area 3 Estructurada Ver Anexo 3
Feldlaeion Mandos Bajos | Colaboradores 171 Encuesta CLESIEND 2
3 Ver Anexo 4
Poblacién Publicos Locales 260 Encuesta Cuestionario 4
4 Mixtos Comerciales Ver Anexo 5y 6
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El analisis e interpretacion de datos, esta organizado en base a las categorias

expuestas y se presenta a continuacion:

2.1.1. Proceso de Comunicacion Interna

Para la primera categoria se realizaron preguntas para determinar si el manejo
actual de la comunicacion interna de Quicentro Shopping cumple con los tres
niveles de abstraccion del proceso que propone Brandolini y Gonzalez (2009):

Identidad, Comunicacién e Imagen Corporativa.

a) Primer Nivel: Ambito de la Identidad

El &mbito de la Identidad, de acuerdo a Brandolini y Gonzalez (2009), se basa
en la historia, identidad, filosofia y objetivos organizacionales. El administrador
comentd algunos datos importantes sobre la historia de Quicentro. El centro
comercial lleva operando més de 25 afios en el pais, y dos de los conceptos mas
importantes son la renovacién e innovacion, dependiendo de las demandas y
expectativas de los clientes, lo que genera que se haya ido consolidando como

el centro comercial de mayor renombre en el Ecuador.

Por otro lado, las demas poblaciones desconocen acerca de la historia y filosofia
del centro comercial, pues ninguno de los jefes de area pudo dar mayor
informacion sobre estos temas, de hecho sus respuestas eran: “el administrador
es quien conoce mejor esto”. Igualmente, los colaboradores y locales
comerciales casi no pudieron identificar cuantos afos lleva operando Quicentro;
solo el 29% de colaboradores y el 36% de locales lo hicieron. Y asimismo, el
93% de personal operativo y el 96% de locales desconocen la misién de la

empresa.

En cuanto la identidad, Patricio Castillo, afirm6 que es el mejor centro comercial
del pais, el de mayor estatus; pero ademas a nivel interno una empresa
responsable con sus colaboradores y se preocupa por su crecimiento tanto
personal como profesional. Estos atributos no fueron identificados en las demas

poblaciones, como se detall6 en el principio de “ser ineludible”, previamente.

También afirmd que todo lo que se refiere a filosofia y objetivos corporativos,

estan a la mano de todo el personal en la Intranet, asi como en la Pagina Web
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del centro comercial, siendo estos dos medios de comunicacion que los
colaboradores aseveraron no utilizar con frecuencia, solamente el 36% utiliza el

correo electrénico y el 22% la pagina web.

b) Segundo Nivel: Ambito de la Comunicacion

En este &mbito, entran en juego los objetivos y estrategias comunicacionales
para llevar a cabo las acciones. En relacién a esto, el administrador dijo que no
existe propiamente un plan de comunicacion interna, tampoco normativas o
reglamentos que establezcan y den las pautas para llevar a cabo la
comunicacion interna, lo cual fue corroborado por los colaboradores y locales
comerciales, que en un 64% y 78%, respectivamente, dijeron que no existen
documentos como politicas o reglamentos de regularizacion en cuanto a
comunicacion interna. En realidad la comunicacion interna es tomada en cuenta
como apoyo a las actividades operacionales del centro comercial, se establecen

acciones o estrategias de acuerdo al plan operativo.

Los jefes de area corroboraron esa informacion; solamente el jefe de Seguridad
dijo que si se han realizado manuales, se trabajé en un manual de crisis en el
cual también se incluian algunos elementos comunicacionales para evitar que la
imagen decaiga. Sin embargo, no es un manual de comunicacién, sino mas bien

igualmente esta mas ligado a la parte operativa.

c) Tercer Nivel: Ambito de la Imagen

El administrador estableci6 que no se realiza propiamente un analisis de
resultados de comunicacién interna; pues dentro de la evaluacién anual del plan
estratégico se evalla en caso de que haya habido acciones relevantes; pero
propiamente evaluacion de la comunicacion interna no se realice, tampoco de la

‘imagen interna”.

La jefa de area de Servicio al Cliente, dijo algo parecido al administrador, que se
evalla la comunicacion anualmente con el plan; pero también se puede
considerar que se evalla en las reuniones mensuales, junto con el analisis de
resultados de todo lo demas. Por su parte, los jefes de Mantenimiento y Limpieza
y Seguridad dijeron que la evaluacién se realiza con la encuesta COMPERS 360°

en la cual se evalla el desempefio de todo el personal. Los tres afirmaron que
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no se ha realizado una evaluacién de imagen interna, “asumimos, muchas veces,
que los colaboradores nos ven como queremos; debido a la forma en que se
comportan y como responden ante las demandas del centro comercial”, afirmé

el jefe de Mantenimiento y Seguridad.

Esta falta de evaluacion se evidencio en los resultados de las encuestas a locales
comerciales y colaboradores, quienes identifican y describen distintos atributos
para Quicentro, por parte de los colaboradores, el 86% caracterizan la imagen
del centro comercial con: responsabilidad, servicio, confianza y excelencia.
Mientras que los locales comerciales tienen opiniones muy diferentes, pero
tomando la mayoria, el 44% reconoce a Quicentro como internacional, y el 36%

con la palabra pasion.

2.1.2. Principios de la Comunicacién Interna

En cuanto a la segunda categoria, se aplicaron preguntas a las cuatro
poblaciones para determinar si la comunicacion interna de Quicentro cumple con
los principios, que presenta Medrano (2012), vistos desde el enfoque de Gestién
por Procesos; y si el cumplimiento de los mismos aporta en la imagen e identidad

del centro comercial. Los resultados fueron los siguientes:

a) Ineludible
Se analiz6 si Quicentro ha podido decir lo que es, mediante sus acciones; es
decir si laimagen que Quicentro desea tener frente a sus publicos internos es la

gue realmente tiene.

El administrador de Quicentro, Patricio Castillo, expuso que, a nivel interno, se
pretende que los colaboradores identifiquen los siguientes atributos en
Quicentro: liderazgo, estatus y responsabilidad. Sin embargo, los jefes de area

no reconocieron al 100% los mismos.

La jefa de Mercadeo se identificd con el estatus que da trabajar en Quicentro “no
es lo mismo trabajar en el mejor centro comercial del pais, que en los demas”,
fueron sus palabras. El jefe de Seguridad describidé a Quicentro como lider en el
mercado y responsable, también se identific con otras caracteristicas: amable,

amistoso y cordial. Finalmente, el jefe de Mantenimiento y Limpieza no se
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identificé con ninguna de las caracteristicas mencionadas por el administrador,
para él Quicentro representa: caracter, experiencia, fortaleza, innovacion y

equipo.

Por su parte, en los resultados arrojados por los colaboradores, el 86% ve a
Quicentro como una empresa responsable, de servicio, confiable y con
excelencia; es decir, solamente identificaron uno de los atributos deseados por
la administracion. Mientras que apenas el 43% reconoce el estatus y se identifica

con la gestion empresarial de ser el mejor centro comercial del pais.

Dentro de los locales comerciales existen opiniones muy diferentes en cuanto a
la identificacion de atributos de Quicentro. De las tres cualidades mencionadas
por mandos altos, apenas el 29% se identifico con estatus, el 31% ve a Quicentro

como responsable y el 15% identifica la gestion empresarial.

b) Permanencia
En referencia al principio de permanencia, se analizo si existe continuidad en los
mensajes de comunicacion que emite Quicentro a sus publicos internos y locales

comerciales.

El administrador de Quicentro afirmé que existe continuidad, pues se llevan a
cabo reuniones mensuales, capacitaciones cada tres meses, revision de correo
electronico diariamente y se actualiza la informacion de la Intranet una vez por
semana; todo esto en cuanto a la comunicacion con colaboradores. En la
encuesta aplicada a los mandos bajos efectivamente, el 74% confirmé el uso
diario de correos electrénicos; sin embargo el 50% dijo no utilizar la Intranet y
alegaron, por otro lado, el uso de radiotransmisores diariamente en un 100%, a
pesar de ser el medio que mas reconocieron utilizar, en un 63% los mandos bajos
dijeron no sentirse comodos expresandose por aqui. En referencia a esto, los
jefes de area describieron que los radiotransmisores cuentan con dos canales:
uno en el que estan todos los miembros de Quicentro y otro que es solamente
para el personal de seguridad. “Muchas veces es incomodo tener que hablar
asuntos de area y saber que todos estan escuchando”, alegd el jefe de

Mantenimiento.
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En cuanto a la comunicacion con locales comerciales, el administrador comento
que la relacién con ellos es un poco mas distante y que el afio anterior, 2015, se
implementé un nuevo sistema para poder tener un contacto mayor y mas
inmediato: la Extranet. En este sistema los locales comerciales pueden realizar
solicitudes y permisos para sus operaciones dentro de Quicentro, explico la jefa
de Servicio al Cliente. Asi mismo, los otros dos jefes de area mencionaron a la
intranet y los correos electronicos como los principales medios de comunicacion
con los locales, pero también alegaron que falta potencializar esta herramienta.
En las encuestas aplicadas a colaboradores el 71% dijo que jamas utilizan la
Extranet, y por parte de los locales comerciales solamente el 23% reconocio la

existencia y utilizacion de este sistema.

c) Mediacién

El tercer principio a analizar fue la mediacién, se investigd si el proceso de
comunicacion interna se lleva a cabo de tal forma que la comunicacion se vuelve
el mediador entre los intereses y necesidades de la empresa y sus publicos

internos y mixtos.

En este caso, las cuatro poblaciones investigadas alegaron que no se habia
realizado algun estudio para identificar las necesidades, propiamente
comunicacionales, del personal o de los locales comerciales; en el caso de los

colaboradores fue el 63%, y en el caso de locales fue el 81%.

Por otro lado, el administrador indico la existencia de un “Buzén de ldeas”, en el
cual los colaboradores tienen la apertura de expresar propuestas para realizar
nuevos proyectos en el centro comercial. Sin embargo, el 50% de colaboradores
no utiliza el buzon de ideas, y en el caso de locales comerciales este medio no

esta establecido para ellos.

Los jefes de &rea afirmaron que, a pesar de que no se haya realizado un estudio
de necesidades comunicacionales, la prioridad de informacion depende de las
funciones de cada area. Por ejemplo, el area de seguridad debe manejar
informacion un poco mas confidencial que las demas areas. Y para el area de

mantenimiento la informacion mas relevante se refiere a todos los planos de
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infraestructura del centro comercial. Mientras que el area de mercadeo debe

estar al dia en lo que se refiere a eventos, aperturas, descuentos y promociones.

d) Responsabilidad

A través de las entrevistas al administrador y jefes de areas, se pudo reconocer
que los responsables de llevar a cabo los procesos de comunicacion interna son
los tres jefes de area, a pesar de que no esté establecido, explicitamente, en sus
funciones el direccionar la comunicacion interna; son ellos quienes direccionan
y utilizan las herramientas que, segun su criterio, sean las mas adecuadas para
llevar a cabo los procesos. Este dato fue confirmado por el 64% de colaboradores
que afirmaron la inexistencia de documentos formales que regularicen la

comunicacion interna.

En cuanto a los locales comerciales, los mandos altos y medios dijeron que hace
poco tiempo se implementd la herramienta denominada “Extranet” en la cual los

locales pueden hacer solicitudes y pedidos a los jefes de area y al administrador.

Esta herramienta debe ser revisada diariamente por jefes de area, por lo que su
manejo también esta a su cargo. Sin embargo, apenas el 23% de locales
comerciales identific6 esta herramienta, y por otro lado, el 78% afirmé la
inexistencia de documentos formales establezcan normas en los procesos de

comunicacion.

e) Adaptacion y Taxonomia

El administrador establecié que el cumplimiento los principios de adaptacién y
taxonomia, va ligado al de responsabilidad, que estdn en manos de los mandos
medios. Pues, son ellos quienes direccionan la comunicacion, adaptan los
mensajes dependiendo del grupo al que se dirigen y seleccionan los medios por

los cuales desean transmitir la informacion.

Los jefes de area describieron la forma en la que eligen los medios de
comunicacién y los criterios para la construccion de mensajes. La jefa del area
de Mercadeo determind que lo que se debe comunicar se transmite por medio
de la Intranet y Extranet, en el caso de locales comerciales; por lo que ahi todos

los miembros tienen la informacion que requieran a la mano.
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El jefe de Mantenimiento dijo que €l conoce que dentro del personal que tiene a
cargo existen distintas profesiones: plomeros, jardineros, electricistas, etc.; y
depende de las funciones que desempefian la informacién mas relevante que se
les emite. Al momento de las inducciones precisamente uno los prepara y les
dice qué informacion es la que deben saber "como ley" para desempefarse de
una manera correcta. El jefe de Seguridad solamente afirmé que no ha realizado

una evaluacion de necesidades.

En la encuesta aplicada a los colaboradores, ellos establecieron que, de todas
las herramientas, ellos prefieren la comunicacion directa con sus jefes cuando
tienen emergencias laborales o situaciones personales, el 78% del personal
operativo prefiere tener un acercamiento personal a su jefe inmediato superior.
En cambio los locales comerciales prefieren los medios electrénicos, el 41% de
locales utiliza el correo electronico para expresar igualmente solicitudes,
inquietudes, etc., quizas porque esta herramienta les permite tener un respaldo

de sus solicitudes, acuerdos, etc.

f) Facticidad

Para conocer si existen evidencias que demuestren que si se realizan procesos
de comunicacion interna se pregunté al administrador qué documentos pueden
respaldar los mismos. El mencion6é que se realizan actas de las reuniones,
informes, se toman listas de asistencia; adicionalmente estan los respaldos de

los correos electronicos, la informacion que se sube a la intranet y extranet, etc.

A pesar de estas afirmaciones, el 93% de los colaboradores no conoce acerca
de las actas, el 63% no identificé a los informes; pero el 57% confirmd que si se

guardan respaldos de correos y el 71% que se toman listas de asistencia.

Asimismo, los 260 locales comerciales afirmaron no tener conocimiento sobre
actas o informes, hay que tener en cuenta que se establecioé que con ellos no se
realizan reuniones o capacitaciones; por lo que no hay informes o actas que
realizar. EI 69% si corrobord que se guardan respaldos de correos electrénicos,

y en cuanto a la extranet hay que recordar que el 77% no reconoce este sistema.
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Por su parte, los jefes de cada area también confirmaron que, las mencionadas
por el administrador, son las principales evidencias que se guardan de lo que se

refiere a la comunicacion interna.

g) Evaluacién continua

El administrador de Quicentro dijo que no existe una evaluacion particular solo
de comunicacion interna; estas acciones se incluyen dentro del Plan Estratégico
anual, pero no como estrategias, sino mas como un apoyo a las actividades
operativas que se requieren para el funcionamiento del centro comercial, por lo

que la evaluacion se realiza junto con el plan anual.

La jefa de mercadeo también afirmé que la evaluacion del plan anual incluye a
la comunicacién interna, ésta se realiza solamente a nivel de altos mandos junto
con la gerencia de DK Management en general; y la informacion y resultados se
comunican solamente a los jefes de area, no se comparte con todo el personal.
Los jefes de Mantenimiento y Seguridad hablaron de otra forma de evaluar y es
una encuesta COMPERS 360°, en la cual se evalia al personal y a su

desempeiio; mas no a la comunicacion interna y el proceso.

Las respuestas de mandos altos y medios fueron confirmadas por mandos bajos
y locales, cuando el 85% del personal operativo; y el 94% de locales
establecieron que nunca se ha efectuado ese tipo de evaluacion en Quicentro.
h) Globalidad

El administrador coment6 que la imagen que se desea reflejar a los clientes y
consumidores de Quicentro es, sin duda, estatus; es que lo reconozcan como el
Unico centro comercial del pais con categoria internacional, el que maneja las

mejores marcas y el que, al comprar ahi les da un estatus.

Sin embargo, a nivel interno, las demas poblaciones no reconocen tanto este
atributo como parte de la imagen de Quicentro. De los jefes de area solamente
uno de los tres afirmd que uno de los descriptores del centro comercial es
estatus. Mientras en las encuestas del personal y locales, el 57% y 63%,

respectivamente, se sienten regularmente identificados con esa palabra.
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2.1.3. Gestién de contenidos de Comunicacién Interna

A través de distintas preguntas se analizd si se aplica 0 no la gestion de

contenidos en comunicacion interna de Quicentro Shopping.

Para empezar, el administrador y los jefes de area manifestaron que no hay un
proceso de comunicacion interna establecido que regule y establezca la forma
de llevar a cabo la comunicacion ni la forma de realizar mensajes y emitirlos,

cada jefe de area lo realiza de acuerdo a su experiencia y criterio.

El administrador y los jefes de area alegaron que se transmite informacion de
acuerdo a las funciones de cada area, y como apoyo a la gestion operativa del
centro comercial; sin embargo no existe una evaluacion de necesidades de

comunicacion.

También el nivel de conocimiento de la filosofia e identidad del Centro Comercial
es muy bajo, en los colaboradores solo el 7% reconocié la mision del Quicentro
y en los locales el 4%; por lo que se identificd que no hay una fase de recoleccién

0 creacion de informacion.

En segundo lugar, se analiz6 si existe una etapa de gestion y control de
informacion y contenidos; en este punto los mandos altos y medios comentaron
que guardan los respaldos de que si llevan a cabo actividades comunicacionales
como son actas e informes; sin embargo la existencia de estos es reconocida

por los mandos bajos, solamente en un 37%. En cuanto a locales esto no existe.

Finalmente, en cuanto a la publicacidon, son los mismos jefes de area quienes
eligen por qué medio comunicar a los colaboradores y son ellos quienes
construyen los mensajes, pero en un 50% los colaboradores no se sienten

satisfechos con la comunicacion, y los locales comerciales en un 76%.

2.1.4. Canales de Comunicacioén Interna

La cuarta categoria a investigar fueron los canales de comunicacion interna. Se
realizaron preguntas para poder analizar qué tipo de canales emplea Quicentro

en su comunicacion internay si estos canales son manejados bajo los postulados
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y principios de Gestidn por Procesos, ademas si estos canales son utilizados

para generar imagen — identidad.

a) Formales e Informales

El administrador comentd que en realidad los canales formales son los que se
utiliza el 99% del tiempo para llevar a cabo la comunicacion, pues permiten tener
un respaldo; solamente en casos de emergencia que alguno de los canales
formales no funcione se emplean canales informales. Algunos de los canales
formales con los que cuenta Quicentro son: reuniones, capacitaciones y charlas,

correo electrénico, Intranet, y teléfono corporativo.

Sin embargo, en las encuestas del personal, muchos afirmaron sentirse “poco”
o “nada comodos” utilizando estos canales, mientras el 51% se siente mas a

gusto con canales informales.

Los jefes de area dijeron que en ocasiones si utilizan canales informales, sobre
todo llamadas a sus teléfonos personales o chats de whatsapp. En el caso del
area de seguridad el jefe afirmé que existe un grupo de whatsapp con algunos
colaboradores del area, quienes lo apoyan y los lideres para poder tratar temas
urgentes que puedan surgir durante el dia; y en este grupo ademas se
encuentran miembros de la Policia Nacional para tener un acceso mas directo e

inmediato en caso de alguna emergencia que pueda surgir.

En relacion a los locales comerciales, una mayoria representativa del 77%, no
reconocio a la Extranet como una de las herramientas de comunicacién con
Quicentro y solamente el 20% se siente comodo con esta herramienta; sin
embargo, para mandos altos y medios, esta es la principal herramienta formal

gue se utiliza actualmente.

b) ¢ Transmiten imagen e identidad?

Se preguntd al administrador si a través de los distintos canales de comunicacion
que tiene Quicentro se transmite la filosofia corporativa de Quicentro, tanto él
como los jefes de area afirmaron que el lugar mas visible en el que se transmite
la filosofia corporativa son placas que se encuentran en las oficinas de la

administracion, y en la induccién se le da a conocer los elementos como son
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mision, visién y valores a los nuevos colaboradores; ademas los miembros
cuentan con esta informacién en sus identificaciones, asi como en la pagina web,

intranet y extranet.

A pesar de lo afirmado por el administrador y los jefes de area, en la investigacion
se determind que, apenas el 7% del personal reconoce cuél es la mision del
centro comercial como parte de la operadora de centros comerciales DK

Management.

En relacion a los locales comerciales, los mandos altos y medios dijeron que en
realidad a ellos no se les transmite tanto; “estan las placas de mision y visién en
la oficina, cuando alguno viene para aca pueden verla”, fueron las palabras del
administrador; y es asi que solamente el 4% de locales pudo identificar la misién

del lugar en el que operan.

2.1.5. Herramientas de Comunicacion Interna

La quinta categoria que se analizd fueron las herramientas de comunicacion
interna. Se analiz6 cuales de las herramientas de comunicacion interna utilizan
actualmente en Quicentro y como se siente el personal con ellas.

a) Herramientas escritas

El administrador dijo que entre las herramientas escritas, se utiliza o que son
notas internas, memorandos y el buzon de ideas. Para los jefes de area, de todos
estos, el que mas aporta es justamente el buzon de ideas que esta colocado en
los vestidores y comedores del personal para que puedan llenarlo con aportes
innovadores que contribuyan con la mejora continua del centro comercial. De
hecho, en las reuniones que tienen mandos altos y medios con la gerencia de
DK Management, se les solicita llevar ideas de los colaboradores, al menos
quincenalmente. Sin embargo, el 50% de los colaboradores no se identificé con
el uso de esta herramienta. En cuanto a locales comerciales, los mandos altos y
medios dijeron que con ellos se comunican a través de circulares o notas; esto

fue corroborado por el 48% de locales.
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b) Herramientas Orales

En cuanto a las herramientas orales, en referencia a los locales comerciales el
administrador y jefes de area dijeron que en realidad no se aplican herramientas
de comunicacion orales, solamente cuando algin miembro de los locales se

acerca a resolver alguna situacion; pero no hay instrumentos formales.

Por otro lado, acerca de los instrumentos orales con colaboradores, el
administrador habl6 de lo que son las capacitaciones, mismas que se intenta dar
cada tres meses. Eso puede ir variando si se abre o no el curso de capacitacion;
pero al menos dos veces al afio debe realizarse un programa de capacitacion
para el personal. Ademas estan las reuniones por area y reuniones de todo el
personal que se realizan mensualmente. Los jefes de area corroboraron la
informacion del administrador y adicionaron que se realizan actas e informes

para el personal como constancia de estas actividades.

Los colaboradores igualmente reconocieron tanto las capacitaciones en un 78%
como las reuniones en un 93%. Adicionalmente, el 43% alegd sentirse
completamente comodo al expresarse en reuniones de area y el 29% se siente

completamente comodo en las reuniones de todo el personal.

c) Herramientas electrénicas

Finalmente, acerca de las herramientas electrénicas, el administrador dijo que
los principales medios son la Intranet, para los colaboradores; extranet, para los
locales comerciales; correo electrénico para ambos. En la intranet se actualiza
cada semana informacion relevante sobre eventos, descuentos, beneficios,
ademds de cumpleafios, logros, ascensos, capacitaciones, etc. es como una red
social interna. Ahi también estan todos los informes, actas, reglamentos, etc.; de
tal forma que el personal tenga a la mano toda la informacion sobre DK

Management en general.

Los jefes de area establecieron que la herramienta por la cual mas se comunican
son los correos electronicos y los radiotransmisores, utilizados diariamente en
un 36% y 100%, respectivamente, por los colaboradores. También dijeron que a
emplean la intranet, pero no con tanta frecuencia, igualmente solo el 36% de

colaboradores identificod el uso de intranet.
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Por otro lado, mencionaron que la pagina web contiene datos, algunas veces
relevantes, para que el personal interno esté informado; sin embargo solamente

el 22% del personal da uso a esta herramienta.

En cuanto a la extranet, es una herramienta relativamente nueva que empezaron
a utilizar este afio para la comunicacioén con los locales comerciales, pues la
relacion con ellos no era tan cercana, directa, ni eficiente; sin embargo, en
opinion del administrador, aun falta potenciar esta herramienta. Los jefes de area
declararon que revisan diariamente las solicitudes que los locales comerciales
envian por medio de este sistema. El 23% de locales reconocid que si utilizan la
Extranet; pero el 74% restante no lo hizo y ademas alegaron sentirse “poco” o

“nada comodos” con el mismo.

Para concluir, estan los correos electrénicos, medio por el cual las cuatro

poblaciones afirmaron que existe comunicacion constante.

2.1.6. Formas de Comunicacién Interna

Finalmente, en la investigacion se realizaron algunas preguntas a los distintos
publicos para determinar cOmo esta cada una de las formas de comunicacion en

Quicentro Shopping.

a) Comunicacion Ascendente y Descendente

Se preguntd al administrador y los jefes de area como llevan a cabo la
comunicacién con sus subordinados. El administrador sostuvo que, en realidad,
con quienes mas se comunica es con los jefes de area, pues hay mucho personal
distribuido en varios horarios, por lo cual es dificil poder entablar
permanentemente relaciones con ellos; sin embargo dijo que en las reuniones
mensuales trata de que el personal también vea que es una persona abierta, y
gue a pesar de las varias ocupaciones esta dispuesto a escucharlos y apoyarlos,
tanto profesional como personalmente. Esta informacion fue ratificada por el 78%
de los colaboradores, que calificaron como “regular” a la comunicacion con el

administrador.

En cuanto a los jefes de &rea , el administrador manifesté que se ha llegado a

consolidar un equipo de trabajo en el que €l confia mucho, que han demostrado
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la pasion y la entrega por el centro comercial; existe mucha confianza, pero
siempre con respeto. Los jefes de area aseveraron que llevan una buena relaciéon
y comunicaciéon con el administrador. La jefa de Servicio al cliente expresé que
€s una persona muy exigente, pero asi mismo esta abierta a opiniones. El jefe
de Mantenimiento y Limpieza dijo igualmente tener una buena relacion; y
finalmente el Jefe de Seguridad afirmé que el administrador es una persona con
quien han creado un vinculo de mucha confianza, pero siempre manteniendo el

respeto.

A diferencia de la comunicacion distante que existe entre mandos altos y bajos,
la comunicacién de jefes de area hacia el personal operativo se calific6 como
abierta, flexible; pero a la vez exigente. El jefe de Mantenimiento y Limpieza
alegd que cada jefe tiene una forma de liderazgo distinta, para él motivar a su
equipo de trabajo es uno de sus mayores desafios, pero a la vez es algo que le
apasiona y le gusta lo que hace. En cuanto a la jefa de Servicio al Cliente
establecio que ha intentado crear un equipo de trabajo dinamico, responsable y
entregado; ella “ama lo que hace” y es lo que intenta que también sienta su

equipo.

Por su lado, el jefe de Seguridad asever6 que en verdad es una persona muy
flexible y paciente, le gusta escuchar lo que su equipo tiene que decir, es por ello
que también ha seleccionado miembros que son “lideres” de equipo quienes le
apoyen en las operaciones; pero ademas también para que puedan tener la
oportunidad de ir creciendo personal y profesionalmente. Esto fue comprobado
en las respuestas de los colaboradores, quienes en un 58% dijeron tener una
“‘buena”, “muy buena”’ y “excelente” comunicacion con sus jefes inmediatos

superiores.

Para concluir, en cuanto a los locales comerciales, el administrador aleg6é que
se estd intentando construir una comunicacion y relacion mas cercana; sin
embargo, esta consciente que esto puede llevar algun tiempo. Los jefes de area,
por su lado expresaron que con el nuevo sistema “Extranet” se ha fomentado
una comunicacion mas fluida e inmediata en cuanto a solicitudes de los locales

para Quicentro; pero es una herramienta nueva que aun falta potencializar. Esto
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se vio reflejado en las respuestas de los locales comerciales, quienes en un 65%
sienten que hay una comunicacion “regular’ con el administrador; y en un 73%

con los jefes de cada éarea.

b) Comunicacién Horizontal y Transversal

Dentro de las entrevistas los jefes de &rea coincidieron en manifestar que para
ellos es importante generar equipos de trabajo, que trabajen en conjunto y se
apoyen unos a otros; pues “una red trabaja mejor que cada uno individualmente”,

afirmé Andrea Valles, jefa de Servicio al Cliente.

A pesar de ello, del total de los 171 colaboradores, el 79% afirmé que existe una
‘buena”, “muy buena” y “excelente” comunicacion con sus compafneros de la
misma area; pero solo el 36% siente que hay buena comunicacién con otras
areas; la mayoria identifica que entre areas hay solamente una comunicacién

regular.

Por su lado, del total de 260 locales, solamente el 9% dijo que existe una “buena
comunicacion” con otros locales; y el 71% indico que en realidad “no existe

comunicacion”.
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3. CAPITULO Ill: HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Conclusiones

Después de la revision bibliografica y el analisis de distintas teorias y
modelos, se llegé a la conclusion de que, si bien es cierto, existen
propuestas que se enfocan en el proceso comunicativo, no son modelos
propiamente enfocados en la gestion por procesos de comunicacion
interna; pero, tienen elementos significativos para poder construir un
modelo aplicable y factible. Este elemento serd el primer aporte que
tendrd este proyecto para la comunicacion corporativa: la creacién de un
modelo de gestidon por procesos de comunicacion interna, mismo que
podria ser tomado en cuenta para otros publicos de Quicentro Shopping,
para otros centros comerciales del grupo DK Management, o inclusive

para otras organizaciones.

En cuanto al manejo actual de la comunicacion interna en Quicentro
Shopping, se puede determinar que en primer lugar, definitivamente no es
gestionada bajo un enfoque de gestion por procesos; pues no se cumplen
con todos los principios fundamentales de comunicacion interna que
propone Medrano (2012).

o Acerca de la responsabilidad, la comunicacion interna esta a cargo
de los jefes de area, pero no existen politicas, ni normativas que
regularicen y direccionen la comunicacion; por lo que cada jefe de
area gestiona la comunicacion segun su experiencia empirica.

o Esto sucede también con los principios de adaptacion y taxonomia,
ya que se presenta una misma informacion en distintas formas; sin
embargo, al no estar basadas en las necesidades propias de los
publicos internos, muchas veces los colaboradores no reconocen
la existencia de estos mensajes. Y esto se evidencia en la falta de
conocimiento de actas e informes, y la poca utilizacién de la gran
mayoria de instrumentos de comunicacién con la que cuentan,

tanto colaboradores como locales.
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Como tercer punto, se ha establecido que tampoco se realiza una gestiéon
de contenidos, pues no se cumple con las areas o fases que deberia
realizarse de acuerdo a Boiko (2001) citado en Alarcon y Gomez (2010).
Y esto, a su vez, lleva a que tanto los canales, como herramientas y
formas de comunicacion tengan algunas incongruencias. Mientras los
mandos altos y medios piensan que todo “esta bien” y funciona
correctamente, las poblaciones de colaboradores y locales comerciales
no se encuentran satisfechos en un 50% y 76%, respectivamente, con el

actual manejo de la comunicacion interna.

En lo referente a canales e instrumentos propiamente, tanto para locales
comerciales como con el personal interno se emplean canales formales
de comunicacién a través de distintas herramientas, tradicionales y
digitales. El problema recae en que, a pesar de que los mandos altos y
medios tienen claro cuéles son, los colaboradores y locales comerciales
ni siquiera identifican todos los instrumentos con los que cuentan para
comunicarse y estar informados en Quicentro. Por lo que tampoco les dan

un uso frecuente y esto crea una brecha comunicacional y relacional.

Otro punto es las formas de comunicacion, era importante analizar si,
como lo establece la gestion por procesos existe una comunicacién mas
horizontal que vertical. Y de acuerdo los resultados, a pesar de que se da
apertura y flexibilidad desde los mandos medios, para las relaciones y
comunicaciéon con los colaboradores y locales comerciales; la
comunicacién con el administrador definitivamente marca una verticalidad
y distancia en el centro comercial. Adicionalmente, la comunicacién entre
diferentes areas de trabajo y locales comerciales es limitada o inclusive
inexistente, por lo que se ve que no se cumple con una de las principales
propiedades de la organizacion por procesos: la transversalidad de la

organizacion
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En relacion al proceso de comunicacion corporativa, no se ha llegado a
consolidar ni a cumplir del todo con los tres niveles de abstraccion que
proponen Brandolini y Gonzalez (2009); pues si bien es cierto existen
varios elementos que forman parte de la identidad de Quicentro, existe
una filosofia corporativa, asi como elementos de la cultura como son
normativas, valores y pautas establecidas; pero no todo el personal las
reconoce y es ahi donde entra el segundo nivel de abstraccion: la
comunicacién. El manejo empirico y desde una visién errénea; asi como
la falta de una adecuada gestion de comunicacion interna recae en que
los publicos internos y mixtos no puedan compenetrarse con los
elementos de identidad e imagen de Quicentro Shopping. En primer lugar,
no hay un reconocimiento de elementos basicos de la identidad;
solamente el 7% de colaboradores y el 4% de locales comerciales pudo
identificar la mision del centro comercial. En segundo lugar, ni siquiera los
mismos mandos altos y medios han logrado tener una misma percepcion
de la imagen, cada miembro le atribuye a Quicentro diferentes
caracteristicas, ninguna negativa; pero no existe un equilibrio. Es asi que
se rompe con los principios de ser ineludible y globalidad; ni Quicentro ha
logrado “decir lo que es” a sus publicos internos, ni tampoco logra que
exista congruencia entre todos ellos; y a su vez no se logra consolidar el
tercer nivel de abstraccién: la consolidacion de una imagen, en este caso

interna.

A partir de la investigacion realizada se pudo cumplir con los objetivos de
la investigacion, pues se analiza el manejo actual de los procesos
comunicacionales que mantiene Quicentro Shopping con sus
colaboradores y locales comerciales, tal como se ha descrito en las
conclusiones anteriores. Por otro lado, se pudo identificar los elementos
necesarios para una gestion por procesos comunicacionales entre
Quicentro Shopping y sus publicos internos y mixtos.
o A partir del Paradigma del Estructural Funcionalismo de Parsons
(como se cité en Oquist y Oszlak, 1970) se establecen elementos
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importantes como son las necesidades individuales de los
miembros de una organizacion (entradas), el establecimiento de
normas y procesos (transformaciones) y las consecuencias de las
mismas (salidas).

Del Modelo del Proceso de Comunicacién de Berlo (como se citd
en Beltran, 2011) establece todos los elementos del proceso
comunicativo en si: emisor, codificacion, mensaje, decodificacion,
receptor y retroalimentacion.

En cuanto al Modelo de Gestién por Procesos Norma ISO 9001-
2008 (como se cité en Mallar, 2010) presenta el esquema basico
de entradas, transformaciones y salidas

Finalmente, del Modelo del Proceso de Comunicacién Corporativa
de Brandolini (como se cité en Yépez, 2013) se han tomado en
consideracion todos los elementos que conforman los tres niveles
de abstraccion para ejecutar el proceso de comunicacién, en este

caso interna

Todos estos elementos constituyen el segundo aporte de este trabajo: el disefio

de procesos de comunicacion interna para Quicentro Shopping, mismos que

podrian llevarse a la practica y ser la base para la construccion de procesos de

comunicacién para los demas publicos del centro comercial e inclusive del grupo

DK Management, en general.

3.2. Recomendaciones

En primer lugar, se recomienda generar, a partir de los distintos modelos
y teorias analizadas en el marco tedrico de este proyecto, disefiar un
modelo de gestidn por procesos de comunicacion interna para Quicentro
Shopping; de tal forma que el proceso comunicativo pueda tener, en
primer lugar una vision estratégica y administrativa, asi como un control,
regulacion y mejora continua; para que pueda irse adaptando de acuerdo
a como cambien las necesidades y evolucione el Centro Comercial; tal y

como Quicentro ha ido realizando innovaciones y renovaciones de su
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infraestructura, personal, y procesos operativos, un modelo de gestion por
procesos de comunicacion interna le permitird poder hacer lo mismo con

la comunicacion interna.

En segundo lugar, se sugiere tomar como puntos referenciales a las
propiedades de la comunicacion dentro de una organizacion por procesos
qgue propone Mallar (2010): dominio del proceso sobre la estructura, de tal
forma que tanto la estructura como la distribucion de funciones y roles de
los colaboradores que estarian implicados en los procesos de
comunicacioén se ajusten a la necesidad del proceso, el mismo que estara
alineado a los objetivos y estrategias empresariales. Ademas se ha visto
importante considerar la transversalidad, de tal forma que las actividades
de los procesos de comunicacién interna estén interrelacionados con los
demas procesos de la organizacion, generando asi una red de relaciones
entre las distintas areas, de tal forma que todas se vayan apoyando unas
de otras. Como tercer punto, se debe considerar al predominio de la
informacion, pues Quicentro cuenta con muchos insumos y productos
comunicacionales, pero sus publicos internos y mixtos no estan al tanto
de estos, por lo que no les dan el uso ni sacan el maximo provecho de los
mismos. Y finalmente, con todo lo establecido se podra cumplir con el
generar valor, estableciendo las condiciones necesarias que generen
valor en la imagen e identidad de Quicentro Shopping a partir de los

procesos de comunicacion interna.

Como tercer punto se ha determinado que uno de los procesos principales
esté relacionado a la gestidn de contenidos; pues este es un elemento
clave que proporcionaria las directrices para una adecuada gestion de
informacion y datos, y podra proporcionar las pautas para el
funcionamiento de otros elementos como son los canales y herramientas

de comunicacion interna.
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e Adicionalmente, se recomienda que la gestion de la comunicacion interna
de Quicentro esté en manos de profesionales en la materia; pues
actualmente es manejada por los jefes de area quienes ademas de sus
funciones operativas han ido creando sus propias formas de comunicar a

su personal; sin embargo este es un manejo empirico y poco estratégico.

e La quinta sugerencia se enfoca en que se tomen en cuenta, como
elementos principales de entrada en el proceso, a las necesidades
comunicacionales; para que éstas puedan ser satisfechas, tal y como lo
propone Parsons en el Paradigma del estructural funcionalismo (como se
citd en Oquist y Oszlak, 1970); y como segundo elemento a la identidad
del centro comercial; de tal forma que los procesos estén disefiados en
funcion de estos elementos y en caso de que Quicentro desee poner en
aplicacion esta propuesta todos los esfuerzos comunicacionales desde
los procesos incidan en la generacion y fortalecimiento de imagen interna
para el centro comercial. De esta manera, se lograria consolidar una

misma imagen e identidad entre los publicos internos y mixtos.

e Finalmente, se recomienda disefiar e implementar practicas de “mejora
continua” que permitan, no solo corregir y establecer acciones y procesos
que fortalezcan la comunicacion interna actualmente; sino que permita a
través del tiempo, evolucion y desarrollo de Quicentro Shopping poder
evaluar constantemente los logros y aciertos, asi como identificar las
falencias y oportunidades dentro de los procesos. Implementando
acciones de correccion de actividades y acciones que prevengan malos

resultados (Beltran et al., 2009).

Es a partir de estas recomendaciones que se cumplira con el tercer objetivo de
esta investigacion y este proyecto en general, disefiar los procesos constitutivos
de un modelo de gestion por procesos de comunicacion interna para Quicentro

Shopping.
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4. CAPITULO IV: PROPUESTA COMUNICACIONAL
Una vez culminada la investigacion, se ha procedido a realizar una propuesta de
comunicacion interna que, a partir de los postulados de la Gestion por Procesos,
permita gestionar la comunicacién de Quicentro bajo un pensamiento estructural
y sistematico. Para ello se ha tomado en cuenta los tres ambitos de la identidad
de los cuales hacen referencia Brandolini y Gonzalez (2009).

e Ambito de la Identidad

e Ambito de la Comunicacion

e Ambito de la Imagen
Asi se abordan los elementos necesarios para cumplir el tercer objetivo de esta
investigacion. Y para poder lograrlo, se tomé en cuenta lo establecido por Mallar

(2010) en referencia a las “etapas de la gestion por procesos”.

4.1. Informacion, formacion y participacién

De acuerdo a Mallar (2010), en esta fase es necesario disefiar nuevos procesos,

redisefiarlos o implementar nuevos.

Es asi que, después de analizar distintos modelos y propuestas que se enfocan
en describir el proceso comunicativo, se ha determinado que todos los modelos
descritos en el Capitulo I, si bien no son modelos que describen el enfoque de
Gestidn por Procesos para la Comunicacion Corporativa Interna, tienen aportes
significativos bajo la Teoria Sistémica de la Comunicacion para poder construir

un modelo aplicable y factible como se va describiendo a continuacion:

e Paradigma del Estructural Funcionalismo de Parsons (como se citd
en Oquist y Oszlak, 1970) propone elementos importantes como son las
necesidades individuales de los miembros de una organizacion
(entradas), el establecimiento de normas y procesos (transformaciones) y
las consecuencias de las mismas (salidas).

e Modelo del Proceso de Comunicaciéon de Berlo (1960) (como se citd
en Beltran, 2011) establece todos los elementos del proceso comunicativo

en si
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e Modelo de Gestion por Procesos Norma ISO 9001-2008 (como se citd
en Mallar, 2010) presenta el esquema basico de entradas,
transformaciones y salidas y es la base estructural del enfoque por
procesos.

e Modelo del Proceso de Comunicaciéon Corporativa de Brandolini y
Gonzalez (2009) explica los niveles de abstraccion para ejecutar el

proceso de comunicacion, en este caso interna

La figura a continuacion muestra el modelo desarrollado, que toma como
referencia distintos elementos y aportes de cada uno de las propuestas de

procesos de comunicacién y los unifica desde la Comunicacion Corporativa.

Dicho modelo permitira llenar el vacio conceptual encontrado en cuanto a que
no existe actualmente un modelo especifico de Gestion por Procesos de
Comunicacion Interna, es asi que el presente esquema desarrollado
proporcionara las pautas que guiardn la propuesta comunicacional para

Quicentro Shopping.
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Para este proyecto se ha visto, en primer lugar, la necesidad de llenar un vacio
conceptual para, posteriormente, poder generar la propuesta estructural y

funcional de los procesos comunicacionales.

Partiendo de esto, Mallar (2010) establece dos fases:
¢ |dentificacion y delimitacion de procesos, en el caso de este proyecto
comunicacionales vy,

e Seleccién de procesos clave

En este caso, se ha unificado estas dos fases en una sola, ya que los procesos

clave para esta propuesta son justamente los procesos comunicacionales.

4.2. Identificacion, seleccidon y delimitacion de procesos comunicacionales

De acuerdo a Beltran et al. (2009), el mapa de procesos permite categorizar a
los distintos procesos se presentan dentro de la organizacion y juegan un papel
para el funcionamiento de la misma. En otras palabras, puede describirse como
una representacion grafica de la estructura de procesos que conforman un

sistema (Beltran et al., 2009).

Es asi que para esta propuesta, en primera instancia, se ha desarrollado el mapa
de procesos de comunicacion interna para Quicentro Shopping, tal como se

muestra a continuacion:



Mapa de Procesos de Comunicacion: Quicentro Shopping
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-

R 5
Transformaciones
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Figura 16. Mapa de Procesos Quicentro Shopping.
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Al ser esta una propuesta de comunicacion, solamente se describiran y
detallaran los procesos que gestionaran la comunicacién interna; y su relacion

con los demas Ver Anexo 7:

Contenidos

= Tradicionales
Procesos Cestion de

Operativos Contenidos

Contenidos
Digitales

Figura 17. Procesos de Comunicacion Interna Quicentro Shopping.

Como segundo punto, se efectud la caracterizacion de procesos y el diagrama
de flujo de cada proceso mostrado en la figura 17; elementos que se detallan en

los siguiente apartados.



4.2.1. Proceso de Gestion de Contenidos

SHOPPING

Ficha de Caracterizacion

Objetivo: Determinar las necesidades comunicacionales, sobre la base de la identfidad corporativa y de los
publicos internos y mixtos de Quicentro Shopping para la creacion de concepios, mensajes y contenidos.

Alcance

Proveedores

*Gerencia DK Management
*Administracién Quicentro

*Areas:
-Servicic al Cliente
-Mantenimiento y
Limpieza
-Seguridad

*Locales Comerciales

Indicador
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comunicacionales encon-
tradas por publico
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sajes y contenidos creados
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Proceso: Gestion de Contenidos
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*Proyecto Empresarial
*Normas y Reglamen-
tos

*Roles y Funciones
*Cultura Corporativa
*Plan Anual de Qui-
centro
*Retroalimentacion de
los Procesos de Conte-
nidos Tradicionales y

Digitales

Evidencia

eniregados los
siguienies procesos

*Informe de resuliados
con datos analizados y
sistematizados

1. Recepcion de informacion de Identidad Corporati
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5.Reclizacion y archive de
resultados.
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| 1. Area de Servicio al Cliente
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Revisad
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idos para ser disefados, fradicional y/o digitalmente

Clientes

*Procesc de contenidos
tradicionales

*Proceso de contenidos
digitales

Elaborado por

Experto en Comunicacion

Figura 18. Ficha de Caracterizacién Proceso: Gestion de Contenidos.
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Diagrama de Flujo: Proceso Gestion de Contenidos
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Figura 19. Diagrama de Flujo Proceso: Gestion de Contenidos.
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4.2.2. Proceso de Contenidos Tradicionales

> Ficha de Caracterizacion Proceso: Contenidos Tradicionales

SHOPPING
Objetivo: Diseno grafico y difusion de mensajes a fravés de herramientas de comunicacion interna tradicio-
nal: orales y escritos; que incidan en la consolidaciéon de la imagen interna.

Desde: Hastar:
A' cance 1. Recepcién de conceptos, mensajes y contenidos por | 1. Difusidn de mensajes por hemamientas fradicionoles
parte del Proceso Geslion de Contenidos 2. Repostiorio de mensajes disefodos graficomente

Proveedores Entradas Transformaciones Salidas Clientes

*Proceso Gestion de Conte-]*Conceptos, mensajes | 1.Recepcion de concepios, mensa- |Difusion de mensajes a|'Gerencic DK Manage-
nidos y conienidos para |ies y contenidos avés de hemramientas|ment
disefiar graficamente |2.Plantear estrotegias de difusion tradicionales que inci-
v difundir 3.Seleccién de heramientas tradicic-|dan en la consolida-|*Administracién Quicentro
nales mas idéneas para difundir la|cién de laimageninter-|
informacién de acuerdeo a las necesi- |na *Areas:
dades y publicos -Servicic al Cliente

4 Diseno grafico de mensajes en bo
a conceptos, mensajes, ide
estrategias planteadas
5.Difusion de mensajes 3
6.Archivo de mensajes difundi:

el repositorio |

Wdlisis de impacto de| -Mantenimiento y
os mensajes difundidos|Limpieza

los publicos internos|  -Seguridad

os en un Informe
troalimentacion |‘Locoles Comerciales

d
e

¥ *Proceso Gestion de Con-
e tenidos
Indicador Evidencia Procesos de Apoyo Responsable [t

Ganhdad® de 1.Proceso de Contenidos Digitales ElQbOdeO por
. -~ 2 y I ]
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Figura 20. Ficha de Caracterizacion Proceso: Contenidos Tradicionales
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Diagrama de Flujo: Proceso Contenidos Tradicionales
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Figura 21. Diagrama de Flujo Proceso: Contenidos Tradicionales
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4.2.3. Proceso de Contenidos Digitales

SHOPPING

Ficha de Caracterizacion Proceso: Contenidos Digitales

Alcance

Proveedores

nidos

Indicador

Cantidad de mensajes
disenados graficamente

Cifra de mensajes difundi-
dos a fravés de herramien-
tas digitales de comunica-
cién interna

Impacto e incidencia de los
mensajes difundidos en los
publicos internos y mixtos

*Proceso Gestion de Conte-|*Conceptos, mensajes

Objetivo: Diseno grafico y difusion de mensajes a fravés de herramientas de comunicacion interna digital:
elecironicas; que incidan en la consolidacion de la imagen interna.

Enfradas

y conienidos para
disefiar graficamente
v difundir

Evidencia

*Conceptos, memqes

dos por hemramienios

*Informe de Retrcali-
Imenfccién

Desde: asta:
1. Recepcion de conceptos, mensajes y confenidos por |1. Difusidn de mensojes por heramientas digitales
parte del Proceso Gesfidn de Contenidos

kS

y confenidos publica- [Ble 4] agl=14108 008 = Apoyo

i fnforme. e Reshoses, envegasel

por el Procesc Gestion de Contenidos| AprObO dO por

2 Reposticrio de mensajes disefodos graficamente

Salidas Clientes
1.Recepcién de conceptos, mensa-|Publicaciéon de mensa-|*Gerencic DK Manage-
jes y contenidos ies o través de herra-|ment

2 Plantear estrotegias de publicacion |mientas digitales que
3.Seleccién de heramientas digitales [incidan en la conscli-|*Administracién Quicentro
mas idéneas para publicar la infor-|dacién de la imagen| |
macién de acuerdo a las necesida- linterna *Areas:

des y publicos -Servicic al Cliente
4 Disefio gréfico de m jes en baose |Andlisis de impacte de| -Mantenimiento y
a conceptos, mensajes, i os mensajes publica-|Limpieza

estrategias planteadas en los publicos| -Seguridod
5.Publicacién de mensajes y os y mixtos en un
é.Archivo de mensajes publica e de Retroali-|*Locales Comerciales
el repositorio taciéon

Transformaciones

*Proceso Gestién de Con-
tenidos

Experto en Comunicacion Digital

« -]
Procesos de Apoyo

1.Proceso de Contenidos Tradiciona-

Responsable
Elaborado por

Revisado por

Figura 22. Ficha de Caracterizacion Proceso: Contenidos Digitales
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Diagrama de Flujo: Proceso Contenidos Digitales
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4.3. Determinacion de la responsabilidad

Siguiendo las recomendaciones establecidas en el capitulo I, la responsabilidad
del proceso de Gestion de Contenidos deberia estar a cargo de un experto en
comunicacién organizacional o corporativa, ya que contard con los
conocimientos y experiencia, tanto para realizar la investigacion de elementos
de la Identidad Corporativa y necesidades comunicacionales, como para crear

conceptos y mensajes en base a los resultados de lo anterior.

En cuanto al proceso de “Contenidos Tradicionales” y el de “Contenidos
Digitales”, igualmente deben estar a cargo de expertos, tanto en comunicacion

tradicional como digital.

4.4. Revisién y analisis de procesos

La revision y analisis se puede realizar mediante indicadores de gestion. Los
indicadores van a la par del nivel de gestién que se realice. La medicion, el
control, la aplicacion de medidas correctivas y preventivas a tiempo son una
clave que los indicadores de gestion nos facilitan. Estos son instrumentos que
nos muestran la relacién que se da entre lo que se establece y lo que se logra,

solo asi se puede trabajar en base a un enfoque de resultados (Mallar, 2010).

Es, a partir de esto, que se han planteado los siguientes indicadores para cada

uno de los procesos:

Tabla 2. Indicadores: Proceso Gestién de Contenidos

Cantidad de
necesidades
comunicacionales # total de necesidades comunicacionales
encontradas  por # total de encuestados
publico (interno y
mixto)
# de conceptos creados

Cifra de # de necesidades comunicacionales
conceptos,
mensajes y # de mensajes creados
contenidos # de necesidades comunicacionales
creados para cada
necesidad # de contenidos creados

# de necesidades comunicacionales




Tabla 3. Indicadores: Proceso Contenidos Tradicionales

69

herramientas
tradicionales de
comunicacion

Cantidad de
mensajes # de mensajes recibidos (por el proceso anterior)
disefiados # de mensajes disefiados graficamente
graficamente

. # de mensajes difundidos
Cifra de : ——

. # de mensajes disefiados

mensajes
dlfur]dldos a # de mensajes difundidos por herramientas orales
traves de

# total de mensajes difundidos

# de mensajes difundidos por herramientas escritas
# total de mensajes difundidos

Impacto e
incidencia de
los mensajes
difundidos en
los publicos
internos y
mixtos

# de asistentes a reuniones
# total de colaboradores / locales comerciales

# de asistentes a capacitaciones
# total de colaboradores / locales comerciales

# de colaboradores que conocen la filosofia y proyecto
empresarial
Total de Colaboradores

# de locales comerciales que conocen la filosofia y
proyecto empresarial
Total de Locales Comerciales
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Tabla 4. Indicadores: Proceso Contenidos Digitales

publicados a
través de
herramientas
digitales de
comunicacion

Nivel de

mensajes # de mensajes disefiados graficamente
disefiados # de mensajes recibidos (por el proceso anterior)
graficamente

Grado de

mensajes # de mensajes publicados

# de mensajes disefiados

# de mensajes publicados por herramientas electrénicas
# total de mensajes difundidos

Impacto e
incidencia de
los mensajes
difundidos en
los publicos
internos y
mixtos

# de visitas a la Intranet semanalmente
# de visitas a la Extranet semanalmente

# de descargas de informacién de Intranet y Extranet
semanalmente

# de correos electrénicos leidos
# de correos electronicos emitidos

# de correos electronicos respondidos
# de correos electrénicos emitidos

# de sugerencias atendidas a través del buzon de ideas
# de sugerencias receptadas a través del buzén de ideas

# de quejas atendidas a través del buzon de ideas
— # Je quejas receptadas a raves del buzon de ideas

# de felicitaciones atendidas a través del buzén de ideas
# de felicitaciones receptadas a través del buzon de ideas

# de colaboradores que conocen la filosofia y proyecto
empresarial
Total de Colaboradores

# de locales comerciales que conocen la filosofia y proyecto
empresarial
Total de Locales Comerciales




71

4.5. Correccién de problemas comunicacionales

Finalmente, para concluir esta propuesta se ha desarrollado un proceso de
control y mejora continua, que permitira poder ir determinando las fallas dentro

del proceso, corregirlas y evitar que se presenten nuevamente.

Para el presente proyecto, se ha realizado la propuesta del ciclo de mejora
continua (ver figura 24) que podria implementar actualmente Quicentro Shopping
hasta poder lograr la incorporacion de los procesos comunicacionales

previamente detallados (Ver Anexo 7).

Con la correccion de problemas, de acuerdo a Mallar (2010) se concluye con las

etapas que conforman una gestién por procesos.



SHOPPING

Ciclo de Mejora Confinua: Quicentro Shopping
Enero-2016

Planificar

Problema Identificado

Los pUblicos internos y mixtos de Quicentre Shopping no reconocen los
elementos de la identidad de la empresa ni del centro comercial, y
cada uno fiene una diferente percepcicn de los afributos de la

imagen interma de Quicentro.

Hacer

Acciones Correctivas

*Campana “Yo soy Quiceniro”
Ver Anexo 8

*Capacitaciéon para tode el per-
sonal acerca de las herramientas
de comunicacion interma. Ver
Anexo 9

*Capacitaciéon  para  locales
comercicles acerca de las herra-
mientas de comunicacicn interna
Ver Anexo 10

Acciones Preventivas

*Redisefiar el modo de dar induccién
a nuevos colaboradores Ver Anexo 11
*Reforzar los elementos de la identi-
dad corporativa en las reuniones men-
{suales Ver Anexo 12

*Incorporar reuniones cada cuatro
meses con representantes de los loca-
|les comerciales Ver Anexo 13
*Socializar los informes y actas que se
realzan Ver Anexo 14

*Redisenar los sistemas Intranet y Exira-
net Ver Anexo 15y1é

*Incorporar un buzdn de ideas virtual,
Jincluyendo a locales ccmerciales Ver
Anexo 17

*Implementar equipcs de computa-
cion y pantallas en vestidores y come-
dor para el personal operativo Ver
Anexo 18y 19

*Crear canales especificos para cada
area en los radictransmisores y grupos
de correo elecironico Ver Anexo 20

*No existe una planificacion estratégica de la comunicacion interna, esta es
manejada de acuerdo a las actividades operativas, como un apoyo; perc
no como un proceso importante deniro del centro comercial.

*Los publicos, scbre todo mandocs bajos y locales comerciales, no fienen
conocimiento de ddénde pueden enconirar informacion scbre Quiceniro y su
identidad corperativa.

*Los publicos tampoco fienen conocimienio sobre las herramientos de
comunicacion intema con las gue cuentan y como pueden utilizarias.

Verificar y Actuar

Indicador Metas Anuales

*Cantidad de asistentes a reuniones |*Incrementar, cada cuatro meses, el
*Cantidad de asistentes a capacita- | 10% del conocimiento sobre la identi-

ciones dad corporativa en colaboradores y
*Cantidad de asisientes a induccio- jlocales comerciales.

nes Colaboradores: 37% al afic

*Cifra de actas e informes socializa- JLocales: 34% al afio

dos *Incrementar en un 5% el usc del
*Cifra de actas e informes descarga- Jcoreo elecironico

dos Colaboradores: 79%

*Contec de visitas a Intranet sema- jLocales: 73%

nalmenie *Incrementar en un 12% el uso de la
*Conteo de visitas a Exiranet sema- |exiranet por parfe de locales (35%)
nalmete *Incrementar en un 10% el usc de
*Afluencia de sugerencias, quejas y |infranet por parfe de colaboradores
felicitaciones receptadas por el |{60%)

buzdn de ideaos virtual *Incrementar en un 10% el usc de
*Cantided de usuarics que ingresan |buzon de ideas

a los computaderes en vestidores y | Colabordores: $0%

comedor semanalmente Locales: 10%

*Frecuencic de usc de canales por |*‘Lograr que el 20% de colaboradores
area en radiotransmiscres y loecales descarguen actas e infor-
*Canfidad de correos emitidos por jmes

grupos

Figura 24. Matriz de Mejora Continua

[AA
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Anexo 2. Cuestionario Entrevista Poblacion 1: Administrador

Categoria: Proceso de Comunicacion

¢, Cuales son los hechos mas relevantes que marcan la historia de
Quicentro Shopping?

Si tuviera que describir a Quicentro en una sola palabra, ¢ cual seria 'y por
qué?

¢, Tiene Quicentro un organigrama con la descripcién de roles y funciones
especificas de cada area?

¢, Qué beneficios tienen los colaboradores al ser miembros de Quicentro,

DK Management?

Categoria: Principios de Comunicacion

5.

10.

1

12.

A nivel interno, ¢qué imagen es la que Quicentro desea que Ssus
colaboradores tengan? Y ¢ qué hacen en el dia a dia para conseguir esto?
¢Como se maneja actualmente la comunicacion de Quicentro con el
personal interno y locales comerciales? ¢Existen modelos de procesos
establecidos, politicas, normativas que regularicen la comunicacién
interna?

¢ Existen plazos de tiempo establecidos para manejar cada uno de los
instrumentos de comunicacion que tiene Quicentro?

Existen canales de comunicacion especificos donde los colaboradores
puedan realizar sugerencias, quejas, dudas, aportes, felicitaciones, etc.
¢Para ejecutar las acciones de comunicacion interna, cuentan con una
persona responsable de planificar, ejecutar y controlar el proceso?,
¢existen sanciones o politicas que establezcan qué sucede si no se
cumplen plazos o metas a nivel de comunicacion interna?

¢Las acciones de comunicacién interna dependen del publico interno al

gue estan dirigidas y a sus necesidades comunicacionales?

.¢cLa seleccion y utilizacion de canales de comunicacion interna se

establece a partir de una estrategia general de comunicacion interna?
¢ Existen evidencias claras que muestren que efectivamente se ha llevado

a cabo el proceso de comunicacion? Por ejemplo, en una reunion se toma



asistencia, existen correos electronicos, hay actas de decisiones
tomadas, etc.

13. ¢ Existen acciones que evidencien claramente que se efectla evaluacion
a los procesos de comunicacion interna? ¢Como se lleva a cabo el
proceso de evaluacion de la comunicacion con publicos internos y mixtos?

14. ;Existe un objetivo general de comunicacion de Quicentro, que
establezca las pautas y las metas de hacia dénde dirigir, tanto la

comunicacion interna como externa?

Categoria: Instrumentos de Comunicacidn

15. ¢ Cuales son los instrumentos o herramientas de comunicacion interna

gue tiene Quicentro con sus colaboradores y locales comerciales?

Categoria: Canales de Comunicacion

16. ¢ Emplean instrumentos de comunicacion, no formales, como por ejemplo
chats o grupos de whatsapp, llamadas de celulares, etc. para comunicarse
con sus colaboradores?

17. ¢ Ocurre esto con la comunicacién con locales comerciales?

18. ¢ A través de los medios de comunicacidon mencionados, se transmite la

filosofia corporativa de Quicentro, en este caso de DK Management?

Categoria: Formas de Comunicacion

Ascendente, Descendente, Transversal, Horizontal

19. ¢ Cree Ud. que existe un alto nivel de confianza en la comunicacion con
los jefes de area?

20. ; Como se comunica Ud. con los mandos bajos de la organizacion?



Anexo 3. Cuestionario Poblacién 2: Jefes de Area

Categoria: Principios de Comunicacién

10.

Si tuviera que describir a Quicentro ¢con qué cualidades lo haria y por
qué?

¢ Existen evidencias claras que muestren que efectivamente se ha llevado
a cabo el proceso de comunicacién? Por ejemplo, en una reunién se toma
asistencia, existen correos electrénicos de respaldo, hay actas de
decisiones tomadas, etc.

¢,Cuenta Ud. con canales de comunicacion especificos donde los puede
realizar sugerencias, quejas, dudas, aportes, felicitaciones, etc.?

Al ser Ud. el responsable de llevar a cabo la planificacion de las acciones
de comunicacion interna con su area de trabajo, ¢existe alguna sancién
en caso de no llevar a cabo la accién comunicativa? ¢Qué sancion hay?
¢, Como elige Ud. el mejor canal para comunicarse con sus subordinados?
¢Ha realizado alguna vez una evaluacion de las necesidades de
comunicacion de sus colaboradores?

¢ Existen acciones que evidencien claramente que se efectia evaluacion
a los procesos de comunicacion con colaboradores y locales
comerciales? ¢Como se lleva a cabo el proceso de evaluacion de la
comunicacion interna con los publicos mencionados? ¢Cada cuanto
tiempo se realiza?

¢,Cada cuanto tiempo realiza la planificacién de la comunicacién con los
colaboradores de su area de trabajo?

¢Esta planificacion tiene estrategias, acciones, plazos de tiempo,
responsables e indicadores de gestion?

¢ Existen plazos de tiempo establecidos para manejar cada uno de los
instrumentos de comunicacién que tiene Quicentro?

¢, Podria mencionarme cuales son las necesidades comunicacionales

especificas de los miembros de su area o departamento?



Categoria: Canales de Comunicacion

11.

¢ Existen canales informales de comunicacion, por ejemplo grupos de
Whatsapp? ¢ Cudles son todos los canales informales que hay? ¢ Con qué

frecuencia son utilizados?

Categoria: Instrumentos de Comunicacion

12.

13.
14.

15.

¢ Cudles son los instrumentos o herramientas de comunicacion interna por
los que Ud. se comunica con sus subordinados?

¢,Cada cuanto tiempo utiliza cada uno de estos instrumentos?

¢ Cuadles son los instrumentos o herramientas de comunicacion interna por
los que Ud. se comunica con los locales comerciales?

¢,Cada cuanto tiempo utiliza estos instrumentos?

Categoria: Proceso de Comunicacion

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,
23.

¢Conoce Ud. los objetivos estratégicos de Quicentro? ¢Podria
mencionarme alguno?

¢ Conoce Ud. la mision y vision de centro comercial? ¢ Como aporta Ud.
en sus funciones diarias para la consecucion de los mismos?

¢,Cuales son sus roles y funciones dentro del centro comercial? ¢ Estos
roles estan especificados dentro de alguna normativa o politica de la
organizacion? ¢ Cual?

¢Participa Ud. activamente en la realizacion de estrategias de
comunicacién interna? ¢Podria mencionar alguna estrategia de
comunicacion interna actual?

¢, Como describiria su lugar de trabajo? ¢ Existe un ambiente amigable?
Puede describir como es el ambiente

¢ Existen politicas, normativas y procesos determinados de como llevar a
cabo la comunicacion con colaboradores y locales comerciales?

¢,Por qué autoridades son aprobadas estas politicas?

¢En una escala del 1 al 10, qué tanto le transmite Quicentro a Ud.
credibilidad?



Categoria: Formas de Comunicacion

24. ; Cree Ud. que existe un alto nivel de confianza en la comunicacion con
los otros dos jefes de area?

25. ¢ Cree Ud. que existe un alto nivel de confianza en la comunicacion con
su jefe directo, el Administrador?

26. ¢ Recibe Ud. retroalimentacién por parte de sus subordinados, cuando

ellos tienen alguna duda, inquietud, etc. le hacen saber de alguna forma?



Anexo 4. Cuestionario Poblacién 3: Colaboradores Quicentro Shopping

Cateqgoria: Principios de Comunicacion

Categoria: Proceso de Comunicacion

1. ¢Con cuales de las siguientes cualidades describiria Ud. a Quicentro?

Responsable
Estatus
Pasion
Integridad___

Servicio

Internacional

Credibilidad

Confiable

Transparente

Excelencia

Gestion empresarial

Otro

Categoria: Instrumentos de Comunicacion

2. Marque con una “X” la frecuencia con la que emplea los siguientes

instrumentos de comunicacion

Herramienta/
Frecuencia

Diario

1 vez por
semana

Cada dos
semanas

1 vez al
mes

Cada 3
meses

Cada 6
meses

Nunca

Correo Corporativo

Intranet

Extranet

Reuniones de area

Reuniones de todo el
personal

Radio transmisores

Teléfono Institucional

Teléfono Celular
(lamadas, mensajes
de whatsapp o redes
sociales

Pagina Web Oficial
de Quicentro




Categoria: Proceso de Comunicacion

3. Marque con una “X” del 1 al 5, siendo 1 lo méas bajo y 5 lo mas alto, qué

tan satisfecho se encuentra con la comunicacién interna de Quicentro

hacia Ud.
1. Nada 2. Poco : 5. Completamente
Satisfecho Satisfecho 3. Regular 4. Muy Satisfecho Satisfecho

4. Alguna vez la empresa le ha preguntado cuéles son sus necesidades e
intereses comunicacionales, es decir, qué informacién es mas relevante
para Ud. recibir de acuerdo a sus funciones. Marque con una “X”
Si
No

Categoria: Proceso de Comunicacion

Categoria Principios de Comunicacion

5. Cuando tiene alguna duda, sugerencia, inquietud, queja o felicitacion que
hacer a Quicentro, ¢a través de qué medio lo realiza? Marque con una
“X”

Correo Corporativo

Intranet

Extranet

Reuniones de area

Reuniones de todo el personal

Radio transmisores

Teléfono Institucional

Teléfono Celular (llamadas, mensajes de whatsapp o redes sociales)

Pagina Web Oficial de Quicentro

Ninguno
Otro (Escriba Cual)




6. Existe en Quicentro alguno de los siguientes documentos de
comunicacion interna. Marque con una “X”:

Politicas Generales de Comunicacion Interna_

Normativa del Proceso de Comunicacion Interna_

Modelo de Proceso de Comunicacion Interna_

Plan Anual de Comunicacién Interna__

Todos

Ninguno

Otro

7. ¢Se cumplen las normativas, procedimientos y politicas desde los
comportamientos de los altos mandos? Marque con una “X”
Si
No

No hay documentos formales que guien el accionar

Categoria: Canales de Comunicacion

8. ldentifique qué canal emplea en cada una de las siguientes situaciones.

Marque con una “X”

Personalmente De manera
. - p De manera
en reuniones, | escrita a través - . De forma
. L. electronica via P
Situacién/Canal charlas, de un oral via
. . correo u otra L.
acercamientoa | comunicado telefénica
: . plataforma
su jefe directo formal

Cuando tengo un
reclamo o queja

Cuando tengo dudas o
Inquietudes

Cuando tengo una
emergencia laboral

Cuando tengo una
urgencia personal

Cuando necesito
solicitudes Laborales o
Personales

Cuando necesito un
permiso




Cuando tengo una
solicitud de Informacién
sobre un tema
especifico

Categoria: Proceso de Comunicacion

9. Coloque (V) si es verdadero y (F) si es Falso, a los siguientes enunciados:

Cada reunién de area se toma una lista de asistencia
Cada reunién de area se realiza un acta oficial de la reunion

Cuando se realizan capacitaciones, charlas o conferencias se toma

asistencia

Cuando se realizan capacitaciones, charlas o conferencias se realiza un

documento formal con el resumen de las mismas

Existen respaldos de todos los correos electrénicos que se envian por medio

del correo corporativo de Quicentro
En la Intranet se guarda todo un historial de informacién
Cada vez que se actualiza la intranet se borra la informacién anterior

Categoria: Proceso de Comunicacion

Categoria: Principios de Comunicacién

10.¢,Alguna vez ha tenido una reunién en la cual se ha evaluado
especificamente la comunicacién interna del centro comercial? Marque

con una “X”
Si

No



11.Si su respuesta es afirmativa, cada cuanto tiempo tiene reuniones que

evallen especificamente la comunicacion interna. Marque con una “X”

Semanalmente

Cada dos semanas

Mensualmente

Trimestralmente

Cada seis meses

Anualmente

12. Al trabajar en Quicentro, enumere del 1 al 5, siendo 1 lo mas bajoy 5 lo

mas alto, qué tanto se identifica Ud. con la siguiente palabra:

“Estatus” Marque con una “X”

1. Nada

2. Poco

3. Regular

4. Mucho

5. Completamente

Categoria: Instrumentos de Comunicacién

13.Marque con una “X” del 1 al 5, siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alto, por

medio de qué canales se siente mas comodo para expresarse.

Medio/
Nivel de comodidad

1. Nada

2. Poco | 3. Regular

4. Mucho

5. Completamente

Correo Corporativo

Intranet

Extranet

Reuniones de area

Reuniones de todo el
personal

Radio transmisores

Teléfono Institucional

Teléfono Celular
(lamadas, mensajes de
whatsapp o redes
sociales

Pagina Web Oficial de
Quicentro

14.Marque con una “X” cudles de las siguientes herramientas de

comunicacion hay actualmente en Quicentro

Notas internas

Cartas al personal

Circulares

Carteleras



Boletin/periédico/publicacion/revista
interna__

Buzones de sugerencias___
Informes_

Manuales

Reuniones_

Comités_

Equipos de trabajo

Categoria: Formas de Comunicacion

Charlas/conferencias_
Conversacion teleféonica_
Chate e-mail
Intranet

Extranet
PaginaWeb

Otro

15. Califique la comunicacion con su jefe inmediato superior de acuerdo a las

siguientes categorias:

Excelente | Muy Buena Buena

Regular

. No hay
Mala Pésima L
Comunicacién

16. Califique la comunicacion con sus compafieros de area de acuerdo a las

siguientes categorias:

Excelente | Muy Buena Buena

Regular

o No hay
Mala Pésima L
Comunicacion

17. Califique la comunicacion con sus compafieros de otras areas de acuerdo

a las siguientes categorias

Excelente | Muy Buena Buena

Regular

. No hay
Mala Pésima L
Comunicacioén

Categoria: Proceso de Comunicacion

18. ¢ Cuantos afos lleva operando Quicentro? Marque con una “X”

10 afos
20 afos

25 afios

Mas de 25 afos
Mas de 30 anos
Otro




19.Marque con una “X” la importancia que tienen los siguientes valores en

sus actividades laborales diarias. Siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alto

1

2

3

4

5

Puntualidad

Trabajo en Equipo

Integridad

Originalidad

Vocacion de Servicio

20.¢Cual de las siguientes es la misién de Quicentro como parte de DK

Management? Marque con una “X”

Operar centros comerciales con excelencia, pasion y una optima gestion

empresarial

Ser el mejor centro comercial y el mas reconocido del pais

Operar los mejores centros comerciales a nivel nacional con proyeccion

internacional

Ser la mejor operadora de centros comerciales reconocida a nivel nacional con

proyeccion internacional

21.¢Conoce Ud. acerca de las estrategias de comunicacion interna que hay

en el plan general anual de Quicentro? Marque con una “X”

Si
No

22.Marque del 1 al 5, siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alto, qué tan satisfecho

se encuentra Ud. con su ambiente laboral. Marque con una “X”

1. Nada

2. Poco

3. Regular

4. Mucho

5. Completamente

23. ¢ Con qué frecuencia recibe Ud. capacitaciones en su area por parte de la

empresa? Marque con una “X”



Nunca

Una vez al mes

Cada Tres

meses

Cada Seis

meses

Cada afio

24.En una escala del 1 al 5, siendo uno lo mas bajo y 5 lo mas alto, qué tanto

conoce Ud. acerca de sus roles y funciones en el centro comercial

1. Nada 2. Poco 3. Regular 4. Mucho 5. Todo

25.Seleccione del 1 al 5, siendo 1 lo més bajo y 5 lo mas alto, qué evoca en
Ud. Quicentro Shopping

Responsabilidad

Desconfianza

Estatus
Felicidad

Satisfaccion

Frustracion

Desgano

Compromiso

Confianza
Credibilidad

Ganas y Animo

Estrés

Pasién

26.Marque del 1 al 5, siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alto, su grado de

conocimiento en referencia a los siguientes temas:

1. Nada | 2. Poco | 3. Regular | 4. Mucho |5. Todo

Beneficios Empresariales

Plan estratégico anual

Plan de comunicacién interna




Objetivos empresariales

Proyecto empresarial

Valores corporativos

Misidn y Vision

Procesos de comunicacién interna

Evaluaciéon de comunicacién
interna

Medios de comunicacion interna

Programacion de comunicacion
interna

Eventos

Promociones y Descuentos

Parqueaderos

Ubicacién de locales comerciales

27.Margque con una “X” el grado de relevancia que tiene para Ud. tener

informacion sobre los siguientes temas:

1. Nada 2. Poco 3. Regular 4. Mucho 5. Todo

Beneficios
Empresariales
Plan
estratégico
anual

Plan de
comunicacién
interna
Objetivos
empresariales
Proyecto
empresarial
Valores
corporativos
Mision y Visén
Procesos de
comunicacion
interna
Evaluacion
continua de
comunicacién
interna
Medios y
canales de
comunicacion
interna




Eventos y
camparfas

Promociones y
Descuentos

Ubicacioén de
locales
comerciales

Parqueaderos

28.Marqgue con una “X”, siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alto, en qué grado

caracterizan el accionar de sus jefes los siguientes valores

1. Nada | 2. Poco | 3. Regular | 4. Mucho | 5. Todo

Puntualidad

Honestidad

Integridad

Creatividad

Trabajo en Equipo

Transparencia

Confianza

Originalidad

Vocacion de Servicio

Responsabilidad

Compromiso

Cooperacién
Solidaridad

29.Marque con una “X”, siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alto, en qué grado
caracterizan el accionar de sus comparfieros de trabajo los siguientes

valores

1.Nada | 2. Poco | 3. Regular | 4. Mucho | 5. Todo

Puntualidad

Honestidad

Integridad

Creatividad

Trabajo en Equipo

Transparencia

Confianza




Originalidad

Vocacion de Servicio

Responsabilidad

Compromiso

Cooperacién

Solidaridad




Anexo 5. Carta de Autorizacién Encuesta a Locales Comerciales
Con la presente carta de autorizacion se procedié a aplicar las encuestas a los
locales comerciales de Quicentro Shopping. El formato de las mismas se detalla

a continuacion.

Estimados:

La administracién de Quicentro apoyando a estudiantes universitarios, estamos apoyando la
tesis de Bianca Antonela Pareja Bustos portadora de la cedula de identidad 171699935-2, la
misma que esta autorizada a realizar una encuesta de medicion y analisis de comunicacion del
centro comercial

Agradecemos brindar la informacion necesaria para que la mencionada sefiorita pueda
entregarnos y asi medir nuestras competencias de comunicacion

Agradecemos su ayuda

Atentamente”, /‘a

- ™
v

)

QUICENTRO SHOPPING



Anexo 6. Cuestionario Poblacion 4: Locales Comerciales

Principios de Comunicacién

Proceso de Comunicacion

1. ¢Con cuales de las siguientes cualidades describiria Ud. a Quicentro?

Responsable
Estatus
Pasion
Integridad___

Servicio

Internacional

Principios de Comunicacién

Credibilidad___
Confiable
Transparente_
Excelencia

Gestion empresarial__
Otro

2. Marque con una “X” la frecuencia con la que emplea los siguientes

instrumentos de comunicacién con la administracion de Quicentro

Herramienta/
Frecuencia

Diario

1 vez por
semana

Cadados | 1vezal | Cada3 | Cada6

Nunca
semanas mes meses | meses

Correo Electrénico

Intranet

Extranet

Reuniones

Radio transmisores

Teléfono Institucional

Teléfono Celular
(llamadas, mensajes
de whatsapp o redes
sociales

Pagina Web Oficial
de Quicentro

Principios de Comunicacién

Mediacion

3. Marqgue con una “X” del 1 al 5, siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alto, qué

tan satisfecho se encuentra con la comunicacién que hay entre Quicentro

y su local comercial/isla



1. Nada 2. Poco 3. Reqular 4. Muy 5. Completamente
Satisfecho Satisfecho - Reg Satisfecho Satisfecho

4. Alguna vez la empresa le ha preguntado cuédles son sus necesidades e
intereses comunicacionales, es decir, qué informacion es mas relevante

para Ud. recibir de acuerdo a sus funciones en el centro comercial

Si
No
5. Cuando tiene alguna duda, sugerencia, inquietud, queja o felicitacion que
hacer a Quicentro, ¢ a través de qué medio lo realiza? Marque con una X
Correo Electrénico
Intranet
Extranet
Reuniones
Radio transmisores
Teléfono Institucional
Teléfono Celular (llamadas, mensajes de whatsapp o redes sociales)
Pagina Web Oficial de Quicentro
Ninguno
Otro (Escriba Cual)
6. En qué tiempo es atendida esta duda, sugerencia, queja o felicitacion
ldia lmes
1 semana Otro
2 semanas Nunca es atendida

Principios de Comunicacion

Responsabilidad

7. Existe en Quicentro alguno de los siguientes documentos de
comunicacién que direccionen los procesos comunicacionales con locales
comerciales:

Politicas Generales de Comunicacion Interna



Normativa del Proceso de Comunicacion Interna_
Modelo de Proceso de Comunicacion Interna_
Plan Anual de Comunicacién Interna_
Todos

Ninguno

Otro

Proceso de Comunicacion

8. ¢Se cumplen las normativas, procedimientos y politicas por parte del
personal de Quicentro?
Si
No

No hay documentos formales que guien el accionar

Principios de Comunicacién

9. Identifique qué canal emplea en cada una de las siguientes situaciones

Personalmente De manera
. - ; De manera
en reuniones, | escrita a través . P De forma
. ., electrénica via .
Situacién/Canal charlas, de un oral via
. - correo u otra P
acercamiento a | comunicado telefénica
: . plataforma
su jefe directo formal

Cuando tengo un
reclamo o queja

Cuando tengo dudas o
Inquietudes

Cuando necesito
solicitudes Laborales
para el local o isla

Cuando tengo una
solicitud de Informacién
sobre un tema
especifico

Principios de Comunicacién

10.¢Alguna vez ha tenido una reunion en la cual se ha evaluado

especificamente el proceso de comunicacién entre locales comerciales y

la administracion de Quicentro?

Si




No

Si su respuesta es afirmativa, cada cuanto tiempo tiene reuniones que evallen

especificamente la comunicacién interna

Semanalmente Trimestralmente
Cada dos semanas Cada seis meses
Mensualmente Anualmente

Principios de Comunicacion

Globalidad

11.Al trabajar en Quicentro, enumere del 1 al 5, siendo 1 lo mas bajoy 5 lo

mas alto, qué tanto se identifica Ud. con la siguiente palabra:

Estatus Marque con una “X”

1. Nada 2. Poco 3. Regular 4. Mucho 5. Completamente

Canales de Comunicacion

Formales e Informales

12.Marque con una “X” del 1 al 5, siendo 1 lo mas bajo y 5 lo més alto, por
medio de qué canales se siente mas comodo para expresarse con la

administracion de Quicentro.

Medio/
Nivel de comodidad

Correo Electrénico
Intranet

Extranet
Reuniones

Teléfono Institucional
Teléfono Celular
(Ilamadas, mensajes de
whatsapp o redes
sociales

1.Nada | 2.Poco |3.Regular| 4. Mucho |5. Completamente




Pagina Web Oficial de
Quicentro

Instrumentos de Comunicacién

13.Marque con una

“X”cudles de

las siguientes herramientas de

comunicacion utiliza actualmente Quicentro para comunicarse con sus

locales comerciales

Notas internas_

Cartas al personal
Circulares_

Carteleras_
Boletin/periddico/publicacion/revista
interna__

Buzones de sugerencias__
Informes__

Manuales

Reuniones

Formas de Comunicacion

Comités_

Equipos de trabajo
Charlas/conferencias_
Conversacion teleféonica_
Chate e-mail
Intranet

Extranet
PaginaWeb

Otro

14. Califique la comunicacion el Administrador de Quicentro de acuerdo a las

siguientes categorias:

Excelente | Muy Buena Buena

Regular

. No hay
Mala Pésima L
Comunicacion

15. Califique la comunicacién con los miembros de DK Management en

Quicentro Shopping, de acuerdo a las siguientes categorias:

Excelente | Muy Buena Buena

Regular

. No hay
Mala Pésima L
Comunicacion




16. Califique la comunicacion otros locales comerciales de acuerdo a las

siguientes categorias

o No hay
Excelente | Muy Buena Buena Regular Mala Pésima L
Comunicacion

Proceso de Comunicacion

17.Conoce Ud., ¢.cuantos afos lleva operando Quicentro?

10 afios Mas de 25 afios
20 anos Mas de 30 afios
25 afos Otro

18.Enumere del 1 al 5 en qué grado se siente identificado con los valores

institucionales de Quicentro. Siendo 1 o mas bajo y 5 lo mas alto

Puntualidad

Trabajo en Equipo
Integridad
Originalidad
Vocacién de Servicio

19.¢Cuél de las siguientes es la mision de Quicentro como parte de DK

Management? Marque con una “X”

Operar centros comerciales con excelencia, pasion y una optima gestion
empresarial

Ser el mejor centro comercial y el mas reconocido del pais__

Operar los mejores centros comerciales a nivel nacional con proyeccion
internacional

Ser la mejor operadora de centros comerciales reconocida a nivel nacional con

proyeccion internacional



20.¢,Conoce Ud. si existen estrategias de comunicaciéon para locales

comerciales especificamente en el plan general de Quicentro? Marque

con una “X”
Si
No
21.Marque con una “X” del 1 al 5, siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alto, qué
tan satisfecho se encuentra Ud. con su ambiente laboral, como parte de
Quicentro Shopping.
1. Nada 2. Poco 3. Regular 4. Mucho 5. Completamente
22.¢Con qué frecuencia recibe Quicentro realiza charlas, capacitaciones o
reuniones con los locales comerciales? Marque con una “X”
Nunca Una vez al mes Cada Tres Cada Seis Cada afio
meses meses
23.¢Conoce el procedimiento para el manejo de la herramienta de
comunicacion: Extranet?
Si
No

24.Con qué frecuencia la utiliza

Cada Tres Cada Seis o
Nunca Una vez al mes Cada afio
meses meses

25.Del 1 al 5, siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alto, marque el grado de
eficiencia de la Extranet



1. Nada 2. Poco 3. Regular 4. Mucho 5. Completamente

26.¢Conoce Ud. detalladamente cuales son sus roles y funciones para el

centro comercial?

Si
No

27.Seleccione del 1 al 5, siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alto, qué evoca en

Ud. el ser parte de Quicentro Shopping

Responsabilidad
Desconfianza
Estatus
Felicidad
Satisfaccion
Frustracion
Desgano
Compromiso
Confianza
Credibilidad
Ganas y Animo
Estrés

Pasion

28.Marqgue con una “X” del 1 al 5, siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alto, su

grado de conocimiento en referencia a los siguientes temas:

1.Nada | 2.Poco |3.Regular| 4. Mucho | 5. Todo

Plan estratégico anual

Objetivos empresariales

Proyecto empresarial

Valores corporativos

Misidn y Vision

Procesos de comunicacién interna

Evaluacion de comunicacion
interna




Medios de comunicacién con
locales / islas

Programacion de comunicacion
con locales / islas

Eventos

Promociones y Descuentos

Parqueaderos

Ubicacién de locales comerciales /
islas

29. Califique del 1 al 5, siendo 1 lo mas bajo y 5 lo méas alto, el grado de
relevancia que tiene para Ud. tener informacion sobre los siguientes

temas de Quicentro Shopping:

1.Nada | 2.Poco |3.Regular| 4. Mucho | 5. Todo

Plan estratégico anual

Objetivos empresariales

Proyecto empresarial

Valores corporativos

Misidn y Vision

Procesos de comunicacioén interna

Evaluacion de comunicaciéon
interna

Medios de comunicacion con
locales / islas

Programacion de comunicacion
con locales / islas

Eventos

Promociones y Descuentos

Parqueaderos

Ubicacién de locales comerciales /
islas

30.Enumere del 1 al 5, siendo 1 lo mas bajo y 5 lo méas alto, en qué grado
caracterizan el accionar de los miembros de DK Management en

Quicentro los siguientes valores

1 2 3 4 5
Nada Poco | Regular | Mucho Todo

Puntualidad




Honestidad

Integridad

Creatividad

Trabajo en Equipo

Transparencia

Confianza

Originalidad

Vocacion de Servicio

Responsabilidad

Compromiso

Cooperacién

Solidaridad




Anexo 7. Matriz Integrada de Procesos

DK
Management

Adminisfracion
Quicentro

Area de Servicio al
Cliente

Area de
Mantenimiento y
Limpieza

Area de Seguridad

Locales Comerciales

Gestion de
Contenidos

Contenidos
Tradicionales

Contenidos
Digitales

Elaboracién del
Plan Estratégico

Anual Aprobacion

Aprobacién

Planificacién

Identificacién de
Necesidades
Comunicacionales

mensajes y contenidos
Creacién de con-

ceptos, mensajes y
contenidos

Recepcion de
Conceptos, men-
sagjes y conteni-
dos

Enirega de conceptios,

Aprobacién

Diseno grafico
de mensajes
para medios fra-

dicionales

Diseno grafico
de mensajes
para medios
digitales

Recepcién
de mensajes

Recepcion
de

mensajes

medios digita-
les

Evaluacién y
mejora del
proceso




Anexo 8. Campana “Yo soy Quicentro”

Esta campafa estard enfocada a lograr que los colaboradores de Quicentro
puedan reconocer los elementos de la filosofia corporativa de DK Management,
en general, pero principalmente en transmitir y fortalecer la identidad corporativa

de Quicentro bajo los atributos de: responsabilidad, liderazgo y estatus.

Logo y Slogan: Se ha disefiado un logo y un slogan que despierten la identidad
y rescaten los atributos principales de Quicentro, sin dejar de lado que son parte

del grupo DK Management.

Este logotipo serd colocado en lugares como: fondos de pantalla de la
computadora, dentro de los correos electrénicos, en la Intranet y Extranet.



SHOPPING




Anexo 9. Capacitaciéon para el Personal Interno

La capacitacion para el personal interno, estard enfocada en dos puntos

principales: mostrar con qué herramientas de comunicacién cuentan los

colaboradores y como utilizar las mismas; y en segundo lugar, donde pueden

encontrar informacion importante y relevante para sus actividades y funciones.
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Anexo 10. Capacitacion para Locales Comerciales

En el caso de locales comerciales, la capacitacion sera un poco mas global; ya
gue nunca se han realizado reuniones ni capacitaciones con locales comerciales,
esta iniciar4 con una introduccion a DK Management, a Quicentro Shopping, y
posteriormente se indicara como comunicarse y acceder a los miembros de

Quicentro.

Capacitacion:
Locales Comerciales
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A través de estas tres acciones, se busca contrarrestar de forma inmediata las

causas que se identificaron sobre el problema principal de Quicentro. Sin
embargo, es necesario aplicar medidas preventivas para poder asegurar que no

se volvera a presentar la misma brecha comunicacional.



Anexo 11. Inducciones

Dividir a las inducciones de los colaboradores en tres fases: la primera para
darles a conocer todo acerca de DK Management y Quicentro Shopping; la
segunda indicarles todo lo referente a sus funciones, roles y actividades; y
finalmente la tercera para darles a conocer acerca de las herramientas de
comunicacién y los lugares donde pueden hallar la informacién necesaria para

desempenfarse correctamente.

Adicionalmente, se entregara un manual en el cual constara toda la informacién

que se les dé en las inducciones como un soporte.
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Anexo 12. Reuniones Mensuales con Colaboradores

Las reuniones mensuales son el espacio en el cual los colaboradores alegaron
sentirse mas a gusto para expresarse, es por ello que representan un espacio,
tanto para atender los comentarios de los colaboradores como para fortalecer la
identidad corporativa de los miembros, asi como su nivel de conocimiento acerca

del centro comercial.

Es por ello, que se propone que cada reunién mensual se dedique alrededor de
10 a 15 minutos para revisar y recordar uno de los elementos de la identidad
corporativa de Quicentro con su respectiva explicacién; de tal forma que los
miembros puedan llegar a comprender la importancia de sus funciones y
actividades diarias en el impacto del funcionamiento general de Quicentro

Shopping.

Para ello se propone generar una presentacion, que siga el mismo esquema de
la presentacion de induccion a nuevos colaboradores; pero con contenidos mas
profundos y explicativos acerca de la identidad corporativa de DK Management
y Quicentro Shopping, no basta con que el personal tenga escrito y se memorice
la filosofia de la empresa, es importante que entiendan y verdaderamente se

identifiquen con ella.

Reunién Mensual Tema: g
Enero 2016 Plan Estratégico Anual

Objetivos Especificos

1 Objetivos Especificos 2 Objefivos Especificos 3 Objetivos Especificos

Reforzar la Identidad
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Anexo 13. Reuniones con Locales Comerciales

Por su lado, la implementacion de reuniones cada 4 meses con locales
comerciales, permitird tener un mayor acercamiento con ellos; programar de
mejor manera eventos y actividades conformando un verdadero equipo de
trabajo. Para estas reuniones igualmente se emplearan presentaciones con el
los temas a tratar y al final, también se incluiran diapositivas con informacion

relevante sobre la filosofia corporativa DK e identidad Quicentro Shopping.



Anexo 14. Informes y Actas

Los mandos altos y medios alegaron que después de realizar reuniones se
realizan actas con los acuerdos de las mismas; asi como después de cada
capacitacion se realizan informes; sin embargo no todo el personal operativo esta

al tanto de estos documentos.

Es por ello, que se propone que estos documentos sean compartidos a los
miembros a través de las reuniones mensuales. En cada reunion sociabilizar el
acta y/o informe de la reunién anterior, e informar a los colaboradores en donde
pueden encontrar estos documentos. Este ejercicio también se realizara con los

locales comerciales.

Adicionalmente, llevar un seguimiento detallado y de cerca del cumplimiento de

los acuerdos.

Informe No. |

Capacitacion Servicio al Cliente

Tema:

Brindar servicios de calidad

2016-02-01
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Acta Reunién No. 1

1. Datos Generales

2. Objefivos
Tema:

Objativs Cenarot

Objathvas Jen cose oe habar):

3. Agenda de la Reunién

1.

a. Tiempo Estimado:
2. Casamolo

a. Tempo Esfimado:
3. Clare

a. Tiempo Estmada

4. Notas Importantes

5. Acuerdos y Tareas

Tarea Responsable

Fecha de Enfrega

6. Aceptacién del Acta (Asistentes)

Area




Anexo 15. Intranet

DK Management cuenta con una intranet a nivel de toda la empresa, ahi se

publica informacién importante como:

e Politicas, normativas y reglamentos
e Calendario/Programacion

e Plan Estratégico Anual

e Filosofia Corporativa

e Eventos

e Personal (Organigrama)

e Oftros

Sin embargo, es informacion global de todos los centros comerciales. Y, de
acuerdo a las encuestas, el personal no conoce toda la informacion que puede
obtener de la Intranet ni le da un uso adecuado a esta herramienta. Es por ello,
que se ha determinado, dentro del sistema general dejar la informacion de todo
DK Management; para crear espacios donde se pueda segmentar la informacion
por centros comerciales y colgar todos los documentos e informacion relevantes
para cada centro comercial. En este caso se ha realizado Unicamente la

propuesta para Quicentro Shopping.
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Anexo 16. Extranet

La Extranet es el medio por el cual los locales comerciales se comunican con el
personal de Quicentro; este sistema es manejado en realidad solamente por los
mandos altos y medios de Quicentro y la funcién principal es que los locales
comerciales puedan realizar solicitudes y permisos para realizar actividades

particulares.

El nivel de identificacion de los locales comerciales con el ser parte de Quicentro
Shopping es muy bajo, es por ello que se ha propuesto que la extranet también
contenga una seccion de informacion relevante sobre Quicentro para los locales

comerciales:

¢ Identidad Corporativa DK Management y Quicentro Shopping
¢ Normativas generales del Centro Comercial
¢ Normativas, politicas y reglamentos para locales comerciales

e Eventos y actividades extraordinarias del centro comercial

Ademas, se propone crear un vinculo dentro de la Intranet que lleve a los
usuarios a la Extranet, de tal forma que puedan ingresar la sesion de manera

mas rapida.

Como tercer punto se propone crear un espacio de “buzén de ideas” para locales
comerciales; ya que es importante también receptar las ideas y opiniones de las

tiendas que también aportan al funcionamiento y crecimiento de Quicentro.

Finalmente, se recomienda que los jefes de area permitan tener usuarios a sus
lideres de grupo para que puedan también atender las inquietudes y dar solucién

a ciertas situaciones de manera mas urgente a los locales comerciales.
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Anexo 17. Buzén de Ideas

Se ha propuesto emplear un buzén de ideas electronico, en el cual los
colaboradores y los miembros de los locales comerciales puedan exponer sus
ideas. El manejo del buzén de ideas estara a cargo de los jefes de area del local
y sus delegados de equipos de trabajo para poder dar atencion a todas las
sugerencias. Cada idea tendra un total de 14 dias para ser atendida y que el

usuario reciba una respuesta.

* e @ew
Ciicentro
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Formulario Buzon de Ideas

Deseo que este formulario sea _
Andnimo D Mercadeo D
i Reconocido D Seguridad D

En caso de que haya llenado “Reconocido” pase al punto 1;

‘ de lo contraric prosiga al punto 2 Mantenimiento y Limpieza D
i o : Administracion D
| Correo Hectrénico:

| S
Sugerencia D

; Felicitacion D

| o [  Enviarsolicitud
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En caso de haber sido una solicitud “Reconocida’, el sistema emitira el siguiente

mensaje:
“Muchas gracias por compartir su opiniéon, es muy importante para nosotros”

Recibirad una respuesta en un plazo maximo de 14 dias
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En caso de haber sido una solicitud “Anonima”, el sistema emitira el siguiente

mensaje:

“El nimero de su requerimiento es el 000001, puede verificar el estado del

mismo en la Intranet o Extranet, opcién Buzén de Ideas”

El colaborador podra verificar dentro de la Intranet, en “Buzdn de ldeas” se

desplegara lo siguiente:
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Anexo 18. Equipos de Computacion

Para que los colaboradores puedan tener un mayor acceso a estos sistemas:
Intranet y Extranet, se propone instalar tres equipos de computacion en los
vestidores, y tres en los comedores del personal; de tal forma que puedan revisar
los contenidos de estos sistemas antes o0 después de sus operaciones, inclusive

si sus jefes autorizan, poder hacerlo durante el dia.



Anexo 19. Pantallas

Se ha pensado que seria positivo instalar cuatro pantallas; asi como existen en
otras é&reas del centro comercial para los clientes y consumidores; para los
publicos internos en:

e Comedor
e Vestidores
e Puntos de Servicio al cliente

e Administracion

Para gque se emitan mensajes, tanto con la filosofia corporativa de Quicentro,

como con informacion relevante como eventos, aperturas, cambios, etc.
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Anexo 20. Grupos de correo electronico y Radiotransmisores

Finalmente, para reforzar todo lo anterior, se ha propuesto también canalizar la
informacion de acuerdo a cada area de trabajo; creando grupos de correo
electrénico y abriendo en los radio transmisores dos canales mas, de tal forma
que cada area tenga su grupo con el listado de contactos a la mano, y puedan
utilizar los radiotransmisores con mayor libertad con su area de trabajo, pero

igualmente estén pendientes sobre temas globales.





