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RESUMEN

La presente investigacién se ha llevado a cabo en la Empresa Ecuatronix,
dentro de las oficinas que se encuentran en la ciudad de Quito. El principal
objetivo fue el de determinar el estado de la Cultura Organizacional existente
en la organizaciéon, en base a esta informacion se realiz6 un Plan de
Comunicacion Interna y Externa, con la finalidad de reposicionar la imagen de

la empresa tanto en los publicos internos como en los publicos externos.

La metodologia que fue utilizada para llevar a cabo la presente investigacion,
fue bajo los lineamientos de una Auditoria de Comunicaciéon y Cultura

Organizacional.
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ABSTRACT

This investigation has developed into the offices in Quito, which belong to
Ecuatronix. The main goal of this investigation was establish the Organization
Culture inside the enterprise. Based in this information we developed external
an internal communicational plan; this search is going to help improving the

enterprises image in the internal and external publics.

The methodology that was used to developed this investigation was based in a

communication and organizational culture auditory.
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CAPITULO |

1 ANTECEDENTES GENERALES

1.1 LA COMUNICACION
1.1.1 Fundamentos de la Comunicacién

El fendbmeno de la comunicacion es tan antiguo como el hombre mismo. En
sus origenes era util para su supervivencia, porque el ser humano estaba en

clara desventaja fisica con respecto a otros depredadores.

Con el pasar del tiempo los griegos y romanos tuvieron vocablos muy similares
al nuestro (anakoinoum significa en griego “tener algo en comun” y communis,

en latin, “con deberes” o “vinculado”).

Ademas, como dice uno de los axiomas de la comunicacion, resulta imposible
no comunicar. “Es un fendmeno del que el hombre no puede abstraerse, alun

cuando lo intente voluntariamente, porque todo acto comunica”.*

En sus origenes, la comunicacion fue estudiada desde la retérica, pero hubo
que esperar hasta el siglo XX para que se estudiara como un fenémeno
independiente de ella o de la propaganda. Hay que sefalar que, de todas
formas, la comunicacion hoy se nutre de los elementos de la retérica. No se

pueden interpretar ambos conceptos como aislados.

Después de un largo camino recorrido en el estudio del fendmeno
comunicativo, actualmente existe el consenso de que la comunicacion y

particularmente los mensajes, son mucho mas que una cantidad de informacion

! Lépez, Alejandro, Parada, Andrea; Simonetti, Franco. Introduccién a la Psicologia de la
Comunicacién. Santiago,Ediciones Universidad Catélica de Chile, 1995. “Primer axioma
de la comunicacion: Imposibilidad de no comunicar.” Pp.170.



determinada, posible de medir, como hace Shannon, a través de “bits” de
informacion. La teoria matematica de la comunicacién, creada por Shannon en
1947, ha sido superada, y el fenbmeno comunicativo se presenta como algo
mucho méas complejo, que debe ser abordado desde una disciplina

multidisciplinaria.

Autores como Saussure y Eco han enriquecido el estudio de los mensajes
comunicativos y hoy existe el consenso de que, para entender cabalmente el
contenido semantico de la comunicacion humana, se necesita estudiarla
contemplando nuevos elementos como el significante y significado,
directamente relacionados con la denotacién y connotacién, los campos

semanticos y el texto y el contexto.

1.1.2 La Comunicacion

La comunicacién es un conjunto de procesos fisicos y sociales mediante los
cuales, se efectia la operacién de interrelacionar una o varias personas

(Emisor), con una u otras personas (Perceptor).?

En la comunicacion entre hombres, el codigo se amplia o se restringe, porque
nunca, ni en el caso de sistemas rigidos, es enteramente igual, para la fuente
de comunicacién, que para su destinatario y, ademas, el contexto en que la
comunicaciéon se produce, establece variaciones y complementos, respecto al

cadigo; la consecuencia es que la respuesta sea diversa, libre e imprevisible.

Esta respuesta debe tener retroalimentacién para crecer su interaccién con la
Fuente. Después de la Segunda Guerra Mundial, el concepto de comunicacion
tomo fuerza, en tanto se valoraba su poder persuasivo para transformar la

sociedad agricola en industrial.

% Ibid. p. 23.



En ese momento, el desarrollo era igualado al progreso y la comunicacion

considerada como instrumento para modernizar.

En la década del '50, los pensadores norteamericanos de la corriente
funcionalista —provenientes de la psicologia y la sociologia— desarrollaron el
modelo de comunicacién denominado conductista: el proceso de
comunicacién fue mecanico, lineal y se estructuraba segun la relacién estimulo-

respuesta o causa-efecto.

Carécter Instrumental de la Comunicacion.

El sujeto emisor legitimaba el medio utilizado para emitir un mensaje y el tipo
de comunicacion establecida. Se trataba de convencer a los receptores de

modificar sus conductas en funcién de lo propuesto por el emisor.>

El momento histérico estaba marcado por el interés econémico en expandir
mercados. Por esta razon, el objeto de estudio era la campafia publicitaria.
Desde lo politico, lo importante era legitimar la democracia vy
consecuentemente, se analizé el grado de influencia de los medios en la
poblacion electoral, centrando la atencion en la propaganda politica. Con la
Alianza para el Progreso, se fortalecio la idea que la comunicacion planificada,

masiva e interpersonal, ayudaba a los proyectos de desarrollo.

La comunicacion se fue transformando con el tiempo: desde ser concebida
como instrumento de persuasion de masas hasta ser considerada como un

proceso horizontal participativo, cuya tarea principal era dar voz a los sin voz.

Frente a los fracasos del modelo desarrollista, el modelo conductista de la
comunicacion fue fuertemente criticado por una nueva corriente de

pensamiento denominada Teoria de la Dependencia, que toma fuerza en la

® Bruno Daniela, Cuadernillo Comunicacién, Desarrollo y Derechos Humanos, UNICEF,
Argentina 2006. Pagina 22



década del '70. Esta teoria fue construida especialmente por pensadores

latinoamericanos, influidos por la tradicién europea.

Esta nueva perspectiva:

¢ Defini6 a la comunicacion como un proceso inseparable de los procesos
sociales y politicos necesarios para el desarrollo nacional y la
independencia. De esta manera, cuestiond la creencia equivoca que

sostenia que la comunicacion, por si misma, es generadora de desarrollo.

e Rechaz6 los conceptos y formulas llevados a cabo en las décadas
anteriores, considerandolos imposiciones que, en lugar de contribuir al
crecimiento de los pueblos del “Tercer Mundo”, profundizaron la brecha,

fortaleciendo la dependencia de los paises periféricos hacia los centrales.

e Cuestiono las condiciones de dominacion y dependencia que reforzaban

las injusticias ya existentes.

¢ Instalo la nocidn de cambio social basada en procesos de educacion

popular.*

En los afios '80 y en busca de otro desarrollo para América Latina, surgi6 la
comunicacion alternativa a partir de los aportes del educador brasilero Paulo
Freire.  Esta perspectiva, también llamada dialégica, consideraba a la
comunicacibn como un proceso horizontal y participativo. Las practicas
comunicacionales apuntaban a democratizar la informacion y crear nuevas
formas de participacion social. Esta mirada se aliaba al planteo vigente en
esos afos: la transformacion del orden social imperante que establecia
relaciones de dominacién y opresion de un grupo social sobre otro y de unas

naciones sobre otras.

* Ibid. p. 23.



Sin embargo, la comunicacion alternativa tuvo dificultades para lograr las
transformaciones macro sociales que planteaba, entre ellas su postura
dogmatica sobre la fuerza de los sectores populares y los cambios ocurridos en
el mundo durante la década del 80.

Hacia fines de los afios "80 y en el marco de la denominada Década Perdida,
una renovada concepcion de la investigacion y la intervencion en el campo

comunicacional se instalé en Latinoamérica.

Finalmente para reflexionar se puede resumir que la comunicacion fue
asimilada a los medios masivos, basandose en la fuerte creencia del poder
irresistible de los medios sobre las audiencias. Asi, se pensaron, planificaron y
produjeron mensajes para ser difundidos, esperando conseguir su objetivo con

la salida al aire de la informacion.

En los ultimos afios, se le ha asignado a la comunicacion las tareas de:

e Fortalecer la esfera publica para integrar las comunidades

latinoamericanas a un modelo econdmico nacional e internacional.

e Construir un nucleo de valores compartidos, promoviendo la igualdad y el
bienestar social y garantizando la presencia activa de las diferentes

culturas.®

® Ibid. p. 24.



1.1.3 El Proceso de Comunicacién

Grafico 1.1 PROCESO DE LA COMUNICACION

Canal/ Medio
“----IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII <
‘....
- i i Codi - -
Fuente _| Emisor | Mensaje | c°di9°| pagtinatario
- (Codlflca) —>| (Medio]) "1 Perceptor (Activo/Decodifica)
Receptor (Pasivo)

Retroalimentacion (Feed Back) >

Fuente: Apuntes de Clase, J. Valarezo, “Introduccion a la Comunicacién Corporativa”, 2006.

Elementos del proceso de comunicacion:

Fuente: Es aquel hecho que transmite una informacion. Es donde se origina el

mensaje.’

Emisor: Es el sujeto que da inicio al proceso de comunicacion, codifica las
ideas para transmitirlas en un lenguaje o codigo similar al del Destinatario. Es

él quién elije el canal por donde se emitira el mensaje.’

Mensaje: Se da mediante el lenguaje de los simbolos, graficos o palabras que
buscan expresar ideas. Por medio de estos signos y sus reglas combinatorias,

se construye el “sentido”, aparece el significado y la informacién.

Debe formularse y transmitirse de modo que capte la atencion del Destinatario,

gue despierte sus necesidades y que sugiera la manera de poder satisfacerlas.

® Ibid. p. 23.
" Ibid. p. 23.



Dentro de una organizacion el mensaje, lleva implicitas las politicas

corporativas, la mision, la vision, los principios y los valores empresariales.

Cdédigo: Conjunto de simbolos y signos que son entendidos méas por el emisor.

Tipos de cédigos:

Iconico: Son las figuras e imagenes.

Linguistico: Son las letras, los textos, los signos caligraficos, tipograficos y

mecanograficos.

Expresion Corporal.

Tono de voz, es decir la modulacion de la voz.

Ruidos: Los ruidos pueden ser de los siguientes tipos:

Sicolégicos: Caracteristicas sicologicas que evitan que se entienda el
mensaje correctamente. El mensaje puede ser modificado conociendo al

Destinatario y negociando segun sus necesidades.

Semanticos: Es el nivel de conocimiento que pueden tener tanto el Emisor

como el Destinatario, las palabras que usan ambos.
Fisiologicos: Son los defectos o taras que tiene una persona.

Fisicos: Es cuando no hay una buena sefial o hay falta de fidelidad y
puede darse por la distancia o por impedimentos fisicos.

Administrativos: Son las jerarquias que existen dentro de una empresa, se

refiere a la manera en que se perciben a las autoridades.®

8 Cfr.

Rafael Alberto Pérez. Estrategias de Comunicacion. Ariel Comunicacion 2001.
Barcelona-Espafia. Pagina 24.



Destinatario: Es al sujeto que le llega el mensaje. Este puede ser de dos

clases:

e Perceptor: Es quién decodifica el mensaje codificado de acuerdo a sus
necesidades e intereses. Una vez realizada esta accién se vuelve un

ente Activo dentro del Proceso de Comunicacion.

e Receptor: No decodifica el mensaje, solo lo recibe, lo que hace que se

vuelva un sujeto Pasivo del Proceso de Comunicacion.
Retroalimentacion: Es la respuesta que tiene el Destinatario hacia el Emisor.
Cuando se da esta respuesta se consigue la finalidad que tiene un Proceso de
Comunicacion.®
1.2 COMUNICACION CORPORATIVA

1.2.1 El Proceso de Comunicaciéon Corporativa

Grafico 1.2 Proceso de Comunicacion Corporativa

INVESTIGACION

< =

PLANIFICACION
ACCIONES

-~

COMUNICACION

- =

EVALUACION

Fuente: Los autores

° Cfr. Ibid. p. 25.



1.2.2 Elementos del Proceso de Comunicacion Corporativa
1.2.2.1 Investigacion

La investigacion se efectia para comprender, predecir y diagnosticar el por qué
de los problemas que se dan entre la empresa y sus publicos,'® con el objeto
de solucionarlos o prevenirlos. En esta primera fase identificamos a los

publicos a los que queremos llegar.

Debemos tener en cuenta los gustos y necesidades de informacion, el nimero

de personas, la ubicacién y las instalaciones, que tiene una empresa.

La importancia de la Investigacion, dentro del Proceso de Comunicacion

Corporativa se da por las siguientes razones:

¢ Se obtiene informacién confiable para la toma de decisiones.

e Se conoce a fondo el problema.

e Se conoce si las propuestas son reales y coherentes.

e Se identifica que acciones y/o actitudes deben ser reforzadas o
modificadas.

e Se prioriza los mensajes que deben ser enviados.™
La investigacion tiene las siguientes fases:

Fase Descriptiva o exploratoria: En esta fase se sefala las caracteristicas

reales y limites del problema, ademas que se los describe.

Fase Explicativa: Esta fase explica el por qué y el como del problema.

1% p(blicos: Son los diferentes actores que existen en el entorno y al interior de una empresa,
los publicos son: Internos o Externos. Nota de los Autores.

' cfr. Wilcox Dennis L. Phillip H. Ault. Relaciones Publicas Estratégias y Tacticas. Pearson
Educacion S.A. Madrid 2001 Péagina 129.
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Fase de Evaluacion: Esta fase compara los objetivos propuestos con los

resultados obtenidos de la investigacion.

Mediante la investigacion se puede obtener la siguiente informacion

perteneciente a Publicos Internos:*?

e Estado de la comunicacién interna.

¢ Nivel de conocimiento sobre la empresa.

¢ Nivel de conocimientos sobre los objetivos de la empresa.
¢ Nivel de conocimiento sobre politicas de la empresa.
¢ Importancia de la empresa en el convivir nacional.

e Imagen de la empresa.

¢ Nivel de satisfaccion de las necesidades.

e Clima laboral.

e Ausentismo.

e Autoestima.

e Expectativas de los empleados.

e Sijtuacioén familiar.
PuUblicos Externos:

¢ Imagen de la empresa.

e Conocimiento del publico externo sobre las politicas de la empresa.

e Conocimiento del publico externo sobre los productos o servicios de la
empresa.

e Conocimiento sobre las relaciones de la empresa con la comunidad.

e Expectativas de los proveedores.

e Expectativas de la comunidad.

e Expectativas de los clientes.

e La competencia.

e Lideres de opinion.

2 Apuntes de Clase, Ms. Jaime Valarezo, “Lobbyng y Comunicacion de Crisis”, 2008.
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Etapas de la Investigacion:

Definicion del Problema.

Definicién de los conceptos y términos del problema.
Busqueda bibliogréafica de literatura existente sobre el tema.
Delimitacion del alcance del estudio.

Determinacion del disefio de la investigacion.
Levantamiento de datos.

Codificacion y analisis de los datos.
13

© N o g~ w D PE

Elaboracion del informe, resultados y conclusiones.

1.2.2.2 Planificacion Accidén

En este punto se proponen las estrategias, las mismas que nacieron de los
datos que fueron entregados por la primera etapa que fue la Investigacion. La
planificacion es el conjunto sisteméatico, organico y explicito de accién, control,

evaluacion y correccion; disefiado para el beneficio de la empresa.’*
El objetivo de esta etapa es guiar el accionar corporativo, de manera coherente
y eficaz, para el mejor aprovechamiento de los procesos, mecanismos y

recursos que le ofrece el sistema.

Elementos de un Plan Basico™ para la planificacion:

Objetivos fijados.

e Las estrategias a seguir.

e Acciones concretas.

¢ Responsables de la ejecucion.

¢ Cronologia de las acciones.

3Cfr. Wilcox Dennis L. Phillip H. Ault. Relaciones Publicas Estrategias y Tacticas. Pearson
Educacion S.A. Madrid 2001 Péagina 135.

“Ibid. p. 152.

® Apuntes de Clase, Ms. Gabriela Egas, “Proceso de la Comunicacién”, 2006.
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e Costo previsto.
e Sistema de seguimiento.

e Sistema de Evaluacion.

1.2.2.3 Comunicacién

En este paso se da a conocer a todos los integrantes de una organizacion
cuales fueron los resultados de la Investigacion, cuales son las acciones que se
planificaron en base a esos resultados obtenidos y cual es el rol de cada uno
de los integrantes de la empresa en la consecucién del logro de los objetivos
establecidos.

Debemos considerar los siguientes elementos:

e Publicos a los que queremos llegar.
e Qué vamos a comunicar.

¢ Definicién del medio o canal.

¢ Fuentes de informacion.

¢ Redaccion del material.

¢ Disefio y produccién del medio.

e Distribucion del medio.

e Retroalimentacion.®
1.2.2.4 Evaluacion de Resultados
La evaluacion es un paso que se debe dar no Unicamente al finalizar el

Proceso de Comunicacién Corporativa si no que debe ser continuo en cada
una de las fases.

1® cfr. Wilcox Dennis L. Phillip H. Ault. Relaciones Publicas Estrategias y Tacticas. Pearson
Educacion S.A. Madrid 2001 Péagina 176.
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Asi se pueden detectar sobre la marcha cualquier tipo de equivocacién que
puede tener una determinada propuesta.’’” Existen dos clases en los procesos

de evaluacion:

Comparar lo planificado con lo ejecutado:

Para la evaluacion de un plan se debe tomar en cuenta algunas prevenciones:

e Cambios de comportamiento.
¢ Aumento de la produccién.

e Cambios de opinion.

e Mejora de la imagen.

e Solucion de conflictos.

Estas sefalaran el nivel de logro de los planes. Esto permite constatar en que
medida se han logrado los objetivos del plan y también para sefialar la indole y
el valor de los cambios de los planes.

Comparar los objetivos propuestos con los resultados obtenidos:

Permite conocer si los objetivos trazados en el plan son alcanzados o no y el
impacto que han producido las estrategias. Es muy importante conocer como

se presentaba el problema antes de que se actlie sobre él.

1.3 LA ORGANIZACION

Un concepto muy basico puede ser el siguiente: ....“Toda organizacién es

fundamentalmente un equipo, unido por el acuerdo béasico de trabajar en

conjunto”.*®

17 .
Ibid. p. 205.
'® Sthephen Robinns. Comportamiento Organizacional. Décima Edicién. Pearson Educacion.
2004. Pagina 150.
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Una organizacion es toda empresa en si misma con una estructura intencional
de papeles. Es una unidad autonoma de control y decision, que al utilizar
insumos o factores productivos los transforma en bienes y/o servicios o0 en

otros insumos.

Tiene objetivos definidos claramente y segun su naturaleza, orientados hacia el

lucro, bien comun o la beneficencia.

El rol de toda organizacion es:

e Formularse objetivos verificables.
e Tener unaidea clara de la cultura y de los deberes.

e Contar con un area de planificacion, control y ejecucion.

Hay dos tipos de organizaciones:

Organizacion Formal: Es una estructura intencional de papeles, no implica
inflexibilidad pero si se enfoca al logro de las metas a partir de una buena

administracion del talento humano.

La organizacion formal es la que esta en papeles, es aprobada por la direccion
y Su comunicacion se da a base de manuales de organizacién, de manuales de

funcién (descripcidn de cargos y sus requisitos), reglas y procedimientos.

Organizacion Informal: Keith Davis la define de la siguiente manera..."Red de
relacionas personales y sociales que la organizaciéon formal no requiere ni
establece sino que se da espontaneamente cuando las personas se relacionan

entre si”... 1°

Es muy importante tomar en cuenta que este tipo de organizaciones no constan

organigramas o en cualquier otro documento formal. Este tipo de organizacién

Y |bid. p. 168.
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surge a partir de las relaciones e interacciones impuestas por la organizacion

formal para el desempefio de los cargos.?°
1.3.1 Elementos de una Organizacién
1.3.1.1 Misién

Hay varios conceptos de Mision entre los cuales podemos encontrar a los

siguientes:

“Es la formulacién de los propdsitos que distinguen a una organizacién de otras
en relacion con el producto, el servicio, el mercado y el talento humano que

contribuye al logro de estos propdsitos”...?*

Otro concepto de mision es el que se puede analizar a continuacion...“Toda
organizacion tiene un proposito y una razon de ser singulares. Esta
singularidad se debe reflejar en la declaracion de la mision. La naturaleza de la
mision del negocio puede representar una ventaja o una desventaja competitiva
para la empresa. La organizacion consigue un magnifico sentido de su
proposito cuando los estrategas, gerentes y empleados elaboran una misién

clara de la empresa y la comunican”.??

Desde que se habla de una Administracion Estratégica, la Misidbn es un
elemento esencial para cada organizacién es decir sin ella no hay razén para la
existencia de una organizacion. Es importante tomar en cuenta tres premisas

para la elaboracion de una mision:

¢ Premisa de necesidad del cliente.
e Premisa de valor del producto o servicio que brinda la organizacion.

¢ Premisa del factor diferencial de la organizacion.

zj Apuntes de Clase, Ms. Ivan Freile, “Campafias de Relaciones Publicas”, 2008.
Ibid.
2 Fred R. David. Conceptos de Administracién Estratégica, Quinta Edicién, 1997,Pearson
Educacion, Parte 2, Capitulo 3, La mision del negocio, Pagina 102.
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En la mision se debe identificar a los mercados a los cuales se dirige la

organizacién, a los clientes que se va a servir y a los productos que la

organizacion ofrece.

La mision determina:

El negocio en el que estamos.

Para qué existe la empresa.

La actividad que se desarrolla.
Donde se desarrolla.

Los recursos tecnoldgicos.

La necesidad que satisface.

Los productos o servicios que ofrece,
Los beneficios especiales ofrecidos.

El grupo de clientes atendido.

Cinco razones por las que se debe tener una misién al interior de una

organizacion:

Ofrece a los gerentes una unidad de sentido que trasciende las
necesidades particulares, parroquiales y transitorias.

Propicia una sensacion de expectativas compartidas en todos los niveles
y generaciones de empleados.

Consolida los valores con el transcurso del tiempo y entre las personas y

los grupos de interés.

Proyecta un sentimiento de valor y una intencién que las personas

extrafias a la compafia pueden identificar y asimilar.
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e Corrobora el compromiso de la compafiia para actuar con responsabilidad
y este es simbi6tico.?

Para elaborar la mision de una organizacion se debe:

e Tener un enunciado efectivo, es decir se debe expresar claramente lo que

se le ofrece al cliente.
¢ |dentificar a la organizacion y su actividad.
e Ser concisa pero completa.
e Poseer un contenido facilmente imaginable en la practica.

Ser memorable.

1.3.1.2 Visioén

Al igual que la misién la vision es uno de los elementos mas importantes que

existen en una organizacion.?*

La declaracion de la mision contesta la pregunta “¢ Cual es nuestro negocio?”,

mientras que la vision contesta a la pregunta “¢,Qué queremos ser?”.

La mision es una imagen compartida por la alta direccion sobre lo que quieren

ser como organizacion y como llegar a serlo.

Un concepto sencillo pero que encierra el enunciado correcto de lo que nos
gueremos referir con la mision es el siguiente:...“Visidon es el conjunto de ideas
generales, algunas de ellas abstractas, que proveen el marco de referencia de

lo que la empresa es y quiere ser en el futuro”...

% |bid. p. 103.
 Ibid. p. 104.
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Es muy importante recordar que tanto para la formulacion de la misién y de la
vision debe existir un sentido de compromiso compartido por todas las partes
involucradas en una empresa; es decir la alta direccion, trabajadores,
administrativos, proveedores, clientes, la comunidad, el gobierno, etc.

Para elaborar la vision de una organizacion se debe:

e Conceptualizar claramente lo que se necesita para tener éxito, que

constituya un propdsito noble y que valga la pena realizarlo.

e Tener dimension en el tiempo.

e Debe ser integradora.

e Ser amplia y detallada.

e Ser positiva y alentadora.

e Ser realista y posible, es decir que sea creible.

e Ser consistente, y con una seria posibilidad de éxito.

e Se la debe difundir interna y externamente.®

Dos razones por las que se debe tener una visidbn al interior de una

organizacion:

e La vision es el factor de mayor seguridad, para lograr el compromiso de la

gente.

e Es la guia clave para llegar a la meta principal.

% |bid. p. 105.
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Dos elementos fundamentales de una Vision:

e Marco conceptual que define lo que quiere ser la organizacion. Es la

razon por la que la gente que se identifique con la organizacion.

e Atractivo emocional que eleva las aspiraciones de los colaboradores. Es

el motor para que la gente cumpla con su suefio.?®
1.3.1.3 Proyecto Empresarial

Es la estrategia operativa que desarrolla la organizacion para cumplir su

misiéon. Debe contener al menos:

¢ Filosofia organizacional (work values).
e Las orientaciones estratégicas (principios de accion).

e Politicas de gestién.?’
1.3.1.4 Identidad Organizacional o Corporativa

Algunos conceptos, sobre la identidad organizacional, se han venido
desarrollando desde la segunda guerra mundial y después de la misma como
este “ldentidad corporativa se refiere a la imagen que la empresa pugna por

conseguir, a fin de crear una buena reputacién entre sus clientes”.?®

Actualmente se puede decir que la Identidad Organizacional es el conjunto de
atributos o cualidades que una organizacién posee y desea proyectar para que
sea reconocida y diferenciada por sus diferentes publicos. Representa el “ser”
de una organizacién, su esencia, y aquel valor agregado que la hace diferente

de las demas.

%% |bid. p. 107.

" paul Capriotti. Planificacién Estratégica de la Imagen Corporativa. Editorial S.A. Espafia.
1999. Pagina 83.

8 Manual de Imagen Corporativa, Editorial Gustavo Pili, S.A., Versién Castellana: Eugeni
Rosell J. Miralles, Barcelona-Espfia, 1991, “En busca de una identidad. Algo Tan obvio
a la vez tan complejo”, Pagina 13.
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La identidad organizacional se encuentra compuesta por tres ejes:

Eje vertical: Historia de la organizacion, es inmutable, le da el caracter de
permanente a la identidad. Aqui se realiza un repaso de cuales fueron los
productos pioneros de la misma, las patentes, los accionistas, la presencia en
bolsa, la actividad de quienes conforman sus publicos internos, la reputacion,

los héroes, etc.?®

Eje horizontal: (Situacion Actual) Proyecto Empresarial, es dinamico por

naturaleza y debe adaptarse a la realidad cambiante del entorno.

Esté definido por tres hechos principales:

e Filosofia Organizacional: Son los valores asumidos.

e Las orientaciones estratégicas: Son los principios de accion.

e Politicas de gestion: Es la acumulacion de lo anterior en procedimientos

de gestion.*
Eje transversal: Cultura Organizacional, esta conformada por:
e Comportamientos expresos de una organizacion: La manera particular
de hacer las cosas, el entorno fisico, las normas implicitas y explicitas, el

lenguaje.

e Valores compartidos: Son las costumbres, pautas que orientan a la

accion.

2 Cfr. Paul Capriotti. Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa. Editorial S.A.
Espafia. 1999. Péagina 101.
* Ibid.
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e Presunciones bésicas: Son las que se encuentran en el inconsciente
organizacional, son las convicciones profundas sobre la realidad, el

entorno y en ocasiones son propias del género humano.*!
1.3.1.5 Imagen Organizacional o Corporativa

La imagen corporativa, es un proceso complejo que se desarrolla como algo
natural y queda determinada por la actitud general de los directivos y

empleados de una empresa.*

Ricardo Musatti, consejero de Olivetti, escribiéo en una ocasion...“La imagen de
una empresa no queda conformada s6lo por el disefio de sus productos, por la
publicidad, las relaciones laborales y lo que se denomina de manera algo
abstracta las Relaciones Publicas. La imagen no deberia ser un espejo
deformante, ni un simbolo de acogida, sino la expresion total de una globalidad
compleja. No deberia proyectarse en una sola direccion. Deberia ser
completamente transparente, coherente y comprensible, tanto para el publico
confuso y distante como para aquellos que viven y trabajan en intima conexién

con la empresa”.®

Es decir que una empresa no solo debe tener un estilo estético, sino que

primordialmente debera ser social y ético.

Lo que nos lleva a concluir que la imagen refleja las caracteristicas de la
organizaciéon como fuente o emisor de mensajes, es la representacion mental
de la empresa como un todo. Se origina por los conocimientos, creencias,
ideas y sentimientos que surgen en las personas de todas las actividades y
mensajes que la organizacion emite a su entorno, y que origina una respuesta

de sus publicos. En el mejor de los casos esta imagen debe reflejar un alto

*! bid.

% bid. p. 112.

% Manual de Imagen Corporativa, Editorial Gustavo Pili, S.A., Versién Castellana: Eugeni
Rosell J. Miralles, Barcelona-Espfia, 1991, “En busca de una identidad. Algo Tan obvio
a la vez tan complejo”, Pagina 13.
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grado de credibilidad y ser atractiva para que logre captar la atencion de los

publicos.

1.3.1.6 Identidad Visual

Es un sistema o0 conjunto de caracteristicas fisicas reconocibles
perceptiblemente por el individuo como unidad identificadora de la de la

organizacion.

Esta compuesta por los siguientes elementos:

Simbolo o Marca: Es una figura iconica, nombre, término, disefio 0 una
combinacion de estas componentes; asignado a un producto o servicio que
representa a la organizacion y que la identifica e individualiza con respecto a

las demas.

Logotipo: Es el nombre de la organizacion, en una representacion grafica,
escrito de una manera especial con una determinada tipografia No
necesariamente es la razén social de la organizacion, puede ser su nombre

comercial.

Isotipo: Es la forma usual de presentar el nombre de la marca. Asi por
ejemplo, el nombre de Coca-Cola es presentado con un grafismo y una
caligrafia especial muy conocida, lo mismo que la forma de escribir IBM. Tanto
el logotipo como el isotipo se basan a la vez en formas y en colores, siendo que

en algunos casos el color puede ser el aspecto mas importante de la marca.>*

Colores Corporativos: Son el conjunto de colores o gama cromatica que

identifican a la organizacion.

% Marketing, Enfoque América Latina, Mc. Graw Hill, Rolando Arellano C. México DF- México,
2001 Capitulo 6, La marca, “Isotipo”. Pagina 198.
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El color no solo sirve para identificar a la organizacién, sino que también
transmite mensajes acerca de la personalidad, de la forma de ser y de actuar

de la organizacion.

Simbologia de los colores: Hay varias formas de clasificar el significado de

los colores a continuacién una de las mas conocidas:*®

e Colores célidos: Rojos, amarillos-verdes, amarillos. Son vivos, alegres,

calientes.

e Colores frios: Azules, verdes-azules, violetas. Son tranquilizantes,

sedantes, relajantes.

Tipografia: Es el alfabeto disefiado o elegido por la organizaciéon como signo

de identidad tipogréfica de la misma.

Ademas existen otros elementos que nacen de la mezcla de los anteriores,

para asi crear una identidad visual Unica de la organizacion, estos son:

Texturas: Esto se aplica al embalaje de los productos.

Gréficas de vehiculos: Como su nombre lo dice es para la fachada e imagen

de los vehiculos de las organizaciones.

Uniformes: Es la aplicacion de los colores corporativos con la creacion de ropa
adecuada para el correcto desempefio de los trabajadores al interior de la

organizacion.

% Manual de Imagen Corporativa, Editorial Gustavo Pili, S.A., Versién Castellana: Eugeni
Rosell J. Miralles, Barcelona-Espafia, 1991, “En busca de una identidad. Algo Tan obvio
a la vez tan complejo”, Pagina 25
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Arquitectura y Fachadas: Es la ciencia de la ergonomia aplicada a los lugares

de trabajo.*

1.3.1.7 Identidad Conceptual

Es el posicionamiento mental que tiene una organizacion con sus publicos.

Esta compuesta por:

e |deas

¢ Principios.
e Cultura.
e Valores.

e Politicas.

1.3.1.8 Cultura Organizacional y Empresarial

A la cultura organizacional la podemos definir de la siguiente manera:

Hay un acuerdo general en que la Cultura Organizacional es un
sistema de significados compartidos por los miembros de una
organizacion, que la distinguen de otras. Si se examina con
atencion, este sistema es un conjunto de caracteristicas basicas que
valora la organizacién. De las investigaciones se desprende que hay
siete caracteristicas basicas que, en conjunto, captan la esencia de
la cultura de una organizacion.®’

Las siete caracteristicas basicas que deberian captar la cultura de una

organizacion son las siguientes:

Innovacion y correr riesgos: Grado en que se alienta a los empleados para

gue sean innovadores y corran riesgos.

36 -
Ibid. p. 26.
%" Sthephen P. Robbins. Comportamiento Organizacional., Décima Edicién, Pearson
Educacion, 2004, México, Cuarta Parte, El sistema de la organizaciéon, “Cultura
Organizacional”, Pagina 525
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Minuciosidad: Grado en que se espera que los empleados muestren

exactitud, capacidad de andlisis y atencién a los detalles.

Orientaciéon a los resultados: Grado en que la gerencia se centra en los

resultados mas que en las técnicas y procedimientos para conseguirlos.

Orientacion a las personas: Grado en que las decisiones de la gerencia
toman en cuenta el efecto de los resultados en los integrantes de la

organizacion.

Orientacion a los equipos: Grado en que las actividades laborales se

organizan en equipos mas que individualmente.

Agresividad: Grado en que las personas son osadas y competitivas, antes

despreocupadas.

Estabilidad: Grado en que en las actividades de la organizacion mantienen el

estado de las cosas, el lugar de crecer profesionalmente.

Cuando se evalla a la organizacion de acuerdo a estas valoraciones se tiene

un cuadro realista de su cultura.

La cultura llega a la administracion en los afios ochenta liderada por la escuela

cultural 38

Se dice que la cultura es la parte intangible de las empresas donde se
encuentran los factores de excelencia que las hacen triunfar. Dentro de la
cultura se encuentra el estilo de direccion, la creacion de valor, los recursos
humanos, la cultura empresarial, y obviamente la comunicacion, que es la

generadora de valores hacia dentro y hacia fuera de la organizacion.

%8 Paul Capriotti. Planificacién Estratégica de la Imagen Corporativa. Editorial S.A. Espafia.
1999. P&gina 122
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Es importante tomar en cuenta que para la cultura:

e La comunicacion aparece incorporada en el ndcleo de la estrategia

corporativa.

e La comunicacién ya no es considerada como un instrumento si ho como
un nutriente de la cultura y, como tal, un elemento constituyente de la

organizacion.

e Dentro de la comunicacion corporativa es muy importante tener claro el
término de cultura ya que de la cultura de una organizacion depende la

base sobre la cual vamos a trabajar durante un proceso de comunicacion.

Un concepto sobre el que podemos trabajar es el siguiente:

Se define a la cultura como un modelo de presunciones basicas que
hayan ejercido la suficiente influencia como para ser consideradas
vélidas y, en consecuencia ser ensefiadas a los nuevos miembros
de una organizacién como el modo correcto de percibir, pensar y
sentir estos problemas.*®

Componentes de la Cultura Organizacional:
e Laidentidad organizacional: Es el SOMOS.
¢ El sistema de valores organizacionales: Es el PENSAMOS.
e Launidad estratégica: Es el HACEMOS.*

Indicadores Culturales de una organizacion:

e La historia de la organizacion: Esta puede ser Positiva/ Negativa/

Neutra.

% Cfr. Ibid. p. 154.
“*Ibid. p. 158.
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e Estructura y organizacion interna: Se refiere a los departamentos y a

los jefes.

e Relaciones jerarquicas y gestoras: Es la relacion entre jefes y
empleados.

e Grado de cohesion y configuracion organizacional: Es la forma como

realiza la empresa sus gestiones por si sola.

e Gestion de la comunicacion interna: Es como se maneja la

comunicacion al interior de una organizacion (Formal o Informal).

e Disposicion espacial y ubicacion geografica: Es la infraestructura.

Imagen externay Proyeccién social: Es a la responsabilidad social.**
Niveles de la Cultura Corporativa:

1. Nivel de los comportamientos explicitos, es decir la conciencia. En este nivel

se encuentran los siguientes componentes:

¢ El entorno fisico.

e Latecnologia.

e Los resultados empresariales.
¢ Las normas escritas.

e La conducta verbal y no verbal.*?

2. Nivel de los valores, son las pautas de comportamiento mas o menos

conscientes. Estas son:

*! Sthephen Robinns, Comportamiento Organizacional. Décima Edicién Pearson Educacion
2004. Pagina 123.
* |bid. p. 125.
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e Las pautas de accion validadas dentro de la organizacion.

¢ Normas consuetudinarias y las costumbres.

3. Nivel de las presunciones basicas, estos son los comportamientos que son
invisibles, inconscientes y dificiles de cambiar ya que su naturaleza latente
impide un acceso directo a las mismas.

Estas se desarrollan en los siguientes contextos:

La relacién con el entorno.

La naturaleza que tiene la realidad, el tiempo y el espacio para los

miembros de la organizacion.

La naturaleza del género humano.

La naturaleza de las relaciones humanas y el poder en la organizacion.

Tipos de Culturas Organizacionales: Dentro de una organizacion se pueden

encontrar estos dos tipos de culturas:

e Cultura Fuerte: Es la que se encuentra en las organizaciones cuyos
valores claves son muy apreciados y compartidos por sus miembros. En
este tipo de cultura, los empleados estdn mas comprometidos con la

empresa.

e Cultura Débil: Se encuentran en las organizaciones en las cuales sus
valores claves no son conocidos 0 no son apreciados, ni compartidos. En
este tipo de cultura, los empleados no estdn comprometidos con la

empresa.®

* Ibid. p. 525
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Elementos de la Cultura Organizacional: La cultura organizacional consta de

siete elementos* los mismos que son:

1. Valores: Son las convicciones basicas del valor que se da, dentro de la
organizacion, a determinadas normas éticas en cuya aplicacion se basa la
cultura organizacional. Estos valores son la honestidad, el cumplimento, el

espiritu de equipo, la veracidad, entre otros.

2. Ritos y Ceremonias: Son las actividades institucionalizadas que son
planteadas con objetivos especificos y directos, encaminados a esclarecer lo

gue se valoriza o no dentro de la empresa.

Estos ritos pueden ser:

e De degradacion: Orientados a establecer los limites y las reglas que
deben ser seguidas, tales como multas, despidos, renuncias,

amonestaciones.

e De refuerzo: Para motivar al personal a través de ascensos,

reconocimientos por buen desempefio.

e De motivacién: Son aquellos que estan orientados a perfeccionar el
funcionamiento de la organizacién y a comunicar “Que se esta haciendo

algo con los problemas”.

¢ De reduccién de conflictos: Son los que estan orientados a restablecer el
equilibrio entre relaciones antes conflictivas. También se los utiliza para

desviar la atencion de otros problemas.

¢ De integracion: Son los que estan orientados a incentivar la expresion de

sentimientos con miras a mantener a las personas comprometidas con la

** Apuntes de Clase, Ms. Jaime Valarezo, “Introduccién a la Comunicacién Corporativa”, 20086.
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empresa. Estos pueden ser fiestas navidefias, eventos y fechas

importantes.*

3. Historias y mitos: Son las narraciones repetidas constantemente en la

empresa, que tienen como base eventos que sucedieron en la vida real.

Caracteristicas que estan presentes en las historias:

e Son concretas y describen la época en la que ocurrid.
e Son de conocimiento de todos.

e Las personas creen en las historias.

Se relacionan con la manera de actuar y de la forma en que esa manera es

tratada, ya sea con premios o castigos.

Se puede concluir que las historias abordan temas referentes a la igualdad

entre los miembros; comportamientos ejemplares y dignos o audaces.

Los mitos son muy similares, con la diferencia de que no son exactamente
basados en hechos concretos, son historias idealizadas y siempre

concordantes con los valores organizacionales.

4. Tabues: Tienen como objetivo orientar el comportamiento delimitando las

areas prohibidas, dejando claro lo que no es permitido en la organizacion.

5. Héroes: El héroe es la encarnacion de la persona ideal, emprendedora,
intuitiva, con vision, entre otros. Los héroes imprimen mucho de sus
caracteristicas en la cultura de la organizacion. Los héroes pueden ser el
fundador de la empresa, el mejor empleado del afio, el campeodn de ventas,

etc.

% Sthephen R.. Comportamiento Organizacional, Décima Edicién, Pearson Educacién, 2004,
México, Cuarta Parte, El sistema de la organizacién, “Cultura Organizacional”’, Pagina
526.
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6. Normas: Hay dos tipos de normas.

¢ No Escritas: Que son las costumbres que se transmiten a través de los

comportamientos.

e Escritas: Son los reglamentos, las politicas, los manuales de instrucciones
y todo aquello que norma explicitamente, el comportamiento del
empleado dentro de la organizacién y cuyo incumplimiento puede ser

sancionado.

7. Comunicacion: Es el proceso de transmision y circulacion de la informacion
dentro de la organizacién, comprendiendo todo tipo de comunicacion, formal

e informal; verbal o escrita.

1.4 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

La Comunicacién Organizacional*® es el manejo adecuado de los procesos de
elaboracion, emision, circulacion y retroalimentacion de los mensajes dentro del
area de trabajo para aumentar la productividad y la calidad de las

organizaciones.

Hay dos premisas para el enunciado Comunicacién Organizacional:

e La primera es que la Comunicacidn como se ha visto anteriormente
responde a un proceso, el cual mas que enviar un mensaje busca la

respuesta adecuada a este mensaje.

¢ Y la segunda es que de acuerdo a la presentacidon del esquema basico de
la comunicacion corporativa, la investigacion, la planificacion de las

acciones, la comunicacion y el involucramiento de todos los actores en el

% Cfr. Rafael Alberto Pérez. Estrategias de Comunicacién. Ariel Comunicacién 2001.
Barcelona-Espafia. Parte Ill, EI Management de la comunicacion Publicas, “La
comunicacion corporativa”, Pagina 376.
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proceso de la comunicacion, dan la pauta para la respectiva evaluacion

de los resultados.

La comunicacion dentro de una organizacion es un todo actualmente este

cambio implica los siguientes factores:

Administracién del Futuro: No seguir orientandose en el pasado,
sino prever e integrar comportamientos futuros, los propios pero
también lo de los demas actores (consumidores, competidores, la
sociedad en general), a la hora de tomar decisiones empresariales.

Flexibilidad: Entendida como la capacidad para anticiparse y
adaptarse al entorno en el cual quiere desenvolverse la empresa.

Organizacion excelente su busqueda permanente: Para ello hay
que desarrollar una cultura empresarial que armonice objetivos y
entorno.

Internacionalizacion: Lo que obliga a integrar entornos
desconocidos.

Capacidad Estratégica: Saber cuando, como y con qué medios
debe producirse el ajuste permanente entre el entorno seleccionado
y los recursos y capacidades de que dispone una empresa 0
institucién.*’

Dos enfoques de este cambio:

¢ Unidimensional: La institucibn empresarial, sus procesos y entornos,

basicamente desde su dimensién econémica.

e Multidimensional: Nace de la escuela europea de Sank Gallen que
asumiendo con toda la complejidad que caracteriza a la accion humana,
considera la empresa y sus procesos de una forma integral, es decir,
incorporando las dimensiones economicas, sociales, humanisticas, éticas,

ecoldgicas, politicas, tecnoldgicas, etc., de la empresa.

*" Ibid. p. 380.
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La Comunicacion Organizacional abarca tanto la comunicacion interna como la

comunicacion externa.

Es muy importante tomar en cuenta que la comunicacion externa pronto obtuvo
un importante reconocimiento por las distintas corporaciones publicas y
privadas, no se puede decir lo mismo de la comunicacion interna, que ha
merecido el nada deseable titulo de “Cenicienta de la comunicacion

empresarial...”.*®

Clases de comunicacion al interior de una organizacion:

e Comunicacion Descendente: Es la que fluye desde las personas en los
altos niveles hasta las personas de niveles mas comunes. Son
instrucciones para el trabajo, memorandums oficiales, enunciados de

politicas, procedimientos, manuales y publicaciones de las empresas.

e Comunicacion Ascendente: Se presenta cuando la base de la estructura
organizacional expresa sus inquietudes, ideas y opiniones a los niveles
superiores de la empresa. Algunas de las fuentes mas comunes de este

tipo de comunicacion son los buzones de sugerencias y las reuniones de

grupo.

e Comunicacion Horizontal: Es aquella que tiene lugar entre las personas
ubicadas en el mismo nivel. Es necesaria para la coordinacion e
integracion de las diversas funciones, relacionando las distintas areas de

la organizacion.

e Comunicacion Diagonal: Es aquella que se efectia entre personas de

diferentes niveles y que no pertenecen a la misma area.*’

*® Ibid. p. 378.
*9 Apuntes de Clase, Ms. Ivan Freile, “Campafias de Relaciones Publicas”, 2008.
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1.4.1 La Comunicacion Interna

La comunicaciéon interna busca facilitar la circulaciéon de la informacién, asi

como fortalecer al personal para mejorar el funcionamiento de la empresa.

Este tipo de fortalecimiento se da con la proyeccion de una imagen interna

favorable de la organizacion, haciendo que cada uno de sus integrantes se

sientan parte de la misma y busquen de una manera conjunta con la direccion

la mejor consecucion de los objetivos trazados.

Principios:

Se debe distinguir entre la informacion y la comunicacion.

Se debe mantener una actitud pro activa de la alta direccion, es decir que
hay que planificar adecuadamente los canales y el tipo de comunicacion

se va a utilizar al interior de una organizacion.

Se busca proyectar la imagen intencional de la compafia o la

personalidad de la organizacion a través de la comunicacion interna.

Se garantiza la coherencia entre la comunicacion interna-externa.

Se revaloriza la comunicacion interna extendiéndola mas alla del ambito
de la compafia. La comunicacion integra a la familia de los empleados, a
la comunidad local, a los lideres de opinibn, a los medios de

comunicacién e incluso en ocasiones al mismo gobierno.*

% Cfr. Wilcox Dennis L. Phillip H. Ault. Relaciones Publicas Estrategias y Tacticas. Pearson

Educacion S.A. Madrid 2001 Péagina 257.
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Importancia de la Comunicacion Interna:

Permite el conocimiento y la coordinacion de las actividades entre las

distintas areas de la empresa.

e Fortalece la interaccion y participacion activa de todo el personal de la

empresa.

¢ Incentiva el trabajo en equipo a través de las distintas relaciones que se

establecen entre las areas.

e Crea ambientes propicios que ayudan a mejorar las condiciones fisicas y
humanas del trabajador, por medio de la participacion y la integracion.

e Permite crear un ambiente favorable para gestionar el cambio en la

empresa.”*

1.4.1.1 Los Actores de la Comunicaciéon Interna

Dentro de la comunicacion interna de una organizacién se debe tomar en
cuenta a los siguientes publicos que seran los principales participes y afectados

de este tipo de comunicacion:

1. Empleados.
2. Sindicatos.
3. Accionistas.
4. Familiares de los empleados.

5. Directivos.>?

L Cfr. Ibid. p. 265.
°2 Paul Capriotti. Planificacién Estratégica de la Imagen Corporativa. Editorial S.A. Espafia.
1999. Péagina 235
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1.4.1.2 Objetivos de la Comunicacién Interna

Los objetivos de la comunicacion interna son los siguientes:

Implicar a la organizacion en el desarrollo de la vision estratégica.

e Proyectar una imagen positiva de la organizacion.

e Equilibrar la informacién descendente, ascendente, horizontal y diagonal

de la organizacion.

¢ Implicar al personal en el proyecto empresarial.

e Consolidar un estilo de direccion. Es necesario que se tenga una

direccién de trabajo.

e Favorecer la adecuacion a los cambios del entorno. La comunicacion
interna es flexible para cualquier tipo de cambio que sea exdgeno a la

organizacién.

1.4.1.3 Programas Informativos de la Comunicacion Interna

Si se le entiende a la Comunicacion Interna como un mercado de informacion,

la organizacion puede manejar siete programas informativos base:

¢ Manual de acogida.

e Cartas de la alta direccion.
e Modulos de formacion.

e Manual de procedimientos.
¢ Periddico electronico.

e Video-revista de la organizacion.>

> |bid. p. 288.
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Estos programas deberan llegar a sus destinatarios a través de los siguientes

canales informativos:

Publicaciones internas.

Intranet.

Pagina Web.

Audiovisuales.

Los contenidos informativos de estos programas considerados como prioritarios

son:

Informacion sobre la organizacion.

Informacién sobre los clientes.

Informacién operativa.

Informacién acerca del propio programa de comunicacién interna.

1.4.2 La Comunicacion Externa

Basandonos en que la comunicacion tiene un proceso que pertenece a un
sistema abierto (interrelacion de todos sus actores pero de una manera
independiente) con inputs y outputs, podemos decir que la comunicacion
externa responde directamente a las necesidades de los publicos externos que

viene dada por una parte de esos inputs.

Una forma facil de entender este enunciado lo da Lucas Marin:

La necesaria atencion por parte de la organizacion a las
informaciones provenientes del exterior es paralela a su apertura.

La idea basica es que una organizacién no esta nunca aislada sino
que funciona en un campo inter organizacional y que debe coordinar

> Apuntes de Clase, Ms. Fabian Rubio Chavez, “Comunicacién Corporativa y Publicos
Internos”, 2007.
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por tanto, sus actividades con otras entidades con las que comparte
algun tipo de interés.

El entorno estd compuesto por todos los elementos externos de la
organizacion que tienen algun grado de influencia en ella. Los
entornos relevantes de la organizacion son, en realidad, ambientes
de informacion.

En el estudio de la comunicacion externa se puede ver a la
organizacibn como receptora o emisora de informacion con su
entorno relevante. Esto da lugar a la consideracion de dos
actividades interrelacionadas que constituyen a la comunicacion
externa:

1. El envi6 de la informacién de la organizacién a los representantes
del entorno.

2. La canalizacion de la informacién del entorno hacia la
organizacion”...”

Se puede establecer que existen dos tipos de comunicaciones externas bien

diferenciadas por su fin u objeto:

Comunicacién externa comercial: Sus objetivos son los siguientes:

1. Dar a conocer la identidad, productos o servicios de la organizacion, es

decir crear marcas.

2. Persuadir a los consumidores para que conozcan, diferencien y

consuman dichos productos y/o servicios.

3. Consolidarse en el mercado y defenderse frente a los competidores.

4. Conseguir mantener, y paulatinamente ampliar su participacion de

mercado.

*® Lucas Marin, La comunicacién en las Empresas y Organizaciones, 1997, Capitulo VIII, “La
comunicacion externa, Innovacion”.



39

5. Conseguir adecuadamente rotaciéon de stock. Revisar la cantidad de

producto en percha o bodega.

6. Lograr un posicionamiento positivo respecto de las marcas, productos o

servicios.*®
Comunicacién externa organizacional: Sus objetivos son los siguientes:

1. Medir percepciones, para mejorar 0 mantener actitudes favorables es la
relacion entre la imagen que tiene la organizacion con la que desea
proyectar.

2. Mantener buenas relaciones con los publicos meta.

3. Generar sistemas de informacion constantes.

4. Posicionar elementos diferenciadores de la Organizacion, es muy
importante tomar en cuenta que no se busca vender un producto sino a la
empresa y su totalidad.

5. Contribuir a la recordacion de marca.

1.4.2.1 Los Actores de la Comunicacién Externa

Es muy importante considerar al conjunto de actores que, habitualmente, hay

que tener en cuenta en la comunicacién externa, y son los siguientes:>’

1. El departamento de comunicacion.
2. Los clientes.

3. La comunidad local.

56 .
Ibid.
*" Lucas Marin, La comunicacién en las Empresas y Organizaciones, 1997, Capitulo VIII, “La
comunicacion externa, Innovacion”.
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El gobierno central.

El gobierno local.

Las instituciones educativas.
Proveedores.

Los grupos financieros.

© © N o 0 b

Los medios de comunicacién social.
10. Las otras instituciones del entorno.
11. Las supra organizaciones.

12. La competencia.”®

1.4.2.2 La Gestion de laImagen de una Organizacion y su Mensaje

Como ya se dijo anteriormente la imagen de una organizacion no solo debe

tener un estilo estético, sino que primordialmente debera ser social y ético.*

Lo que nos lleva a concluir que la imagen refleja las caracteristicas de la
organizacion como fuente o emisor de mensajes, es la representacion mental

de la empresa como un todo.

Se debe crear una plantilla, donde, a través de un muestreo en el publico/target
tanto interno como externo, se tengan algunas referencias de la orientacion de

la opinién de ese publico.®

Las preguntas tienen que ser creadas sobre la base de la realidad de la

empresa.

La proyecciéon de la Imagen tiene que ser planificada previamente por la

persona encargada de la comunicacion corporativa, siempre basandose en la

*% paul Capriotti. Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa. Editorial S.A. Espafia.
1999. Péagina 236

> Cfr. Ibid. p. 159

% Ibid. p. 162.
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identidad real de la organizacion, con un mensaje Unico, y al publico

identificado.

Para promover las herramientas para la proyeccion de Imagen existen dos

medios que son:

Medios para proyectar la Imagen Promocional:

e La publicidad: Se da por la promocion en medios masivos o0 medios

alternativos.

e EIl mercadeo: Identifica las necesidades de los consumidores o clientes y
trata de satisfacerlas a través de productos o servicios.

Medios para proyectar la Imagen Motivacional:

e La propaganda: Por lo general su fin suele ser politico o religioso y apela

mucho a las emociones de la gente.

e Campairias de Relaciones Publicas.

e Las relaciones con la comunidad.
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CAPITULO Il

2 LA ORGANIZACION

2.1 PUBLICOS DE LA ORGANIZACION
2.1.1 Concepciones Primitivas de Pablico

El término publico tuvo muchas acepciones diferentes en su uso primitivo, se
puede sefalar dos, en particular, que merecen destacarse. La palabra latina
publicus fue, con mucha probabilidad un derivado de poplicus o populus, que

queria decir “el pueblo”.®*

Pero habia, al menos dos sentidos diferentes de pueblos presentes en los
primeros usos de la palabra publico. En un sentido, el término hacia referencia
al acceso comun, como en lugar publico. En los tiempos feudales ciertos
espacios comunes se consideraban publicos porque se proporcionaba acceso
abierto a la fuente y a la plaza del mercado. EIl concepto fundamental es de
apertura o accesibilidad. En su gran mayoria esta nocion contindia en uso en la
actualidad, cuando por ejemplo empleamos la expresién hacer publico, para

referirnos al proceso de hacer algo ampliamente accesible.

Con el tiempo el término publico pas6 a referirse méas tarde al Estado, al
evolucionar hacia una entidad que tiene existencia objetiva sobre y contra la
persona que gobierna. Hoy en dia, inspirandose en gran manera en estas
conexiones primitivas entre el término publico y el bienestar colectivo, apenas
se puede evitar la asociacion de asuntos publicos con asuntos

gubernamentales.®

®% Cfr. Price Vincent. La opinién publica. Esfera Publica y Comunicaciéon. Paidés
Comunicacién. 1994. Barcelona-Espafia. Pagina 56
®2 Ibid. p. 57.
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Antes la opinion se utilizaba para referirse a racional, cognitivo y a no racional/
proceso social, dualidad que ha pasado virtualmente a todos los escritos
subsiguientes sobre opinion publica. El término publico comparte una dualidad
de uso similar. Siguiendo las famosas palabras de Abraham Lincoln la palabra
publico significaba originalmente dos cosas “del pueblo”/ al referirse al acceso
comun y “para el pueblo” al referirse al bien comun. Sdlo llegé a significar por
el pueblo/ es decir, realizado por la gente corriente, en el sentido en que, a

menudo, pensamos en el término hoy dia mucho mas tarde.

2.1.2 Publico en el Ambito Empresarial

Uno de los pasos fundamentales dentro del estudio de los publicos de las
organizaciones fue el cambio del concepto de publico por el de publicos, esta
modificacion significd la variacion de toda una concepcion del sujeto receptor.
Con este cambio se pasoO de la idea de receptores (todas aquellas personas
capaces de recibir la informacion) a la idea de destinatarios (aquellos a los que
va dirigido el mensaje, que poseen unas caracteristicas especificas). Se paso
de todos a algunos. Se reconocid que las personas que pertenecen a los
diferentes puablicos tienen unas caracteristicas diferenciales e intereses
diversos, y que por lo tanto, pueden interpretar de manera diferente una misma

informacion.®®

A los publicos también se los puede denominar stakeholder (gente que esta
relacionada con una organizacion porque tanto ellos como la organizacién
tienen una relacion de consecuencias mutuas), ya que es muy adecuado, este
concepto esta ligado directamente a la nocién de vinculo o relacion. Publicos
es el conjunto de personas con las que una organizacion tiene una relacion o
vinculo particular. Es el conocimiento de las caracteristicas del publico, como
sus creencias, actitudes, preocupaciones y estilos de vida, es una parte

esencial para el Comunicador Corporativo. Este tipo de conocimiento permite

%% Capriotti Peri Paul. Planificacién Estratégica de la imagen Corporativa. Ariel S.A.Barcelona-
Espafia. 1999. Pagina 35.
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al comunicador, particularizar los mensajes, responder a una nhecesidad

percibida, y ofrecer un curso de accion légica.

La comunicacidn que interesa a una organizacion no es solamente la que se
produce entre los miembros de la misma, también existen procesos de

comunicacion de sus miembros con el exterior.

Partiendo de este punto y para los fines de esta investigacion se hablara de

dos clases de publicos:

1. Publicos Internos.
2. Publicos Externos.

2.1.3 Analisis de los Publicos de la Organizacion

El estudio de la estructura de publicos de la organizacion: Son todos los
grupos de personas que tienen algun tipo de interés similar entre ellos con
respecto a una organizacion, y que pueden afectar el funcionamiento o el logro

de los objetivos de la compafiia.

Cada organizacion tendra una estructura de publicos propia y particular. Cada
publico tendra unas expectativas particulares en funcién de su relacién con la
organizacion, y que en funcion de su relacion con la organizacion, y que en

funcién de esas expectativas se formara la imagen corporativa.

Los publicos son:

e Consumidores.

e Accionistas.

e Sindicatos.

¢ Medios de Comunicacion de Masas.

e Empleados.
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e Lideres de Opinion.
e Ecologistas.

e Proveedores.

e Comunidad.

e Gobiernos.

Publicos- claves: Son considerados como prioritarios porque con su accion
pueden afectar decisivamente el funcionamiento o el logro de los objetivos de
la organizacién. Estos no son fijos y no siempre son prioritarios o secundarios
sino que pueden cambiar. Por ello se deberan analizar para cada momento

cudles son los publicos — claves en cada situacion.®

El estudio de la infraestructura de los publicos de la compaiia: Se busca
saber por medio de qué publicos préximos o fuentes cada publico obtiene
informacion sobre la compaiiia, sobre los productos o sobre el sector en
general. (Infraestructura de informacion), y también que publicos y/o fuentes
influyen sobre ellos (infraestructura de influencia). Esto nos permitird construir
un esquema de informacion e influencia de cada publico, lo cual nos facilitara la
observaciéon de los flujos de informacién e influencia que se produce entre los
diferentes publicos de la organizacion, pudiendo reconocer, de esta manera,
los niveles de interaccién entre los diversos publicos de la compaifiia.

e Estudio de las caracteristicas de cada uno de los publicos: Estas
caracteristicas pueden ser particularidades demograficas de consumo, de
informacion, etc. Que permitan definir el perfil del publico y comprender a
cada uno, para poder establecer una planificacion de imagen eficaz con
ellos.

e Situacion de partida en relacibn con la organizacién: Datos socio
demogréficos/ Estilos de vida/ Creencias y Actitudes/ Intereses buscados/

Niveles de implicacion.

® Ibid. p. 36.
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e Habitos de Informacién: Experiencias anteriores/ Relaciones Personales/
Acceso a las actividades, medios, soportes/ Uso/ Actitud/ Cdodigos y
subcddigos / Estrategias de obtencion informacion/ Estrategias de

procesamiento de la informacion.®
2.1.4 Publicos Internos de la Organizacion

Los publicos internos, estan formados por las personas que mantienen una

relacion de dependencia directa con la empresa.

La caracteristica de la organizacion es la existencia de una relacion particular
entre los individuos, regida por normas compartidas y con roles definidos que

permiten controlar y realizar distintas actividades.

La comunicacion se puede dar gracias al intercambio de informacién entre los
distintos niveles y posiciones del medio; entre los miembros se establecen
patrones tipicos de comportamiento comunicacional en funcién de variables

sociales.
Cada persona realiza un rol comunicativo especifico.
Entre los publicos internos podemos encontrar a los siguientes:

e Empleados: Personas que trabajan para la realizacion de un bien o

servicio, con una remuneracion para la ejecucion de este trabajo.

e Accionistas: Personas que dan un aporte tanto financiero como material,

para la creacién de una empresa.

El accionista es el duefio de una parte en la que se encuentra dividido el capital
de una empresa y que percibe una utilidad del ejercicio econémico que realiza

la organizacion.

® Ibid. p. 40.
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¢ Directivos: Son los que deciden la metodologia y la politica con la que se

va a trabajar en la organizacion.

e Sindicatos: Asociacion formada para la defensa de los intereses
econémicos o politicos comunes a todos los asociados de una

organizacion.

e Familiares de estos grupos: Son las personas que ya sea por vinculos
de sangre o de convivencia son parte del diario convivir de los

empleados.®®

2.1.5 Publicos Externos de la Organizacion

Es muy importante considerar al conjunto de actores que, habitualmente, son
participes de la Comunicacion Externa en una organizacion, los mismos que

son:

e Departamento de Comunicacion: Para un proceso de comunicacion
externa es necesario plantearse la coordinacion de todos los esfuerzos
para conseguir una mayor eficacia del traslado de informacion entre la

organizacion y su entorno.

Es indispensable tener en cuenta la funcion de envio de informacion, pero
es una necesidad estar atento para la recepcibn de noticias Yy
conocimientos de interés que ayuden al mantenimiento y desarrollo de la

Organizacion.

El feed-back de los outputs informativos es funcion de este departamento.

% Lucas Marin, La comunicacién en las Empresas y Organizaciones, 1997, Capitulo VIII, “La
comunicacion externa, Innovacion”. p. 24
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e Clientes de la Organizacién: Es el elemento fundamental de la
organizacion, en especial de las empresas, que su existencia es posible
unicamente en el caso en que haya un interés del publico por los bienes y

servicios ofrecidos.

Solo el consumo de estos servicios y su correspondiente pago permite, la

remuneracion del personal, y la estabilidad del grupo.

La investigacion de mercados permite un mejor conocimiento de los

clientes potenciales y actuales.

e La comunidad local: Precisa el ambito territorial en que se va a
desarrollar una buena parte de la actividad de la organizacién, con el

correspondiente intercambio de inputs y outputs.

La localizacion geografica es una variable calificativa imprescindible en

muchos aspectos de la vida organizativa.

e El gobierno central: Cuando se fijan las condiciones en que se mueve la
organizacion a largo plazo, se debe tomar en cuenta, que el mercado

requiere de una estabilidad que solo el Estado puede garantizar.

Leyes de impuestos, de comercio, de relaciones laborales, leyes
financieras, de uniformidad tecnolégica o de control ecolégico, son el

marco en el que puede persistir cualquier grupo de manera estable.

Las grandes organizaciones son interlocutores vélidos de gobiernos e

incluso de instituciones inter-gubernamentales.

e Los gobiernos locales: Las relaciones con los gobiernos locales han ido
tomando cada vez mas importancia, sobre todo por la actualidad de las

politicas descentralizadoras.
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El didlogo de las instituciones politicas locales y las empresas de su
ambito, con frecuencia es amplio, para resolver muchos problemas

comunes.

Las instituciones educativas: De ellas depende el nivel formativo del
personal. El interés por las diferentes etapas de la educacion: primaria,
secundaria, universitaria. Dependera del tamafio de las empresas y los

requisitos que sus tareas exijan.

La preocupacion por la formacion técnica, cientifica o cultural estara

relacionada con la indole de la organizacion.

Proveedores: Las organizaciones son consumidoras de bienes o
servicios imprescindibles para su funcionamiento. Estos permiten la

subsistencia y la incorporacién a la cadena de incremento de valor.

La organizaciobn debe asegurar los inputs necesarios para su

funcionamiento.

La integracion que las nuevas tecnologias permiten entre los procesos
productivos seria imposible sin una previa integracion cultural e

informativa.

Por estas razones, es necesaria una continua revision de la comunicacion

con los proveedores.

Los grupos financieros: Son necesarios, en ocasiones cuando se
alargan los procesos de produccion, por la necesidad de estudios previos

y ampliarse el mercado, se necesitan grandes inversiones.

Los mercados financieros se han ampliado enormemente y se han vuelto

muy sofisticados, con lo que muestran la volatilidad de la modernidad.
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La dependencia de estos mercados es grande y también la necesidad de

tener cauces ordinarios de informacién con ellos.

e Los medios de comunicacion social: Tienen la capacidad para afectar

el conocimiento de la audiencia que tiene sobre la realidad.

Es especialmente importante considerar su participacion en la elaboracion

de la agenda publica.

Las organizaciones procuran modificar la agenda publica mediante la
ampliacion de la informacion que dan a los medios. Muchas veces las
tareas de un comunicador se circunscriben al trato con periodistas y

representantes de los medios de comunicacion.

e La competencia: Son las organizaciones que tienen objetivos similares a

nuestra organizacion.
Es muy importante estar atento a otras organizaciones similares a la
propia, por la informacion que se les envia, como de la informacién que se
puede recibir de ellas.®’
2.2 CONCEPTUALIZACION DE UNA AUDITORIA DE COMUNICACION
2.2.1 Definicién Tedrica de Auditoria
Para comprender el proceso de una auditoria interna primero debemos

comprender que todas las areas funcionales de una organizacion tienen

fortalezas y debilidades.

*" Ibid. p. 26.
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Las fortalezas y debilidades internas, sumadas a las oportunidades y
amenazas externas, asi como un enunciado claro de la mision, son la base

para establecer objetivos y estrategias, al interior de una organizacion.

Los objetivos y las estrategias se establecen con la intencion de capitalizar las

fuerzas internas y superar las debilidades.

e El analisis FODA: El propésito del analisis FODA es recoger la
descripcion de la situacion actual de la Organizacién tomando como base
el analisis descriptivo de sus ambientes tanto del externo como del interno
a fin de contrastar esta informacion con la Vision futura deseada y asi

delinear las estrategias necesarias para lograr su cumplimiento.®®

Grafico 2.1 Andlisis FODA Elementos

INTERNOS

EXTERNOS .

Fuente: Apuntes de Clase, Ms. Ivan Freile, “Campafias de Relaciones Publicas”, 2008.

® Apuntes de Clase, Ms. Ivan Freile, “Campafias de Relaciones Publicas”, 2008.
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Al analisis FODA lo podemos revisar en el siguiente esquema:

Grafico 2.2 Anélisis FODA

FORTALEZAS:
Capacidades, habilidades y
conocimientos que la organizacion
posee y que deben reforzarse en
funcién de:

¢ Servicios ofrecidos
¢ Recursos I -
¢ Otros

AMENAZAS:

Acciones o tendencias externas a la
organizacion que causan perjuigio o
impiden su desarrollo. Se debe
reducir, minimizar o neutraIiL':rl
efectos.

¢ Estado

+ Otras organizaciones

¢ Usuarios

¢ Otros

S

OPORTUNIDADES:
Acciones 0 sucesos que ocurren
para el beneficio de la organizacion.
Area donde podemos expandir,
mejorar, explotar y/o tomar ventaja.

¢ Estado

¢ Otras organizaciones
¢ Usuarios

¢ Otros

DEBILIDADES:
Areas en las cuales la organizacion
ha tenido una capacidad o habilidad
disminuida. Areas débiles de la
organizacion que deberian
cambiarse o eliminarse con reIacI’))
a:
Estado
Otras organizaciones
Usuarios
Otros

* & o o

Fuente: Apuntes de Clase, Ms. Ivan Freile, “Campafias de Relaciones Publicas”, 2008.

e Proceso para realizar una Auditoria interna: Gerentes y empleados de

una organizacion tienen que participar para determinar cuales son las

fuerzas y las debilidades de una empresa.

La auditoria interna requiere que se reuna y asimile informacion sobre las

operaciones de administracion, comunicacion, marketing, finanzas/contabilidad,

produccidn/ operaciones, investigacion y desarrollo.

Los factores claves se deben clasificar por orden de prioridad para que las

fuerzas y debilidades mas importantes de la empresa se puedan determinar en

forma colectiva.®®

% Fred, David.; Conceptos de Administracién Estratégica, Quinta Edicién, Pearson Educacion,
1997, Capitulo 5 La Formulacién Interna, “La Naturaleza de la Auditoria Interna”, p. 158.
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2.2.2 Auditoria de Comunicacién

Para iniciar la planificacién de la imagen corporativa de una organizacion se
debe tener claro ¢qué es?, ¢qué hace?, y ¢cdmo se hace?, en otras palabras

se debe realizar un analisis interno de la organizacion.

Esto implica la realizacion de una auditoria interna de identidad corporativa y de
comunicacién de dicha identidad"®.

Con el andlisis interno se busca un doble propésito:

a) Reconocer y estudiar los elementos que contribuyen a definir la identidad
corporativa de la organizacion, la situacion actual de la entidad, identificar
los aspectos que definen las caracteristicas particulares de la
organizacion y establecer cuales son las creencias y valores
fundamentales de la organizacion.

b) Se busca estudiar como se comunica esa identidad corporativa a los

diferentes publicos con los que la organizacion interactia.

Gréfico 2.3 Esquema para un analisis interno en una organizacioén

Analisis Interno

Definicion de la Comunicacioén de la
I[dentidad Identidad
Corporativa Corporativa

Fuente: Paul Capriotti, Planificacién Estratégica de la Imagen Corporativa, Ariel
Comunicacién, 1999, p. 140.

" paul Capriotti, Planificacién Estratégica de la Imagen Corporativa, Ariel Comunicacién, 1999,
Barcelona-Espafa, Capitulo 7 “Analisis del Perfil Corporativo, ElI Andlisis Interno”.
Pagina 139.
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2.2.3 Pasos para una Auditoria Interna de Comunicacion

2.2.3.1 Definicién de la Identidad Corporativa

Primero se debera definir la Identidad Corporativa de la Organizacion que sera

auditada. Para ello se deberéa responder a las siguientes preguntas:

e ;Quiénes somos?
e ;Cbmo somos?
e ;Qué hacemos?

e ;Cbmo lo hacemos?

La definicion de la Identidad Corporativa es el elemento basico de la estrategia
de Imagen Corporativa, puesto que constituye su base y es el aspecto

globalizador y unificador de la Comunicacion Corporativa.

2.2.3.2 La Filosofia Corporativa

Son los principios basicos por medio de los cuales la entidad lograra sus
objetivos finales. En la mayoria de las ocasiones viene definida por el fundador
de la organizacion, pero en otras ocasiones la gerencia ejecutiva de la
organizacion es la que debe establecer las pautas fundamentales de

comportamiento de la organizacién.”
La filosofia Corporativa debera estar compuesta por:
a) La Misién Corporativa.

b) Los Valores Corporativos.

c) La Vision Corporativa.

" lbid. p. 144.



Ademas se debe contemplar los siguientes aspectos:

Estructura de la empresa y filosofia corporativa.- Hay dos tipos de filosofia:
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¢ Filosofia centralizada: Empresas “unificadas” cuya filosofia corporativa

estaria establecida por unos parametros <<estandar>>, para toda la

compafia, y se divulgaria y seria asumida por todos los miembros.

Filosofia descentralizada: Empresas diversificadas y con unidades de
negocio diferentes, con una filosofia corporativa de “paraguas”, que
establece unos valores y unos principios genéricos de actuacion para todo
el grupo, pero que al mismo tiempo, cada una de las unidades de negocio
disponga de una filosofia corporativa propia y diferenciada, que respete

su propia personalidad, sus caracteristicas y actividades propias.

2.2.3.3 Evaluacion de una Filosofia Corporativa

Requisitos basicos de una filosofia:

e Utilidad: La utilidad se refiere a que tiene que servir la filosofia de una

organizacion como guia para formular y lograr los objetivos y metas

globales de la compaifiia.

Comunicabilidad o Comunicable: Una filosofia corporativa se tiene que
comunicar de forma facil, clara y univoca, ya que de esta manera todos
los miembros de la compafiia podran conocerla, interiorizarla y
transmitirla. Si no se puede comunicar la filosofia corporativa no es

adecuada y debe ser revisada o reelaborada.

Credibilidad: Si los miembros de la organizacion no creen la filosofia
corporativa, no existe ninguna posibilidad de que ella actie como
elemento impulsador de la entidad. EIl logro debe verse como alcanzable

y debe motivar a lograr su cumplimiento.
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e Aceptabilidad o Asumible: La organizacion debe poder asumir los
costes que se desprenderan de la aplicacion de la filosofia, es decir que
tanto la inversion economica, tecnolégica y humana sino son lo
suficientemente asumibles para el planteamiento de la filosofia esta se

vuelve utdpica.

2.2.3.4 Cultura Corporativa

A la cultura corporativa se la puede definir como el conjunto de normas, valores
y pautas de conducta compartidas y no escritas, por las que se rigen los

miembros de una organizacion y que se reflejan en sus comportamientos.?

2.2.3.5 Aspectos que se deben analizar en la Cultura Corporativa

Los aspectos que se deben utilizar para el analisis de la Cultura Corporativa

son los siguientes:”

Toda organizacion posee una cultura corporativa: El solo hecho de
establecerse una interaccibn y relacion entre los miembros de una
organizacion, a la vez que la propia interrelacion ente las personas ira
marcando una cultura. En ocasiones una cultura puede tener rasgos poco

definidos o contradictorias aun asi se hable de cultura corporativa.

Esquema para determinar el tipo de cultura que tiene una Organizacion: El
siguiente cuadro se lo ha realizado con el fin de hacer un diagndstico previo de
la situacién actual de la Cultura Organizacional de una empresa. Esta
compuesto por tres columnas, en la columna de la izquierda se han colocado
las caracteristicas predominantes que pueden existir en las diferentes
organizaciones y que pertenecen a la Cultura Organizacional, sin embargo las

organizaciones se pueden caracterizar por tener un tipo de Cultura

Z bid. p. 147.
® Ibid. p. 148.
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Organizacional Fuerte o Débil en las dos columnas siguientes se han ubicado
los enunciados de estas culturas, con el objeto de que cuando se realice la
observacién de campo se pueda identificar cada una de estas caracteristicas y
asi hacer un primer diagnéstico de la situacion actual de la Cultura

Organizacional de la empresa.”™

Cuadro 2.1

Honestidad

Identificacién con la Misién de la

Organizacion.

Identificacién con la Vision de la

Organizacion.

Identificacion con los Valores Corporativos

de la Organizacion.

Cumplimiento de Objetivos Grupales

Cumplimiento de Objetivos por Proyecto

Cumplimiento de Objetivos de la

Organizacion.

Cumplimiento de Objetivos Personales

Fuente: Los autores

La cultura corporativa es una estructura “suprapersonal”: Las pautas de la
cultura corporativa se han impuesto poco a poco y han sido asumidas por las
personas como algo que esta fuera de su alcance, y que tienen que aceptar,
bajo el riesgo de ser marginados. Este caracter suprapersonal hace que todas
las personas de la organizacion acepten las pautas establecidas porque son
asi y estan alli, y ello hace que su modificacion sea dificil, ya que no esta
establecida por nadie, pero todos los miembros participan en su construccion y

modificacion cotidiana.

™ Realizado por los autores de la investigacion..
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La cultura corporativa es un factor de integracion: Todos los miembros de
la organizacion, sean recién llegados o lleven tiempo en ella, deben aceptar y

asumir las pautas culturales existentes en la organizacion.

La cultura corporativa supone la existencia de “subculturas”: En una
organizacién existe una cultura global con pautas genéricas aceptadas por
todos los miembros, pero esta claro que no todos los miembros interaccionan
entre si en la organizacion, sino que el trabajo cotidiano hace que las personas
interactien mas con el grupo de individuos mas proximos, estos grupos

desarrollan una subcultura corporativa.

Es por ello que al momento de actuar sobre una cultura corporativa se debe
analizar no solo la cultura global, sino también investigar la existencia de
subculturas y estudiar como pueden apoyar o rechazar la modificacién de la

cultura global.

Todo trabajo sobre una cultura corporativa de una organizacion es un esfuerzo
tendiente a actuar y ensamblar las diferentes subculturas existentes en una
organizacién, para que cada una de ellas, en su especificidad, realice un aporte
al logro de los objetivos y metas de la organizacion en general.

Esquema para la deteccibn de subculturas al interior de una

Organizacién:

El esquema para la deteccion de subculturas al interior de una Organizacion,
ha sido realizado con el propdsito de hacer una tabla de observacion de campo
sobre las diferentes formas en las que se puede ir presentado cada uno de los

posibles problemas que podrian existir al interior de una organizacion.

El cuadro ha sido dividid en cuatro columnas, la columna de la izquierda detalla
cada uno de las posibles complicaciones que se pueden dar al interior de una

organizacion, en las columnas precedentes se identificara si estas situaciones
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pueden estar presentes dentro de la organizacion de una manera latente, es
decir continua; probable que se refiere de vez en cuando e improbable que es

una presencia aislada de ese problema.”

Cuadro 2.2

Disputas por el poder

Discusiones frecuentes

Mal humor

Excesiva camaraderia

Presencia de chismes y rumores

Mal trato a clientes

Atrasos frecuentes

Ausentismo

Rotacion del Personal

Comportamiento poco ético

Atrasos frecuentes

Acoso sexual

Desgana en el trabajo

Enfermedades frecuentes

Accidentes frecuentes

Intrigas y acusaciones anénimas

Hurtos

Escandalos

Huelgas

Fuente: Los autores

2.2.3.6 Gestion de la Cultura Corporativa

Para la gestién de la Cultura Corporativa se pueden establecer tres etapas:’®

> Apuntes de Clase, Ms. Jaime Valarezo, “Introduccién a la Comunicacién Corporativa”, 2006

’® Paul Capriotti, Planificacién Estratégica de la Imagen Corporativa, Ariel Comunicacién, 1999,
Barcelona-Espafa, Capitulo 7 “Analisis del Perfil Corporativo, ElI Andlisis Interno”.
Pagina 148.
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La determinacién de la cultura corporativa actual: Se utiliza los
instrumentos de investigacibn adecuados para averiguar cuales son las

caracteristicas que definen la cultura de la organizacion.

Estos instrumentos pueden ser:

e Observacion de Campo o visitas a la empresa.
e Observacion de las sesiones de trabajo.

e Entrevistas.

¢ Reuniones Grupales

e Encuestas o cuestionarios.

La definicion de la cultura corporativa deseada: Se establece el perfil de
cultura deseado y comparando, la cultura deseada con cultura actual, para

determinar cudl es la diferencia entre unay otra.

La actuacion sobre la cultura corporativa.- Implica la puesta en marcha de una

serie de acciones tendentes ha adecuar la cultura actual a la cultura deseada.

Esquema para la Gestién de la Cultura Corporativa:

El cuadro que se encuentra a continuacion tiene el fin de dar una guia al
investigador sobre los pasos que se deben realizar al momento que se va a
plantear una Auditoria de Comunicacién en las empresas, esta constituido por
tres columnas en la columna de la izquierda estan las tres etapas que existen
en una Auditoria de Comunicacion que van desde la Determinacién de la
Cultura Actual hasta la Actuacion sobre la cultura Actual, cada una de estas
tienen sus objetivos y sus procedimientos los mismos que estan descritos en

las columnas siguientes.”’

" Ibid. p. 151.



61

Cuadro 2.3

Determinacién de la cultura

actual.

Andlisis de la cultura actual.

Investigacion de la Cultura
Actual.

Definicion de la Cultura

Deseada.

Fijacién del perfil de la cultura

deseada.

Comparacioén de la Cultura
Deseada con la Cultura

Actual.

Actuacion Sobre la Cultura

actual.

Adecuacién de la cultura
deseada.

Cuidado, desarrollo o
modificacién de la cultura

actual

Fuente: Los autores

Primera Etapa (Determinacion de la Cultura Actual): Se debe analizar el

perfil de la cultura corporativa actual de la organizacion.

Establecer cuales son sus orientaciones fundamentales y cuél es el grado de

arraigo de cada una de esas orientaciones.

Orientaciones de la Cultura Corporativa:

e “Orientacion al Individuo / al colectivo: Se busca observar si la cultura

tiene una orientacion hacia el protagonismo personal en el trabajo, o, por

el contrario, si los logros se atribuyen a las conquistas grupales.

e Orientacion al producto/ al cliente: Se obtiene informacion acerca de la

empresa Yy la importancia que da la misma para la satisfaccién y las

necesidades del cliente, o toma en cuenta la opinion del mismo.

e Orientacion al liderazgo / control: Se toma atencion en la estimulacion

gue da la empresa a la capacidad de direccién por liderazgo entre sus

miembros, o si fomenta el estilo burocratico de control y mando en la

gestion.
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e Orientacion a los procesos/ a las personas: Es cuando la organizacion
fomenta la predisposicion a un control de todas las actividades de las
personas en funcion de los procesos marcados en los manuales o normas
organizativas, o si se confia plenamente en las personas y deja libertad a

sus miembros para la realizacién de sus acciones.

e Orientacion al cambio/ al estado actual: Se estudia si la organizaciéon
fomenta y estimula la aceptacién y predisposicion al cambio continuo y al
espiritu innovador o si por el contrario se busca mantener el estado actual

adquirido y los sistemas tradicionales de actuacion.

e Orientacion a los costes/ a las Ventas: Es la predisposicion de la
empresa al control de los costes como elemento prioritario o si la empresa

esta4 mas volcada a vender la mayor cantidad de productos posibles”. "®

Esquema para las orientaciones de la cultura corporativa de una

organizacion:

El cuadro siguiente, nace de la explicacion anterior de las diferentes
orientaciones que tiene una empresa al momento de construir su propia cultura

corporativa.

Cada una de las orientaciones se encuentran detalladas en la columna de la
izquierda, mientras que en las columnas de la derecha se determina si este tipo
de orientaciones pueden ir encaminadas a favor o en contra de la cultura
organizacional de una empresa, esta informacion se la recoge al momento que
se realizan las diferentes observaciones de campo, para la Auditoria de

Comunicacion.”

® Ibid. p. 151.
" Realizado por los Autores.
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Cuadro 2.4

_ : A favor de la Cultura En contra de la Cultura
Orientaciones

Corporativa Corporativa

Orientacion al individuo

Orientacion al colectivo

Orientacion al producto

Orientacion al cliente

Orientacion al liderazgo

Orientacion al control

Orientacion a los procesos

Orientacion a las personas

Orientacion al cambio

Orientacion al statu quo

Orientacion a los costes

Orientacion a las ventas

Fuente: Los autores

Ponderacion y Analisis de Datos: Se obtienen los datos del esquema anterior
y se pondera los datos para definir claramente la orientacion de la cultura, se lo
debe traspasar a un grafico que permita visualizar el perfil de la orientacién de

la cultura de la empresa.

Segunda Etapa. (Definicion de la Cultura Corporativa Deseada): Cuando
se determina el perfil de la cultura corporativa actual de la organizacion, se
debe establecer cual es el perfil deseado de la cultura corporativa para la

organizacion.

Este perfil deseado estara basado en la filosofia corporativa establecida por la

direccion, esas pautas o principios directores de la organizacion.

Para Capriotti se puede trabajar con un grafico del perfil deseado similar al

gréafico del perfil de la cultura corporativa actual, y comparar ambos perfiles, asi
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se puede observar: qué aspectos deben ser mejorados, qué aspectos deben

potenciarse, qué aspectos deben ser mantenidos como hasta ahora.®°

Tercera Etapa. (Actuaciéon sobre la Cultura Corporativa): Sobre la base de
las conclusiones que sacamos con el analisis entre la Cultura Corporativa
deseada y la Cultura Corporativa actual, tomamos las guias adecuadas para

seguir con nuestro trabajo.®*

Objetivos de la actuacion sobre la Cultura Corporativa:

e Falta de una Cultura Corporativa definida: Cuando existe en la
organizaciéon una cultura débil, la actuacion sera para desarrollar una
conciencia cultural fuerte, que se encuentre basada en los pardmetros

establecidos en el perfil de cultura corporativa deseada.

e Coincide la cultura corporativa actual con la cultura corporativa
deseada: La actuacion se encamina a mantener, apoyar y fortalecer la

cultura existente.

e Desviacion leve entre la cultura actual y la cultura deseada: Se
trabaja sobre la base de la cultura actual, y se realiza pequefas

modificaciones en los aspectos necesarios.

e Fuerte desviacion entre la cultura actual y la cultura deseada: Se
debe realizar una actuacién profunda, global y estructural, tendiente a
cambiar las bases sobre las que se asienta la cultura actual.

8 Cfr. Paul Capriotti, Planificacién Estratégica de la Imagen Corporativa, Ariel Comunicacion,
1999, Barcelona-Espafia, Capitulo 7 “Analisis del Perfil Corporativo, El Andlisis Interno”.
Pagina 157.

 Ibid. p. 157.
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Estrategia basica para el cambio cultural:
Todo cambio cultural debe tener, como estrategia basica general:

e Debilitamiento de las pautas culturales consideradas como negativas, con
una introduccion suave y gradual de las nuevas pautas culturales

positivas.

e Trabajar de forma fuerte en el fortalecimiento de los nuevos valores.

Grafico 2.4 Esquema de una estrategia basica para el cambio cultural

| Fuerte
n E
¢ 1 3 X
e t
: | e
I 2 > 4 r
0 |
r o
Débil r

Fuente: Paul Capriotti, Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa,
“Analisis del Perfil Corporativo”, p. 159.

En el esquema anterior se puede observar que todo trabajo de cambio cultura
va encaminado hacia una cultura positiva fuerte la misma que se encuentra
graficada en el recuadro (4), y que para llegar a este propdsito se debe pasar
primero por un reconocimiento de los aspectos negativos de la cultura actual, y

se debe definir si la cultura de la organizacién es fuerte o débil, (recuadros
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1y2), es decir si la identidad de una organizacion si es cimentada dentro de la
misma o no lo es. Si sucede que la identidad de la organizacién no esta bien
planteada constituye un debilitamiento de tales aspectos negativos (por eso
dentro de la movilidad de los recuadros se tomara una direccion de 1y 2 hacia
3), que viene a ser una identificacion e introduccion leve de los elementos
positivos de la cultura deseada (3) y luego una accion decidida y fortalecedora
de los aspectos positivos de la cultura que recaeria hacia (direccion del
recuadro 3 hacia el 4).

Condiciones basicas para el cambio cultural:

e Apoyo de los directivos: La alta direccion debera asumir las nuevas

pautas culturales, transmitirlas y apoyarlas.

e Participacion de los miembros de la organizacion: Cada colaborador
de la organizacion debera reconocer los aspectos negativos de la cultura

corporativa actual y la conveniencia de su modificacion.

Son los colaboradores quienes deberdn participar activamente
proponiendo las posibles vias de cambio, y aportando con posibles

soluciones.

e Aceptacion de los nuevos valores por parte del personal: Esta
aceptacion debera ser tanto a nivel de comprender las nuevas pautas
culturales como validas para mejorar la organizacion, como también la
aceptacion a nivel moral y ético de los nuevos valores culturales que no

estén en contra de sus principios personales o grupales.®?

% Ibid. p. 159.
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2.2.4 Comunicacién de la ldentidad Corporativa

Aparte de la definicibn de la identidad corporativa, se debe realizar una
auditoria de comunicacion. Es decir que se deberan analizar todas las

manifestaciones comunicativas de la identidad corporativa de la organizacion.

El analisis consiste en un estudio de la comunicacion emitida por la

organizacion a través de los diferentes medios y soportes comunicativos.

En la auditoria de comunicacion corporativa se debera responder las siguientes

preguntas:

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

e ¢ Con qué eficacia comunicamos por cada medio?

Para este tipo de medicion podemos tomar en cuenta el cuadro de Indicadores
Cualitativos de la Comunicacién Interna de una Organizacion,® que se la vio en
el Capitulo No. 1 de este documento pero que es muy necesario volver a

revisarla en este capitulo:

8 Apuntes de Clase, Ms. Fabian Rubio Chavez, “Comunicacién Corporativa y Publicos
Internos”, 2007.
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Cuadro 2.5

Positivos Negativos

Existencia de informes

interdepartamentales.

Informacion Interdepartamental nula,

escasa o informal.

Frecuentes reuniones

interdepartamentales.

Reuniones exclusivamente jerarquicas.

Grupos de mejora de procesos y

funciones.

Protagonismo personal.

Formacion de Equipos de trabajo.

Escasa preocupacion por la formacion

tutelada

Matizacion continua de valores.

Doble discurso entre lo declarativo y la

practica

Enfasis en la colaboracion.

Enfasis en la competitividad entre las

personas

Estrechas relaciones personales
(relaciones informales al interior de la

organizacién)

Distancia jerarquica

Cultura Organizacional Orientada hacia la

tarea.

Cultura organizacional orientada hacia el

poder

Evaluacién de capacidades y habilidades.

Evaluacién de puestos de trabajo

Transparencia informativa.

Secretismo

Transmision de criterios y prioridades

Predominio de 6rdenes unilaterales

Reconocimiento publico de los éxitos.

Poco reconocimiento de la labor individual

y grupal

Planes de carrera transversales

Planes de carrera lineales

Formacion Polivalente

Formacién especializada

Planes de Formacién a mediano plazo

Planes de Formacion intensivos

Fuente: Los autores

Con esto podemos saber cual es nuestra situacién en términos de contenidos

de la comunicacion y de los medios de comunicacion utilizados para llegar a los

publicos que se encuentran relacionados al interior de una organizacion.
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2.2.4.1 Sistemas de Identificacion de los INSTRUMENTOS de la

Comunicacién de la Organizacion

El andlisis deberé radicar en la identificacion de:

La conducta corporativa: Se busca la respuesta a la siguiente pregunta ¢ Qué
aspectos de la conducta cotidiana de la organizacion comunican nuestra
identidad corporativa? Esto se regira bajo los parametros de la actividad diaria
de la compafiia que actian como, momentos de calidad comunicativa, es decir

situaciones que comunican los valores o las creencias de la entidad.

Se realizara un listado de aspectos como:

e La atencion al personal.

e La atencion telefénica.

¢ Las oficinas.

e Las instalaciones de las fabricas.
e La conducta de los empleados.

e Productos o servicios que realiza.

e Participacion Social.®*

La accion comunicativa: Es la identificacion de los medios de comunicacion,
se busca responder a la siguiente pregunta ¢Cudles son los medios,
actividades o soportes que se han utilizado hasta ahora para comunicar con los

publicos?

Se establece una relacion entre las acciones, actividades e instrumentos de
comunicaciéon que se utilizan actualmente o se han utilizado en la empresa, y
se define cuales son los tipos de medios usados: de contacto directo y

personal, o también de los medios impersonales y masivos.

8 Paul Capriotti, Planificacién Estratégica de la Imagen Corporativa, Ariel Comunicacién, 1999,
Barcelona-Espafa, Capitulo 7 “Analisis del Perfil Corporativo, ElI Andlisis Interno”.
Péagina 164.
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También se reconoce los medios que no se han utilizado y son susceptibles de

ser aplicados por la organizacién para comunicar los mensajes corporativos.

Idoneidad de cada instrumento o medio: Es el analisis de que medios se
han utilizado con cada publico y si dichos medios son los mas adecuados o

idéneos para cada uno de los publicos.

Se busca responder a las siguientes interrogantes: ¢Qué aspectos de la
actuacion cotidiana transmiten mejor mi identidad a los empleados? y ¢Qué
instrumentos comunican de forma mas acertada mi identidad a los

consumidores?

2.2.4.2 Sistemas de Identificacion de los Conceptos Transmitidos por la

Organizacion

Es el estudio de los conceptos basicos transmitidos por la organizacién sus

diferentes publicos para ello se debera:

e Identificar los conceptos comunicados: Se responde a la siguiente
interrogante <<¢;Qué es lo que estamos comunicando 0 hemos estado
comunicando hasta ahora a cada publico?>>. Se trabaja sobre el
mensaje global que emite la organizacion. Para ello se debera establecer
cuales son los mensajes claves o conceptos centrales transmitidos y

cudles son los mensajes secundarios o conceptos de apoyo.

e Analizar la intensidad de los conceptos comunicados: Es el
reconocimiento del volumen de comunicacion realizado acerca de un

concepto determinado, o el énfasis en cada concepto.

e Evaluar la dispersion de los conceptos comunicados: Se debera
analizar el grado de homogeneidad o heterogeneidad que existe entre la
identificacion de la idea y las ideas comunicadas, es decir si ha habido
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una coherencia y una consistencia adecuada entre los conceptos
transmitidos y si el conjunto de ellos han creado un efecto sinérgico en

cuanto a la comunicacién de la identidad corporativa de la organizacién.®®

INDICE DE UNA AUDITORIA DE COMUNICACION

La auditoria interna resulta un magnifico vehiculo o foro para mejorar el

proceso de la comunicacién en la organizacion. “Comunicacion” tal vez sea la

palabra mas importante de la administracion.

Asi pues, para realizar una auditoria se requiere reunir, asimilar y evaluar

informacion en cuanto a las operaciones de la empresa.

Una auditoria contiene los siguientes pasos:

Investigacion: Para establecer un diagndstico o realidad comunicacional

y/o de la imagen de la organizacion y su congruencia con la identidad.

Pablicos: Determinar cuales son los publicos que seran investigados, se

debe especificar detalladamente cada uno de ellos.

Planteamiento del Problema: Es importante ya que todos los resultados
de la investigacion irian encaminados a determinar soluciones

congruentes con nuestros problema detectado.

Objetivos de investigaciéon: Tienen la finalidad de sefalar a lo que se
aspira en la investigacion. Existen dos clases de objetivos en una

investigacion:

% Ibid. p. 164.
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e Objetivo General: Es la guia global de lo que desea la investigacion

revelar.

¢ Objetivos Especificos: Nacen del Objetivo General. Son todas las

acciones que se realizan para lograr el objetivo general.

e Justificacion de la Investigacion.

e Desarrollo de de cuestionarios.

e Tabulacion y andlisis de cada pregunta: Dependiendo del tipo de

herramienta que se utilice puede ser un analisis cuantitativo o cualitativo.

e Elaboracion de un FODA: Del cudl se priorizaran los problemas
comunicacionales que el investigador considera con los que merecen

atencion inmediata.

e Elaboracion de Informe de Investigacion.

Procedimiento de la Auditoria: El objetivo de una auditoria interna de
comunicacion es la deteccion de los Problemas Comunicacionales dentro de

una organizacion y trabajar sobre las necesidades detectadas.

Planificacién de la Auditoria: El investigador, en coordinacion con el
representante del Departamento de Comunicacién preparan la siguiente

informacion:

e Preparacion de las Herramientas Metodoldgicas para la deteccion de los

problemas comunicacionales.

e Ubicacion de los Publicos a los que iran dirigidas dichas herramientas.

Cronograma en que seran utilizadas las Herramientas.
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¢ Recoleccion de los datos.- Es el trabajo en campo o recoleccion de los
datos.

e Analisis cuantitativo y cualitativo de los datos.- Para el andlisis de estos
datos nos apoyaremos con el trabajo de graficos y cuadros estadisticos.

Elaboracién del Informe: La elaboracion del informe debera incluir
conclusiones y recomendaciones. En algunas ocasiones se debe disefiar un

plan de accion a corto, mediano, y largo plazo.

e Presentacion del informe a la alta direccion: Este informe se lo debera
presentar con los debidos soportes tanto a la presidencia, como a la

gerencia o al equipo de trabajo.

Es muy importante que los resultados sean publicados para informar a
todos los miembros de la organizacién bien ser en las carteleras, un

boletin, hojas informativas, verbalmente o por revistas.

2.4 CONCEPTOS NUCLEARES DE UN PLAN DE COMUNICACION

La redaccion de un Plan de Comunicacidn no es otra cosa mas que la
preparacion de un documento en el que se identifica lo que hay que hacer y
como. Al preparar este plan se debe asegurar que todos los elementos se han
analizado correctamente y que todos los participantes en él comprenden la

idea global.

2.4.1 Nombre del Plan

Es la expresion del PLAN SELECCIONADO consiste en enunciar el nombre del

proyecto, con claridad y precision.
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Dentro del plan existen los siguientes elementos:

Portada: Incluye el titulo de la investigacion, el nombre del autor o
autores y su afiliacién institucional o el nombre de la institucion que

patrocina el estudio y la fecha en la que se presenta el reporte.

indice: Del reporte con apartados y subapartados.

2.4.2 Justificacion del Plan

La justificacion debe responder a los siguientes propoésitos:

Exponer los argumentos por los que se realiza la investigacion.

Buscar dar una idea clara de lo que se pretende alcanzar a través de la

investigacion.®®

Cuales son los medios o recursos metodolégicos que se utilizaran que

aseguran el rigor con que el problema sera tratado.

Se destacara la importancia de realizar la investigacion propuesta, sus

alcances proyecciones.

Se debe incluir aspectos como:

Originalidad: No se refiere al hecho de que el tema va a ser tratado por
primera vez, que nadie antes lo ha estudiado, sino desde los diferentes
puntos de vista que va a ser tratado del tema y las modificaciones que el
investigador va a introducir. Que aporte cientifico tenemos con la

investigacion.

% Roberto, Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado. Metodologia de la Investigacion.

Segunda Edicion. Mc GrawHill. México. 1998. Pagina 11
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e Factibilidad: Es demostrar que es factible o variable realizar la
investigacion debemos sefalar si existe bibliografia actualizada, su propia
experiencia, personas involucradas, recursos economicos, materiales y

sobre todo el tiempo.

e Utilidad: Debe responder a la siguiente pregunta: ¢Para qué sirve este

plan? Tiene que ver con el propdsito de resolver el problema detectado.

2.4.3 Objetivos del Plan

Son los propositos, los fines y representan lo que se quiere alcanzar al término

del plan, estos pueden ser generales o especificos.

Un objetivo suele definirse en funcién de los resultados del Plan, los objetivos

no deben ser medios sino fines.®’

Los objetivos de la Comunicacion Organizacional complementan y refuerzan

los objetivos de la organizacion.

Para redactar el objetivo se debe empezar con el verbo en infinitivo.

e Objetivo General del Plan: Tiene la finalidad de sefialar a lo que se
aspira en la investigacién. Debe ser susceptible de ser alcanzado. Son
medibles y cuantificables con parametros de la realidad.

Es aquel que busca lograr de manera total atender a la investigacion.
Contribuiran a resolver el problema determinado y planteado en el informe

de investigacion realizado previo a la creacion del plan de comunicacion.

e Objetivos Especificos del Plan: Son todas las acciones que se van

hacer para lograr el objetivo general.

¥ Ibid. p. 12
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Son concretos los, mas precisos suelen formularse a partir del objetivo

general del plan.

2.4.4 Grupos meta del Plan

Los grupos metas son los Publicos a los que esta dirigido el plan. Para lo cual
se debe realizar una investigacion que nos permita identificar cuales son los
publicos clave en funcion de los factores que se hayan determinado a lo largo

de la investigacion.

2.4.5 Estudio de Factibilidad

Este es un instrumento importante de decision en la formulacion y ejecucion de
un plan. Permite juzgar las ventajas y desventajas que representa destinar los
recursos que se tienen para la ejecucién del Plan, Ademas facilita las

condiciones esenciales, su verificacion para el buen desempefio del Plan.

El objetivo Principal de la Factibilidad es organizar y presentar los antecedentes
y la informacién econdmica, social y técnicas necesarias para sustentar el

proyecto y facilitar asi su apreciacién y su evolucién en términos de viabilidad.

Para este estudio se debe tomar en cuenta la disponibilidad de recursos
financieros, humanos y materiales que determinaran en Ultima instancia los
alcances del Plan, es decir debemos preguntarnos realistamente ¢puede
llevarse acabo este Plan?, ¢Cuanto tiempo tomara realizarlo? Estos
cuestionamientos son particularmente importantes cuando se sabe de
antemano que se dispondran de pocos recursos para efectuar el determinado

Plan.
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Los componentes del Estudio de Factibilidad son:

Estudio Técnico del Plan: Este estudio se refiere a la disponibilidad y calidad
de los recursos necesarios para la ejecucion del Plan. Se basa en las

siguientes partes:

e Tamarfo del Proyecto: Esta determinado por el nimero de beneficiarios a

quienes va dirigido el Plan y por el volumen de la produccién.

e Ubicacion del proyecto: Contempla la descripcibn de la cobertura
geografica del proyecto es decir se ubicacion fisica y accesibilidad para

los beneficiarios asi como la obtencién de insumos.

e Proceso Productivo: Comprende el analisis de: Mano de Obra (Recursos
Humanos que intervienen en el Plan); Materiales y otros insumos
(Comprende la materia prima, los recursos financieros y otros materiales
necesarios para la producciéon del Plan); Organizacion Interna del Proceso
de Produccion para el Plan; Capacidad Instalada (Es la evaluacién de los
equipos e instalaciones en funcion de la potencialidad maxima de su
capacidad productiva); Tecnologia (Comprende la capacitacion de los

recursos humanos).

2.4.6 Estudio Social del Plan

Integra todas aquellas caracteristicas de los grupos sociales (Patron Social).
También se debe analizar los posibles efectos negativos que pudieran

generarse a partir de la implantacion del Proyecto.

e Impacto Cientifico: Se debe indicar de qué manera la investigacion
contribuird al desarrollo de la ciencia, a la consolidacion de una teoria

respecto al problema.
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e Impacto Social: Sefiala de que manera la investigacion incidira en el

desarrollo social o de los grupos sociales.

e Impacto Etico: Indicar las repercusiones que la investigacion puede tener
sobre valores cruciales del individuo o de la sociedad.

e Impacto Ambiental: Indicar de qué manera el proyecto afectara el
ambiente o como se pretende controlar los cambios que se preveé se
produciran, en sicologia generalmente los resultados no afectan al medio
ambiente, en otros tipos de investigaciones este aspecto hay que

analizarlo y valorarlo cuidadosamente.®®

2.4.7 Estudio de Capacidad Institucional

Se analiza cual es la capacidad que tiene la institucion u organizacion ejecutora

para llevar a cabo el Plan.

2.4.8 Estudio de Mercados

Se realiza el andlisis de la demanda y de la oferta.

e Analisis de la Demanda: Se debe tomar en cuenta las caracteristicas del

publico y del servicio que se va a realizar.

e Analisis de oferta: Se tiene que ver si es posible competir con servicios
similares que ya se encuentren en el mercado, para ello se tiene que
analizar la calidad, el precio y la preferencia de los consumidores. Se
debe estudiar principalmente los habitos y estrategias que tienen la

competencia.

% Jorge Luzuriaga. Disefio para la Elaboracién del Plan de Tesis. PPL Impresores. Quito-
Ecuador. 2002 Pagina 28
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2.4.9 Presupuesto

PARA la ejecucién del Plan necesariamente se debe estudiar cuanto es el valor

de todos los insumos que van a ser utilizados para el plan.

Un presupuesto se puede dividir en dos categorias: El tiempo del personal y los

gastos extraordinarios.

Un método para calcular el presupuesto consiste en establecer dos columnas.
En la columna de la izquierda se reflejaran los gastos del personal (todo lo que
es personal de disefio grafico, reporteros, etc).. En la columna de la izquierda
se reflejaran los gastos extraordinarios (Impresion de productos escritos,

edicion de material grafico).

Los presupuestos en un plan suelen estimarse a partir de la experiencia
pasada y de solicitudes de presupuestos a proveedores. Cuando se termina el

Plan se debera contrastar el gasto estimado con el gasto realizado.®

Cuadro 2.6
Gasto Estimado Gasto Realizado
Detalle Valor Detalle Valor
Disefiador Grafico 500 | Disefador Gréfico 350
Papeleria Corporativa impresa 850 Papeleria Corporativa impresa 550
Total Estimado 1350 Total 900

Fuente: Los autores

2.4.10 Duracién del Plan. (Cronograma)

Una parte importante del Cronograma es que se debe planificar con
anticipacién. La emisién de un video informativo, la elaboracion de materiales

para entregar a la prensa, suelen necesitar semanas y meses de preparacion.

% Dennis L, Wilcox, Phillip H. Ault. Relaciones Publicas Estrategias y Tacticas. Sexta Edicion.
Pearson Educacion S.A. Madrid 2001. Pagina 166.



80

Para esto se puede utilizar cuadros y graficos en los que aparecen cada uno de

los pasos que hay que realizar con sus respectivas fechas limites.

Los calendarios y plazos temporales se pueden disefiar de diversas maneras,
se puede poner las actividades diarias en un calendario normal de gran

tamanfo.

Los diagramas de Gantt también se utilizan para planificar. En esencia el
formato es una matriz que tiene dos partes. La de la izquierda muestra una
lista de actividades que deben realizarse, mientras que en la derecha muestra

lineas horizontales que abarcan dias, semanas o0 meses.

Un ejemplo del diagrama de Gantt es el que podemos ver a continuacion que
contiene las fases normales de investigacion, secuenciadas con el tiempo en

semanas en el que se piensa cumplir cada una de las fases.

Cuadro 2.7
ACTIVIDADES Marzo — Abril | Mayo - Junio Julio - Agosto Septiembre
2|4|6| 8 |1012 |14 |16 |18|20|22|24|26|28|30| 32

Investigacion

Bibliografica

Identificacion del

Marco Tebrico

Presentacion del

Proyecto

Elaboracion del

Marco Teorico

Anadlisis de la

Situacion Actual

Elab. Estrtg. Com.

Fuente: Los autores
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CAPITULO Il

3 ECUATRONIX COMO ORGANIZACION Y SUS PROCESOS

3.1 ESTUDIO DE ECUATRONIX COMO ORGANIZACION Y SUS
PROCESOS DE COMUNICACION ACTUALES

Historia de Ecuatronix

Ecuatronix Cia. Ltda., fue fundada en el afio de 1975, por el empresario
espafiol Hermen Fortuny Raurelll, quien llegd al Ecuador en el afio de 1967,
con el fin de asesorar a los canales de television en su implementacion de

repetidoras por todo el pais.

Esta compaifiia al iniciar sus labores se fija como objetivos, el equipamiento con
sistemas y proyectos llave en mano a los diferentes medios que existian en la
época en el Ecuador. Con el oportuno asesoramiento de Ecuatronix, la
television ecuatoriana logré ser una de las pioneras en lo que respecta a la

television en color, superando a los paises mas desarrollados de la region.

En el aflo de 1991, se abrio una oficina en la ciudad de Miami, Florida (Estados
Unidos de Norteamérica), y posteriormente en 1997 se inaugura una oficina en

la ciudad de Caracas (Venezuela).”

Es importante mencionar que actualmente la filial de Venezuela tuvo que ser
cerrada ya que con la llegada del presidente Hugo Chavez, las restricciones
para la importacion de algunos productos, en Venezuela, han sido seriamente
castigadas y es por eso que aquella filial ha tenido que interrumpir sus labores

desde hace por lo menos dos afios atras.

% Sandoval, José. Manual de Administracion de la Calidad de Ecuatronix Cia. Ltda. Mac-01.
2005. Pagina 08. Quito-Ecuador.
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En el afio 2010, murieron el fundador y su hijo la siguiente persona que se

encontraba en la linea de sucesion de funciones dentro de la organizacion.

A partir de estos hechos la organizacion ha sufrido drasticos cambios y como
prueba de ello fue que Ecuatronix de Miami, pas6 a manos de un grupo familiar
diferente, que ha cambiado radicalmente las politicas del manejo de la filial en
el exterior lo que indudablemente a desembocado en una limitada relacién

comercial, entre la filial de Estados Unidos, con la Matriz aqui en el Ecuador.

En el Ecuador, la persona que se encuentra a cargo actualmente, esta
reconociendo el mercado y la mejor manera de cOmo armonizar con sus
colaboradores y empleados para que los cambios que vienen para Ecuatronix

no sean tan fuertes.

3.2 UBICACION DE LAS OFICINAS DE ECUATRONIX A NIVEL NACIONAL

Ecuatronix, es una empresa ecuatoriana que brinda sus servicios a nivel
nacional e internacional, con su sede principal en el Distrito Metropolitano de

Quito y delegaciones Técnicas en las principales ciudades del pais.

A continuacion se presenta un cuadro donde estan detalladas cada una de las
oficinas en donde se encuentra operando la empresa en el Ecuador, como se
ha dicho anteriormente no se ha tomado en cuenta las oficinas de Miami ya
que en la actualidad se esta desligando totalmente de la empresa en el

Ecuador.
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Cuadro 3.1 Informacién tomada del Manual de Administraciéon de la Calidad
de Ecuatronix Cia. Ltda. Mac-01 2005. Quito-Ecuador

. TELEFONOS
CIUDAD DIRECCION
DE CONTACTO

QUITO-ECUADOR Azclnaga 274 y Ave. Brasil PBX (593-2) 2271 271

GUAYAQUIL-ECUADOR HeL=l(fsXs[=IROxT1yg[=Tg] (593-4) 2303 441

CUENCA-ECUADOR Camino del Tejar y del Mirto (593-7) 2858 876
Pasaje Alajua # B30 y Rio

AMBATO-ECUADOR (593-3) 2841 079
Yanayacu

MANTA- ECUADOR Cerro de Hojas (593-9) 9446288

LOJA-ECUADOR La Razon y el Universo (593-7) 2540 845

Fuente: Apuntes de Clase, Ms. Ivan Freile, “Campafias de Relaciones Publicas”, 2008.

3.3 LA ORGANIZACION

Ecuatronix Cia. Ltda., es una empresa establecida en el Ecuador hace 36 afios
gue se dedica a desarrollar proyectos integrales para la implementacion de
estaciones de radio y televisién, brindar servicios de post venta, asesoramiento
y consultoria en el area de broadcasting a las repetidoras (bandas de

transmision) y canales en Ecuador y otros paises de Latinoamérica.

La direcciéon esta formada por un Presidente Ejecutivo el mismo que hace las
veces de un Gerente General de la empresa y lo integran un grupo de
empleados con nivel jerarquico de Gerentes de &rea, los cuales trabajan en

forma coordinada para lograr un solo objetivo.
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Gréfico 3.1 Fachada Exterior de Ecuatronix

Fuente: Exterior de las oficinas de Ecuatronix gue se encuentran en
el sector del Quito Tenis en Azcinaga OE4-170 y Brasil al norte de la
Ciudad de Quito. 04-01-2011

Cada una las areas de trabajo de la organizacion cuenta con un gerente que
esta a cargo de algunos departamentos dentro de su propia estructura, como

por ejemplo el departamento técnico tiene el Gerente Técnico.

Actualmente la empresa cuenta con cuarenta y dos personas en nédmina que se
encuentran trabajando en la provincia de Pichincha. La distribucién del

personal se da de la siguiente manera:
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Cuadro 3.2

Numero del personas Ubicacion Geografica del

Departamento
en el Departamento personal

Administrativo Oficinas de la empresa sector
16 norte de la ciudad de Quito.

Proyectos de Ingenieria ; Oficinas de la empresa sector
norte de la ciudad de Quito.

Mantenimiento Técnico Oficinas de la empresa sector

19 norte de la ciudad de Quito y en

las antenas del Pichincha.

Observaciones: En este cuadro se detalla el numero del personal que trabaja
en la ciudad de Quito, la misma que se encuentra dividida en tres

departamentos, el numero del personal que existe en cada uno de los

departamentos y la ubicacidon fisica en donde trabajan estas personas.

Ademas es importante tomar en cuenta que cuatro personas suelen subir
continuamente a trabajar desde las antenas del Pichincha.
Informacion tomada de entrevista realizada al Ing. Patricio Villacis. 04-01-2011.

Fuente: Los autores.

3.3.1 Evolucién del Organigrama de la Empresa

El gréfico que se encuentra en la siguiente pagina tiene la finalidad de
representar como se encontraban distribuidos los cargos y las funciones del
personal de Ecuatronix antes de que los fundadores de la organizacion
fallecieran; ya que en la actualidad la manera de direccionar organizacion esta
sufriendo cambios muy profundos, tanto a nivel de politicas de direccion de la
empresa como en las politicas de direccion de los recursos humanos.
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Gréfico 3.2 Tomado del Manual de Administraciéon de la Calidad de Ecuatronix

Presidente
Ejecutivo

Fuente: Los autores.

Staff Ejecutivo al 27 de Agosto del 2005:

En el afio 2005 la organizacién se encontraba representada de la siguiente

manera.

Ing. Hermen Fortuny. Director.

Ing. Fernando Reyes. Gerente Técnico Operativo

Sr. Alberto Fortuny. Presidente Ejecutivo.

Ing. Patricio Villacis. Gerente de Proyectos.

Lcda. Janeth Davila. Gerente Administrativa- Financiera.

Situacion actual de las politicas de manejo de personal dentro de

Ecuatronix:

En la actualidad la organizacion ha tenido forzadamente que realizar cambios a
su staff ejecutivo, a su estructura de funciones original y a su organigrama.
Todo esto a raiz de como lo habiamos mencionado anteriormente a la
desaparicién de dos personas muy importantes como lo eran su Fundador y su

hijo mayor.
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La presidencia actual que esta asumida por Nathaly Fortuny nieta del fundador
de la empresa, en estos dias entre los cambios que se encuentra realizando
esta la creacion de un departamento de Recursos Humanos que anteriormente
no existia, este departamento tiene el objetivo de realizar una reingenieria del
organigrama del personal que trabaja en la organizacién y cambiar ciertas

politicas en el trato directo que hasta el momento existié con el personal.

3.3.2 Funciones por Departamento

Presidencia Ejecutiva: Se encarga principalmente de aprobar la venta de
servicios, equipos, control de la gestidbn de proyectos y del area técnica asi

como también del control financiero.

Area Administrativa Financiera: La gerente de ésta area, es responsable de
establecer el presupuesto de la compafia, el manejo de la Contabilidad,
Tesoreria, Facturacion y Cobranzas.

Departamento de Recursos Humanos: Sistemas, Administracion de los

Recursos Humanos.

Area de Proyectos: La Gerencia de ésta area es la responsable de coordinar

las actividades de los departamentos de Ingenieria, Logistica y Antenas:

¢ Ingenieria: Se encarga del desarrollo de proyectos integrales o de mejora
técnica para los distintos canales o estaciones de radio que contemplan
desde el andlisis de la zona a servir segun lo definido por el cliente,
disefio de equipos a utilizarse en funcién de la cobertura, el analisis de
resultados que se obtendran con la propuesta, elaboracion de las
cotizaciones de dichos proyectos. Se encarga ademas del disefio de los

sistemas radiantes y enlaces a pedido de los clientes.
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e Logistica: Se encarga de las compras al exterior de equipos, repuestos y
accesorios de las diferentes marcas representadas para cubrir
necesidades de mantenimiento y requerimientos de los clientes, asi como
también de las compras locales de insumos para la fabricacion de

antenas.

e Antenas: Se encarga de la elaboracion de los sistemas radiantes y
enlaces, segun disefo realizados por el departamento de ingenieria.

Area Técnica: Se encarga del monitoreo constante de la sefial en tiempo real
de la planificacion de la atencion técnica a nivel nacional: instalaciéon de
equipos, mantenimiento preventivo y correctivo de las estaciones, elaboracion
de presupuestos, ademas de la presentacion de informes de la operacién

técnica realizada en las distintas estaciones.

Esta area coordina internamente las novedades técnicas encontradas por cada
cliente, con las jefaturas locales en los distintos puntos del pais, de ésta
manera se alimenta la informacién para la planificacion de los cronogramas de
trabajo. Esta informacion que estd a cargo del coordinador nacional esta
detallada por el cliente, estado de equipos, de atencién, planificacion y
operacion diaria por regiones, inventarios, instrumentacién y distribucion de los

técnicos.

3.3.3 Cultura Corporativa de Ecuatronix

Vision Actual de la Organizacion:

“En Ecuatronix, nos comprometemos mantener el liderazgo, como una
empresa de servicios integrados en el area de radio & television y
Telecomunicaciones (datos y satélite) en el Ecuador, logrando un alto nivel de
satisfaccion del cliente interno y externo; basados en la experiencia y calidad

de su recurso humano, asi como ser los pioneros en la nueva era digital.”
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Mision Actual de la Organizacion:
“Brindar un servicio integrado y personalizado para el desarrollo de proyectos
llave en mano, asesoria y servicios postventa en el area de las comunicaciones
en el Ecuador y el resto de Latinoamérica, abalizados por nuestra amplia

experiencia, solvencia técnica y seriedad.”

Valores Organizacionales:

Trabajo en equipo.
e Puntualidad.

e Comunicacion.

e Fidelidad.

e Respeto.

e Responsabilidad.
e Creatividad.

¢ Disciplina.

¢ Organizacion.

e Buscar Transparencia.
e Orden y Urbanidad.

3.3.4 Sistemas de Comunicacion Internos y Externos de Ecuatronix

A lo largo de esta investigacién se ha podido observar que Ecuatronix es una
organizacion familiar que con el paso de los afios y por su aumento capacidad
de produccion y personal, ha debido tomar la decision de realizar la transicion
desde una empresa familiar a una empresa comercial, esto implica varios
cambios en las politicas tanto organizacionales como sociales que se

encuentran al interior de la empresa.

El mejor indicador para poder ver este tipo de transiciones se lo puede ver en

las politicas comunicacionales de la organizacién, situaciones como la
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implementacion de un Departamento de Recursos Humanos en un empresa en
donde la politica de trato a sus publicos internos era directa, hoy por hoy
genera una barreras comunicacionales que en un futuro puede declinar en

serios problemas comunicacionales internos y externos.

Otra politica de comunicacién esta en la implementacién de un reloj digital en
donde el personal necesariamente debe hoy registrar su llegada, anteriormente
la politica de multas de atrasos no se daba, hoy aquel reloj representa el icono

de la multa para el trabajador en caso de no llegar a tiempo.

La presidencia realiza reuniones semanales con los tres gerentes de los

departamentos de Administracion, Técnico y de Proyectos.

Sistemas de comunicacion:

Intranet y correo local: Este se da por medio del sistema de EX-Notes, lo que
les permite estar conectado todo el dia todo el personal. Dentro de este correo
existe una sectorizacion del personal en caso de enviar un mail masivo que es

por grupos de departamentos, por ciudades o por nivel de jerarquia.

Para el personal la principal ventaja de este medio de comunicacién radica en
que toda informacion que sea enviada por el mismo queda registrada, ademas

es un vinculo que une a todos indistintamente.
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Gréafico 3.3 Intranet EX-Notes

Fuente: Bandeja de Entrada del EX-Notes de uno de los
usuarios internos de la organizaciéon. 04-01-2011

Carteleras: Existen dos tipos de carteleras una que es para todo el personal y
que es utilizada para poner disposiciones generales, y cualquier tipo de
informacion que sea relevante para el personal, y otra que es de uso exclusivo

del departamento técnico y solo sirve para poner los viaticos del personal.

Gréfico 3.4 Cartelera

Fuente: Cartelera que se la utiliza para
colocar todo tipo de informacion que podria
ser relevante para los trabajadores de
Ecuatronix. 04-01-2011
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Teléfono: Se utiliza un directorio telefonico con las extensiones del personal

como de los departamentos.

Grafico 3.5 Teléfonos

I‘l“““"m“'““vr'v“y 5

/ 2 ek
Fuente: Teléfonos que son utilizados en cada uno de los
puestos de trabajo por lo general los gerentes de cada
departamento maneja mas de un teléfono a la vez. 04-

01-2011.

Memos: Practicamente estos sistemas de comunicacion han sido desplazados
desde la llegada del internet tanto para los publicos internos como para los

publicos externos especialmente para los clientes.
3.4 PRODUCTOS Y SERVICIOS DE ECUATRONIX

La empresa se fijo como objetivo el equipamiento con sistemas y un servicio de
llave en mano a los diferentes medios de radio y television, lo cual se ha venido
fortaleciendo a través de los afios lo que les permite ofrecer un servicio

completo en el &rea de broadcasting (banda de transmisién).**

%! Ecuatronix. Carpeta de presentacion de Servicios y Productos. 2001. Quito. Ecuador
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3.4.1 Terminologia utilizada en el Medio

Para entender mejor cudl es el servicio y los productos con los que cuenta
Ecuatronix, a continuacion se veran términos referentes al mencionado

servicio:

Transmisor: Aparato que transforma una onda acustica, o produce sefales

para ser transmitidas por cable o mediante onda electromagnética.®?

Radiodifusion: Se la puede definir como el sistema que permite el envio de

sefiales sonoras a gran distancia.”®

Television: Se la define como la transmision de imagenes a distancia.
Emitiendo 25 de imagenes por segundo se consigue la sensacién de

continuidad en escenas moviles.*

Sefial: El termino sefial o forma de onda se utiliza en la electronica para
detonar una corriente 0 un voltaje que cambia con el tiempo de una manera

particular y lleva implicita una informacion determinada.

Frecuencia: En la electrénica se utilizan frecuentemente sefales periodicas, es
decir corrientes y voltajes cuyas forma de onda se repiten exactamente de la
forma a medida que transcurre el tiempo, la unidad de medida es el Hertz
(HZ).%°

Potencia: Al circular la corriente a través de un material, la corriente eléctrica
produce una gran variedad de efectos utiles interesantes, incluyendo luz, calor,

sonido, magnetismo, etc.

%2 Diccionario Enciclopédico Salvat. Salvat Editores S.A., Barcelona-Espafia. 1985 Pagina
3575.

% bid. p. 3463.

% Atapuma, Wladimir. Andlisis de Procedimientos para el Mantenimiento de Transmisores de
Radio y Televisién de el Empresa Ecuatronix en el afio 2005. 2005. Ambato-Ecuador.
Pagina 19.

* |bid. p. 16.
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Amplificador: La amplificacién también llamada ganancia, es la habilidad que
tiene ciertos componentes y circuitos electronicos de aumentar el nivel de

potencia, voltaje o corriente de las sefales aplicadas a su entrada.

Transmision analdgica: La tensidon entre los conductores de la linea varia en
funcién de la informacion recogida en el emisor, siendo estas variaciones

detectadas por el receptor y transformadas de nuevo en la informacion original.

Transmision digital: Las variaciones de tensidon son transformadas en sefales

digitales mediante un conversor analdgico digital para su transmision.

3.4.2 Descripcion de los Servicios Llave en Mano

Ecuatronix brinda una asesoria personalizada, trabajando siempre en funcion
de las necesidades y optimizacién de recursos del cliente, mediante el disefio
de proyectos integrales que involucran desde el asesoramiento técnico legal

hasta la implementacion de los sistemas requeridos.

El Servicio y Post Venta, brinda una asistencia ininterrumpida de
mantenimiento, provisiébn de repuestos y soluciones técnicas integrales a los

sistemas de Radio y Television de sus clientes.

En la actualidad y con la finalidad de brindar mayores y mejores opciones de
operacion a los medios de Radio y Television, se ofrece el servicio de facilidad

satelital a través del Satélite Nahuel, con toda la infraestructura requerida.

Son representantes de reconocidas marcas norteamericanas y europeas para
la provision de transmisores, radio, enlaces, tubos, microondas, antenas, etc., y

por medio de estas alianzas poder ofrecer precios competitivos en el mercado.
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Los servicios de Broadcasting es decir los servicios de transmisién son los

siguientes:

Desarrollo de Proyectos: Existen dos tipos de proyectos que desarrolla la

empresa.

Proyectos especificos y estudios de ingenieria: Son estudios que se
realizan para la implementacion de estaciones de radio y/o television, cambio o
mejoras que los clientes desean realizar, que ademas constituyen un requisito
de aprobacion de estas empresas frente a Organismos de Control. Estos
proyectos van principalmente desde las especificaciones técnicas requeridas,
equipos, ubicacion geografica, determinacion del area de cobertura.

Proyectos “llave en mano”: Son estudios que van desde el disefio hasta la
instalacion y puesta en marcha de los canales de televisibn y emisoras de
radio. Los proyectos para la implementacion de nuevos canales de radio y/o
television para las principales ciudades del pais, en la actualidad cuentan con
dos limitaciones la primera es la falta de disponibilidad de frecuencias para
radio y television que estan Reguladas por Estado a través de la
Superintendencia de Telecomunicacion y el Ministerio de Telecomunicaciones,

y la segunda es la Ley de Telecomunicaciones.

Servicio Técnico de Mantenimiento: El servicio preventivo y correctivo
consiste en la revision de la infraestructura total de las estaciones transmisoras
que se encuentran en los distintos cerros del pais, la revision de parametros
(potencias y lecturas), revision de protecciones (para rayos, reguladores de
voltaje, sistema de ventilacion), verificacion de componentes (tubos, antenas,
transistores, cables), ajuste de niveles, lecturas y limpieza de equipos.
Ecuatronix dentro de este servicio de mantenimiento, se encarga ademas del
monitoreo constante de la sefial de los cerros, provision de energia eléctrica en
casos de corte de energia eléctrica, control de sistema eléctrico de la estacién
transmisora e inclusive el cuidado del césped del lugar.
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Provision de Repuestos, accesorios y servicios de post venta: Ecuatronix
es representante y distribuidor en el Ecuador de prestigiosas firmas

comerciales como lo son:

e ELECTROSYS/ITELCO.
e RICHARDSON.

o LINEAR.

e CONTINENTAL LENSA.
e RVR.

e ELBER.

e ORBAN.

e MOSELEY.

o AEQ.

e ANDREW.

e SIRA.

3.4.3 Descripcion de los Productos
Entre los Productos Ecuatronix tiene los siguientes:

Antena de FM de Alta Penetracion: (Descripcion) Debido a su construccion,
es de polarizacion circular y tiene una gran ventaja sobre otras al ofrecer una
alta penetracion. Su estructura esta puesta a tierra como proteccién a las
descargas eléctricas.”® Divisores de Poder: (Descripcién) Son utilizados para
la distribucion de poder en varios sistemas radiantes. Estos pueden ser

colocados en cualquier clase de conexiones dependiendo de la necesidad.”’

zj Ecuatronix. Carpeta de presentacion de Servicios y Productos. 2001. Quito. Ecuador.
Ibid.
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Reflector esquinero Banda [: (Descripcion) Antena Hiedrica |. Estas
estructuras son utilizadas usualmente para las sefiales de transmisién de

Television y dentro de las ciudades, es uno de los méas apropiados.®®

Gréfico 3.6 Sistemas Radiantes FM
Paneles y diedros para Televisiéon

Fuente: Perfil de presentacion de la
compafiia Ecuatronix. Diciembre del 2010.

Reflector esquinero Banda Ill: (Descripciébn) Antena Hiedrica Ill. Estas
estructuras son usadas usualmente para las sefiales de transmision de

Television.*®

% |bid.
% Ibid.
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Gréfico 3.7 Instalacion de sistemas
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Fuente: Perfil de presentacion de Ila
compafiia Ecuatronix. Diciembre del 2010.

3.4.4 Precio Estimado de los Productos y Servicios

Los precios que se fijan a los distintos clientes van en funcion del nimero de
repetidoras o cobertura de la red, de la accesibilidad a los cerros, del espacio
gue ocupe el equipo en las estaciones transmisoras en el caso de que le cliente

arriende este espacio a Ecuatronix.

El rango de precios varia desde la antena mas econdmica es la Antena
Hiédrica el sencillo de USD 1200 y el proyecto en conjunto de mantenimiento

de estas antenas puede llegar a costar cerca de USD 20000.'%°

3.5 MARCO LEGAL DE ECUATRONIX

Ecuatronix Cia Ltda. Nace en Quito el 10 de Enero de 1967, como una
empresa familiar de hecho, que tiene como objeto principal la prestacion de
servicios de mantenimiento para los estudios y estaciones de radio y television

a nivel nacional.

Esta regida por la Superintendencia de Compaiiias, y por el Ministerio de
Telecomunicaciones, en lo referente a las instalaciones y modificaciones en

cuanto a infraestructura y asignaciones de frecuencias se refiere.

100 pid.
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3.5.1 Legislacion Actual de Telecomunicaciones

Como sabemos el actual gobierno del Economista Rafael Correa a gestionado
varios cambios entre los cuales es importante tomar en cuenta los siguientes

que han sido plasmados en el Decreto No. 8 de inicios del afio 2010.

En el Art. 313 de la Constitucién de la Republica del Ecuador establece que las
telecomunicaciones constituyen un sector estratégico, de decision y control
exclusivo del Estado, el cual se reserva el derecho de administracion,

regulacion, control y gestion.

En el Art. 314 de la Carta Politica dispone que las telecomunicaciones son un
servicio publico cuya provision es responsabilidad del Estado, el cual debe
garantizar que la prestacion de tales servicios responda a principios de
obligatoriedad, generalidad, uniformidad, eficiencia, responsabilidad,
universalidad, accesibilidad, regularidad, continuidad y calidad, con precios y

tarifas equitativas.

Las competencias y atribuciones del CONATEL, SENATEL Y CONARTEL,
para el control, regulacién y gestién de las telecomunicaciones y del espectro
radioeléctrico estan en su mayoria duplicadas, haciendo que la administracion
estatal de estos sectores estratégicos haya sido deficiente y que dispersion
institucional en el sector de las telecomunicaciones haya mermado la

capacidad de regulacion y control estatal.

Mediante el oficio No. SENPLADES.SRDEGP-2009-26 de 28 de enero de
2009, la Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo emitié el informe
correspondiente respecto de la creacion del Ministerio de Telecomunicaciones

y de la Sociedad de la Informacion y sobre la fusion del Consejo Nacional de
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Radio y Televisibn (CONARTEL) con el Consejo Nacional de

Telecomunicaciones.'™*

3.5.2 Proyecto de Ley de Telecomunicaciones

En el Ecuador actualmente se encuentra en segundo debate el Proyecto de
Ley de Comunicaciones en donde también se encuentra el tema de

concesiones en discusion, a continuacion los articulos referentes al tema:

Articulo 68. Del acceso a las bandas libres para la explotacién de redes
inaldmbricas.- El derecho de acceso a las bandas libres para la explotacion de
redes inalambricas precisa de proteccion estatal ante la amenaza de
concentracion en el uso por aquél los que gozan de ventajas economicas,

politicas y tecnoldgicas.

El Consejo de Proteccion de los Derechos de Comunicacion velara por que se
generen todas las medidas técnicamente eficaces para asegurar la igualdad de
oportunidades en el acceso a las bandas libres para la explotacion de las redes

inalambricas.

Capitulo Il
De la Secretaria Nacional de Administracion del Espacio Radioeléctrico

Articulo 78. De la Secretaria.- La Secretaria Nacional de Administracion de
Espacio Radioeléctrico sera un organismo técnico, dependiente de la Funcion
Ejecutiva, que tendra a su cargo la asignacion de frecuencias radioeléctricas
para radio y television sobre la base de principios de equidad transparencia no
discriminacion pluralismo y diversidad en el proceso comunicativo para lo cual
se regira por la Ley de Telecomunicaciones. La concesion de frecuencias

tendra una duracién de 10 afios renovables si el usuario asi lo requiere.

191 Ministerio de Telecomunicaciones. Portal WEB. Normativa. Tomado el dia 30 de
noviembre de 2010.
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3.6 POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE DE ECUATRONIX

En Ecuatronix, el compromiso que existe es el de lograr y mantener la
satisfaccion de sus clientes internos y externos, y de brindar productos y
servicios de calidad, mejorando continuamente su sistema de trabajo diario, el

mismo que ha sido disefiado en base a la norma ISO 9001:2000.
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CAPITULO IV

4 DIAGNOSTICO DE LA CULTURA CORPORATIVA DE LA

EMPRESA ECUATRONIX EN LA CIUDAD DE QUITO

4.1 ALCANCE DEL DIAGNOSTICO DE LA CULTURA CORPORATIVA

Este diagndstico se realizé en las oficinas de la Empresa Ecuatronix que se

encuentran ubicadas en:

Ubicacién de la Locacion Ciudad
Azcunaga 274 y Ave. Brasil Quito- Ecuador
4.2 OBJETO

Este diagnostico tiene como objeto, el de determinar el nivel de Cultura

Corporativa que tiene la empresa Ecuatronix.

4.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

La empresa Ecuatronix, nacié hace algunos afios como una empresa de corte
familiar. Conforme ha pasado el tiempo, la empresa se ha expandido y ha
sufrido varios cambios drasticos lo que ha hecho que la cultura corporativa ya

existente en la organizacion es débil.
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4.4 PROCEDIMIENTO DE LA AUDITORIA

4.4.1 Antecedentes de la Auditoria

En el afio 2010 la empresa Ecuatronix entr0 en un proceso de cambio de
dirigencia esta situacion se dié basicamente por la muerte del fundador de la
empresa el Sefor Fortuny, y por la posterior muerte casi inmediata de su
primer sucesor el hijo del sefior Fortuny. En ese momento Ecuatronix se ve
practicamente a la deriva, la necesidad del momento hizo que la
responsabilidad de la conduccion de la organizacién cayera en uno de los
nietos del fundador de la organizacion, es por eso que la actual presidenta
ejecutiva independientemente de su juventud y de su inexperiencia le toca
estar al frente de la organizacion. Con la antesala que Ecuatronix de Miami

decidi6 separarse provisoriamente del resto de la organizacion.

Otro punto que importante tomar en cuenta es el momento coyuntural que esta
pasando el pais, lastimosamente el nuevo régimen a asociado a la
organizaciéon con el Grupo Isaias, un estigma que a diario le pasa factura a la
empresa; ya que desde hace cinco afos la organizacion no puede hacer
contratos con el Estado, los mismos que eran anteriormente sus principales

clientes.

El cambio de estilo de direccién y un fenbmeno coyuntural han hecho que de
una u otra manera, el personal de Ecuatronix poco a poco pierdan el verdadero
sentido de pertenencia con el que la organizacion gozaba hace algunos afios

atras.

4.4.2 Preparacion de Herramientas Metodoldgicas

Para este Diagndstico se trabajara con diferentes instrumentos de recoleccion

de informacién como:
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a) Encuestas a los usuarios que utilizan los diferentes servicios de la

Fundacion.

b) Observacién de Campo.

c) Chequeo de una lista de riesgos a los empleados.

d) Entrevistas a los clientes de la organizacion.

e) Consulta en fuentes primarias. Los estatutos de la Fundacién, Pagina

WEB, Material con el que cuenta la Fundacién para su promocion externa.

f) Fuentes secundarias. Libros especializados sobre cultura organizacional
y estrategias de comunicacion corporativa para mejorar la comunicacion

interna de las organizaciones.

4.4.3 Estimacion de Parametros

La estimacion de parametros y la seleccidon de la muestra se debera realizar al
interior de las dependencias la empresa Ecuatronix S.A., es decir con sus
publicos internos y externos que se encuentren en un nivel de dependencia
directa con la organizacion; pues el tipo de investigacion que se llevara a cabo

sera interna y esta dirigida a los publicos internos de la misma.

4.4.4 Grupo Meta Directo

Son aquellas personas que son los principales participes dentro de la
construccion de la Cultura Corporativa de la empresa Ecuatronix S.A.

Funcionarios de la empresa Ecuatronix S.A. los que laboran ocho horas en las

oficinas centrales de Ecuatronix.



105

Cuadro 4.1 Cuadro del Personal Administrativo y Operativo de las oficinas de
Ecuatronix S.A., en la ciudad de Quito.

Departamento Numero del personas en el

Departamento
Administrativo
Proyectos de Ingenieria
Mantenimiento Técnico

Observaciones: En este cuadro se detalla el numero del personal que
trabaja en la ciudad de Quito, la misma que se encuentra dividida en tres

departamentos, el numero del personal que existe en cada uno de los

departamentos y la ubicacion fisica en donde trabajan estas personas.
Ademas es importante tomar en cuenta que cuatro personas suelen subir
continuamente a trabajar desde las antenas del Pichincha.

Informacién tomada de entrevista realizada al Ing. Patricio Villacis. 04-
01-2011.

Fuente: Los autores.

4.45 Grupo Meta Indirecto

Es el conjunto de personas que aunque no tienen un nivel de dependencia
directo con la empresa Ecuatronix S.A. de una u otra manera pueden influir en

los resultados del diagndstico, en este caso son los clientes.



Cuadro 4.2

Mes/ Ao 2010-2011

Herramienta

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Consulta en fuentes primarias.

Consulta en fuentes secundarias.

Encuestas a los publicos internos de la organizacion.

Observacion de campo en la empresa.

Chequeo de lista de riesgos en las oficinas de Ecuatronix.

Tabulacion y andlisis de los datos recogidos de las encuestas

Presentacién y comunicacion del informe de resultados.

Fuente: Los autores.

90T
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4.4.6 Cronograma de Herramientas Metodologicas

El cuadro adjunto se encuentra bajo el concepto del diagrama de Gant'®? para

la realizacién de las respectivas actividades.

4.5 RECOLECCION DE DATOS

4.5.1 Analisis de la Filosofia Corporativa de la Empresa Ecuatronix

Para realizar el respectivo andlisis se ha utilizado la herramienta metodologica

de Observacion de Campo con el instrumento del Cuadro de Analisis.

45.1.1 Andlisis de la Misién de Ecuatronix

“Brindar un servicio integrado y personalizado para el desarrollo de proyectos
llave en mano, asesoria y servicios postventa en el area de las comunicaciones
en el Ecuador y el resto de Latinoameérica, avalizados por nuestra amplia

experiencia, solvencia técnica y seriedad.”

192 Apuntes de Clase, Ms. Patricia Hidalgo, “Metodologia de la Investigacion”, 2009.
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Cuadro 4.3 Analisis de la Misién de la Empresa Ecuatronix S.A.

Descripcion de los indicadores de la aplicacion de la Mision de la
Sl | NO
Organizacion.

1. En la misién de la organizacion se identifica claramente el negocio o X
servicio que realiza la organizacion

2. En la misién de la organizacién se identifica claramente para que existe
la organizacién X

3. En la misién de la organizacion se identifica claramente la actividad que
se desarrolla en la organizaciéon X

4. En la mision de la organizacién se identifica claramente donde se
desarrolla las actividades de la organizacion X

5. En la misién de la organizacién se identifica claramente los recursos
tecnolégicos que utiliza la organizacion. X

6. En la mision de la organizacion se identifica claramente la necesidad X
gue satisface la organizacion.

7. En la mision de la organizacion se identifica claramente los productos o X
servicios que ofrece la organizacion.

8. En la misién de la organizacion se identifica claramente los beneficios
especiales ofrecidos por parte de la organizacion. x

9. En la misién de la organizacién se identifica claramente el grupo de
clientes o usuarios que atendidos por la organizacion. X

Fuente: Los autores.

Andlisis del Cuadro de la Mision de la empresa Ecuatronix:

El cuadro esta dividido en tres columnas en la que se encuentra a la izquierda
se detalla el indicador para ver si es que la Misidn esta bien enunciada y en las
dos columna siguientes estan puestas una afirmacién o una negacion. En base
a lo expresado en la Mision actual de la empresa Ecuatronix, se puede ver que
en mas del 50% la empresa cumple con un enunciado efectivo, pero también el

44% del enunciado de la misién no es el mas adecuado.
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Gréfico 4.1

Misién clara; NO;
44%

Misién clara; SI;
56%

@asi
ONO

Fuente: Los autores.

Cuadro 4.4 Analisis de la Misidon de la empresa Ecuatronix S.A.

Sl | NO

1) El enunciado de la Misién contiene efectividad X
2) El enunciado de la misién contiene identifica a la organizacion y a su

actividad X
3) El enunciado de la Misién es conciso pero completo X
4) El enunciado de la Misién posee un contenido facilmente imaginable en

la practica. X
5) El enunciado de la misiébn es memorable X
Fuente: Los autores.

Grafico 4.2
isién clara; SI;
40% @sl
ONO

Misién clara; NO;
60%

Fuente: Los autores.
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Cuadro de Andlisis de la Misién con indicadores:

El valor en esta cuadro de analisis para el enunciado de la Misién es de apenas
el 40% y esto determina que aunque el enunciado de la Misién de la empresa
es efectivo y memorable, aun le falta profundizar en temas como la
identificaciéon clara de la organizacion, ser conciso y completo y que el

contenido sea facilmente imaginable en la practica.

4.5.1.2 Andlisis de la Visidn de Ecuatronix

“En Ecuatronix, nos comprometemos mantener el liderazgo, como una
empresa de servicios integrados en el area de radio & television y
Telecomunicaciones (datos y satélite) en el Ecuador, logrando un alto nivel de
satisfaccion del cliente interno y externo; basados en la experiencia y calidad

de su recurso humano, asi como ser los pioneros en la nueva era digital.”

Cuadro 4.5 Anélisis de la Vision de la empresa Ecuatronix

El enunciado de la Visién de la Organizacién es:

Sl | NO
1. El enunciado de la Visién de la organizacion es un concepto claro de lo
gque se necesita para tener éxito. X
2. El enunciado de la Vision de la organizacién es de dimension en el
tiempo. X
3. El enunciado de la Visién de la organizacion es amplio y detallado. X
4. El enunciado de la Visién de la organizacion es positivo y alentador X
5. El enunciado de la vision de la organizacién es realista y posible X
6. El enunciado de la Vision de la organizacion es muy posible que tenga
éxito X
7. El enunciado de la Visién de la organizacion es difundido interna y
externamente X

Fuente: Los autores.
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Andlisis de la Tabla de la Visién de Ecuatronix:

El cuadro se encuentra div

ididO en tres columnas, la del centro es donde se

detalla a los indicadores que son utilizados para medir el nivel de efectividad

que puede tener lo expresado por la vision de la empresa. De acuerdo a los

visto se puede concluir qgue mas del 50% son enunciados que no estan bien

expresados en la Visién de Ecuatronix.

Gréfico 4.3
Visién clara; S,
43% @ Si
Vision clara; NO; O NO
57%

Fuente: Los autores.

4.6 ANALISIS DE ENCUESTAS AL PERSONAL OPERATIVO Y
ADMINISTRATIVO DE LA EMPRESA ECUATRONIX QUE SE
ENCUENTRA UBICADO EN LA CIUDAD DE QUITO-ECUADOR

Cuadro 4.6

Datos Primarios

_ Estas encuestas se llevaron a cabo entre los meses de
Fecha: Marzo y Abril del 2011.

. Las encuestas se realizaron en las oficina de
Lugar: Ecuatronix en la ciudad de Quito
Género: Hombres y Mujeres
No. Total de Encuestados |49 Funcionarios

Fuente: Los autores.
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4.6.1 Formato de la Encuesta que fue entregada al personal que trabaja

en Ecuatronix
Encuesta dirigida al publico interno de la empresa Ecuatronix. Ver Anexo 1
Pregunta 1:
¢ Qué tiempo se encuentra laborando en la Empresa Ecuatronix?
De todas las personas que fueron encuestadas se sumo todos los afios que
han trabajado dentro de la organizacién y ese valor fue dividido por el nimero
de la muestra total, lo que dié una tendencia estadistica de 13 afios con 10

meses que es el promedio tiempo; del tiempo estimado en el que han trabajado

el personal de Ecuatronix.
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4.6.2 Andlisis e interpretacion de los resultados de la encuesta entregada
al personal de Ecuatronix

Plan de Tabulacién

No. Pregunta Variable Estadistica Interpretacion

1 Tiempo de Trabajo en Ecuatronix. Promedio | Distribucion de la Muestra

Totalmente de acuerdo.
De acuerdo.

2-6 Filosofia y Cultura Corporativa Promedio |Parcialmente de acuerdo.
En desacuerdo.

En total desacuerdo.

Totalmente de acuerdo.
De acuerdo.

7-12 Comunicacién Corporativa Promedio |Parcialmente de acuerdo.
En desacuerdo.

En total desacuerdo.

Totalmente de acuerdo.
De acuerdo.

13- 14 Cultura Corporativa Promedio |Parcialmente de acuerdo.
En desacuerdo.

En total desacuerdo.

Totalmente de acuerdo.
De acuerdo.

15-17 Comunicacion Corporativa Promedio |Parcialmente de acuerdo.
En desacuerdo.

En total desacuerdo.

Importancia de las Herramientas ] Distribucién de la muestra
18 L Promedio
de Comunicacion

Totalmente de acuerdo.
De acuerdo.

19-20 Comunicacién Corporativa Promedio |Parcialmente de acuerdo.
En desacuerdo.

En total desacuerdo.

Tipo de Comunicacién y medio de ) Cualitativa
21-22 L ] Promedio
comunicacion para Ecuatronix

Fuente: Los autores.
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Pregunta 2:

¢,De acuerdo a su percepcion siente que el trabajo que realiza dentro de la

organizacion es relevante en su vida profesional?

v [ 2 L] s L 4 [ 5 ||

Gréfico de interpretacion:

80%-
70%-
60%-
50% -
40%-
30%-
20%-
10%-

0%

T. P. de T. De
Desacuerdo acuerdo acuerdo

Analisis de la pregunta 2:

El objetivo de esta pregunta era evaluar el grado de percepcion que tiene el
empleado dentro de la organizacién con respecto a la relevancia en su vida
profesional. El 75% del personal se siente de acuerdo con que el trabajo que
actualmente desempefian es relevante con su vida profesional. Este es un
buen indicador para medir el nivel de satisfaccion y expectativas que pueden

tener los empleados con respecto a la organizacion.
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Pregunta 3:

¢Le han transmitido de una manera clara la Vision de la empresa Ecuatronix?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||

Grafico de interpretacion.

35%-
30%-
25%-
20%-
15%-
10%+

5%-

0%-

T. P. de T. De
Desacuerdo acuerdo acuerdo

Andlisis de la pregunta 3:

El propdsito de la pregunta anterior era evaluar el grado de conocimiento que el
personal tiene respecto a la actividad global y especifica de la empresa
Ecuatronix. Se puede determinar que el 35% del personal se sienten que la
Visién de la empresa ha sido transmitida de una manera clara, sin embargo
esta puntuacion es muy baja; ya que se puede determinar que mas de la mitad
de la organizacion tienen la percepcién de que no se le ha transmitido de una

manera clara la Vision de la empresa.



116

Pregunta 4.

¢Le han transmitido de una manera clara la Mision de la empresa Ecuatronix?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||

Grafico de interpretacion.

30%-
25%-
20%-
15%-
10%-

5%

0%-

T. P. de T. De
Desacuerdo acuerdo acuerdo

Analisis de la pregunta 4:

A diferencia de la pregunta 3 en esta pregunta al momento de preguntar al
personal si le han transmitido de una manera clara la Misién de la Empresa
Ecuatronix, entre los indicadores de De acuerdo y Totalmente de acuerdo, el
60% del personal sienten que la Misién de la empresa les ha sido transmitida
de una manera adecuada. Este es un indicador positivo en la cultura

corporativa de una empresa.
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Pregunta 5:

¢, Se encuentra identificado y comprometido con la Vision de la Empresa?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||

Grafico de interpretacion:

40%:-
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Desacuerdo acuerdo acuerdo

Analisis de la pregunta 5:

El objetivo de esta pregunta es medir el nivel de compromiso que siente el
personal con la Cultura Corporativa de la Organizacion y como se puede ver en
la gréfica de la organizacion entre los indicadores de Totalmente de Acuerdo y
De acuerdo, se encuentran el 60% del personal de la organizacion se
encuentran plenamente comprometidos con la misma especialmente con la
vision de la empresa. Este es un indicador positivo para la cultura corporativa

de la organizacion.
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Pregunta 6:

¢, Se encuentra identificado y comprometido con la Misién de la Empresa?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||

Grafico de interpretacion:
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Analisis de la Pregunta 6:

El proposito de la pregunta 6 al igual que la pregunta 5 fue el de medir el nivel
de compromiso que tiene el personal con la cultura organizacional, como se
puede ver en la gréfica el nivel de compromiso es alto, ya que tanto en el
indicador de Totalmente de acuerdo como en el De acuerdo, el 70% del
personal si esta identificado de una manera directa con la organizacion y su

Mision especialmente.
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Pregunta 7:

¢ Esta informado (a) sobre las decisiones que se toman en ECUATRONIX?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||

Grafico de interpretacion:
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Analisis de la pregunta 7:

El objetivo de esta pregunta es saber la percepcion sobre las decisiones que se
toman al interior de la organizacion, como se puede ver en la grafica que nos
antecede, entre Totalmente desacuerdo y desacuerdo suman el 75% del
personal, ellos se sienten que esta excluidos al momento de tomar las
decisiones, esto puede generar a un largo plazo molestias muy serias; pues el
personal no se puede sentir seguro de que sus intereses tanto profesionales
como econdmicos sean velados de la manera mas transparente y con el

consentimiento de ellos mismos.
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Pregunta 8:

¢En ECUATRONIX se realizan reuniones periddicas con el personal para
compartir y discutir informacién e ideas acerca del trabajo, sus problemas y las

necesidades de las personas que trabajan en la empresa?

v [ 2 L] s L] 4 L[] 5 ||

Gréfico de interpretacion:
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T. P. de T. De
Desacuerdo acuerdo acuerdo

Anélisis de la Pregunta 8:

El objetivo de esta pregunta es saber si es que una de las herramientas de
comunicacién interna mas efectivas, como los las reuniones periédicas con el
personal para discutir informacion e ideas acerca del trabajo, sus problemas y
las necesidades de las personas que trabajan en la organizacién, en la
actualidad, es utilizada al interior de la misma; pero como la grafica lo
demuestra el 85% del personal concluye que no es utilizada frecuentemente
esta herramienta de comunicacion interna. Esto es un indicador negativo para

la Comunicacion interna de la organizacion.
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Pregunta 9:

¢ Existe una eficaz comunicacion entre los pares en ECUATRONIX que agiliza
los procesos y ahorra tiempo y esfuerzos en la toma de decisiones y en los

resultados obtenidos?

v [ 2 L] s L] s L] 5 [

Gréfico de interpretacion:
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Andlisis de la pregunta 9:

El fin de esta pregunta fue examinar el nivel de comunicacién horizontal que
puede existir entre los funcionarios que se encuentren en el mismo nivel
jerarquico de funciones y que de esta manera se puedan agilitar los procesos
ahorrando tiempo y esfuerzo en la toma decisiones en los resultados obtenidos;
sin embargo como se puede mirar en la presente gréfica el personal es muy
neutral sobre ese aspecto; ya que el 50% del mismo piensa que estan

parcialmente de acuerdo.
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Pregunta 10.

¢, Se siente en libertad para expresar su opinién cuando no esta de acuerdo con

algo?

v [ 2 L] s L 4 [ 5 ||

Gréfico de interpretacion:
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Analisis de la pregunta 10:

La razon de la presente pregunta era ver como se siente el empleado al
momento de expresar su punto de vista u opinion, pero como se puede ver, la
gente desde el parcialmente de acuerdo hasta el totalmente desacuerdo,
piensan que no se pueden expresar libremente, lo que quiere decir que los

trabajadores se sienten coartados en su libertad de expresion.
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Pregunta 11.

¢ Su jefe le da retroalimentacion necesaria y periddica, tanto en los casos de

buen desempefio y también en los casos que requieran mejoria?

v [ 2 L] s L 4 [ 5 ||

Gréfico de interpretacion:
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Analisis de la pregunta 11:

La finalidad de la presente pregunta es medir la percepcion del empleado hacia
si jefe en la distribucién de informacién para los casos de desempefio o para
aquellos casos que requieran de mejoria en el &mbito laboral, la tendencia en
esta pregunta va hacia totalmente desacuerdo; es decir que existe un fuerte
sesgo de informacion entre bando medios y bandos operativos en lo que se

refiere a la distribucién de la informacion.
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Pregunta 12:

¢, Se le reconoce publicamente cuando resuelve algun problema y logra sus

metas?

v [ 2 L] s L 4 [ 5 ||

Gréfico de interpretacion:
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Analisis de la pregunta 12:

Esta pregunta trata de medir la politica de incentivos y desarrollo de carrera
que existe al interior de la organizacién, como podemos ver, abrumadoramente
se encuentra 85% del personal, desplazado en el item de totalmente
desacuerdo y desacuerdo, esto significa que la gente no siente que su trabajo
ha recibido algun tipo de recompensa por parte de los directivos de la

organizacion.
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Pregunta 13:

¢, Su puesto esta acorde con sus capacidades y preparacion?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||

Grafico de Interpretacion:
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Anadlisis de la pregunta 13:

La pregunta busca medir el nivel de satisfaccion laboral que tiene el personal
con respecto al trabajo que realizan, y si este esta acorde a sus capacidades y
preparacion. Como en la gréfica se la puede ver cerca del 70% del personal, si
se encuentra entre totalmente de acuerdo y de acuerdo en que su puesto esta

acorde con sus capacidades y preparacion.



126

Pregunta 14.

¢ El espacio de trabajo que tiene asignado es adecuado?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||

Grafico de Interpretacion:
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Analisis de la pregunta 14:

El objetivo de esta pregunta es conocer la percepcion que tienen los
empleados del espacio de trabajo que tienen si es adecuado para desempefar
convenientemente sus actividades. Como se puede ver en la grafica para los
algunos funcionarios estan, entre de acuerdo a totalmente de acuerdo con su

puesto de trabajo.
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Pregunta 15.

Califique encerrando en wun circulo las siguientes herramientas de

comunicacién segun su estructura y apreciacion:

a) Carteleras 12345
b) Intranet 12345
¢) Reunién de equipos de coordinacién 12345
d) Boletines 12345
e) Revistas institucionales 12345
f) Pagina WEB institucional 12345

Gréfico de Interpretacion:

0,
0% 25% OT. de acuerdo

O De acuerdo
E P. De acuerdo
0% O en desacuerdo

O en total desacuerdo

10% 35%

Analisis de la pregunta 15:

El objetivo de esta pregunta era medir la percepcion que los empleados de
Ecuatronix tienen de las herramientas de comunicacion segun su estructura y
apreciacion.  Se han colocado algunas opciones de herramientas de
comunicacion interna y las herramientas que mayor aceptacion tienen por parte
de los funcionarios son: las carteleras, el intranet, las reuniones de equipos de

coordinacién y una pagina WEB institucional.
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Pregunta 16.

¢,Como ve la comunicacion entre los diferentes departamentos de la empresa?

¢Por qué?

v [ 2 L] s L 4 [ 5 ||

Gréfico de interpretacion:
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Analisis de la pregunta 16:

Con esta pregunta se investiga como ven los empleados a la comunicacién
entre los diferentes departamentos de la empresa. Esta pregunta tiene una
parte cualitativa y otra cuantitativa, en la segunda para se ve que las personas
tienden ha estar en desacuerdo hacia su percepcion con la comunicacién que

se da entre los diferentes departamentos de la empresa.
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Pregunta 17.

¢, Recibe toda la informacion que necesita para poder realizar eficientemente su

trabajo?

v [ 2 L] s L 4 [ 5 ||

Gréfico de interpretacion:
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Analisis de la pregunta 17:

El objetivo de esta pregunta es analizar si es que el trabajador piensa que la
informacion que necesita para poder realizar eficientemente su trabajo es
recibida adecuadamente. Como se puede observar los valores en la tendencia
van hacia estar en desacuerdo; es decir que, en su mayoria los trabajadores
piensan que la informacién que tienen actualmente, no es la suficiente para

poder desempefar sus actividades.
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Pregunta 18.

¢ A través de qué medio le gustaria informarse?
Carteleras

Intranet

Reuniones de equipos de coordinacion

Memos

Boletines

Revista institucional

Reuniones de integracion

Gréfico de interpretacion

20
18
16
14
124
10

oOn » o

Carteleras R. Equipo de Boletines R. de
Coordinacion Integracion

Anélisis de la pregunta 18:

El motivo de la pregunta era conocer el tipo de herramienta con el cual los
trabajadores de Ecuatronix les gustaria estar informados. Cémo la grafica lo
demuestra las reuniones de equipos, son las que gozan de mayor aceptacion
dentro del personal, si es un tipo de comunicacion cara a cara. Ademas de las
carteleras y el intranet. La opcion de la revista institucional fue la que menor

aceptacion tuvo dentro del personal.



131

Pregunta 19.

¢ Existe una atmésfera de confianza entre sus compafieros de trabajo?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||

Grafico de interpretacion:
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Anélisis de la Pregunta 19:

En esta pregunta se analiza el nivel de confianza entre los compaferos de
trabajo de la empresa Ecuatronix; sin embargo como se puede ver en el
recuadro anterior, el personal es bastante neutral al momento de contestar esta
pregunta, aunque también se puede ver que existe una tendencia positiva

dentro de esta pregunta.
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Pregunta 20.

¢, Si un funcionario se dedicara a la comunicacién interna? ¢Cree que podria

mejorar la cultura corporativa en la empresa Ecuatronix?

v [ 2 L] s L 4 [ 5 ||
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Analisis de la Pregunta 20:

El objetivo de esta pregunta es bastante claro, pues sin muchos rodeos al
personal de Ecuatronix se le cuestiona directamente si es que para ellos es
importante que exista una persona que se encargue de la comunicacion interna
de la Empresa y si es que esta persona va a mejorar a la cultura corporativa y
ademas como los resultados lo demuestran, el personal si se encuentra
totalmente abierto a la existencia de una persona que estd a cargo de la
comunicacion interna y que esta sea utilizada para mejorar la cultura

organizacional de la Empresa.
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Andlisis de las Preguntas 21y 22.
Estas preguntas no pueden tener un tipo de equivalencia en porcentajes, o
tendencias estadisticas porque estas preguntas son de orden cualitativo. Sin
embargo las diferentes observaciones que pueden salir de las mismas seran
tomadas en cuenta para el informe de recomendaciones y hallazgos.

4.6.3 Analisis de las Herramientas Actuales de Comunicacion

4.6.3.1 Carteleras

Gréfico 4.4 Carteleras de Ecuatronix

Fuente: Los autores.

Observaciones: Dentro del recuadro estan dos ejemplos de las dos carteleras
que hay dentro de Ecuatronix, estas se encuentran subutilizadas y que no
tienen ningun tipo de informacién, la misma que puede ser relevante para la
organizacion; las dos carteleras se encuentran en lugares que dificultan su
lectura, en el recuadro de la izquierda esta una cartelera situada en un lugar de
rapida circulacion y la que esta en la derecha casi se pierde en la fotografia, ya
gue esta al final de un pasillo en donde el personal de la organizacion tiene

poco acceso visual al mismo.
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4.6.3.2 Sefialética Interior de las oficinas de la ciudad de Quito de

Ecuatrnox

Gréfico 4.5 Sefalética de los puestos de trabajo en Ecuatronix

Fuente: Los autores.

Observaciones: El tipo de sefialética que hay al interior de la organizacion es
muy simple, hay una pequeia placa de color blanco, en las puertas de cada
oficina, en donde se sefiala el tipo de departamento al que pertenece la oficina.
Con respecto a la sefialética de seguridad ocupacional, también es muy simple,
en ninguna parte de las instalaciones se puede constatar de una manera visible
un mapa de evacuacion y riesgos, ademas este tipo de sefalética no tiene

ningun tipo de identificacion institucional.
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4.6.3.3 Imagen de los Puestos de Trabajo de las oficinas de la Ciudad de
Quito

Gréfico 4.6 Puestos de Trabajo en Ecuatronix

Fuente: Los autores.

Observaciones: Como se puede ver la grafica la imagen de los puestos de
trabajo se diferencian de acuerdo a las actividades que se realizan, sin
embargo es importante recalcar que la iluminacién natural al interior de la
empresa es muy poca, las fotos que han sido tomadas fueron en el dia y sin
embargo se necesita de iluminacién artificial para que sea claro el puesto de
trabajo, las pintura de interiores es muy monétona, el mobiliario es antiguo para
ambos puestos de trabajo y el piso es de ceramica lo que hace que el lugar
resulte bastante frio especialmente los dias de lluvia. Este tipo de
comunicacién pertenece a la imagen institucional de la empresa, y se
denomina comunicacion arquitecténica la cual es reflejada en el ambiente de

trabajo del personal y la concepcién visual de sus visitantes.

4.7 FODA COMUNICACIONAL

El analisis FODA, es la herramienta para confeccionar un estimativo de la
situaciébn comunicacional actual, fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que nos permitira obtener un diagnostico de la empresa Ecuatronix,
para tomar las directrices necesarias para el plan de comunicacion

organizacional que se plantea en el capitulo 5.
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FORTALEZAS: Se ha analizado las capacidades especiales con las que
cuenta la empresa, y como se encuentra posicionada dentro del mercado,

también se hace referencia a los recursos con los que cuenta la organizacion.

El tema de andlisis se enfoca en la situacion financiera, de servicios, talento

humano, tecnologia, infraestructura, sistemas de gestion y recursos de apoyo.

Factores que son favorables, positivos, explotables, que se deben descubrir en

el entorno en el que actia la organizacion, que permitira obtener ventajas.

e La organizacion lleva mas de cuatro décadas en el mercado ecuatoriano,
lo cual hace que al ser la pionera en el mismo, esta tenga el Know How
para todo los sistemas de llave en mano en la colocacién de antenas,

mantenimiento y transmision.

e Ecuatronix ha trabajado durante muchos afios con sus proveedores los
mismos que han depositado su confianza, dandole precios mas

competitivos en el mercado.

e EIl personal se encuentra abierto ante la posibilidad de un cambio en su

comunicacién organizacional.

e El recurso humano de la empresa lleva muchos afios dentro de esta, lo

gue demuestra su compromiso y fidelidad con la misma.

e La experiencia de la gente que trabaja dentro de la organizacion es su

principal fortaleza.

OPORTUNIDADES: Es el analisis de los aspectos favorables que le ubican a
la empresa en el entorno, en el se muestran los recursos que dispone y

requieren ser aprovechados para su mejor ubicacion en el mercado
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ecuatoriano. El analisis se enfoca en los mismos parametros que las

fortalezas.

e En el andlisis del entorno se nota un destacado crecimiento e interés por
apoyar a la industria ecuatoriana especialmente en lo que se refiere a las

nuevas tecnologias.

e La organizacion es reconocida en el mercado como la méas antigua pero la

gue mejor servicio da en el sector.

e En el Ecuador Ecuatronix es la Unica empresa capaz de dar un servicio

integral en este tipo de trabajo.

DEBILIDADES: Son los factores que padece la empresa y que se necesita
descubrir para lograr contrarrestar con una mejor oferta, nos permitira hacer

una autoevaluacion para una oportuna aplicacion de las mejoras necesarias.

e No existen adecuados canales de comunicacién al interior de la
organizacion lo cual hace que los diferentes publicos se distancien entre

s

Sl.

e No existe un departamento de Comunicacion Organizacional que se
encargue de la comunicacién interna y externa que puede emitir

Ecuatronix.

e La cultura organizacional es implicita del personal, pero esta no ha sido
normada en ningun documento para que se vuelva conjunta dentro de la

organizacion.

e La inexperiencia en el medio y sobre el giro del negocio por parte de la

nueva presidencia.
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e La falta de compromiso y liderazgo de los duefios de la organizacion con
el personal, para estimular a que el personal se siente bien de trabajar en

la organizacion.

¢ Falta de empatia entre la nueva presidencia y el personal.

e Distanciamiento por parte de los duefios lo que ha provocado que la
sucursal de Estados Unidos aunque tenga el mismo nombre se haya

desvinculado totalmente con la matriz en el Ecuador.

AMENAZAS: Son situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a
atentar con la permanencia o desarrollo la Empresa. Pueden ser de tipo social,

econdmico, politico, tecnolégico, ecoldgico.

A la organizacion se la ha vinculado con las organizaciones del grupo
Isaias, lo cual le ha generado una mala imagen y la pérdida de muchos

contratos con el Estado.

¢ El cliente mas grande del medio es el Estado.

e Las operadoras privadas no puedan abrir nuevas frecuencias.

e Pocas contrataciones y falta de recursos por causas coyunturales del

gobierno.
4.8 INFORME DE HALLAZGOS Y RESULTADOS FINALES
De acuerdo a la informacion levantada durante todo el proceso de diagnéstico

de la cultura corporativa y de la comunicacién interna en la Empresa Ecuatronix

se han encontrado los siguientes hallazgos:
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a) La mayoria del personal que trabaja en la empresa son personas adultas

mayores, por lo que la socializacion y adaptacion a nuevas filosofias y
tendencias de la comunicacion interna les puede resultar un poco molesta

para el tipo de comunicacion, con el que se encuentran familiarizados.

b) Es importante tomar en cuenta que el personal ain no esta

suficientemente familiarizado con la filosofia corporativa, que hoy por hoy

pertenece a la organizacion.

c) El personal se siente excluido de las decisiones que se toman dentro de

la organizacién, este es un indice negativo dentro de la cultura
organizacional; ya que después de algun tiempo el personal se puede
sentir perjudicado con cualquier tipo de decisién, que tome la alta

direccién y que no se le haya tomado en cuenta en ningin momento.

d) Los empleados de Ecuatronix perciben que no existe la suficiente libertad

de expresion al interior de la organizacion, de igual manera esto
representa un indice negativo dentro de la cultura organizacional, ya que
en algun momento el personal puede sentirse amenazado por no poder

expresarse adecuadamente.

e) Con respecto a los reconocimientos del personal a nivel publico la

f)

mayoria del personal piensa que no es reconocida de una manera

adecuada.

En la actualidad la comunicacién al interior de la organizacion es percibida
como pobre, ya que muchos funcionarios piensan que la informaciéon no
llega a tiempo y de la manera en la que se la necesita, dicen que no hay
reuniones interdepartamentales, falta de procedimientos y que el trabajo

en equipo, es practicamente escaso.
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g) Las herramientas que gozan de mayor aceptaciéon al interior de la
organizacion son: las carteleras, el intranet, y muy especialmente las

reuniones de equipos de coordinacion.

h) Cerca del 80% del personal ve con buenos ojos la existencia de una
persona que se dedique necesariamente a realizar las funciones de
comunicador politico con el fin de mejorar la cultura corporativa ya

existente.

i) La misién y la visién de la organizacion no es muy clara y no se puede
definir claramente cuales son los objetivos que la misma persigue, ya que
sus enunciados son bastantes escuetos, en ambos no existe la nocién de

espacio ni de tiempo.

j) Ciertas herramientas comunicacionales, son subutilizadas y no se
encuentran en lugares que puedan ser propicios para ser aprovechadas y

leidas de la mejor manera.

k) Al interior de las instalaciones de la organizacion, el nivel de
posicionamiento de la marca es muy bajo, ya que la sefialética existente
no es muy simpatica y menos aun la decoracion interior de los puestos de

trabajo todavia tienen el mismo tipo que en la década de los ochenta.

4.9 RECOMENDACIONES

Después de la Auditoria realizada anteriormente se recomienda que:

e El personal de la organizacion necesita un canal directo de informacion,
para ello es necesario que se realicen diferentes estrategias de
comunicacién, las mismas que deberian ir encaminadas a mejorar la

cultura organizacional que por los incidentes que pasaron en el afo
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anterior han hecho que exista una verdadera ruptura entre la presidencia

clasica y la presidencia actual.

Se recomienda desarrollar un plan de comunicacion organizacional

interno.

Se recomienda la contratacién de personal que pueda trabajar netamente

en los diferentes sectores de la comunicacién interna como externa.

Se recomienda refrescar la imagen institucional de la organizacion.

Se recomienda que la organizacion modernice el Logo, el Slogan, los
Colores Corporativos, que desde que la organizacién existe los mismos
no han sido actualizados.

Se recomienda que la Vision y Mision de la organizacion sean revisadas
de nuevo y que sean socializadas integramente a todo el personal de la

organizacion.
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CAPITULO V

5 PROPUESTA DE UN PLAN DE COMUNICACION INTERNA Y
EXTERNA PARA REFORZAR LA CULTURA

ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA ECUATRONIX

5.1 ANTECEDENTES DEL PLAN

Gréafico 5.1

Fuente: Los autores.

Una vez realizada la revision de los resultados arrojados por el diagndstico de
Comunicacion Interna para la empresa Ecuatronix, se ha trabajado en un Plan
de Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas para mejorar la Cultura
Corporativa de la mencionada empresa, el mismo que abarcara las verdaderas

necesidades que la organizaciéon actualmente tiene al respecto.
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Dentro de los resultados que han dado el diagnéstico y para sustentar la

creacion del presente plan estan las siguientes premisas:

1. El personal de Ecuatronix a pesar de trabajar por mas de 13 afios en
promedio, no se sienten totalmente identificados con la administracion
actual, entre varias razones, por la juventud de la persona que se
encuentra al mando de la organizacién, su notable inexperiencia en el
negocio y su limitada comunicacion con los diferentes niveles de trabajo

dentro de la organizacion.

2. El cambio acelerado de una politica administrativa a otra politica de
administracion totalmente diferente a la acostumbrada durante cerca de
30 afios aproximadamente, ha hecho que muchos de los trabajadores de
Ecuatronix se sientan inseguros de su permanencia dentro de la

organizacion.

3. La falta de confianza por parte del personal en que los futuros cambios y
acciones dentro de la organizacion, tienen como fin el mejorar las

condiciones de trabajo al interior de la organizacion.

4. Por el hecho de que el anterior Presidente Ejecutivo de Ecuatronix tenia
una estrecha de relaciéon con el grupo Isaias, el gobierno actual ha
generado un estigma en el posicionamiento de la empresa. Y esto se ha
replicado en que el Ultimo afio, ya que no se ha logrado ninguna

contratacion con el gobierno.

5. La creciente necesidad de que exista un funcionario que se encargue de

canalizar la comunicacién de manera descendente y ascendente.
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5.2 NOMBRE DE LA INSTITUCION QUE PRESENTA LA PROPUESTA

Universidad de las Américas.

Realizado por: Abraham Gutiérrez y Ernesto Loza.

53 NOMBRE DE LA ORGANIZACION A LA QUE ESTA DIRIGIDA LA
PROPUESTA

ecuatronix

5.4 OBJETIVOS DEL PLAN
5.4.1 Objetivo General

Fomentar a que la Cultura Organizacional de Ecuatronix sea tomada por los
publicos internos de la organizacion con la finalidad de ayudar a crecer a la

organizacion.
5.4.2 Objetivos Especificos

e Proponer la revisibn y mejoramiento de la mision y vision de la
organizacion con el fin de socializarlas a todos los funcionarios de la

organizacion.

e Plantear la creciente necesidad de crear un politica de reuniones

interdepartamentales por lo menos una vez al mes.

e Crear un modelo de comunicacion organizacional, dentro de la empresa
gue sea capaz de canalizar de la mejor manera la comunicacion interna y

la comunicacion externa.
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Mejorar las herramientas de comunicacion interna existentes para
sacarles el mejor provecho y que la inversion en las mismas no sea vista

como un gasto innecesario.

Promover a fomentar la creacion de una politica de reconocimientos y

celebraciones de fechas especiales a los funcionarios de la organizacion.

Proponer a la creaciéon de una jornada de deportes que puede ser

realizada cerca de alguna festividad como el dia del trabajo.

Proponer la creacion de un puesto de trabajo para que una persona
trabaje de tiempo completo tanto en la comunicacién interna, como en la

comunicacion externa de Ecuatronix.

Proponer un plan de comunicacion externa para Ecuatronix con el fin de
reposicionar la marca en los clientes actuales y los clientes potenciales,

con énfasis en el gobierno.



5.5 PRESUPUESTO

5.5.1 Plan de Inversién

Cuadro 5.1 Activos Fijos

Muebles de Oficina Cantidad V/U V. Total
Escritorio 1 120,00 120,00
Sillas 2 40,00 80,00
Archivador 1 80,00 120,00
TOTAL MUEBLES DE OFICINA 320

Equipos de Oficina Cantidad V/U V. Total
Teléfono 1 60,00 60,00
TOTAL EQUIPOS DE OFICINA 60,00

Equipos de Computacion Cantidad V/U V. Total
Computadora 1 850,00 850,00
Infocus 1 650,00 650,00
Impresora, Scanner
Multifuncion ! 210,00 210,00
Céamara digital de Fotos 1 145,00 145,00
TOTAL EQUIPOS DE COMPUTACION 1855,00
TOTAL DE ACTIVOS FIJOS 2235,00

Fuente: Los autores.
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Cuadro 5.2 Capital de Trabajo

No. Herramientas de Comunicacién Mensual Anual
49 Reconocimientos mensuales por el 40.83 490
cumpleafios del funcionario
3 [Carteleras 25 300
3 |Premios Jornada Deportiva 13.75 165
49 | Alimentacién Jornada Deportiva 49 588
12 |Reunién mensual interdepartamental 30 360
8 |Enmarcaciones de Misién y Vision 3.33 40
Total de Productos
Comunicacionales 16191 1943
No. Materiales y utiles de oficina Mensual Anual
5 | Carpetas de Archivo 10 120
2 Resmas de papel bond 10 120
Insumos en General 25 300
Total Materiales y Utiles de oficina 45 540
No. Mano de Obra Directa Mensual Anual
1 |Comunicador Corporativo 500 7000
Total Mano de Obra Directa 583.00 7000 (Incluido el 13 y el 14)
Valor Total de lainversion: Mensual: 976.5 Anual: 11718

Fuente: Los autores.

5.6 GRUPOS META

Grupo Meta Directo:

e Personal que trabaja en las instalaciones de Ecuatronix de la ciudad de

Quito. Actualmente 49 personas.
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Grupo Meta Indirecto:

o Familiares del personal que trabaja en las Instalaciones de Ecuatronix de
la Ciudad de Quito. Una proyeccion estimada de 147 personas.

e Junta Directiva.

e Clientes.

5.7 ESTUDIO DE VIABILIDAD DEL PLAN DE COMUNICACION INTERNA Y
EXTERNA PARA ECUATRONIX

5.7.1 Viabilidad Técnica

Las personas que realizaron el presente plan estuvieron vinculadas con la
Empresa en un periodo de cuatro meses de una manera indirecta tanto para la
recoleccion de datos como en la observacion de campo, sus estudios en
Comunicacion Organizacional han hecho posible que el nivel de conocimiento
adquirido en la actualidad haya sido enriquecido con una practica real que fue

posible gracias a la presente investigacion.

5.7.2 Viabilidad Organizativa

La Empresa Ecuatronix y especialmente la Gerencia de Proyectos tuvieron la
apertura para implementar y ejecutar el presente Plan, ya que es una
herramienta de suma importancia para el desarrollo de sus funciones y va a

ayudar a la rapidez en los procesos.
5.7.3 Viabilidad Econdmicay Financiera
Ecuatronix no cuenta con un Plan Estratégico y menos ain con un presupuesto

designado para la comunicacion interna y externa, lo que ha retrasado en si el

desarrollo de las funciones pertinentes para la presente propuesta.



5.7.4 Viabilidad Social y Cultural

149

La presente propuesta ademas de incidir directamente en el trabajo de los

funcionarios de Ecuatronix, estad va a ser proyectada a los familiares de estos

funcionarios, a los clientes y a los potenciales clientes. Lo que hace que esta

propuesta por lo menos sea proyectada directamente a 49 familias de la ciudad

de Quito.

5.8 DURACION DEL PLAN DE COMUNICACION INTERNA PARA

ECUATRONIX

Cuadro 5.3

Fases del Plan de Comunicacién

Tiempo estimado

Investigacion

6 meses de vinculacion con la Organizacion
Plan de Comunicacién Institucional Interna

para mejora la Cultura Corporativa de

Ecuatronix.
Planificacién 2 meses
Comunicacion 3 meses

Evaluacion Formativa

Evaluacibn de forma mensual para el

cumplimiento de objetivos

Evaluacion Sumativa

1 mes

Total de tiempo de duracion del Plan

12 meses

Fuente: Los autores.



5.9 PROPUESTA DEL PLAN DE COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA

OBJETIVOS
1. Fomentar a que
Cultura

Organizacional

ESTRATEGIAS

la Proponer un replanteamiento de

la mision y visién actuales de la

de organizacion.

Ecuatronix sea cada Dar a conocer a todo el personal

vez mas fuerte.

los cambios realizados en

Mision y la Vision

la

ACCIONES RESPONSABLES
Realizacion de un taller de 4 cuatro horas entre Jefatura de Recursos
todo el personal de la organizacién para la Humanos.
reformulacibn de la Misibn y Vision de Presidencia
Ecuatronix. Ejecutiva.
Socializar a todo el personal sobre el Asesores de
replanteamiento en la Mision y Visién actuales. Comunicacion.
Colocar en recuadros A4 en cada una de las
Gerencias y Oficinas de trabajo las nuevas
Mision y Vision.
Promover a que detras del documento de
identificacion del personal se coloque las

nuevas misiones y visiones replanteadas.

0ST



Producto Comunicacional:
“Taller de Reformulacion de la Misiéon y Vision de Ecuatronix”.

Descripcion de la Jornada de Trabajo: A los funcionarios de Ecuatronix se los invitara
a realizar un taller un dia entre semana para reformular los enunciados ya existentes de
la Mision y la Vision con el propdsito de que ambas sean totalmente aceptadas por parte
de la mayoria de los funcionarios de la organizacion.

La tematica de trabajo de este taller se dard con un inicio lidico, a base de la
representacion de una historia en la que se trabajaria con Slogan “La Estrella esta
dentro de ti” se invitard a los funcionarios a trabajar sobre la creacién de nuevas
propuestas.

£

Resultado: Posterior a este taller lidico es la reformulacion del la Misién y Vision de la organizacion y la colocacion de las mismas en cuatro
puntos estratégicos de la organizacién: La Recepcion, La Gerencia de Proyectos, El departamento de operaciones, y La Presidencia
Ejecutiva.

MISION ACTUAL: “Brindar un servicio integrado y personalizado para el desarrollo de proyectos llave en mano, asesoria y servicios
postventa en el area de radio, television y telecomunicaciones (datos y satélite) en el Ecuador y en el resto de Latinoamérica, liderando los
cambios tecnoldgicos avalizados por nuestra experiencia, solvencia profesional, credibilidad y confianza.”

PROPUESTA DE UNA MISION PARA ECUATRONIX:

“Entregar a nuestros clientes el mejor servicio que existe en el Ecuador para el desarrollo de proyectos llave en mano, asesoria y
post venta en el area de radio, televisién y telecomunicaciones (datos, satélite) en el Ecuador y en el resto de paises de
Latinoamérica, siempre siendo los lideres en las innovaciones tecnoldgicas que se dan alrededor del mundo gracias a nuestra
experiencia en el mercado”

VISION ACTUAL: En Ecuatronix, nos comprometemos mantener el liderazgo, como una empresa de servicios integrados en el area de radio
& television y Telecomunicaciones (datos y satélite) en el Ecuador, logrando un alto nivel de satisfaccion del cliente interno y externo; basados
en la experiencia y calidad de su recurso humano, asi como ser los pioneros en la nueva era digital.

16T



PROPUESTA DE UNA VISION PARA ECUATRONIX:

Ecuatronix se comprometeria en retomar el liderazgo y la confianza en la industria ecuatoriana en lo referente a proyectos tele
comunicacionales, gracias a un alto grado de satisfaccion de sus clientes, por su relacion con la empresa y la calidad de servicio
recibido.

VALORES CORPORATIVOS ACTUALES:

Trabajo en equipo
Puntualidad
Comunicacion
Fidelidad

Respeto
Responsabilidad
Creatividad
Disciplina
Organizacion
Buscar Transparencia
Orden y Urbanidad

VALORES CORPORATIVOS PROPUESTOS:

Honestidad
Solidaridad
Puntualidad
Innovacion
Comunicacioén
Fidelidad
Respeto
Responsabilidad
Creatividad
Disciplina

[AS])



OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

ACCIONES

RESPONSABLES

€aT



Producto Comunicacional:

“Creacion de una cuenta de Facebook de Ecuatronix”

Facebook: Es una cuenta institucional y tiene que ser necesariamente administrada por una persona

D remn responsable directamente en el tema de comunicacién de la empresa, esta cuenta debe tener un tipo de
—“.m! restriccion para que las personas que quieran solicitar su ingreso a la misma sean Unicamente el
=H H; personal que trabaja en la empresa. La frecuencia de las informaciéon en la misma deberia ser semanal,
,,:,, .z y se deberia crear fotos con el personal en los diferentes eventos, también deberia existir un vinculo

directo con la presidencia.

Resultado: Esta herramienta de comunicacién es una de las mejores ya que se puede tener una respuesta de

retroalimentacién casi instantanea con los usuarios, y la idea es que de esta manera la presidencia pueda estar conectada.

Producto Comunicacional:

“Institucionalizar la celebracién de los cumpleafios una vez al mes”

Cumpleafios una vez al mes: Aunque la organizacion ya tiene algunos afios de vida la cultura
organizacional ha sido limitada en ciertos aspectos uno de ellos es su parte humana y la celebracién de
un evento tan importante como lo es un afio mas de vida. Es por esto que se propone institucionalizar la
celebracion del cumpleafios una vez al mes en donde el Gltimo viernes de cada mes se compre una torta

paralos cumpleafieros y en compariia de todos sus comparferos soplen las velas.

Resultado: El principal objetivo de esta celebracién es promover el sentido de pertenencia de cada uno de los miembros de la
organizacién, pues por el hecho de permanecer mas de la mitad de sus vidas dentro de la organizacion de otra manera esta se

convierte en parte de su cotidianidad y necesariamente esta tiene que ser otro puntal de sus vidas.
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Producto Comunicacional:

“Manual de Imagen”

Manual de Imagen: La propuesta es que en conjunto con la colaboracidon de una persona que trabaje en disefio gréafico

proponer actualizar la imagen de Ecuatronix, con el objetivo de refrescarla no eliminar el concepto anterior sino en base al

mismo trabajar para que las formas ya existentes sean mejor explotadas.

RGB TIPOGRAFIA:
- Rojo: 247 IMPACT
Verde: 150 ABCD abcd 123
Azul 70

Hollatro

Resultado: Refrescar la imagen ya existente con una imagen que respete el concepto anterior pero que contenga la esencia de

Ecuatronix.
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Camparia para Publicos Externos de la Empresa Ecuatronix

Objetivo General: Reposicionar la Imagen Institucional de la Empresa Ecuatronix en un periodo de seis meses (primer semestre
de 2012).

Alcance: La campafia de Comunicacion Externa va a ser realizada en la ciudad de Quito, dentro y fuera de las instalaciones de

la empresa Ecuatronix. Y se lavaallevar acabo en los primeros seis meses del afio 2012.
Grupo Meta Directo: Clientes actuales de la Empresa Ecuatronix.

Grupo Meta Indirecto: Potenciales clientes de la Empresa Ecuatronix. Autoridades y representantes del actual gobierno

constitucional del Ecuador.

Nombre de la Campafa: La Nueva Era.

Slogan Publicitario: “Porque en el Ecuador también lo podemos hacer.”
Cliente: Ecuatronix.

Responsables de la Cuenta: Abraham Gutierrez/ Ernesto Loza.

6GT



Resumen Ejecutivo: La presente campafia nace de la imperiosa necesidad de que la empresa Ecuatronix, venda una imagen
mas renovada y fresca tanto a sus clientes actuales como a las diferentes autoridades y representantes del gobierno y a los
clientes potenciales con el fin de crear un nivel de reposicionamiento positivo dentro de la mente de los grupos anteriormente
mencionados para ello esta campafia va a contar con tres ejes que van a ser desarrollados paulatinamente durante el periodo
de 6 meses. A continuacién su detalle cronolégico y posteriormente la descripcion de cada uno de estos ejes en los que se va

a posicionar la campafia La Nueva Era.

Actividad a Realizarse Julio |Septiembre|Agosto |Octubre|Noviembre |Diciembre

Evento de Presentacién de la Nueva Imagen Institucional
de Ecuatronix.

Evento de Fidelizacion a los clientes actuales de
Ecuatronix.

Entrega souvenirs corporativos de la empresa a los grupos
meta directo e indirectos

09T



Evento de Presentacion de Nueva Imagen Institucional de Ecuatronix: Convocar a todos los medios de comunicacién a los clientes
actuales, a los potenciales clientes y los funcionarios y representantes del gobierno a un lugar emblematico de la ciudad de Quito y
presentar la nueva imagen de Ecuatronix.

Previo al Dia E:

Envi6 de dossier a la prensa con la Informacion de Ecuatronix y el cambio de Ecuatronix hacia La Nueva Era.

Programa del Dia E:

19h00 Presentacion de en animacion visual en tercera dimension, sobre los Muros del Museo de la Ciudad en donde se presentara la
nueva imagen de la Empresa Ecuatronix.

20h00 Maestros de ceremonias toman la palabra y presentan la nueva imagen de Ecuatronix y su campafia la nueva era.

20h15 Nathaly Fortuny hace un discurso alusivo a la fecha.

20h15 Simultaneamente dos modelos van a pasar por cada uno de los invitados entregando dispositivos de informacion digital en forma
de una las torres de la empresa, en donde esta la presentacion renovada de la imagen de Ecuatronix y de sus productos.

20h30 Entrega de un reconocimiento a un representante del gobierno por el apoyo que han entregado a la produccion ecuatoriana.

20h40 Invitacion al coktail de lanzamiento.
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Evento de Fidelizacién a los Clientes de Ecuatronix: Convocar a los clientes actuales, a los potenciales clientes y los funcionarios y
representantes del gobierno a un hotel reconocido de la ciudad de Quito para la premiacion a los mejores clientes de la organizacion en
durante el afio 2011

Previo al Dia E:

Envio de boletin de prensa con la Informaciéon de Ecuatronix.

Programa del Dia E:

19h00 Presentacion del Grupo de Musica de Camara de la Casa de la cultura.

20h00 Maestros de ceremonias toman la palabra y presentan y presenta a varios representantes los mismos que seran testigos de la
rifa de un auto de entrega los al mejor cliente del afio 2011.

20h15 Entrega del auto por parte de un representante del gobierno.

[AS))



Entrega souvenirs corporativos de la empresa a los grupos meta directos e indirectos: A visperas de navidad se entregara una
botella de Whisky con el nombre de los clientes repujado en la misma. El objetivo de este detalle es que los clientes en una época tan

importante como lo es la navidad y el fin de afio sepan que Ecuatronix se encuentra pendiente de ellos.
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Replanteamiento de
la mision y visién
actuales de la
organizacion.

Crear por medio de la
comunicacion interna
un sentido de
pertenencia del
personal de
Ecuatronix

Actualizacion de
Logo, Slogan y
Colores Corporativos
de la Institucion

Reposicionamiento
de Ecuatronix

Promover la creacion
de un puesto de
trabajo para el
Comunicador
Organizacional

Fuente: Los autores.

Cuadro de Resumen General del Plan de Comunicacidon Organizacional.

Interno.

Interno

Interno y
Externo

Externo

Interno y
Externo

Realizacion de talleres.
Socializacién de los
resultados obtenidos.
Colocacion de recuadros con
enunciados.
Identificacion personalizada.

Formulacién de una
propuesta de mision y
vision.

Cambio de Carteleras.
Promover la creacion de
reuniones
interdepartamentales
Fechas especiales

Mejorar las herramientas
de comunicacion
existentes y propuesta de
un nuevo canal de
comunicacion interna

Proponer un redisefio de los
lugares de trabajo.
Proponer un logotipo, isotipo
y slogan renovados.
Actualizacion de la
sefialética interior.
Promover a la creacién de un
manual de sefialética para
SSO
Crear un documento
informativo para el gobierno.
Reunioén informativa para el
gobierno.
Promover reuniones puertas
abiertas con los medios de
comunicacion.
Evento Ecuatronix 2012

Proponer el redisefio
actual del manual de
imagen

Creacion de un plan de
comunicacion externa

Instar a la presidencia
Ejecutiva sobre los
beneficios que implica
que un Comunicador
Organizacional maneje
las comunicaciones de la
organizacion

Total de la inversién

Crear un perfil de funciones y
requerimientos para el
puesto.

Creacion de un plan de
comunicacion interna y
externa.

Jefatura de Recursos
Humanos.

Presidencia Ejecutiva.

Asesores de
Comunicacion.

Jefatura de Recursos
Humanos.

Presidencia Ejecutiva.

Asesores de
Comunicacion.

Jefatura de Recursos
Humanos.

Presidencia Ejecutiva.

Asesores de

Jefatura de Recursos
Humanos.

Presidencia Ejecutiva.

Asesores de
Comunicacion.

Asesores de
Comunicacion.

El primer mes
del 2012

Seis meses

Seis meses

Tres meses

Seis meses

900

2043

3500

2235

3040

Que el 75% del
personal sepa la
misién y vision de

la organizacion

Que el 70% del
personal este
incluido y
participando en las
actividades.

Qué el 70% del
personal se
encuentre
identificado con la
nueva Imagen de
la organizacién

Asistencia del 80%
de invitados a los
diferentes eventos.
Cobertura del 45%
por parte de los
medios sobre
noticias generadas
por Ecuatronix

Reposionamiento
de la Imagen de
Ecuatronix en un
40% Externamente
y un 90%
Internamente.

11718
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ANEXO 1

Encuesta dirigida al publico interno de la empresa Ecuatronix

Introduccién:

La presente encuesta tiene como objetivo realizar un diagndéstico de los mas
importantes aspectos a nivel comunicacional de la empresa ECUATRONIX
para evaluar que cualquier proceso de cambio organizacional que se inicie la

haga mas eficiente, productiva y competitiva.

Instrucciones:

En algunas preguntas de la presente encuesta se debe responder de la
siguientes manera cada pregunta tiene cinco posibilidades de respuesta.
Usted solo tiene que marcar el numero que refleja con méas veracidad su

opinion.

La escala del 5 al 1 representa los siguientes valores:

“totalmente de acuerdo”
“de acuerdo”
“parcialmente de acuerdo”

“en desacuerdo”

R N W b~ O

“en total desacuerdo”

USTED DEBE ESCOGER EN CADA PREGUNTA UN SOLO NUMERO COMO
RESPUESTA.

También hay algunas preguntas para que usted las responda de acuerdo a su

opinion, la cual es muy valiosa para este diagndstico.



Al finalizar cada area de diagndstico, usted tiene un espacio disponible para
agregar en sus propias palabras cualquier comentario adicional pertinente al

tema.

Estas preguntas estan en letra italica y negrita y son las Unicas opcionales.

Todas las demas son indispensables.

ESTA ENCUESTA ES ANONIMA. NO LA FIRME.

Esta encuesta no es una evaluacion de su cargo, ni de su desempefio, ni de
sus capacidades. Es una recaudacion de informacion acerca de la situaciéon
actual de la compafiia para determinar las areas o aspectos que necesitan ser
modificados a fin de hacer de ECUATRONIX mas exitosa. Por lo tanto

agradecemos la mayor honestidad y sinceridad en sus respuestas.

1. ¢Qué tiempo se encuentra laborando en la Empresa Ecuatronix?

2. ¢De acuerdo a su percepcion siente que el trabajo que realiza dentro de

la organizacion es relevante en su vida profesional?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||

3. ¢Le han transmitido de una manera clara la Vision de la empresa

Ecuatronix?

v [ 2 L] s L 4 [ 5 ||



4. ¢Le han transmitido de una manera clara la Mision de la empresa

Ecuatronix?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||

5. ¢Se encuentra identificado y comprometido con la Vision de la Empresa?

1 [ 2 [ s L[] 4 [ 5 [

6. ¢Se encuentra identificado y comprometido con la Misién de la Empresa?

v [ 2 L] s L 4 [ 5 ||

7. ¢Esta informado (a) sobre las decisiones que se toman en
ECUATRONIX?

v [ 2 L] s [ 4 [ 5 ||

8. ¢En ECUATRONIX se realizan reuniones periodicas con el personal para
compartir y discutir informacion e ideas acerca del trabajo, sus problemas y las
necesidades de las personas que trabajan en la empresa?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||

9. ¢Existe una eficaz comunicacién entre los pares en ECUATRONIX que
agiliza los procesos y ahorra tiempo y esfuerzos en la toma de decisiones y en

los resultados obtenidos?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||



10. ¢Se siente en libertad para expresar su opinidn cuando no esta de

acuerdo con algo?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||

11. ¢Su jefe le da retroalimentacion necesaria y periddica, tanto en los casos

de buen desempefio y también en los casos que requieran mejoria?

v [ 2 L] 3 [ 4 [ 5 ||

12. ¢Se le reconoce publicamente cuando resuelve algun problema y logra

Sus metas?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||

13. ¢Su puesto esta acorde con sus capacidades y preparacion?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||

14. ¢ El espacio de trabajo que tiene asignado es adecuado?

v [ 2 L] s L 4 [ 5 ||

15. Califiqgue encerrando en un circulo las siguientes herramientas de

comunicacion segun su estructura y apreciacion:

a) Carteleras 12345
b) Intranet 12345
c) Reunidn de equipos de coordinacion 12345

d) Boletines 12345



e) Revistas institucionales 12345
f) Pagina WEB institucional 12345

16. ¢CoOmo ve la comunicacién entre los diferentes departamentos de la

empresa? ¢ Por qué?

v [ 2 L] s L[] 4 [ 5 ||

17. ¢Recibe toda la informacibn que necesita para poder realizar

eficientemente su trabajo?

v [ 2 L] s L[] 2 L] 5 ||

18. ¢A través de qué medio le gustaria informarse?

Carteleras

Intranet

Reuniones de equipos de coordinacion
Memos _
Boletines

Revista institucional

Reuniones de integracion

19. ¢Existe una atmésfera de confianza entre sus compafieros de trabajo?

v [ 2 L] s L 4 [ 5 ||



20. ¢Si un funcionario se dedicara a la comunicacion interna ¢Cree que

podria mejorar la cultura corporativa en la empresa Ecuatronix?

v [ 2 L] s L] 4 [ 5 ||

¢ Por qué?

21. ¢Qué sugiere para que la comunicacion sea mejorada?

22. ¢Qué tipo de comunicacion prefiere al interior de la Organizacion?




ANEXO 2

[é] ecuatronix

Perfil de la compania

Ecuatronix Cia. Ltda.

Lcda. Natalie Fortuny T.
PRESIDENTA EJECUTIVA

E-mail: miortunyeE acLa ronk com.ac
Azcinaga Oed-170 v Av. Brasil

Quito, Ecuador

Telf: (583-2) 2271-2T1

Fax- (583-2 2824-080

WWW.ECLAroixY.Com ec

NUESTRA MISION

Brindar un sendcio integrado y personalizado para &f desarrollo de proyectos fave en mano,
asesoria ¥ senvicios poshvenia en &l area de radio, television ¥ felecomunicaciones (dafos y satelite)
en & Ecuadar ¥ en & resto de Labinoamérica, derando los cambics fecnologicos avalizados por
nuesira expenencia, sohvencia profesional, credibilidad y confianza.

NUESTRA VISION

En Ecusfronix, nos compromefemos maniensr e liderszgo, como una empress de sendcios
infegrados en el area de radio & televizion ¥ Telecomunicaciones {dafos y safelfe) en ef Ecuador,
logrando un alfo nivel de zatisfaccion del ciienfe inferno y externc; basados en la experiencia ¥
calidad de =u recurso humano, asi como ser los ploneros en la nueva era digital.

VALORES ORGANIZACIONALES
Trabajo en equipe

Puniualidad

Figelidad

Respein

Responsabiidad

Creaffvidad

Orgamizacion
Buscar Transparencia
Crden y Urbanidad

® F B & ¥ ® ¥ & ¥ 8 &

GUITO: ATCIRAGA OF4-170 ¥ BRASL = TELF PEX- 593 |02 2271 271; I921 921;  FAX: 573 [02) P34 GBO
GUAYAGUIL CERRD DEL CARMEN JUNTCO A TELEAMATOMAS - TELF: 593 [04) 2303 £21; 2303470 FASC 593 [04) 2303441
CUENCA- AV. 7DEFEBRERD ¥ MIGUEL DE SANTWGD E5G. 2do. PBO - TELF: SP30F) 2817 709 ; 2812844
SUCURESALES: AMBATO = Lo - ESMERALDAZ - MANTA - SALUMAS




