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RESUMEN

El presente proyecto se ha elaborado con el fin de diagnosticar y responder a
las diferentes necesidades comunicativas de la Camara de la Pequefia
Industria de Pichincha (CAPEIPI). EIl objetivo fundamental de este trabajo es
encontrar aquellas herramientas idéneas para mejorar la imagen de la misma.

Contemplando dos aspectos fundamentales:

1. Crear empatia entre la CAPEIPI y sus publicos de tal forma que
identifiquen al mismo como una organizacion cercana, prestadora de
servicios y pieza clave para su bienestar.

2. Mantener informacion constante con sus publicos de las acciones que
realice la Camara, disefiando y produciendo materiales informativos para
difundirlos a través de los medios de comunicacion, y manteniendo una

atencién personalizada con cada uno de sus afiliados.

La metodologia utilizada para la elaboracion de este trabajo se ha basado en el
diagnostico de la situacion actual de la CAPEIPI utilizando las herramientas de
analisis adecuadas, y complementado con una investigacion bibliografica, a
partir de ahi, se ha trazado una serie de acciones concretas para mejorar su
imagen empresarial. Se ha elaborado un plan de comunicacion en el cual se
propone, en primer lugar, crear una base funcional y operativa que garantice la
mejora de las acciones de comunicaciéon; en segundo lugar, crear nuevos
canales de comunicacion; en tercer lugar, fidelizar a los actuales afiliados y
trabajadores de la Camara, y como cuarto punto posicionar a la CAPEIPI como

una marca de prestigio.

En conclusion, cabe sefalar que el plan de comunicacion propuesto responde
a una exhaustiva investigacion realizada a los afiliados y a los trabajadores de
la Camara, la cual delimité las pautas a seguir; por tanto, este proyecto busca
que la comunicacion de la CAPEIPI sea efectiva y eficiente a fin de
retroalimentar a la propia organizacion para contribuir a la mejora de su imagen

y por ende a la calidad de los servicios que presta.
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ABSTRACT

This project has been developed to diagnose and respond to different
communication needs of Camara de la Pequefia Industria de Pichincha
(CAPEIPI). The principal objective of this project is to find the suitable tools to
improve the image of the CAPEIPI by looking at two fundamental aspects:

1. Create a connection between CAPEIPI and their target; therefore, they
can be identified as the same organization, a provider of services and a
key to their welfare.

2. Remain constant information to their target of the actions performed by the
Camera, by designing and producing informative materials for distribution
through the media, and maintaining personal attention to each of its
affiliates.

The methodology used for the preparation of this project is based on the
diagnosis of a current situation of the CAPEIPI using an appropriate analysis,
and supplemented with a research bibliographic, to set a series of concrete

actions to improve their corporative image.

It has been developed a communicative plan, which proposes, first, to create a
functional and operational basis to ensure the improvement of communication,
second create new ways of communication, third, loyalty to current members
and employees of the Camera, and fourth, place CAPEIPI as a prestigious
brand.

As a conclusion, it should be noted that the proposed communication plan
responds to an exhaustive investigation made to the members and employees
of the Camera, which delineated the guidelines to follow; therefore, this project
seeks that the communication of CAPEIPI will be effective and efficient to
provide feedback to the organization to help improve its image and therefore the

quality of the services provided.
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INTRODUCCION

Hoy en dia se habla mucho de proteger, preservar y cuidar la imagen
corporativa porque es el activo mas valioso de una empresa. Los edificios,
equipos, incluso los servicios y/o productos, tienen un valor infimo comparado
con el de la imagen, que se va forjando a lo largo de los afios y cuyo valor

monetario es incalculable.

La imagen es la cara bonita que ve el publico y una herramienta importante
para lograr aceptacion y posicionamiento, toda accion en una empresa sea

ésta grande o pequefia comunica sea intencional o no.

En un mundo competitivo como el actual, resulta sumamente importante que
las empresas se preocupen de la percepcién que los diferentes publicos tienen

sobre sus organizaciones.

La Camara de la Pequefia Industria de Pichincha (CAPEIPI), es una
organizacién gremial que goza de gran prestigio debido a su larga trayectoria
de mas de 30 afios en Ecuador. Sus objetivos basicos son: representar a los
empresarios de la pequefa industria de Pichincha; defender los intereses y
derechos de sus afiliados; crear servicios para éstos y gestionar proyectos que
contribuyan al crecimiento y desarrollo integral del sector.

La CAPEIPI acoge nueve sectores productivos: alimenticio, quimico, metal
mecanico, textil, maderero, grafico, materiales de la construccion, tic’s y otros
sectores que agrupa a todas aquellas empresas que no estan dentro de las

anteriores categorias.

Hace aproximadamente dos afios la Camara contaba con mas de dos mil
empresas afiliadas; pero, lamentablemente, por varias causas entre ellas la

deficiente comunicacién interna y externa y el deplorable manejo de su imagen,



esta cifra se ha reducido a la mitad. Actualmente cuenta Unicamente con un

poco mas mil afiliados.

El presente proyecto tiene por objeto configurar un plan de comunicacion que
permita optimizar la imagen que posee la CAPEIPI utilizando las herramientas
mas idéneas para lograr una sinergia entre afiliados, trabajadores y Camara,

mejorando la imagen y revitalizando su identidad.

Para la elaboracion del plan de comunicacion se ha recabado toda la
informacion disponible de los distintos servicios de brinda la Camara, se ha
identificado el problema, analizando las acciones comunicativas desarrolladas
por la CAPEIPI, y la imagen que a partir de las mismas se ha generado.
Partiendo de un andlisis de la situacion (FODA), se han disefiado objetivos
especificos, estableciendo las estrategias a seguir y diversas acciones con

criterios de eficiencia y profesionalidad.

En conclusién, la mejor imagen es aquella que comulga integramente con los
valores y las creencias de la organizacién; es decir, es aquella que refleja
fielmente las caracteristicas de la filosofia y cultura organizacional, es ademas
aguella que se apega fielmente a las caracteristicas de la mision y logra
empatar lo que hacen y con lo que dicen. Una buena imagen busca posicionar
a la organizacion en la mente de los publicos, destaca la verdadera identidad
de la organizacién, logra una opinion publica favorable y transmite notoriedad y

prestigio. Sin imagen, la empresa no existe, y la CAPEIPI no es la excepcion.

La opinién de los demas si importa en la sociedad actual. No somos lo que

creemos, SOmos como nos ven y nos perciben.



CAPITULO |

Una mirada profunda a la CAPEIPI mas que

una organizacion una familia



1 ANTECEDENTES

1.1 HISTORIA DE LA CAPEIPI

La Camara de la Pequefia Industria (CAPEIPI) se cre6 mediante Decreto No.
921 de 7 de agosto de 1979, el mismo que entré en vigencia el 22 de agosto
del mismo afio, se reconoci6 la calidad de Cémaras para todas las
Asociaciones de la Pequefia Industria del pais, gracias a las gestiones exitosas
de los dirigentes gremiales de las Pequeias Industrias de Pichincha, liderados

por José Augusto Bermeo.

De conformidad con lo que establece la Ley de Fomento de la Pequefia
Industria, los empresarios estan en facultad de organizarse juridicamente y en
forma auténoma bajo la proteccién del Estado, de esta forma, se constituye en

la ciudad de Quito, la Camara de la Pequefa Industria de Pichincha.

A continuacion, se resume brevemente la trayectoria de la CAPEIPI:

Grafico N° 1.1 Historia de la CAPEIPI

1970
Inicios como
Asociacién

1979
De Asociacion a
Camara de la
Pequefia Industria

1982 2006
Se otorga el Conflicto
Comodato a CAPEIPI Institucional

1997

Reforma Estatutaria _2008 :
Vigente No obligatoriedad

de Afiliacién

Fuente: CAPEIPI
Elaborado por: Rossana Flores




La CAPEIPI, es una organizacion gremial sin fines de lucro, con personeria

juridica que tiene como objetivos basicos: “representar a los empresarios de la

pequefia industria de Pichincha; defender los intereses y derechos de sus

afiliados dentro del marco constitucional y legal; crear servicios para ellos,

gestionar proyectos que contribuyan al crecimiento y desarrollo integral del
sector, a la generacibn de empleo, a la conquista de nuevos mercados

nacionales y extranjeros, y al mejoramiento de la competitividad de las

nl

unidades productivas.

1.2 UBICACION DE LA CAPEIPI

Gréfico N° 1.2 Croquis de la ubicacién de la CAPEIP
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1.3 FILOSOFIiA CORPORATIVA

Segun Capriotti, la filosofia corporativa “es la concepcion global de la
organizacion establecida por la alta direccion para alcanzar las metas y
objetivos de la compafifa”.? Sanz de la Tajada define que “la filosofia sirve para
orientar la politica de la empresa u organizacion hacia los diferentes publicos

con los que se relaciona, ya sean internos o externos”.>

En conclusion, se puede definir a la filosofia corporativa como los principios
bésicos de la organizacion, representa lo que la empresa quiere ser y responde
tres preguntas primordiales: ¢quién soy y qué hago?; ¢como lo hago?; y ¢a
donde quiero llegar? En tal virtud, de la filosofia se derivan tres aspectos
fundamentales que cualquier organizacion debe poseer para la creacion de la

misma, las cuales son: misién, visién y valores.

1.3.1 Misién

La misién es “la definicién de la actividad o negocio que la marca corporativa
realiza. Establece qué esy qué hace”.* Se puede decir que la misién define el
negocio al que se dedica la organizacion, las necesidades que cubre con sus
productos y/o servicios, el mercado en el cual se desarrolla la empresa y la

imagen publica de organizacion.
La mision de la Camara es:
Somos un gremio representante de los sectores productivos de las mi pymes

de Pichincha conformado para la representaciéon gremial y la prestacion de

servicios empresariales a favor de nuestros socios mediante la consolidacion

2 CAPRIOTTI, P. Planificacién del Perfil de la Identidad Corporativa para Marcas Globales.
Buenos Aires: Gestion de la Marca Corporativa. La Crujia. Pag. 43.

® SANZ, L. El Antecedente Bésico: La Cultura de la Empresa. Espafa: Integracion de la
identidad e imagen de la empresa. Esic. Pag. 27.

* CAPRIOTTI, P. Op. Cit. Pag. 44.




de servicios de calidad y actualidad apoyados en las instituciones que forman
parte de la corporacion.

1.3.2Vision

La vision es “la perspectiva de futuro de la empresa, el objetivo final de la
entidad. La organizacién sefiala a dénde quiere llegar”.’> En conclusion, la
vision define y describe la situacion futura que desea tener la empresa, su
propésito es guiar, controlar y alentar a la organizacion para alcanzar la

situacion deseada.

La vision de la Camara es:

En 5 afios ser reconocidos como referente de trabajo, opinién y compromiso de
los sectores productivos mi PYMES a nivel nacional e internacional,
desarrollando permanentemente productos y servicios innovadores adecuados
a las necesidades sectoriales, apoyando la comunidad empresarial y la
sociedad en general, respetando la ética social, ambiental, tributaria, laboral.

1.3.3Valores

Los valores representan “el como hace la organizacién sus negocios. Es decir,
cudles son los valores y principios profesionales”.’® Son el conjunto de
principios, creencias, reglas que regulan la gestion de la organizacion, el
objetivo basico de la definicion de los valores es tener un marco de referencia

gue inspire y regule la vida de la organizacion.

® Ibid. Pag. 44
® Ibid. Pag. 45



Los valores de la Camara son:

Tabla N° 1.1 Valores de la CAPEIPI

VALORES DESCRIPCION
Definimos claramente los 8 sectores, lo que se refleja en el
RESPETO conocimiento especifico de las necesidades de nuestros
afiliados. Representacion gremial.
Atencidn oportuna a las distintas necesidades que presentan los
SERVICIOS _ i _ _ _
socios, a través de brindar soluciones integrales.
Liderar procesos de transformacion en innovacion y desarrollo en
LIDERAZGO _ _ _ _
el sector PYMES a nivel nacional e internacional.
Cumplimiento de leyes, normas y reglamentos: internos,
INTEGRIDAD _ _ _
externos, nacionales e internacionales
Empoderamiento del socio y empleados y funcionarios del
IDENTIDAD _
holding de la CAPEIPI.
TRANSPARENCIA | En los procesos comerciales, operativos y rendicién de cuentas.

RESPONSABILIDAD

Cumplir con planes propuestos acordes con la comunidad y el
medio ambiente.

Fuente: CAPEIPI

Elaborado por: Rossana Flores

1.4 FINES

Los fines son los efectos que se obtienen con el logro de los objetivos de la

organizacién. La camara persigue siete fines acordes a su filosofia corporativa:

* Incorporar a la Entidad en calidad de afiliados, a todos los empresarios de

la Pequeiia Industria de la Provincia de Pichincha,;

» Propender a la aplicacion de la Ley de Fomento de la Pequefia Industria,

en colaboracion con otros organismos publicos y privados;

» Brindar cooperacion y asistencia necesaria a todos sus afiliados;



» Colaborar con el Estado en el analisis y planteamiento de alternativas

frente a los problemas de la Pequefia Industria Ecuatoriana;

* Fomentar la Capacitacion profesional de obreros, empleados, técnicos y

ejecutivos de la Pequeiia Industria;

» Otorgar servicios y asesorias de informacion, asistencia técnica, juridica,

etc., a todos los afiliados;

» Prestar toda clase de apoyo a las pequeiias industrias afiliadas, individual
o colectivamente, en las gestiones que efectien ante organismos

publicos, semipublicos y privados nacionales e internacionales.

1.5 IDENTIDAD VISUAL

La identidad visual es un conjunto de caracteristicas fisicas reconocibles y
perceptibles por un individuo como unidad identificadora de la organizacion.
Joan Costa explica que es “todo sistema grafico de identidad que gira en tormo
del nombre, ya sea de la empresa, productos o servicios. A partir del nombre,
la identidad visual se desarrolla y abarca todas las producciones, posesiones
manifestaciones y comunicaciones de la empresa”.” El valor de la identidad
visual de una organizacion se aprecia cuando simboliza un grado determinado
de prestigio publico, un nivel de confianza y admiracion de los clientes.
Ademas, cuando inspira un sentido de pertenencia e identidad con su publico
tanto interno como externo. Sanz de la Tajada indica que la identidad visual se
“refiere a los signos externos validos para la identificacion de la empresa desde

fuera y se limita a la incorporacion del disefio grafico”.?

" COSTA, J. (2007). Identidad_Corporativa y Cultura Organizacional. Espafia: El DirCom de
hoy. Costa Punto Com. Pag. 128.

® SANZ, L. El Ser de la Empresa: La Identidad Corporativa y sus Componentes. Espafia:
Integracion de la identidad e imagen de la empresa. Esic. Pag. 43
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La CAPEIPI utiliza como simbolo diferenciador a la siguiente representacion:

Gréfico N° 1.3 Logo de la CAPEIPI

S
CAPEIPI

Fuente: Pagina web de la CAPEIPI

1.5.1 Simbolo

El simbolo es aquella figura iconica que representa a la organizacion, que la
identifica e individualiza respecto a las demas, el simbolo de la CAPEIPI es un

engranaje que representa a la industria.

Gréfico N° 1.4 Simbolo de la CAPEIPI

L.

Fuente: Pagina web de la CAPEIPI

1.5.2Logotipo

El logotipo es el nombre de la organizacion escrito de una manera especial,
con una tipografia (alfabeto disefiado o elegido por la organizacion)
determinada, dependiendo lo que se desea transmitir. La Cédmara desconoce

el tipo de letra que utiliza ya que este logo lleva afios en la organizacion.
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Grafico N° 1.5 Tipografia de la CAPEIPI

CAPEIPI

Fuente: Pagina web de la CAPEIPI

1.5.3Colores

El color es parte fundamental de la identidad visual de la organizacion ya que
sirve para identificarla y a la vez transmite un mensaje de acuerdo a la
personalidad, a su manera de ser y de actuar. La CAPEIPI utiliza el azul
considerado un color frio ademas representa estabilidad, lealtad, confianza,
conocimiento, inteligencia, integridad y seriedad que son algunos de los
atributos que la Camara transmite a sus afiliados.

1.6 ORGANIGRAMA

El nuevo directorio 2010 - 2012 de la Camara de la Pequefia Industria de
Pichincha esta conformada de la siguiente manera:

Como maxima autoridad se encuentra el Ingeniero Quimico Ricardo Flor,
acompafiado del Ingeniero Marco Carrion vicepresidente, el Ingeniero Jorge

Baquero secretario y el Ingeniero Joselito Cobo tesorero.

También lo conforman las autoridades de cada uno de los nueve sectores
conforman la Camara y que son parte importante del directorio y del
organigrama central de la CAPEIPI.

Actualmente, el organigrama de la institucion se encuentra distribuido de la

siguiente manera:
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Grafico N° 1.6 Organigrama de la CAPEIPI
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Fuente: CAPEIPI

1.7 SERVICIOS

La Camara de la Pequefia Industria de Pichincha ofrece diversos servicios
(actividad de naturaleza intangible, generada por una organizacion con el
objeto de satisfacer las necesidades del cliente) tanto a sus afiliados como a
personas particulares.

A continuacion, se detalla en qué consiste cada uno de sus servicios y cOmo

estan divididos.
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1.7.1 Mesa de Afiliados

Se atienden los requerimientos de informacién, carnetizacién y convenios de

pago de cuotas de afiliacion, etc.

1.7.2 Asesoria Juridica

Mantiene servicios de consulta de caracter legal sobre problemas laborales,
societarios, comerciales, civiles, tributarios, patentes, derechos de propiedad,

marcas u otros.

1.7.3 Mediacién

El Centro de Mediacion de la Pequefia Industria (CEMEPI) brinda a los afiliados
un servicio especializado en la solucién pacifica y rapida de las controversias

gue se generan en los ambitos laborales, societarios, comerciales, civiles, etc.

1.7.4 Asistencia Técnica

Brinda asesoramiento en comercio exterior, subcontratacion, gestion de
recursos y créditos, informacién econdmica actualizada, aprovechamiento de

tecnologias, modernizacion de procesos, formulacién de proyectos, etc.

1.7.5Trabajo con Universidades

Los empresarios tienen la posibilidad de que estudiantes de centros de
educacién superior realicen investigaciones, estudios, diagnosticos vy
propongan soluciones a los problemas detectados en la empresa, como parte

de sus practicas académicas.
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1.7.6 Comunicacion

Mantienen un sistema de comunicacion e informacion para dar a conocer el
potencial de la pequefia industria: revistas, boletines técnicos, informativo

radial, pagina web y suplementos especiales son sus medios de comunicacion.

1.7.7 Tecnologia

El Departamento de Sistemas y Tecnologia de la CAPEIPI es una guia
tecnoldgica para los afiliados la cual ayuda a generar proyectos enmarcados en
innovacion tecnoldgica, consultoria e implementacion de paginas web, portales,

soluciones y servicios empresariales.

1.7.8 Capacitaciones

A través del Instituto de Capacitacion de la Pequefia Industria ICAPI, se forma
y capacita a gerentes, mandos medios, obreros y administrativos de las
empresas afiliadas. Educacion continla enfocada no solo a los afiliados sino a

la comunidad.

1.7.9Ferias y Exposiciones

Con mas de veinte afios de experiencia, el Centro de Exposiciones Quito
(CEQ), se ha convertido en la vitrina comercial mas importante del Ecuador.
Anualmente organizan alrededor de 20 ferias, entre locales, nacionales e
internacionales.

1.8 AFILIADOS

La Camara de la Pequefia Industria de Pichincha se divide en nueve sectores,
los cuales albergan a mas de 1000 afiliados, se encuentran clasificados asi:
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Tabla N° 1.2 Sectores y Afiliados a la Camara

SECTOR NUMERO DE AFILIADOS
Alimenticio 149
Gréfico 82
Maderero 84
Materiales de la Construccion 84
Metal Mecanico 192
Quimico 201
Tic's 31
Textil 138
Otros 53
1014

Fuente: CAPEIPI
Elaborado por: Rossana Flores

1.8.1 Sector Alimenticio

El principal objetivo del sector, es servir eficientemente a sus socios, con
capacidad y liderazgo, siempre comprometidos con el desarrollo de la Pequefia

y Mediana Industria Alimenticia.

1.8.2 Sector Gréafico

El sector trabaja en areas claramente definidas como: Disefio Grafico, pre
prensa, impresion y acabados, para lo cual ha incorporado en sus procesos
tecnologia de punta, ofreciendo un servicio de calidad a sus clientes.

1.8.3 Sector Maderero

El sector Maderero y Forestal de la CAPEIPI agrupa a mas de 150 empresas
pequefias y medianas cuya actividad fundamental es la produccion de articulos
en madera y la dotacidon de servicios en este campo, cubriendo el mercado

interno e incursionado, con gran éxito, en el mercado externo.



16

1.8.4 Sector Materiales de Construcciéon

Las empresas del Sector Materiales de la Construccion se dedican
principalmente al area de la construccidon, constituye un gran generador de

mano de obra y contribuye con el desarrollo econémico del pais.

1.8.5 Sector Metal Mecanico

El sector mantiene una alta capacidad de infraestructura instalada. Al igual que
otros sectores de la pequefa industria, genera una gran cantidad de mano de

obra y aporta al desarrollo del pais a través de su accionar diario.

1.8.6 Sector Quimico

El sector quimico agrupa a alrededor de 450 Pequefias Industrias dedicadas a
cubrir una amplia gama de necesidades que abarca desde procesos quimicos

hasta la elaboracién de articulos y productos necesarios.

1.8.7 Sector Textil

Este sector presta servicios de capacitacion, orientada a formar mandos
medios en distintas especialidades del area de la confeccién, cuenta con el
apoyo de la Escuela Textil, que fue fundada en el afio 1996.

1.8.8 Sector Tecnoldgico

Es un nuevo sector incorporado recientemente a la Camara el cual ayuda a los
afiliados con los requerimientos de una sociedad globalizada, entre sus
principales actividades realiza capacitaciones para los diferentes sectores y

presta servicios en todo lo relacionado con tecnologia moderna.
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1.8.9Otros Sectores

En este grupo se encuentran todas aquellas empresas que no entran en
ninguna de las clasificaciones ya mencionadas, abarca a cincuenta y tres

empresas.

En el siguiente grafico se encuentra la representacion porcentual de las

empresas afiliadas, por sectores, a la CAPEIPI.

Grafico N° 1.7 Empresas Afiliadas a la CAPEIPI

O Alimenticio

B Gréfico

20%
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19% 3% _
H Materiales de la
Construccion

14% O Metal Mecénico

8% L
E Quimico
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OTic's

8% 15%

O Textil

Fuente: CAPEIPI
Elaborado por: Rossana Flores

Los sectores metal mecanico, alimenticio, quimico y textil son aquellos que
poseen mayor cantidad de empresas afiliadas, estos cuatro sectores abarcan a
la mitad de todos los asociados, el sector de las tic’s por ser relativamente

nuevo posee registrado unicamente al 5% de las empresas afiliadas.

Los sectores restantes mantienen un equilibrio llegando a un promedio del 10%

de empresas.
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2 COMUNICACION, PUBLICOS Y PLANIFICACION

2.1 DEFINICION DE COMUNICACION

La Comunicacion existe desde que hay vida en el planeta Tierra. La facultad
de comunicar es innata en el ser humano y éste se ha preocupado de mejorarla
y perfeccionarla a través de los tiempos. Es el proceso social humano mas

importante que hace posible las sociedades.

La definicibn de comunicacion puede realizarse desde su etimologia. La
palabra se deriva del latin communicare, que significa “compartir algo, poner en
comun”.? Por lo tanto, es un fenémeno inherente a la relacién que los seres
vivos mantienen cuando se encuentran en grupo. Antonio Lacasa, determina
que la comunicacion “es el valor central del mundo actual y venidero, es una
necesidad, una herramienta, una filosofia, un objetivo, un medio, un fin, un
comienzo, etc. es decir, la Unica disciplina capaz de hacer avanzar y adaptarse

a los avances”.X°

En fin, la comunicacion es un acto propio de la actividad psiquica, que se
deriva del pensamiento, el lenguaje y del desarrollo de las capacidades psico-
sociales de las relaciones. Elintercambio de mensajes (que puede ser verbal o

no verbal) permite a las personas influir y a su vez ser influidas.

Joan Costa expresa en su libro el Dircom de hoy que:

El concepto de la comunicacién, en la génesis de los conceptos recientes, nace a
partir del término méas preciso y a la vez mas técnico, de informacion, indice
numeérico que caracteriza la intensidad de intercambios entre los seres humanos,
es decir, la complejidad del mundo constituido por una sociedad global repartida
en el espacio y tiempo. Las innumerables confusiones provienen de la falta de
una doctrina rigurosa, de una especie de vacio epistemoI(’)gico.ll

® NUEVA ENCICLOPEDIA LARROUSSE. Comunicacién. Espafia: Planeta. Pag. 2177.

19 LACASA, A. (2004). Acciones_Comunicacionales en las Empresas: Comunicacién Integral.
Espafa: Gestién de la comunicaciéon Empresarial. Gestion 2000. Pag. 186.

1 COSTA, J. (2007). La_Comunicacién y el DirCom. Espafia: El DirCom de hoy. Costa Punto
Com. Pag. 30
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Por su parte, Antonio Pasquali afirma que la comunicacion aparece en el
instante mismo en que la estructura social comienza a configurarse, donde no
hay comunicacion no puede formarse ninguna estructura social. Para Pasquali
el término comunicacion debe reservarse a la interrelacion humana, al

intercambio de mensajes entre hombres.

Carlos Fernandez considera que para que haya comunicacién es necesario un
sistema compartido de simbolos referentes, lo cual implica un intercambio de
simbolos comunes entre las personas que intervienen en el proceso

comunicativo.

En conclusion, no existe un definicion universal sobre qué es en si la
comunicacién, sino es una mezcla de varios criterios de diferentes autores,
pero todos ellos concuerdan que la comunicacién es la interaccion de las
personas por medio de simbolos y/o mensajes que pueden ser verbales o no,

ya que todo, sea intencional 0 no, comunica.

2.2 COMUNICACION VS. INFORMACION

¢, Qué se entiende por ambos conceptos? Para poder diferenciar cada uno de
ellos se debe primero conocer qué significan. Informar es “dar noticia de algo
es lanzar un mensaje”.*> Pero la comunicacion es algo mas, significa hacer al
otro participe de algo, en otras palabras, es “la interaccion, entendimiento,

»13

puesta en comun, diadlogo, estar en contacto...”” y no Unicamente emitir un

mensaje sin preocuparse si éste ha llegado al receptor y lo ha comprendido.

Sanz de la Tajada asegura que la informacién, en el sentido general de la
palabra representa tanto una operacion como un contenido y que la
comunicaciéon es un conjunto de procesos por los cuales se efectiua la
operacion de poner en relacidbn una o varias fuentes, ademas la idea de

informacion implica la de comunicacion con las siguientes consideraciones:

2 NUEVA ENCICLOPEDIA LARROUSSE. Informacion. Espafia: Planeta. Pag. 5205.
% |bid. Pag. 2177
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a) Toda la informacion es comunicacion. Pero no toda comunicacion es
informacién. La comunicacion incluye sentimientos, actitudes y emociones no
expresables con palabras.

b) La informacion requiere la existencia de un criterio reducible expresién verbal,
lo que constituye un caso particular de la comunicacion, que puede utilizar
también cualquier otro tipo de lenguaje o cédigo.

¢) Si bien la idea de la informacién implica obligatoriamente la de comunicacion,
esta (ltima constituye un proceso mas amplio de codigos posibles y
bilateralidad del efecto.

d) Finalmente, la informacién actda en un Unico sentido (es unilateral), mientras
que la comunicacién es bilateral y mediante el feed - back aporta un electo
interactivo al proceso.™

Tabla N° 2.1 Diferencia entre Comunicacion e Inform  acion
COMUNICACION INFORMACION

La informacion es un conjunto de mensajes

sobre un determinado tema. Estos mensajes

se perciben, se integran y generan la

La Comunicacion . ., . .
informacion necesaria para producir el

conocimiento.

La comunicacidbn necesita de la

retroalimentacién; es decir, hasta que Mensaje Receptop

no se haya compartido la informacion

con otra persona no se habra
producido la comunicacion y hasta
que la otra persona no haya
comprendido de la misma manera lo
que le hemos dicho, no se habra

compartido nada.

Fuente: Luis Angel Sanz.
Elaborado por: Rossana Flores

1 SANZ, L. La Proyeccién de la Identidad: Empresa y Comunicacion. Espafia: Integracion de
la identidad e imagen de la empresa. Esic. Pag. 77
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2.3 EL PROCESO DE LA COMUNICACION

La Comunicacion, entendida de la forma mas general, es la transmision o
puesta en marcha comun de un mensaje. En el proceso entrarian en juego dos
actores basicos, el emisor y el receptor. El emisor emite o difunde un mensaje
a través de un canal y es recibido por el receptor, quien lo interpreta, analiza y

saca sus propias conclusiones, teniendo la posibilidad de responder.

Es decir, el mensaje se “alimenta” con las aportaciones del receptor, y ahi es
donde estd la verdadera esencia del proceso de la Comunicacién, la
RETROALIMENTACION.

El proceso comunicativo implica la emisién de sefiales (sonidos, gestos, sefias,
etc.) a través de un canal, con la intencién de dar a conocer un mensaje. Para
gue la comunicacion sea exitosa, el emisor envia un mensaje codificado el cual
es recibido por el receptor quién debe contar con las habilidades que le
permitan decodificar el mensaje e interpretarlo. EIl proceso luego se revierte

cuando el receptor responde y se transforma en emisor.

2.3.1Elementos del Proceso de la Comunicaciéon

Segun Luis Angel Sanz, la transmisién de un mensaje de un individuo a otro
exige la existencia de los siguientes elementos: “una fuente de informacion,
una idea del objetivo perseguido, un contenido implicito en el mensaje, una
linea, que es la que sigue dicho mensaje y ciertos factores exteriores que

constituyen verdaderas barreras de comunicacién.”

1. Emisor: Constituye la fuente de la comunicacion; es el primer elemento
humano en el proceso, su accion se realiza en cinco fases: a) determinar
un contenido comunicable, que interese al receptor; b) deseo de
comunicar dicho contenido al receptor, deseo que debera ser claro y

' |bid. Pag. 74.
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nitido; c) eleccion del lenguaje adecuado, que ha de ser comun entre el
emisor y el receptor; d) eleccibn de la ocasidbn méas favorable para la

comunicacion; y e) ejecucion de los actos de comunicacion.

2. Codificador: Es el elemento responsable de expresar las ideas o
conceptos a comunicar en forma de un menaje. Es preciso preparar el

mensaje y adaptarlo al receptor, mediante el cédigo mas adecuado.

3. Mensaje: Constituye la finalidad de la comunicacién: es el contenido a

transmitir, puede ser oral, escrito 0 mimico.

4. Canal: Es el medio o vehiculo de transmisibn del mensaje, éste

condiciona la eficacia del resultado de la comunicacion.

5. Decodificador: Es el elemento encargado de descifrar el mensaje, forma
parte del receptor, en el que se producen reacciones a lo no decodificado

gue perjudica la eficacia de la comunicacion.

6. Receptor: Es el segundo elemento humano. Para desarrollar su accién
debe darse cinco factores basicos: a) actitud previa de receptividad; b)
atencion al mensaje; c¢) comprensién del mismo; d) asimilacion del

contenido; e) respuesta.

7. Retroalimentacion: Constituye la respuesta del mensaje que influye en el
antiguo emisor (ahora receptor) que modifica su criterio (0 no) en funcion

de la respuesta del que antes fue su receptor.

2.4 FUNCIONES DE LA COMUNICACION

Se puede clasificar a las funciones de comunicacién en cuatro: “control,

»16

motivacion, expresion emocional y la informacidon” que son las principales en

'® ROBBINS, S. (1999). Comunicacion. México: Comportamiento Organizacional. Pearson.
Pag. 310-311.
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cualquier organizacién. Ninguna de estas cuatro funciones es considerada

mas importante que la otra.

Para que los grupos se desempefien eficazmente, se necesita: mantener

alguna forma de control sobre ellos, estimular al rendimiento, proporcionar un

medio de expresion emocional y tomar decisiones.

2.5

Control: Vigila el comportamiento individual de los miembros en varias
formas. Las organizaciones tienen jerarquias de autoridad y lineamientos

formales que requieren el comportamiento por parte de los empleados.

Motivacion: La comunicaciéon fomenta la motivacion al aclarar a los
empleados lo que se debe hacer, lo bien que lo hacen, lo que les falta,

etc.

Expresion emocional: La comunicacion es fundamental dentro del
grupo, asi los miembros muestran sus frustraciones y sus sentimientos de

satisfaccion.

Informacién: La comunicacion proporciona informacién que los sujetos y
grupos necesitan para tomar decisiones; asi transmiten datos y evallan

las diferentes alternativas para tomar decisiones.

AXIOMAS DE LA COMUNICACION

Un axioma es “una verdad evidente, algo que no requiere demostracion, sobre

la cual se construye y sustenta un cuerpo de conocimientos.

"I La palabra

proviene del griego aéiwua, que significa “lo que parece justo”.

" BAVELAS, J., JACKSON, D. y WATZLAWICK, y P. (2002). Axiomas_de la Comunicacion.

Barcelona: Teoria de la Comunicacién Humana. Herder.
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Watzlawick distinguié cinco axiomas fundamentales, centrados en la dimension

interpersonal de la comunicacion.

Gréfico N° 2.1 Los cinco axiomas

Loz axiomas de Paul Watzlawick

Mo es posible no comunicar
Todo comportamiento es unag forma de
COMLNicacion.

La comunicacion humana es tanto verbal
(digital) como no verbal {analagica)

La comunicacion implica el 'gué se dice’ y el 'como
se dice’

Toda comunicacian tiene un nivel de

contenide y un nivel de relacion, la
metacomunicaicon

La naturaleza de una relacién depende de
como se ordene la secuencia de actos
COmMuUnicativos

Los intercambios comunicacionales pueden
ser tanto simétricos como complementarios

Fuente: Paul Watzlawick

1. No es posible no comunicar:  Cualquier comportamiento que se realiza
sea intencional o no, comunica. Moverse 0 permanecer quieto, hablar o
guardar silencio, sonreir o mostrarse indiferente, presentarse o retirarse

en una situacion, todos constituyen comportamientos que comunican.

2. Comunicacion digital y analoga:  En la comunicacion humana es posible
referirse a los objetos de dos maneras totalmente distintas: se los puede

representar con un dibujo o mediante un nombre.

» Comunicacion analoga: todo lo que es comunicacién no-verbal (postura,

gestos, expresion facial, el tono de voz, el ritmo, etc.).
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Comunicacion digital: es la comunicacion verbal, el habla, el lenguaje.

El aspecto relativo al contenido se trasmite en forma digital , mientras

que el relativo a la relacién es de naturaleza analdgica.

. Niveles de contenido y relacion de la comunicaci 6n: Una

comunicacion no solo trasmite informacién sino que al mismo tiempo
impone conductas. Segun Gregory Bateson, estas dos operaciones se
conocen como los aspectos conativos y referenciales. El aspecto
referencial de un mensaje trasmite informacion y en el aspecto conativo

se refiere al tipo de mensaje que se debe entender.

. La puntuacion de la secuencia de hechos:  Se refiere al intercambio de

mensajes entre los participantes, quienes necesariamente puntlan la

secuencia de hechos para aclarar el mensaje que se emitio.

La puntuacion organiza los hechos de la conducta y resulta vital para las

interacciones en marcha.

. Interacciéon simétrica y complementaria  Son relaciones basadas en:

a) La igualdad, los participantes intercambian el mismo tipo de

comportamiento, asi su interaccion puede denominarse simétrica.

b) La diferencia, los participantes intercambian diferentes tipos de

comportamientos, la conducta de uno complementa la del otro.

CLASES DE COMUNICACION

La comunicacion en si se puede clasificar en varias ramas, entre las principales

se encuentra la Comunicacién Organizacional, Institucional, Corporativa y
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Mercadoldgica. A continuacion se explicara en qué consiste cada una de ellas,
las diferencias y similitudes que tienen.

2.6.1 Comunicacion Institucional

Se puede decir que la comunicacion institucional es la que tiene por objeto
prestigiar a la entidad, creando en torno a ella y ante la opinién publica un clima
de confianza y simpatia, analiza aspectos generales de las actividades de la
organizacién, entendidas como un proceso integral donde circulan y se
intercambian conocimientos, técnicas, habilidades y destrezas, ideas, valores,
principios, creencias, teorias, que permiten a los sujetos que interactian

integrarse al desarrollo de actividades productivas.

Ademas se refiere a las actividades encaminadas al manejo de la imagen de la
organizacion incluyendo desde la imagen grafica hasta la relacion con los
medios de comunicacion, la atencion a los publicos, la designacion de voceros
institucionales, el establecimiento de estrategias para el manejo de crisis y la
proyeccién en la sociedad de la naturaleza, logros y objetivos de la

organizacion.

Van Riel asegura que “la comunicacion institucional (direccion) incluye
funciones de planificacién, organizacién, mando, coordinacién, y control,

relativas a transmitir autoridad, y lograr la cooperacién de los integrantes”.*

Por su parte, Joan Costa dice “es la esfera superior que ocupa una posicion
jerarquica, no se nos presenta como una técnica aplicada a las organizaciones,
sino un modo interdisciplinario cuyo objeto es la integracién eficaz de la

comunicacion y el servicio, unificados en una misma e inequivoca actividad, es

¥ VAN RIEL, C. (1997). Introduccién. Madrid: Comunicacién Corporativa. Prentice Hall. Pag.
9.
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un efecto de la integracién sinergia de las comunicaciones institucionales, la
revolucién de los servicios y sus instrumentos tecnolégicos”.*

2.6.2 Comunicacion Organizacional

Se la entiende como la comunicacion interna, incluyendo a todos los publicos
qgue forman parte de la organizacién, e incluye tanto la definicion y estrategias
para el manejo de medios como de procesos de comunicacion, en funcion de
los objetivos de la empresa para garantizar el flujo correcto y oportuno de la

informacion a todos los niveles.

Carlos Fernandez Collado define a la comunicacion organizacional como “el
conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, entre la
organizacién y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas
de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de

que ésta Ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos”.

Segun Cees Van Riel “la comunicacién organizacional se ocupa de las
relaciones: con las administraciones publicas, los inversores; la comunicacién
con el mercado de trabajo, la publicidad corporativa, la comunicacion
ambiental, y la comunicacién interna”** Todas sus manifestaciones estan
dirigidas a los publicos objetivos de la entidad, es decir, a los publicos con los
cuales la organizacion tiene una relacién interdependiente, normalmente

indirecta.

Joan Costa afirma que la comunicacién organizacional “abarca y recubre todos

los componentes que integran la empresa, sin excepcion, ya que todos han de

9 COSTA, J. (2007). La_Direccién de las Comunicacién. Espafia: Nuevos Paradigmas. Costa
Punto Com. Pag. 70.

? FERNANDEZ, C. (2008). La_Comunicacién Organizacional. Madrid: La comunicacién
humana en el mundo contemporaneo. McGraw Hill.

*L VAN RIEL, C. (1997). Op._Cit. Pag. 12.
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compartir una misma cultura, una misma mision y visibn y unos mismos

valores”.??

2.6.3 Comunicacion Mercadologica

La comunicacibn mercadolégica es aquella que contempla todas las
actividades de comunicacion hacia los publicos, su fin es el apoyo a la
promocioén, el enlace con el consumidor final, el proselitismo o el cambio de
actitud, tal como si fuera el esfuerzo a la mercadotecnia y las ventas,

tratandose de una organizacion lucrativa.

Para Cees Van Riel “La comunicacion de marketing es el término general para
cubrir publicidad, promociones de venta, marketing directo, patrocinio, ventas
personales, y otros elementos del mix que contienen, principalmente, aquellas

formas de comunicacién que apoyan las ventas de bienes o de servicios”.*

Pero Joan Costa en su libro el DirCom de hoy, dice que la comunicacion de
marketing “opera directamente en el campo social...los objetivos, los publicos,
sus motivaciones y los medios configuran una politica y una actividad
particular”.?* En fin es una forma de comunicacién que apoyan las ventas de
bienes o de servicios. Colabora con la publicidad y supervision de la Imagen

corporativa.

2.6.4 Comunicacion Corporativa

La Comunicacion Corporativa se compone de un sinnumero de elementos,
tanto internos como externos, que desarrollandolos, constituyen la plataforma
de proyeccién de la imagen en una forma eficiente. Es el conjunto de
mensajes que una institucion proyecta a un publico determinado a fin de dar a

conocer su mision y visién, y lograr establecer una empatia entre ambos. Es

?2 COSTA, J. (2007). Op._Cit. Pag. 70.
%% |bid. Pag. 70
** Ibid. Pag. 71.
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dinamica, planificada y concreta, constituyéndose en una herramienta de
direccién u orientacion sinérgica, basada en una retroalimentacién constante.

En fin se puede decir que es la congruencia entre cultura, identidad e imagen.

Segun Lucas Marin, la comunicacion corporativa es “la comunicacion interna
de la organizacion que tiene que ver con sus planteamientos globales, con lo

que auténtica y realmente es la organizacién, sea visible o no”.?

Pocos autores tienen la valentia de intentar definir la comunicacion corporativa.
Van Riel se inclina por la siguiente definicion: “La comunicacién corporativa es
un instrumento de gestion por medio del cual toda forma de comunicacion
interna y externa conscientemente utilizada, estd armonizada tan efectiva y
eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las

relaciones con los publicos de los que la empresa depende”.?

A continuacion y a manera de resumen, se encuentra un cuadro explicativo que
permite comparar los diferentes tipos de comunicacion, en el cual se detalla

cuando aparecieron, a que se aplican, y su utilidad.

% MARIN, L. (1997). La Comunicacién Externa: Innovacién. Barcelona: La Comunicacién en
las Empresas y organizaciones. Bosh. Pag. 212.
6 VAN RIEL, C. (1997). Op._Cit. Pag. 26.




2.6.5 Cuadro Explicativo

Tabla N° 2.2 Resumen de los tipos de Comunicacion

Comunicacioén

Comunicacién Organizacional

Comunicacioén

Comunicacioén

imposicion que cumplan

sus disposiciones.

los externos.

productos/ventas.

Institucional Mercadoldgica Corporativa
APARECE ANOS 60 -70 ANOS 90 ANOS 90 -2000
APLICACION Instituciones Instituciones y Organizaciones Todas las Empresas Todas las Empresas
Prestigiar a la entidad, Identificar las barreras de Posicionar y concienciar a | Integrar los sistemas
8 creando en torno a ellay |comunicacion entre las través de la comunicacion y | comunicacionales para
usca
ante la opinion puablica un |instituciones y organizaciones y el marketing, el producto o |atacar problemas tanto
clima de confianza. sus publicos. servicio de la empresa. internos como externos.
En los publicos a través _ o _ . Marca de comunicacién
y Un mejor flujo informativo, publico ,
de la persuasion e _ _ o Marcas pero relacionadas a |que es una suma de la
Genera interno (productivo) y fidelidad en

identidad, cultura e

imagen.

Fuente: Costa/Van Riel/Capriotti

Elaborado por:

Rossana Flores

T€
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2.7 COMUNICACION EFICAZ

Una comunicacion eficaz y eficiente estd basada en el establecimiento de un
puente donde el emisor tenga detectado el objeto, el lenguaje y el contenido
correcto, conociendo previamente quién es el perceptor y previendo cudl sera
su feedback. Para obtener una comunicacion eficaz hay que tener en cuenta
dos aspectos importantes “la influencia del emisor y del receptor y las barreras

de comunicacién:"?’

2.7.1Influencia de Emisor y del Receptor

Como consecuencia del envio de un mensaje del emisor al receptor, el efecto
de la comunicacion estd compuesto por cuatro elementos: La recepcion en si,
la decodificacién del mensaje, la comprension de la idea y el efecto. La
influencia del emisor hacia el receptor funciona de la siguiente manera; una vez

que el mensaje fue enviado:

Gréfico N° 2.2 Proceso de la influencia del emisor  al receptor

Se

RECUERDA

Se PERCIBE

Realmente se DICE

DOH4HTmMmOMD

Se PIENSA decir

Se SABE decir

TOwnw—=m

Se DEBERIA DECIR

Fuente: Luis Angel Sanz.
Elaborado por: Rossana Flores

" SANZ, L. Op. Cit. Pag. 78.
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2.7.2 Las Barreras de Comunicacion

Las barreras de comunicacion se denominan asi, “cuando existen

interferencias que no permiten comunicarse de una manera 6ptima. Todos los

elementos que intervienen en el proceso de la comunicacién pueden sufrir

obstrucciones o perturbaciones que entorpecen, dificultan o imposibilitan la

comunicacion.”?® Entre las principales barreras se encuentran:

Filtracion: Se refiere a la manipulacion de la informacion para que sea
vista de manera mas favorable por el receptor. El mejor determinante de
la filtracién es el nUmero de niveles en la estructura de una organizacion.
Mientras mas verticales sean los niveles en la jerarquia de la

organizacion, mas oportunidades hay para la filtracion.

Percepcion selectiva: Es debido a que los preceptores en el proceso de
comunicacion ven en forma selectiva y escuchan basados en sus
necesidades, motivaciones, experiencia, antecedentes y otras
caracteristicas personales. Los receptores también proyectan sus
intereses y expectativas en las comunicaciones al tiempo que las

decodifican.

Defensa: Cuando las personas se sienten amenazadas, tienden a
reaccionar en formas que reducen su habilidad para lograr el
entendimiento mutuo; es decir, se vuelven defensivas. Asi, cuando los
sujetos interpretan el mensaje de los demas como amenaza, responden

en forma que retardan la comunicacion eficaz.

Lenguaje: Las palabras pueden tener diferentes significados para la
persona que lo interpreta. “El significado de las palabras no esta en la

palabra, esta en nosotros.”

8 ROBBINS, S, (1999). Op. Cit. Pag. 323.



34

2.8 LA COMUNICACION EN LAS EMPRESAS

El intercambio de ideas y de informacion es la savia vital de cualquier
organizacion. Una buena organizacion funciona con libertad de comunicacion
entre todos sus ejecutivos. Las organizaciones no pueden existir sin
comunicacioén, es ahi donde radica su importancia, si no hay comunicacion es
imposible que los empleados sepan qué hacen, las personas no pueden

comunicar a los demas sus necesidades y opiniones.

La comunicacién contribuye al cumplimiento de todas las funciones
administrativas basicas (planeacion, organizacion, direccion y control) a fin de
que las organizaciones puedan alcanzar sus metas y vencer los desafios que

se les presentan.

Es por ello que la comunicacion es un aspecto importante de nuestras vidas y
mMas en las organizaciones, juega un papel importante en toda empresa, una
buena comunicacion puede significar eficiencia, coordinacién y organizacion,
mientras que una mala comunicacibn puede dar origen a retrasos,

malentendidos y conflictos internos.

Los tipos de comunicacion dentro de una empresa basicamente son dos: la

comunicaciéon formal y la comunicacién informal.

» Comunicacion formal: Es la comunicacion en donde el mensaje se origina
en un integrante de un determinado nivel jerarquico y va dirigido a un
integrante de un nivel jerarquico superior, de un nivel inferior, o de un

mismo nivel; siguiendo canales establecidos formalmente por la empresa.

e Comunicacion informal: Es la comunicacion en donde el mensaje circula
entre los integrantes de la empresa sin conocer con precision el origen de
éste, y sin seguir canales establecidos formalmente por la empresa. Un

ejemplo de este tipo de comunicaciéon es el “rumor”, el cual corre de
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persona a persona, y aunque nadie se responsabiliza de su veracidad, se

toma como una verdad.

2.8.1Importancia de la Comunicaciéon en las PYMES

Toda empresa sea grande, pequeiia o media tiene la necesidad de cultivar una

buena imagen y organizar sus comunicaciones es por ello que toda empresa, lo

sepa 0 no, lo quiera o no, posee estos rasgos cualitativos:

Tiene una identidad distintiva que es propia, aungue no siempre sepa

descubrirla y explotarla.

* Posee una determinada cultura, sea organizada o espontanea, que guia
las actitudes y proviene del hecho implicito de “trabajar juntos” en equipo

y hacia un fin.

* Se comunica interiormente y con su entorno, mejor o peor y al margen de

gue el volumen de las comunicaciones no sea muy grande.

e Se enfrenta a riesgos y oportunidades, que debe saber sortear y
aprovechar.

* Proyecta hacia afuera y hacia adentro una determinada imagen, la cual

puede ser favorable o desfavorable para la empresa.”

La pequefa y mediana empresa aprovechan poco el gran potencial que la
comunicacién puede ofrecerles, en algunas ocasiones, porque se piensa que
no tiene nada que comunicar. Uno de los mayores errores que se comenten en
la vida empresarial es considerar que la informacion que ofrecen, no es

interesante para ser comunicada y no saben cémo llegar a sus publicos.

» COSTA, J. (2007). EI_DirCom: Estratega y Gestor Corporativo. Espafia: El DirCom de hoy.
Costa Punto Com. Pag. 93.
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Las PYMES deben aprender de lo que ven en su entorno y ponerlo en marcha,
la comunicacién, es una de las herramientas mas potentes para impulsar a la
empresa, ya que influye de forma positiva cuando se hace de forma preactiva.
Ademas que informa al publico al que se dirige lo que hace, ayuda a que se le

conozca, a la vez que, contribuye a crear una imagen favorable de su empresa

2.9 DEFINICION DE PUBLICO

Se entiende por publico a todo grupo social con un interés determinado y, a
veces también, con un nivel cultural especifico. Segun Sanz de la Tajada un
publico es “un conjunto de individuos que revisten una cierta homogeneidad
con los que la empresa desea comunicarse para la consecucion de un objetivo

de imagen”.*

Segun Paul Capriotti, el estudio de los publicos debe enfocarse analizando las
relaciones individuo-organizacion para llegar a conocer el vinculo fundamental
gue se establece entre ambos que llevarda a que cada publico tenga unos

intereses particulares en relacion con la organizacion.

Por consecuencia, el publico no es un grupo heterogéneo de personas sino que
es la posicibn compartida por un conjunto de individuos que tendran unas

expectativas y obligaciones compartidas.

2.10 CLASIFICACION DE LOS PUBLICOS

Tradicionalmente los publicos de una organizacion se suelen clasificar en dos

grupos: “Publicos Internos y Publicos Externos.” 3

% SANZ, L. Sobre Quien Actuar: La Identificacién y Cuantificacién de los Publicos. Espaiia:
Integracion de la identidad e imagen de la empresa. Esic. Pag. 101.
S LACASA, A. (2004). Op._Cit. Pag. 210.




2.10.1 Publico Interno

Son las personas que tiene dependencia con la organizacion.

principales se encuentran:

Grafico N° 2.3 Publicos internos de una organizacio

Presidente

Personal
de
Produccién

Mandos

Intermedios

Publico
Interno

[\

Direccion
General

Personal
Administrati

Direccion
Técnica

Personal
directivo
en general

Direccion
financiera

Fuente: Antonio Lacasa.

Elaborado por:

2.10.1.1 Objetivos con los Publicos Internos

Rossana Flores
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Entre los

e Formar un “grupo empresa”, es decir, que la totalidad de los integrantes

de la organizacién, desde el mas elevado directivo o ejecutivo hasta los

empleados de menor nivel jerarquico, constituyan un equipo de trabajo

gue posean un objetivo comun e interaccionan entre si.

» Sentido de pertenencia a la organizacion.

» Elevar el grado de satisfaccion del talento humano tanto profesional como

econdmico.
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2.10.2 Publico Externo

Son todos aquellos grupos sociales que tienen un determinado interés que
vincula a sus miembros entre si, no forman parte de la organizacion. Los
Publicos Externos de una organizacion son numerosisimos, pero, siempre se
debe tomar en cuenta a quienes inciden con mayor intensidad en la empresa.

Entre los principales se encuentran:

Grafico N° 2.4 Publicos Externos de una organizaci6 n

Clientes

Otros Consumidores

Competencia Distribuidores

Publico
Externo

[\

Medios de
comunicacion

Comunidad

Proveedores

Gobierno

Entidades
Financieras

Fuente: Antonio Lacasa.
Elaborado por: Rossana Flores

2.10.2.1 Objetivos con los Publicos Externos

* Proyectar una imagen positiva en dichos publicos haciendo que los
mismos experimenten simpatia hacia nuestra empresa o institucion y nos

brinden su apoyo y comprension.
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e Lograr, por medio de un dialogo permanente, la concordancia de
intereses entre la organizacion y sus diversos publicos para beneficio de

ambas partes (ganar-ganar).

2.10.3 Publico Mixto

Son todos aquellos que pueden formar parte de una organizacion tanto interna
como externamente, son pocos en si, pero esta categoria no tiene mayor

relevancia porgue ya han sido clasificados en las otras categorias.

2.11 HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

“Para que las empresas se puedan comunicar con sus distintos publicos tanto

n 32

internos como externos utilizan diferentes medios entre ellos se pueden

rescatar los siguientes:

2.11.1 Herramientas Escritas de Comunicacion

La comunicacién escrita posee ventajas evidentes, ya que se presta para
menos ambigiedades y a malas interpretaciones. Es sencilla y eficaz, es poco
costosa y se puede utilizar como fuente de consulta.

» Periodico Empresarial: Este medio genera beneficios para la
comunicacion con el personal, proporciona un medio regular de
informacion sobre la marcha de la empresa. La periodicidad puede ser

mensual.

* Revista Corporativa: Es ideal para la comunicacion con los publicos,
debe incluir contenidos sobre proyectos internos o externos, actividades
realizadas y temas que contribuyan al desarrollo de la organizacion.

%2 VARIOS AUTORES. (2003). Comunicacion Interna.
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» Boletin de prensa: Su objetivo es difundir informaciéon inmediata, se
ventaja radica en la sencillez tanto en la redaccion como en la produccion.

Su periodicidad varia de acuerdo a las necesidades.

« Memorandos: Son documentos para dar instrucciones, en la actualidad

han sido desplazados por los e-mail.

» Cartas de presidencia: Es un medio dedicado a trasmitir la opinién del
presidente o gerente de la empresa en relacion a situaciones externas
gue puedan afectar a la organizacion, usualmente sirve para desechar un

rumor o incertidumbre.

* Manuales: Estan destinados a la educacion del personal sobre temas

concretos de las distintas areas de la organizacion.

e Carpeta para visitantes: Tiene como objetivo ofrecer informacion al
publico externo sobre la compaiiia. Deben remarcar la identidad visual de

la misma.

» Carteleras: Es un medio tradicional y ambiguo que sirve para difundir

informacion entre el personal de la organizacion sobre temas de interés.

2.11.2 Herramientas de Comunicacion Verbal

Es la forma de comunicacidon mas directa para recibir mensajes y obtener una

retroalimentacion.

* Recorrido por las instalaciones: Se refiere cuando los directivos
recorren las diferentes secciones de la empresa para tener un contacto
directo con su personal. Si se realiza de una manera habitual, es uno de

los mejores métodos para obtener una retroalimentacion.
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* Conferencias o charlas: Es una alternativa interpersonal que busca

informar.

» Eventos: Pueden ser de caracter formal o informal, segun los objetivos

gue se quieran alcanzar.

2.11.3 Herramientas de Comunicacion Audiovisual

Se usan para apoyar la gestion de capacitacion, entretenimiento o educacion.

Persuaden a los publicos por sus imagenes en movimiento o por el sonido.

» Television: Es util para informar sobre las diferentes actividades que
realiza la empresa, pero anula el concepto de participacién del receptor.
Se puede producir videos de induccién, de capacitacién, etc.

« Radio: Es el medio de mayor alcance, puede llegar a las personas de una

manera eficaz.

e Intranet: Es un medio exclusivo de los publicos internos de la
organizacion. Conecta a todos los trabajadores para transmitir

informacion de manera agil y eficiente.

Una vez determinado el proceso de comunicacion y analizados los diferentes
publicos de una organizacion, se cuenta con los elementos necesarios para
llevar a cabo la planificacion estratégica de comunicacion, que permitira

alcanzar los objetivos planteados.

2.12 DEFINICION DE PLANIFICACION ESTRATEGICA

Para definir que es la planificacion estratégica primero se debe determinar el
concepto de cada una de las palabras que la componen.
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Planificacion: “acto de definir las metas de la organizacién, determinar las
estrategias para alcanzarlas y trazar planes para integrar y coordinar el trabajo
de la organizacién”.*®* Esto quiere decir, que planificar es prever y decidir las
acciones que se pueden llevar a cabo desde el presente hasta un futuro, no se
trata de hacer predicciones, sino tomar las decisiones pertinentes para que ese

futuro ocurra.

Estratégica: esta palabra se deriva del término estrategia “arte de concebir,
preparar y dirigir acciones a gran escala”.** El concepto de estrategia,
involucra el propdsito general de una organizacion y establece en marco
conceptual basico, medio por el cual se transforma y se adapta al medio en que

se encuentra, usualmente afectado por rapidos y continuos cambios.

Una vez determinados estos dos conceptos se puede decir que la Planificaciéon
Estratégica es “el proceso por el cual los miembros guia de una organizacion
prevén su futuro y desarrollan los procedimientos y operaciones necesarias

para alcanzarlo”.®®> También se puede definir como:

Una forma sistematizada de relacionarse con el futuro. Es un intento por dominar
los efectos de los factores externos e incontrolables ejercidos sobre las fuerzas,
las debilidades, los objetivos y las metas de la empresa para conseguir un fin
deseado. En otras palabras, la planificacién es la tarea de hacer que sucedan las
cosas que de otra forma no ocurririan.*®

En conclusion, la planificacion estratégica se refiere principalmente a la
capacidad de observacion y anticipacion frente a desafios y oportunidades que
se generan en el macroentorno y el microentorno. Debe responder tres

preguntas basicas para una organizacion “la primera, ¢Hacia donde va usted?;

¥ COULTER, M. y ROBBINS, S. (2005). Fundamentos_de la Planeacién. México:
Administracién. Pearson Educacién. Pag. 158.

* NUEVA ENCICLOPEDIA LARROUSSE. Estrategia. Espafia: Planeta. Pag. 3682.

% GOOSTEIN, L., NOTAN, T.y PFEIFFER, W. (1998). Introduccién a la Planeacion Estratégica
Aplicada. Colombia: Planeacion Estratégica Aplicada. McGraw Hill. Pag. 5.

% ECUADOR. SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS. Planificacion Estratégica. Ecuador:
Directorio. Pag. 51.
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la segunda, ¢Cuél es su entorno?; y, la tercera ¢Cémo lograrlo?”,*" para
responder estas interrogantes se basa en la mision, vision y los valores de la

empresa.

2.12.1 Elementos

La planificacion estratégica consta de cinco elementos “el medio de

planificacion estratégica, el establecimiento de una finalidad, fijar las metas

estratégicas, estrategias operativas y el plan de cartera de una organizacion.” *

1. El medio de la planificacion estratégica: Toda estrategia, plan o
finalidad referentes al futuro se inician con una evaluacion de la
compafia. El medio ambiente presenta tanto oportunidades como

amenazas.

2. Establecimiento de una finalidad: La finalidad de una organizacion es
su razén de ser, el propésito fundamental al que esta destinado a servir.
Es una exposicion de las perspectivas a largo plazo de lo que la empresa
quiere ser, que distingue a las empresas de las demés. La finalidad

proporciona a los empleados direccién y comprension.

3. Fijar las metas estratégicas: La finalidad de una empresa ha de
expresarse o reducirse a metas significativas. Las metas se derivan de la
finalidad de la empresa, sin son eficaces pueden convertirse en acciones
concretas y en objetivos a corto plazo, y si son definidas con claridad

indican al empleado hacia donde dirigir sus esfuerzos.

4. Estrategias operativas: Una vez identificadas la finalidad y las metas,
hay que llevar a la accibn mediante la aplicacion de una estrategia

operativa que es un plan general de accién para procurar y conseguir las

" GOOSTEIN, L., NOTAN, T.y PFEIFFER, W. (1998). Op,_Cit. Pag. 6.
% ECUADOR. SUPERINTENDENCIA DE COMPARNIAS. Elementos de la Planificacién
Estratégica. Ecuador: Planificacion Estratégica. Directorio. Pag. 149-159.
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metas de la empresa y dar cumplimiento a su finalidad. Hay dos modelos
basicos de estrategias operativas: el modelo de estrategia competitiva
(diferenciacion, liderazgo de costes y nichos) y el modelo de adaptacion

(espiritu emprendedor, ingeniaria y administracion).

5. El plan de cartera de la organizacion: La fase final del proceso de la
planificacion estratégica es la formulacion del plan de cartera de la
organizacion.

2.12.2 Principios

La planificacion estratégica se base en siete principios claves:

Grafico N° 2.5 Los siete principios de la PE

1
Racionalidad

7
Inherencia

2
Prevision

Principios

6
Flexibilidad

3
Unidad

5
Continuidad

4
Universalidad

Fuente: Coulter/Robbins.
Elaborado por: Rossana Flores
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. Racionalidad: Considera criterios como ventajas, desventajas Yy

posibilidad de realizacién de acciones previstas con el fin de maximizar la

disponibilidad de los recursos.

. Prevision : Busca anticipar el comportamiento de las variables que se

encuentran fuera del control humano.

Unidad: Implica la necesidad de contar con un plan Unico que oriente el

desarrollo integral, arménico y coordinado.

. Universalidad: EIl plan debe contener, integralmente, las actividades de

las diversas areas de la institucion.

. Continuidad: La planificacidbn es un proceso continuo en el tiempo, al

lograrse los objetivos y metas es necesario formular otros.

. Flexibilidad: Propone la adaptacion segun varien las circunstancias.

. Inherencia: La planificacion se inserta en toda actividad.

2.12.3 Objetivos

La planificacibn cumple a su vez distintos objetivos entre los cuales

encontramos los siguientes:

Marcar una direccion, en la que tanto gerentes/directivos como
empleados sabran hacia donde se dirige su trabajo, tendran los mismos
objetivos y laborardn para alcanzar un mismo fin mediante la

coordinacion.

Reduce la incertidumbre, permite anticipar cambios, prevenir posibles
errores y anticipar respuestas.
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* Reduce la superposicion y desperdicio de actividades, se coordinan todas

las actividades y se aumenta la eficiencia.

» Establece criterios de control.*

2.13 ETAPAS DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

La planificacién “consta de cuatro etapas”*°

que se dividen asi:

PRIMERA ETAPA: Constituye el procesamiento de datos pasados, presentes y
futuros. Da una base para seguir el proceso de la planificacion estratégica. Es
el analisis de la situacion. Etapa que mediante los diversos métodos e
instrumentos especificos permite recolectar, sistematizar y analizar la
informacion obtenida del area o servicio. Precisa dos analisis: interno y

externo.

a. Analisis Interno: Aqui se analiza todos los elementos que conforman la
organizacion asi como los recursos financieros, los recursos tecnoldgicos
marketing, infraestructura, investigacion etc. Estos bajan las premisas
fundamentales, los fuertes (fortalezas) y que debemos acrecentarlos, y los

(débiles) que debemos disminuirlos.

b. Andlisis Externo: Comprende la dimensién del impacto de las fuerzas del
medio ambiente: politicas gubernamentales, los avances tecnoldgicos,
competencias, mercado, metas, etc. Se realiza mediante dos premisas
gue son las oportunidades de las que la organizacion debe aprovechar
para mejorar su rendimiento y eliminar las amenazas que ponen en

peligro la marcha de la organizacion.

% COULTER, M. y ROBBINS, S. (2005). Op._Cit. Pag. 159.
“ |bid. Pag. 182 -186.
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SEGUNDA ETAPA Formulacién estratégica : En ésta se sistematiza los
objetivos, metas y acciones que se las realizaran a corto, mediano, largo plazo,
mediante la determinacion de los requerimientos financieros, de recursos y

tiempo.

TERCERA ETAPA Implementacion estratégica : Comprende la aplicacion de
las diferentes estrategias 0 acciones que optimicen los recursos de que
dispone la empresa o institucion y se realiza también un seguimiento de la
accién para los ajustes respectivos para el cumplimiento de los objetivos

trazados.

CUARTA ETAPA Evaluacion y control: Proceso que permite realizar el
seguimiento y evaluacién final de los resultados. La planificacion estratégica

comprende un lapso de 3 a 5 afios.

Gréfico N° 2.6 Etapas de la PE
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Fuente: Coulter/Robbins.
Elaborado por: Rossana Flores
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2.14 PASOS DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

Definir la misién de la empresa

Establecer la visién de la empresa

Definicion del problema a resolver

Analisis del entorno

FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)

Establecer los objetivos empresariales que resolveran el problema

Definir las estrategias empresariales para alcanzar los objetivos

Realizar el cronograma de la planificacién empresarial

Implementacion del plan estratégico

0 Evaluacion del plan estratégico en funcién del cumplimiento de los objetivos y los

41
resultados logrados.

'—‘“’90.\'.0’9".#90!\’!—‘

1. Mision

La mision es “la definicion de la actividad o negocio que la marca
corporativa realiza. Establece qué es y qué hace”.** Se puede decir que
la es la razdn de ser, la filosofia de la empresa, es la formulacion de un

propésito duradero y distingue a una empresa de otras.

La MISION debe contener y consolidar:

1. Las exigencias de los clientes y empleados;

2. Los productos y servicios;

3. La ubicacion de los mercados;

4. Tecnologia;

5. La preocupacion por la supervivencia, crecimiento y rentabilidad;
6. La filosofia de la empresa,;

7. La preocupacion por la imagen publica;

8. El concepto de si misma;

9. La efectividad y ef|C|enC|a reconciliatoria;

10.La calidad |nsp|rad0ra

2. Visioén

La vision es “la perspectiva de futuro de la empresa, el objetivo final de la

entidad. La organizacion sefiala a dénde quiere llegar”.** En conclusién,

L CENZO, D. y ROBBINS, S. (1996). Fundamentos_de Administracién: Conceptos y
Aplicaciones. México D.F.: Pretice Hall.

“2 CAPRIOTTI, P. Op. Cit. Pag. 44.

* GOOSTEIN, L., NOTAN, T. y PFEIFFER, W. (1998). Op. Cit. Pag. 26.




49

es el conjunto de ideas generales, algunas de ellas abstractas que
proveen el marco de referencia de lo que una empresa quiere y espera en

el futuro.

Los elementos de la VISION son:

Es formulada por los lideres de la organizacion;
Dimensién del tiempo;

Integradora;

Amplia y detallada;

Positiva y alentadora;

Debe ser realista y posible;

Debe ser consistente;

Debe ser difundida.*

ONoU~WNE

3. Problema

Un problema es “una discrepancia entre la situacion actual y la situacion

146

deseada™ una vez identificado el conflicto hay que transformarlo en una

oportunidad para la empresa.

4. Andlisis del Entorno

Este paso es clave en la planificacion estratégica porque sirve para
conocer cuales son los principales problemas que se enfrentan las

empresas y a partir de los cuales se debe buscar soluciones especificas.

Una vez finalizado este analisis, funcionara como diagnéstico de la
situacion actual de la empresa que debera ser tratado con la mayor
objetividad para que las estrategias que se planteen sean realmente

efectivas para corregir el problema que exista.

“ Ibid. Pag. 26
** GOOSTEIN, L., NOTAN, T.y PFEIFFER, W. (1998). Op. Cit. Pag. 26.
“ COULTER, M. y ROBBINS, S. (2005). Op._Cit. Pag. 158
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5. FODA

Sirve para analizar los factores positivos y los negativos de la empresa.

Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos; las
Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se
generan en el entorno y que una vez identificadas pueden ser
aprovechadas; las Debilidades son problemas internos, que una vez
identificados y desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben
eliminarse; y, las Amenazas son situaciones negativas, externas, por lo

cual es necesario disefiar una estrategia adecuada para poder sortearla.

Grafico N° 2.7 Diagrama FODA

ES :
J

Fuente: Coulter/Robbins.
Elaborado por: Rossana Flores

6. Formular Objetivos

Los objetivos pueden definirse como aquellas cosas que se quieren
alcanzar en un periodo de tiempo con determinados recursos. Tienen la
funcion de ser orientadores en las acciones que se realizaran vy, al final,

se convertiran en un elemento util para la evaluacion.
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7. Formulacion de Estrategias

Es necesario buscar una estrategia para cada debilidad y amenaza,
teniendo en cuenta los objetivos planteados inicialmente. Habra una
estrategia para cada carencia, grande o pequefia y se tendran tantas
como sea necesario para lograr los objetivos propuestos.

8. Cronograma

El tiempo es una variable fundamental, no sélo en una planificaciéon sino
en toda la vida, por lo que se debe aprender a controlarla y manejarla
para obtener los mejores resultados en el menor tiempo. EIl tiempo es
dinero. A cada actividad se le debera asignar un tiempo, un dia, una

fecha.

9. Plan Estratégico

Es un documento en el que los responsables de una organizacién reflejan
cudl seréa la estrategia a seguir por su compafiia en un plazo, indica las
directrices y el comportamiento para que una organizacién alcance las

aspiraciones que ha plasmado.

Es cuantitativo porque indica los objetivos numéricos de la compafiia, es
notorio porque especifica unas politicas y unas lineas de actuacion para
conseguir esos objetivos. Finalmente, es temporal porque establece
intervalos de tiempo, concretos y explicitos, que deben ser cumplidos por

la organizacion.

10. Evaluacion

La evaluacion es un proceso de medicibn que ayuda a contestar

preguntas como ¢ Qué se esta haciendo?; ¢Qué se hizo?; ¢Qué se podra
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hacer? Esto permitira cambiar las estrategias cuando se ve que algo no
anda bien.

Los resultados de una evaluacion siempre enriquecen y permiten
retroalimentar una préxima planificacion, en donde se tendran en cuenta
los aspectos positivos y negativos que se evaluaron. Si no se finaliza con
una buena evaluacion, se perdera gran parte del beneficio de haber

planificado.

Planificar, Ejecutar y Evaluar = Resultado Positivo

2.15 TIPOS DE PLANES

El Plan “es el documento que fundamenta la planificacion, pues deja constancia

de las decisiones tomadas. Su fin es la optimizacion de los recursos

disponibles y la orientacién de las personas tras el logro de los objetivos.” *’

Se clasifican de la siguiente manera:

2.15.1 Linea Estratégica

» Estratégicos: planes que se aplican a toda la organizacion, fijan sus

metas generales y tratan de posicionarla en su contexto.

» Operativos: son planes que especifican los detalles de cémo van a

alcanzarse las metas generales.

2.15.2 Plazo

» Largo: planes cuyo horizonte temporal rebasa los tres afos.

“" |bid. Pag. 162.
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e Corto: abarcan un periodo de tiempo de un afio o menos.

2.15.3 Especificidad

» Direccionales: planes detallados sin margen para interpretaciones.

» Especificos: son planes flexibles que establecen lineamientos generales.

2.15.4 Frecuencia

« Unicos: plan destinado a satisfacer las necesidades de una sola ocasion.

« Permanentes: planes continuos que encauzan las actividades que se

realizan repetidamente.
2.16 LA IMPORTANCIA DE LA PLANIFICACION
La planificacion ayuda a los empresarios a mejorar las probabilidades de que la
empresa logre sus objetivos. Asi como también a identificar problemas claves,
oportunidades y nuevas estrategias. “Es el alma de la empresa y corazon del

trabajo de una organizacion.*®

Entre las principales razones por las cuales es importante la planificacion

pueden mencionarse las siguientes:

» Favorece el desarrollo de la empresa.

* Reduce los niveles de incertidumbre que se pueden presentar en el

futuro, mas no los elimina.

*« Mantiene una mentalidad futurista.

*® ECUADOR. SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS. Op. Cit. Pag. 331.
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» Establece un sistema racional para la toma de decisiones, evitando las

corazonadas 0 empirismo.

* Reduce al minimo los riesgos y aprovecha al maximo las oportunidades.

» Las decisiones se basan en hechos y no en emociones.

e Al establecer un esquema o modelo de trabajo (plan), suministra las

bases a través de las cuales operara la empresa.

e Disminuye al minimo los problemas y proporciona magnificos

rendimientos de tiempo y esfuerzo.

» Permite al ejecutivo evaluar alternativas antes de tomar una decision.

2.17 PLANIFICACION Y COMUNICACION

La comunicacion adquiere todo su valor cuando responde a un programa
general plenamente integrado en el plan estratégico de cada empresa. “Qué,
cuando, donde y cdmo comunicar, son las preguntas que deben formularse
antes de empezar a utilizar profesionalmente los amplios recursos de la

comunicacion”.*

Dentro del proceso de planificacion, el comunicador corporativo lleva adelante

todas o algunas de las siguientes funciones que se enumeran a continuacion:

9 CARVALHO, B. (1978). Planificacion_de la Comunicacion: Los Fines se parecen a los
Medios. Quito: Planificacién y Comunicacién. Don Bosco. Péag. 215.




Grafico N° 2.8 Funciones del Comunicador

Elaboracion de

Redaccién de Programas
Planes Estratégicos

Generales de de

Comunicacién Comunicacién

Funciones
del Comunicador

Informes y Preparacion
Estudios de de Planes de
Auditoria Crisis

Fuente: Carvalho.
Elaborado por: Rossana Flores

55



CAPITULO Il

Hacer las cosas bien y darlas a conocer.
ldentidad, Imagen y Opinion publica cuan

Importantes son para las organizaciones

56



57

3 IDENTIDAD, IMAGEN Y OPINION PUBLICA

3.1 DEFINICION DE IDENTIDAD

Etimologicamente, el término identidad viene de idem, que significa “idéntico a

si mismo”.*°

Joan Costa dice que “la identidad se define por medio de cuatro parametros:
Quién es (o0 qué es la empresa), qué hace (o para qué sirve), como lo hace
(estilo, conducta) y cémo lo comunica (relaciones, informacién)”.>* Ademas,
se entiende como “un sistema de comunicacioén que se incorpora a la estrategia
global de la empresa, se extiende y esta presente en todas las

manifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones”.>

Por su parte, Van Riel asegura que la identidad corporativa “es la auto
presentacion de una organizacion; consiste en la informacion de las sefales

que ofrece una organizacion sobre la misma por medio del comportamiento, la

comunicacion, y el simbolismo, que son sus formas de expresién”.>

Pero Sanz de la Tajada afirma que la identidad es la personalidad propia de la
empresa y que la diferencia de las demés. Segun él la identidad de la empresa

se concreta en dos tipos de rasgos especificos:

Los rasgos fisicos incorporan los elementos icono-visuales como signo de
identidad, validos para la identificacion de la empresa desde su entorno. Desde
esta perspectiva, los electos basicos de la identidad fisica de la empresa incluyen
una forma simbdlica —la marca- y una forma verbal —el logotipo.

Los rasgos culturales, por su parte incorporan los electos profundos de la propia
esencia de creencias y valores de la empresa: es decir, los rasgos de tipo
conceptual y comportamiento de la organizacion. Asi, la personalidad —identidad-
cultural de la empresa se concibe como la manifestacién en forma codificada a

% NUEVA ENCICLOPEDIA LARROUSSE. Identidad. Espafia: Planeta. Pag. 5067.

*L COSTA, J. (2007). Identidad_Corporativa y Cultura Organizacional. Espafia: EI DirCom de
hoy. Costa Punto Com. Pag. 125.

2 COSTA, J. (2004). El_Paradigma del Siglo XXI. Argentina: Imagen Corporativa en el Siglo
XXI. La Crujia. Péag. 218.

¥ VAN RIEL, C. (1997). Op._Cit. Pag. 37.
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través de un conjunto de atributos caracteristicos de la cultura latente de la
organizacion.>

En conclusion, la identidad de una organizaciéon es la personalidad de la
empresa, lo que la hace Unica en base a su historia, creencias, filosofia,
valores éticos y culturales, trabajadores, dirigentes, etc. Puede comunicarse y
proyectarse, pero es muy dificil cambiarla: constituye el verdadero eje sobre el

gue gira la existencia de la organizacion.

3.2 DIMENSIONES DE LA IDENTIDAD: IDENTIDAD - COMUNI CACION -
PERCEPCION

Gréfico N° 3.1 Dimensiones de la Identidad
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que es

“Identidad

P v Transmitida-
Dimension

Imagen Lo que los

Dimensién publicos

Comunicacio CREEN que es

la empresa

Dimensio “Identidad
“|dentida Percibida”

Fuente: Luis Angel Sanz.
Elaborado por: Rossana Flores

La identidad de la empresa tiene “tres dimensiones conceptuales y operativas,

que tienen que ver con lo que la empresa es, lo que ella dice de si mismay lo

> SANZ, L. El Ser de la Empresa: La Identidad Corporativa y sus Componentes. Espafia:
Integracioén de la identidad e imagen de la empresa. Esic. Pag. 41.
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que los publicos creen que es la empresa.”>®> De esta manera se identifica las
dimensiones como la identidad propia (el ser de la empresa), la comunicacién
que la empresa dice 0 expresa de su propia identidad y el resultado de dicha

comunicacion la imagen que perciben los publicos.

3.3 COMPONENTES DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

No hay imagen sin identidad, pues la primera es el reflejo de la segunda,
tampoco hay identidad sin los elementos que concretan la percepcion del
publico. Es por ello que la identidad se fragmentan en seis vectores que son:

“identidad cultural, verbal, visual, objetual, ambiental y comunicacional”.>®

Grafico N° 3.2 Componentes de la Identidad

IDENTIDAD
5
Ambiental
4
Objetual

Fuente: Joan Costa
Elaborado por: Rossana Flores

*® |bid. Pag. 42.
% COSTA, J. (2007). Op._Cit. Espafia: El DirCom de hoy. Costa Punto Com. Pag. 126-132.
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3.3.1ldentidad Cultural

La cultura corporativa emana de la identidad y se define en términos de la
mision, vision y valores. La identidad cultural expresa el como, la personalidad
y el estilo de la empresa, asi se convierten en los valores psicolégicos que
configuran la imagen publica y la reputacion. Define la conducta de la empresa

a traveés del tiempo ante los ojos de los stakeholder y de la comunidad.

3.3.2ldentidad Verbal

Se refiere a todo lo que se relaciona con los nombres de marca, empresa,
nomenclaturas, naming, etc. Todo lo que los publicos linglisticamente

relacionan con la empresa.

3.3.3Identidad Visual

Todo sistema gréafico de identidad relacionado con el nombre de la empresa,
asi los logotipos, simbolos y colores distintivos. El ser humano es visual; y, por

eso, es visual la cultura de la empresa.

3.3.4Identidad Objetual

Es la personalidad corporativa, reflejada en los productos y los objetos de uso

que la empresa produce o vende.

3.3.5Identidad Ambiental

Se refiere al lugar donde se encuentra la empresa, el disefio de los puntos de

venta, distribucion, etc., ya que la identidad del lugar envuelve la esencia de la

empresa y se refleja a sus publicos.



61

3.3.61ldentidad Comunicacional

Si no se comunica, no se existe, la identidad comunicacional permite enviar
mensajes claros, que intentan informar, convencer o seducir a los publicos de

la organizacion.

3.4 CLASES DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Van Riel afirma en su libro Comunicacion Corporativa que “ademas del nombre
de la empresa y del logotipo, los nombres comerciales también juegan un papel
crucial para distinguirse de sus competidores. Es muy importante que las

empresas tengan una politica de identidad corporativa clara”.®’

Es por esta razon que Olins y Kammerer clasifican a la identidad corporativa de

acuerdo a su estructura o de su estrategia.

Olins distingue tres clases de identidad corporativa:

Tabla N° 3.1 Clases de Identidad segun Olins

Identidad Monolitica Identidad Respaldada Identidad de Marca
Toda la empresa utiliza un |Las empresas sucursales |La sucursal tiene su propio
anico estilo visual. tienen su propio estilo, pero | estilo, y la empresa matriz
Se reconoce se sigue reconociendo a la | no es reconocida. Las
inmediatamente la empresa matriz. marcas no tienen relacién
empresa, y utilizan los significa que la marca no
mismos simbolos en todas puede beneficiarse de la
partes. reputacion favorable de la

empresa matriz.

Fuente: Olins
Elaborado por: Rossana Flores

Por su parte Kammerer indica como las estructuras de identidad se relacionan

con las metas de la empresa y distingue cuatro tipos de estrategia de identidad:

> VAN RIEL, C. (1997). Op. Cit. Pag. 40.
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Grafico N° 3.3 Clases de Identidad segin Kammerer

Identidad
Orientacion corporativa de
Financiera orientacion

organizativa

Clasificacion de Identidad

Kammerer
Identidad Identidad
Corporativa corporativa
propia orientada a la

comunicacion

Fuente: Kammerer
Elaborado por: Rossana Flores

. Orientacion financiera : A las sucursales se les considera solo como
participantes puramente financieras, conservan su propia identidad vy, la
empresa matriz no infiere en el funcionamiento diario ni en sus

estrategias.

. Identidad corporativa de orientacion organizativ.  a: La empresa matriz
se hace cargo de una o mas funciones directivas de las sucursales, por lo
cual influye en su cultura. Sin embargo, el funcionamiento de la identidad
corporativa a nivel de la organizacion es estrictamente interno, y no es

directamente visible al exterior.
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3. Identidad corporativa orientada a la comunicaci6  n: Esta identidad es
importante porque transmite la extension de la relacion. Esto crea

confianza y respeto a la organizacion.

4. ldentidad Corporativa propia: Se trata de una identidad consistente y
real, todas sus acciones, mensajes y simbolos llegan de la misma manera

a todos los publicos.

3.5 CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Para que una empresa empiece a construir su identidad, lo que primero debe
hacer es mirarse a si misma, puesto que la personalidad mostrada tiene que
corresponder con lo que la empresa es. “Los mensajes estan presentes en
toda la identidad corporativa... la cultura corporativa es el estilo de conducta
que da personalidad a la empresa, la cultura organizacional imprime el modo
de conducta... los objetivos se integran en al construccion de la identidad

propia... los espacios propios de la empresa que son los de accién”.>®

En fin, se debe primero concretar cual es la personalidad de las
organizaciones, es decir, tomar en cuenta el pasado, presente y futuro, su
historia, su situacion actual y los objetivos que se plantea a largo plazo. Implica
ademas, mirar hacia dentro y elegir entre todas las caracteristicas de la

empresa, aquellas que mejor la definan e identifiquen.

Definida cual es la identidad de la empresa se elabora un programa de
identidad donde se pongan por escrito los valores constitutivos de su
personalidad y las pautas que se seguiran para transmitirla.

% COSTA, J. (2004). Op._Cit. Argentina: Imagen Corporativa en el Siglo XXI. La Crujia. Pag.
234-235.
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3.6 IMPORTANCIA DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Una empresa con una identidad corporativa fuerte y convincente puede lograr
mucho mas con sus distintos publicos objetivos. Una fuerte identidad

corporativa es efectiva en las siguientes formas:

1. Aumentar la motivacion entre sus empleados: una fuerte identidad
corporativa crea un “sentimiento de nosotros”. Permite que los
empleados se identifiguen con la empresa. El aumento del compromiso
con la empresa afecta su comportamiento, el cual tendra, a su vez, un

impacto externo.

2. Inspirar confianza entre los publicos externos d e la empresa: cuando
una empresa presenta una poderosa identidad corporativa, los diferentes

publicos externos, pueden desarrollar una imagen clara de ella.

3. Tener conciencia del importante papel de los cli  entes: son los que
justifican la existencia de la empresa. El uso de una identidad corporativa
bien definida inspira confianza en el cliente, establece la base de una

relacion continua; y, por lo tanto, asegura el futuro de la empresa.

En conclusion, una identidad corporativa fuerte aumenta la posibilidad de
identificacion o vinculacion con la empresa. Esto se aplica tanto a los publicos
internos como externos es por ello la importancia de la identidad en todas las

empresas. Sin identidad no hay imagen que proyectar.

3.7 METODOS DE MEDICION

La identidad corporativa es la informacion que ofrece una organizacion sobre si

misma mediante “el comportamiento, la comunicacion y el simbolismo, que son
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sus formas de expresion”>® Los métodos de medicién de la identidad

corporativa se clasifican de la siguiente manera:

3.7.1Métodos de Analisis del Estudio Global de la  Identidad Corporativa

3.7.1.1 Método de la Telarafa

Es una técnica elaborada por el autor Britanico Bernstein (1986), su propdsito
es sugerir que todos los miembros que gestionan la empresa, junto con otros
que podrian estar involucrados, deben mantener una sesion de trabajo

mediante un programa dirigido a simplificar el proceso de toma de decisiones.

Al comienzo de la sesién, se pide a los participantes que enumeren aquellos
atributos que en su opinion han jugado un papel decisivo en el desarrollo de la
empresa. Tras varias discusiones, se eligen ocho de los atributos que se

hayan considerado relevantes.

Gréfico N° 3.4 METODO DE LA TELARANA: Antes de lad iscusion

Integridad

Calidad ; Value for
money

Innovacion
técnica

Imaginacion

Fiabilidad Rezponsabilidad
social

Servicio

Fuente: Cess Van Riel — Comunicacion Corporativa

* VAN RIEL, C. (1997). Op._Cit. Pag. 49.
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Los participantes deben evaluar al publico de la empresa en cada uno de los
valores, luego se hace que los participantes den su evaluacién personal. Se
comparan las diferencias entre la vision colectiva de los participantes, y la

estimacion sobre la vision del publico.

Gréfico N° 3.5 METODO DE LA TELARANA: Después de la  discusion

Integridad

Calidad e % Value for

mgney

Imapginaci o
aginaciin Innovacion

téenica

Fiabilidad Responsabilidad

sochal

Servicio

Fuente: Cess Van Riel — Comunicacion Corporativa.

Este diagrama permite estimular una discusion que llevara a un acuerdo sobre
los principios mas importantes para la construccion o modificacion de la

identidad corporativa.

3.7.1.2 Método de Estrella de Lux

Aparece en 1986 y es similar al de la Telarafia, este también estimula la
discusion entre la direccion sobre la linea que debe seguir en el Método de Lux
los atributos distintivos de la empresa vienen predeterminados. Lux mantiene

que hay siete dimensiones.



Las dimensiones son las siguientes:

1. Necesidades: Motivacién externa e interna, son los elementos centrales de la
personalidad corporativa. Son esenciales para la supervivencia de la empresa.

2. Competencias : Son las habilidades especiales y las ventajas competitivas de la
empresa.

3. Actitud: La base filosoéfica y politica de la empresa. Es la dimension en la que la
empresa se ve a si misma y a su entorno.

4. Constitucion : El espacio de trabajo fisico, estructural, y legal de una empresa.

5. Temperamento: La forma en que una empresa consigue algo. Esta es la
dimension que mide la fuerza, intensidad, velocidad, y sentimiento de las acciones
de la empresa.

6. Origenes: En esta dimensién se ve la relaciéon entre la personalidad actual de la
empresa y la del pasado. Tiene que ver, sobre todo, con los atributos que han
dado forma a la empresa en el pasado.

7. Intereses : Estos son los objetivos concretos de la empresa a mediano y largo
plazo. Esta dimension trata de lo que la empresa quiere hacer en el futuro.®

Gréfico N° 3.6 METODO DE LA ESTRELLA DE LUX

MNecesidades

Fuente: Cess Van Riel — Comunicacion Corporativa

% |bid. Pag. 52-53.
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3.7.1.3 Método de Escalada
Es descrita como la técnica de entrevista individual de profundidad a través de
la cual, se logran conocer las sefiales que una empresa manda a su entorno

como resultado de las acciones de sus empleados.

Entre sus principales interrogantes estan:

¢, Cual es su trabajo?,

¢, Qué hace usted exactamente?,

¢ Por qué lo hace asi?,

¢ Por qué esto es importante?

3.7.1.4 Método Test de Mannheimer de IC de Keller

El test de Mannheimer de IC distingue cinco dimensiones “habilidad de
identificacion, actuacion, satisfaccion, clima corporativo, funciéon de la
empresa”,’! la combinacién de las cuales mide la identificacién de los

trabajadores.

Mide el efecto interno de la identidad corporativa, analiza las reacciones de los

publicos internos y externos y su impacto en la cultura de la organizacion.

Analizados cada uno de los métodos de analisis de la identidad corporativa, se

resume en la siguiente tabla las ventajas y desventajas de su utilizacion.

® Ibid. Pag. 59.



3.7.1.5 Ventajas y Desventajas del Método de Analis

is del Estudio Global de la Identidad Corporativa

Tabla N° 3.2 Los métodos de Andlisis del estudio gl

obal ventajas y desventajas

METODOS DESCRIPCION VENTAJAS DESVENTAJAS
¢ Todos los miembros del consejo « Tiempo: es un método facil y rapido de aplicar, |+ Confiabilidad: debido a que el estudio se
directivo y gente involucrada, permite obtener resultados oportunos. basa en la percepcion de un grupo reducido
presentan mediante una sesion de » Esfuerzo: Requiere de poco esfuerzo. pierden de vista la opinion del resto de los
Método de la trabajo, los atributos de la empresa « Dinero: no requiere inversion. empleados, lo que lo hace poco objetivo.
Telarafa con el fin de identificar las diferencias |« Permite identificar la imagen que los directivos |* No mide la identidad actual de la empresa.

entre la vision colectiva y la
estimacioén sobre la visién del publico.

tienen de la empresa y se exponen las posibles
areas de conflicto dentro del equipo de
direccion.

Los puntos que se eligen para el analisis de
la matriz son a juicio de los directivos.

Método de la Estrella
de Lux

Método similar al de la Telarafia; sin
embargo, la principal diferencia radica
en que los puntos del estudio estan
predeterminados.

Tiempo: no requiere mucho tiempo.
Esfuerzo: no requiere de gran esfuerzo, es
facil.

Dinero: ninguna inversion.

Puede indicar la direccién hacia la cual debe
dirigirse la empresa.

Confiabilidad: al igual en el método de la
Telarafia, esta técnica se presenta poco
confiable por no considerar otros puntos
adicionales a los establecidos en la matriz.

Método de la
Escalada

Es descrita como técnica de
entrevista individual de profundidad a
través de la cual, se logran conocer
las sefiales que una empresa manda
a su entorno como resultado de las
acciones de los empleados.

Esfuerzo: requiere un mayor esfuerzo para
realizar las entrevistas.

Dinero: la entrevista es facil de aplicar y no una
gran inversién

Confiabilidad: se toma en cuenta la opinién de
un mayor numero de integrantes de la
empresa, indagando con mayor profundidad.
Permite obtener una visién en conjunto de las
actividades que la empresa.

Tiempo: hay que realizar entrevistas mas
profundas a un universo mayor de
empleados se requiere un mayor tiempo
para hacerlo.

Test Mannheimer de
IC de Keller

Mide el efecto interno de la identidad
corporativa. Analiza las reacciones
de los publicos internos y externos y
su impacto en la cultura de la
organizacion.

Tiempo: no requiere de una inversién
importante de tiempo.

Dinero: no requiere una gran inversion
Confiabilidad: permite identificar con claridad y
confiabilidad aquellos aspectos en los que los
empleados no estan bien, para aplicar
correctivos

No mide la identidad de la empresa, lo que
mide es las consecuencias de las acciones
que llevan a cabo los empleados y la forma
en la que se sienten dentro de la
organizacion

Fuente: Cess Van Riel.
Elaborado por:

Rossana Flores
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3.7.2Métodos de Anélisis de los Elementos Individu ales del Mix de la

Identidad Corporativa

3.7.2.1 Comportamiento

Para realizar este estudio se aplica el método OCIPO que significa
Organizacional Climate Index for Profit Organization, sirve para medir el clima
organizacional, ademas se utiliza el método de ROIT que significa Roétterdam
Organization Identification Test sirve para saber que tan identificado se siente
el trabajador con la empresa, busca conocer basicamente: el sentimiento de
pertenencia, congruencia entre objetivos y valores, evaluacion positiva de
pertenencia, y la necesidad de afiliaciébn, reconocimiento, aceptacion y

seguridad.

3.7.2.2 Comunicacion

Se utiliza una auditoria de comunicacién significa un método de revision
periddica qué sirve como preparativo para llevar a cabo cambios en la gestién
de la empresa, si se la aplica con cuidado puede conducir a mejoras

comunicacionales para la empresa, entre otros.

3.7.2.3 Simbolismo

Se realiza un inventario de todos los simbolos que identifican a la empresa -
identidad visual- que es una auditoria de comunicacion grafica que es un

inventario de todas las aplicaciones impresas que existen en la empresa.

A continuacién, se resume los métodos de analisis de los elementos
individuales del mix de la identidad corporativa en el que se muestra as

ventajas y desventajas de cada uno.



3.7.2.4 Ventajas y Desventajas del Método de Analis

Corporativa

Comportamiento

is de los Elementos Individuales del Mix de la Iden

tidad

Tabla N° 3.3 Métodos de Comportamiento

METODOS

DESCRIPCION

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Estudios de Clima
Organizativo: Método

» A través de este método, se

obtiene informacién sobre cuatro
polos importantes de la empresa,
es decir, define si es flexible o

Tiempo: es facil, no requiere de una
inversion de tiempo.

Dinero: por el procedimiento, no
requiere una gran inversion.
Esfuerzo: no requiere gran esfuerzo.

Es un método muy util y resulta
interesante porque se logra

saber cudl es la direccion de la
empresa; sin embargo, la parte
mas complicada es definir si la

Organizational
Identification test
(ROIT)

incluyendo elementos afectivos,
excluyendo comportamiento para

determinar la intensidad individual .

de identificacion con la empresa.

. . . L[]
identificado se siente un empleado con

la empresa.

Permite detectar los puntos débiles de
la organizacion al crear y evitar
actitudes de apoyo hacia la
organizacion

de OCIPO controladora y si es orientada a la |« Confiabilidad: se aplica a un universo empresa esta dispuesta a
organizacion o a las personas. considerable de empleados, lo que realizar cambios que
implica resultados reales. favorezcan a los empleados.
o . Tiempo: muchas variables para
» Confiabilidad: Se analizan aspectos ; .
importantes para los empleadpos lo a_mallzar, requiere Qe mgcho
. T tiempo para su aplicacion y
. . que hace que se obtenga informacion 4lisis
Rotterdam Es un métoda de quince aspectos confiable que refleja que tan analsis.

Esfuerzo: Debido a la
complejidad de su andlisis, el
esfuerzo resulta ser mayor.
Dinero: Se requiere apoyo
externo para su aplicacion, por
lo que requiera de recursos
econoémicos.

Fuente: Cess Van Riel

Elaborado por: Rossana Flores

T.



Comunicacion

Tabla N° 3.4 Métodos de Comunicacion

METODOS DESCRIPCION VENTAJAS DESVENTAJAS
» Através de estos procesos se puede
Es un método de revisién evaluar diversos aspectos que * No hay desventajas ya que es
Auditoria de periddica y sirve como preparativo| permiten mejorar la comunicacion. un estudio real y completo que

Comunicacién

para llevar a cabo cambios en la
gestién de la empresa.

Permiten analizar la comunicacion
organizacional e implementar
mejoras.

permite saber cémo esté la
comunicacion en la empresa.

Cuestionario de
Comunicacién
Organizativa (CCO)

Pretende establecer
comparaciones entre las
organizaciones con respecto a la
comunicacion.

No hay limitacién en el formato de
respuesta.
Facil administracion y clasificacion.

Cuestionario de la
Satisfaccion
Comunicativa (CSC)

Puntda en una escala de diez
puntos, ocho variables de
satisfaccion comunicativa, seis de
satisfaccién profesional y cinco
variables demogréficas generales.

Mayor énfasis a la satisfaccion
comunicativa.

No hay limitacion en el formato de
respuesta.

Facil administracidn y clasificacion.

Cuestionario de
Encuesta de Auditoria
Comunicativa (EAC)

Este cuestionario se utiliza para
medir la diferencia entre una
situacion real y una situacion
deseada.

Es de facil administracién y moderada

facilidad de clasificacion.

La limitacion en el formato de
respuesta es mas extensa.

Cuestionario de
Encuesta Comunicativa
Organizativa

Es la Unica auditoria europea
conocida internacionalmente.

Mejoras de acuerdo a las
necesidades de la empresa.

Fuente: Cess Van Riel
Elaborado por:

Rossana Flores

L
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3.8 DE LA IDENTIDAD A LA IMAGEN

Para que la identidad se transforme en imagen solamente hay tres pasos que

seguir, asi lo afirma Joan Costa en su libro Imagen Corporativa:

1. La identidad objetiva de la empresa “lo que es” es equivalente a lo que una
persona es, se puede very leer.

2. Su personalidad, su caracter, sus actitudes, su conducta, su forma de ser, es
decir, lo que no esta en el documento. Lo descubrimos, lo interpretamos y
valoramos cuando entramos en contacto real: en la manera que se comporta
segun la experiencia subjetiva.

3. Con las percepciones (1) y las experiencias (2) construimos una sintesis mental
gue define a la persona. Es un conocimiento que permanece en nuestra
memoria que se hace presente a la conciencia cuando la recordamos, la
vemos, nos habla de ella.®

Gréfico N° 3.7 Proceso de la Identidad a la Imagen

COMUNICACION PUBLICOS Experiencia personal
EMPRESA ¢ Mombre de la empress - ] I"':U“""'H“'U”EE

E Logatipo { Marca i y Personalidac
Historia de la orgamizaciin - -

& Publicidad
Proyecio empresanial % w Empleados 9 |
Cultura corporativa '_% Instalaciones [ Oficinas " I i

-E Productos

< Punfos de venta

. N : Relaciones interpersonales

Medios de comunicacidn ) ok
Lideres de opinidn
IDENTIDAD N

Fuente: Joan Costa.
Elaborado por: Rossana Flores

2 COSTA, J. (2004). Op._Cit. Argentina: Imagen Corporativa en el Siglo XXI. La Crujia. Pag.
218.
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3.9 DEFINICION DE IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa se refiere a como se percibe a la empresa; es decir, la
imagen no es mas que el resultado de la identidad. Se la puede definir como

“la apariencia visible de la organizacion provocada por ciertos efectos”.®®

Segun Joan Costa “la imagen de la empresa es la representacion mental, es el
imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como

un esteriotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad”.®*

Paul Cappriotti en su libro planificacion estratégica de la imagen corporativa
asegura que “la imagen corporativa es la estructura mental de la organizacion
qgue se forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda

informacion relativa a la organizacion”.®®

Una imagen es como un carrete fotografico que esta a punto de ser revelada
en la mente de las personas, se crea por medio de un conjunto de impresiones
que experimentan las personas cuando se enfrentan a él, directa o
indirectamente, es por ello que Van Riel dice “que la imagen es el conjunto de
significados por los que llegamos a conocer un objeto, y a través del cual las
personas lo describen, recuerdan y relacionan. Es el resultado de la
interaccién de creencias, ideas, sentimientos e impresiones que tiene una

persona”.®®

Luis Angel Sanz de la Tajada expresa que la imagen de la empresa “es el
conjunto de representaciones mentales que surgen en el espiritu del publico

ante la evocacion de una empresa o institucion, se trata de la representacion

®3 NUEVA ENCICLOPEDIA LARROUSSE. Imagen. Espafia: Planeta. Pag. 5098.

® COSTA, J. (2004). La Empresa y su Imagen Hoy. Argentina: Imagen Corporativa en el Siglo
XXI. La Crujia. Pag. 58.

® CAPRIOTTI, P. (1999). El_Concepto de la Imagen Corporativa. Barcelona: Planificacion
Estratégica de la Imagen Corporativa. Ariel. Pag. 29.

® VAN RIEL, C. (1997). Imagen_Corporativa. Madrid: Comunicacién Corporativa. Prentice
Hall. Pag. 77.
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mental de un individuo sobre la organizacion como reflejo de la cultura de la

empresa en las percepciones del entorno”.?’

En conclusidon, la imagen corporativa es Unicamente la proyeccion de la
identidad de la empresa; y, es una representacion que los publicos se hacen de
la misma tomando en cuenta todos los factores que hacen a la empresa tanto

internos como externos.

3.10 COMPONENTES DE LA IMAGEN

Los elementos componentes de una imagen son la notoriedad, la fuerza y el

contenido.

1. Notoriedad: Se refiere al grado de conocimiento —espontaneo o no- que se los
tienen de los mismos productos o de las empresas concurrentes. Sin
notoriedad, no podria haber imagen; no obstante, una empresa puede tener
una notoriedad débil, es decir, ser conocida por un pequefio grupo de
individuos; y, sin embargo, disfrutar de una buena imagen.

2. Fuerza: Tiene que ver con la rapidez y espontaneidad con la que un producto,
una marca 0 una empresa se asocia a un estimulo relacionado con él: una
imagen cercana tiene mucha fuerza y una imagen lejana carece de ella. Se
relaciona a la fuerza con la notoriedad, es muy posible encontrar una empresa
con alta notoriedad y escasa fuerza en imagen, pero no es posible el fendmeno
contrario, ya que una imagen cercana tiene siempre una alta notoriedad.

3. Contenido: Hace referencia a las notas caracteristicas (atributos) que se
asocian al producto empresa en estudio. Es el inventario de los diferentes
aspectos bajo los cuales son conocidas las diferentes sociedades en un campo
de actividad.®®

3.11 NIVELES DE LA IMAGEN

Los diferentes publicos de una empresa pueden considerar objetos a diversos
niveles de la organizacion, ya sea de si misma, de sus productos o servicios es
asi que Capriotti identifica cinco diferentes niveles de imagen dentro del &mbito

empresarial los cuales son: “Imagen de productos genérico, imagen de marca

® SANZ, L. El Resultado a Obtener: La Imagen de la Empresa. Espafia: Integracion de la
identidad e imagen de la empresa. Esic. Pag. 131.
% |bid. Pag. 133.
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de producto o servicio, imagen corporativa o de marca corporativa, imagen del

sector empresarial e imagen de pais”.®

Gréfico N° 3.8 Niveles de la Imagen segun Capriotti

mage
Pais

Imagen
del sector

Empresarial

Imagen corporativa

Imagen de marca

Imagen de producto

Fuente: Paul Capriotti.
Elaborado por: Rossana Flores

* Imagen de pais: es la representacion mental que se realiza con un
determinado pais, mas alla de si los atributos reales o ficticios de la

nacioén en cuestion.

* Imagen del sector empresarial:  hace referencia a la imagen que tienen

los publicos sobre todo el sector en el que se encuentra la organizacion.

* Imagen corporativa: es la percepcion que tienen los publicos de la

organizacion.

 Imagen de marca: es la imagen que asocian los publicos con una

determinada marca o nombre del producto o servicio.

® CAPRIOTTI, P. (1999). Op. Cit. Pag. 27.
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* Imagen de producto: se refiere a la imagen que tienen los publicos sobre

un producto o servicio en general.

Por su parte Van Riel en su libro comunicacion corporativa habla de “los

objetos con los que una imagen puede asociarse, son de varias clases. Knecht
(1986) distingue siete niveles de la imagen”.”®

Grafico N° 3.9 Niveles de la Imagen segun Knecht
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Fuente: Comunicacién Corporativa
Elaborado por: Rossana Flores

La gente se forma una imagen de un objeto por medio de cadenas o redes de

asociaciones que se van construyendo durante un periodo de tiempo como
resultados de estimulos que se acumulan lentamente.

" VAN RIEL, C. (1997). Op._Cit. Pag. 78.
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3.12 CONDICIONES DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La imagen de la empresa no es un concepto abstracto, es un instrumento
estratégico y un valor diferenciador y duradero que se acumula en la memoria
sensorial. La imagen es un valor global agregado que recubre y trasciende
todas las realizaciones, producciones y comunicaciones de la empresa, a las

que inyecta identidad, personalidad y significados propios y exclusivos.

La imagen posee unas condiciones excepcionales que atraviesan toda la dinamica
de la empresa hasta el largo plazo porque la imagen corporativa:

e Es lo Unico que diferencia globalmente una empresa de todas las demas.
La gente no los compra por ellos mismos ni por la marca, sino por su
imagen, que les confiere significacion y valores;

* Es lo Unico que agrega valor duradero a todo cuanto hace la empresa, a
todo lo que realiza y comunica;

e Es lo Gnico que permanece en el tiempo y en la memoria social cuando los
anuncios, las campafias, las promociones y patrocinios has sido olvidados;

» Ademas, todas estas condiciones son medibles, cuantificables, controlables
y sustentables.’*

3.13 FUNCIONES DE LA IMAGEN

Para que la imagen tenga éxito en los negocios Joan Costa propone “quince

funciones especificas y concretas”’? de la misma.

1. Destacar la identidad diferenciadora de la empre sa: la identidad
corporativa tiene una accion directa y determinante sobre la conducta
social a través de la imagen de la empresa. Es el ADN, por lo cual toda
empresa es Unica, diferente e irrepetible. Estas claves identitarias
contienen la virtualidad diferenciadora que sus maximos gestores inyectan

a la empresa.

"L COSTA, J. (2004). Op._Cit. Pag. 67.
2 Ibid. Pag. 68-76.
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2. Definir el sentido de la cultura organizacional: sin la base identitaria, la
cultura simplemente seria una cuestion organizativa, funcional y no
estratégica. La cultura organizacional se manifiesta en la relacion con los

publicos.

3. Construir la personalidad y el estilo corporativ o: identidad es la
sustancia diferenciadora, la cultura, su vehiculo y su forma mas sdlida de
expresion de comunicacion. La personalidad hace la identidad
comunicable y valorizable por y para los publicos. Es un componente
fundamental porque constituye la parte emocional de la imagen

corporativa.

4. Reforzar el “espiritu de cuerpo” y orientar el | iderazgo: la identidad y
la cultura son generadoras de la personalidad sobre la que se funda el
liderazgo y las preferencias de los publicos. La imagen empieza dentro,
la integracion motivada y activa de los empleados es un pilar de la

excelencia corporativa.

5. Atraer a los mejores especialistas:  una imagen favorable capta a los
mejores profesionales, ya que se fundamentan en la fuerza y conviccion

gue ésta emana.

6. Motivar al mercado de capitales: la imagen favorable en un empresa
hace que los inversionistas la tomen en cuenta al momento de buscar

donde invertir.

7. Evitar situaciones criticas:  todo plan estratégico que incluye explotar la
imagen eficaz de la empresa, implica basarse en una cultura

organizacional fuerte.

8. Impulsar nuevos productos y servicios: la imagen se pone al servicio

de la innovacion ya que la empresa siempre debe estar a la vanguardia.
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. Relanzar la empresa: relanzar la imagen de la empresa, rejuvenecerla o

amplificarla genera beneficios a la empresa. Relanzar la imagen equivale

a extender el negocio.

Generar una opinion publica favorable:  la gestién de la opinion publica
es responsabilidad del gestor de la imagen. La empresa es vista como un

actor social.

Reducir los mensajes involuntarios: ya que la imagen se la planifica y

esto permite que los mensajes que se van a emitir tengan un fin.

. Optimizar las inversiones en comunicacion: una marca global, una

identidad corporativa y una imagen unica, concentran las inversiones en
comunicacion y las rentabilizan, ya que gestionar una imagen global es

mas economico Yy eficaz.

Acumular reputacion y prestigio: la imagen de la empresa es una
medalla de dos caras, una de ellas es la notoriedad y la otra la
notabilidad. Ambas dependen de la otra. La imagen acompafa a la

empresa en su expansion y contribuye a su desarrollo y crecimiento.

Atraer a los clientes y fidelizarlos: el nUmero de clientes atraidos por la
imagen de la empresa cuando es fuerte, es superior a la gestidon
comercial, la fidelidad del cliente es cuestion de satisfaccion, buena

opinidn publica, entre otros aspectos.

Inventar el futuro: el futuro de la empresa es inseparable de su imagen,
si la empresa cuenta con una trayectoria de calidad y satisfaccion al
cliente, y si cuenta con una opinion publica favorable garantiza el éxito en

las nuevas actividades.
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Estas 15 funciones son los potenciales latentes de la empresa pero no se
pueden orientar por si solas, por lo cual hay que realizarlas a través de una

accion productiva y comunicativa.

3.14 CONSTRUCCION DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La formacion de la imagen corporativa surge por las impresiones personales, la
comunicacion interpersonal, y la comunicacion de los medios masivos de
comunicaciéon que al combinarse producen una mezcla de impresiones reales y

paralelas cuya totalidad forma la imagen corporativa.

Hay varios factores importantes en la formacién de la imagen, sobre todo, el
comportamiento interno de la organizacion, el retrato transmitido por los medios
al mundo exterior y las experiencias personales y de comunicacion. “Garbett

(1988) toma algunos elementos que en su totalidad forman una imagen
n 73

corporativa”.
Gréfico N° 3.10 Proceso de la Imagen segun Garbett
MODELO DE GARBETT
Interés periodistico Esf Deteri
. de las sfuerzos . eterioro
Reallct;\d dey actividades * en * Tiempo - dela =
la emipresa i :
de la empresa comunicacion memoria

ZmoO>»< —

Fuente: Comunicacién Corporativa
Elaborado por: Rossana Flores

Un modelo més elaborado para el desarrollo de la imagen corporativa fue el
que hizo Dowling (1986), “el modelo deja claro que hay varios factores
importantes en la formacion de la imagen, sobre todo, el comportamiento

interno y el retrato transmitido por los medios”.”

"® VAN RIEL, C. (1997). Op._Cit. Pag. 95.
™ Ibid.
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Grafico N° 3.11 La creacién de la Imagen Corporativ
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Fuente: Dowling (1986) — Comunicacion Corporativa
Elaborado por: Rossana Flores

En fin los grupos externos a la organizacion son quienes juzgan la imagen de la

organizacion basandose en varios factores como productos, calidad, servicio,

actitud de los empleados, etc. los factores mas importantes a considerar son la

comunicaciéon transmitida por la empresa, y las experiencias previas de los

publicos. Se puede decir que:

» Gestionar la identidad es gestionar la imagen, pero no se puede invertir el

proceso.

* La imagen necesita sustancia real: las cinco dimensiones de la identidad

mas la cultura.

* Laimagen se gestiona, por tanto, indirectamente. Porque la identidad y la

cultura, como tal son mensajes,

cosas Yy

relaciones emitidas vy

protagonizadas por la empresa y la imagen son percepciones Yy

experiencias protagonizadas e interpretadas por los publicos.”

> COSTA, J. (2004). Op,_Cit. Pag. 237.
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3.15 IMPORTANCIA

Se habla mucho de proteger, preservar y cuidar la imagen corporativa porque
es el activo mas valioso de una compafia. Los edificios, equipos, productos,
incluso las marcas, tienen un valor infimo comparado con el de la imagen
corporativa, que se va forjando a lo largo de los afios y cuyo valor monetario es

incalculable.

En un mundo tan competitivo como el actual, resulta sumamente importante
que las empresas se preocupen de la percepcidon que los diferentes publicos
tienen sobre sus organizaciones. La mejor imagen es aquella que comulga
integramente con los valores y las creencias de la organizacion; es decir, es
aguella que refleja fielmente las caracteristicas de la filosofia y cultura
organizacional. Ademas se apega a las caracteristicas de la mision como

empresa y logra empatar lo que hacen con lo que dicen.

Por qué es tan importante entonces mantener una buena imagen corporativa:

1. Una imagen corporativa positiva es condicion indispensable para la continuidad y
el éxito estratégico. Ya no se trata de una simple medida de mercadotecnia sino
mas bien de un instrumento estratégico de la alta direccion.

2. Una imagen corporativa sélida es un incentivo para la venta de productos y
servicios. Ayuda a la empresa a contratar a los mejores empleados, atrae
inversionistas, genera confianza entre los publicos internos y externos.

3. Una imagen corporativa firme crea un valor agregado a una empresa y asegura
que esté un paso adelante de sus competidores.

4. Una buena imagen ayuda a la empresa a atraer a la gente necesaria para su éxito:
Clientes, socios y empleados. La gestion de una identidad sélida asegura esa
buena imagen.76

Joan Costa asegura que una buena imagen da como resultado:

1. Destacar la verdadera identidad de la organizacion.
2. Reflejar la auténtica importancia y dimension de la organizacion.
3. Organizar el futuro de la organizacion.

® VAN RIEL, C. (1997). Op._Cit. Pag. 80.
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4. Conseguir una opinion publica favorable.
5. Transmitir notoriedad y prestigio.77

En conclusién, una buena imagen busca posicionar a la organizacién en la
mente de los publicos, de la misma manera que se inserta un producto en un
mercado determinado. Sin la imagen la empresa no existe, y a través de una

buena gestion de la misma se logra una excelente reputacion corporativa.

3.16 METODOS DE MEDICION

La imagen corporativa es el “factor diferenciador que agrega valores,
permanencia en el tiempo y en la memoria del publico objetivo, por tanto, se
hace necesario realizar una actuacién planificada y coordinada para lograr que
los publicos de la compafia tengan una imagen corporativa acorde a los
intereses y deseos de la entidad y que facilite y posibilite el logro de sus

objetivos”. ”®

Los métodos que se utilizan para medir la imagen son:

3.16.1 Listas de Impacto

Se utilizan listas de impacto para evaluar imagenes, se elabora un cuestionario
para medir la imagen de la organizacion en base a ocho factores claros,
utilizando una escala del 0 al 10, indica tendencias generales de como los

publicos la relacionan directa o indirectamente.

Por esta razdén, la organizacion se vera forzada a concienciarse de que la

opinion de los publicos es importante para el éxito de su funcionamiento.

" COSTA, J. (2007). La_Imagen Publica en la Practica: Construccién y Medicién. Espafia: El
Dircom de Hoy. Costa Punto Com. Pag. 100.
® VAN RIEL, C. (1997). Op._Cit. Pag. 104-117.
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Estos factores son:

Gréfico N° 3.12 Factores para medir la Imagen
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Fuente: Comunicaciéon Corporativa.
Elaborado por: Rossana Flores

3.16.2 Métodos de Investigacion: Vision Global de | a Practica

Dentro de los métodos de investigacién se encuentran cinco que son los mas
reconocidos, el barbmetro de la imagen corporativa es un modelo extenso fue
desarrollado en Heerlem - Holanda por Research and Marketing Ltd, el modelo
AICA de motivacion, la técnica CS (NSS), la agrupacion natural y el método de
clasificacion de fotos (FHV/BBDO) fueron inspirados por el estudio de la

agencia Inglesa MORI (Marketing and Opinién Research Internacional).

Sin duda alguna existen mas métodos pero é€stos se encuentran entre los

principales:
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Grafico N° 3.13 Clasificacién de los métodos  de Investigacion
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Elaborado por: Rossana Flores

3.16.2.1 Bardmetro de Imagen Corporativa (R + M)

Nacié en Holanda el barémetro de imagen corporativa (BIC), un estudio con
cerca de dos mil lideres de opiniébn. Este modelo se centra en torno a dos

elementos:

» La familiaridad de la empresa.

e La valoracion de la empresa respecto a sus publicos: este elemento se
divide en diez aspectos generales (beneficios, observaciéon del medio
ambiente, materias primas y seguridad, la empresa como empleado,
innovacion, grado de orientacion al mercado, importancia en la economia,
expectativas del futuro, calidad del producto y suministro de informacion)

gue miden los componentes a evaluar y uno que mide el componente
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conductista o conativo (el componente conductista se evalla al preguntar

si los encuestados recomendarian a la empresa como inversion).

3.16.2.2 El Modelo de AICA de Motivacion

El modelo AICA sirve para medir la imagen (reconocimiento y evaluacion) y la
actuacion de la empresa. Esto quiere decir que se mide las actitudes de los
encuestados hacia las empresas tomando en cuenta sus puntos débiles y

fuertes. El modelo abarca seis temas:

1. Un mapa de composicion de toma de decisiones (UTD) y los criterios de

evaluacion utilizados;

2. La determinacion de una actitud hacia las empresas: el grado de
conocimiento (espontanea e inducida) y el grado de apreciacion, cuyo
resultado seria el analisis de los puntos fuertes y débiles de una empresa

respecto de sus competidores;

3. La comprobacién de la satisfaccion con ciertos aspectos de la empresa,

4. La determinacion del perfil de la imagen; relativo a la desconfianza,

dinamismo y progresividad,;

5. Un mapa de los canales y medios de comunicacion importantes en la

creacion de la imagen;

6. La determinacion de las oportunidades y amenazas de la organizacion,

junto con las tendencias en el mercado o sector.

El estudio AICA se lleva a cabo por medio de entrevistas cara a cara, es un
método que traza en un mapa la posicion de la empresa segun es percibida por

los consumidores y la competencia.
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3.16.2.3 La Técnica CS (NSS)

La técnica CS tiene como finalidad medir la imagen “genuina”, es decir, el
trazado de reacciones asociativas, esta técnica se distingue por su simplicidad
y rapidez de aplicacion. Se muestra a los encuestados una serie de atributos y
se les pide que digan cuales describen mejor a la empresa. Después se
muestra los atributos una segunda vez, y se les pide que digan cuales no la
describen a la empresa. O tan solo se ensefia a los encuestados los atributos

una sola vez y se pide que los clasifiquen segun tres categorias:

1. Encaja bien,
2. No encaja en absoluto,

3. Ninguna eleccién.

La descripcion se basa en el nimero total de elecciones tomadas, un alto nivel
indica la importancia del atributo y le da un valor relativo a la imagen que indica

su calidad.

3.16.2.4 Método de Agrupacion Natural

Dicho método combina elementos del método estructural con elementos del
método implicito, y se puede utilizar para medir el total de todas las
asociaciones, caracteristicas y conceptos que provoca la imagen. Implica la
presentacion a los encuestados de un gran numero de objetos, hasta un

maximo de ochenta, a quines se pide que los clasifiquen en dos subconjuntos.

Ademas se les pide que declaren los criterios que han utilizado en la
clasificacion, y describan los subconjuntos con sus propias palabras. El
proceso se repite hasta que los encuestados no pueden hacer mas

subdivisiones.
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3.16.2.5 EI Método de Clasificacion de Fotos (FHV/ BBDO)

Es una técnica de investigacion proyectiva para la medicion de imagenes. Esta
técnica de clasificacion de fotos, puede ofrecer una forma de sacar a la
superficie, mediante el uso de fotografias, sentimientos y asociaciones menos

concientes y profundas, las cuales son dificiles de expresar de manera oral.

El procedimiento de clasificacion de fotos es un método clasico, una técnica no
verbal para medir los componentes afectivos de la imagen corporativa. Los
encuestados no tienen dificultad inicial para establecer asociaciones entre

objetos y fotografias.

En el estudio, cuando los sujetos asocian una fotografia a un objeto, se les pide
gue den las razones que les ha llevado a dicha eleccion, también se les pide
que digan, en su opinion, que deberia tomarse como ilustrativo para la imagen

de la empresa.

El resultado final del estudio es la descripcion de la imagen en términos de un
conjunto de atributos interrelacionados, y que juntos representan el Gestalt de

una marca o empresa.

En la tabla que se encuentra a continuacion se resume cada uno de los
métodos de investigacion de la imagen, donde se detalla su principal
representante, una breve descripcion y las ventajas o desventajas de su

utilizacion.



3.16.2.6 Cuadro Explicativo

Tabla N° 3.5 Resumen de los métodos de investigacié

n de la imagen

- - - AGRUPACION CLASIFICACION DE
BAROMETRO METODO AICA | TECNICA CS (NSS) NATURAL FOTOS
Origen Holanda nglaterra Inglaterra Inglaterra Ing laterra
Actor Bonaventura y de Van Westendorp y Verhallen Russel y Starkman
Telegraaf Van Herberg
Es un modelo que se Mlde_la imagen . dir el | st0d bal
centra en: Mide la imagen y genuina de la Sirve para medir el total |Es un método no verba
Se refiere |la familiar.idad la actuacion de la empresa, las de todos los conceptos | que sirve para medir los
valoracién de I)all empresa | empresa reacciones de los gue provoca laimagen |elementos afectivos de
respecto a SUS l]b|ir()'JOS P ' publicos de la objeto. una imagen.
P P ' empresa.
Claro retrato de la No requiere
imagen corporativa. . - qui . , .
Permite tomar Entrevista cara a Es una técnica conocimiento previo del |Es clasico.

Ventaja decisiones efectivas cara simple y sencilla. nivel en que la imagen Poca inversion de
especificar los y Poca inversion Ahorra tiempo. es almacenada en la tiempo y dinero.
elementos de la imagen. memoria del sujeto.

Solo permite Solo silos publicos  |La interpretacion
analizpar seis conocen bien a la depende del grado de Se requiere expresar
Desventaja |No es muy completo. empresa, los importancia que tengan |las imagenes en

factores de la
empresa.

resultados seran
buenos.

los temas para los

publicos.

palabras.

Fuente: Comunicacién Corporativa

Elaborado por:

Rossana Flores
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3.17 DEFINICION DE OPINION PUBLICA

La opinibn puablica “es un fendmeno de tipo psico-social en continua
transformaciéon™.”® Por ello es necesario analizar los componentes de la
palabra “opinién publica” ya que estos sin duda alguna afectan al significado

global del concepto.

Opinién proviene etimolégicamente el término opinion proviene del latin opinidn
gue significa concepto. Segun el diccionario Larousse opinién “es un concepto
0 parecer que se forma de una cosa cuestionable, fama o concepto que se
tiene de una persona o cosa’80 una opinion es una creencia bastante fuerte o
mMAas intensa que una mera nocidn o impresion, pero menos fuerte que un
conocimiento positivo basado sobre pruebas completas o adecuadas; es decir,

las opiniones son creencias acerca de temas controvertidos.

La opinidon depende de dos factores “las caracteristicas individuales, las cuales
son producto de la biologia y rasgos hereditarios; vy, los factores colectivos
como la pertenecia a un grupo, que influye sobre las posturas que el individuo
adopta respecto a las cosas”.81 En fin una opinién no es, sin duda, algo tan
cierto como una conviccion, que se relaciona mas estrechamente con el

sentimiento.

Por otra parte, publico es un sustantivo que significa “gente o relativo a la
comunidad’82 esta relacionada para denotar o clasificar un cuerpo de adultos o
ciudadanos interesados en un problemas. En conclusion, publico se refiere a
hechos o0 actividades humanas que concentran el interés general de la
comunidad: todo aquello que es visto, oido o conocido en comun y que esta

abierto al uso general.

" MURIEL, M. y ROTTA, G. (2002). Opinién_Publica. Ecuador: Comunicacion Institucional.
Andina. Péag. 333.

% NUEVA ENCICLOPEDIA LARROUSSE. Opinién. Espafia: Planeta. Pag. 7220.

8 MURIEL, M. y ROTTA, G. (2002). Op._Cit. Pag. 334.

2 NUEVA ENCICLOPEDIA LARROUSSE. Publico. Espafia: Planeta. Pag. 8124.
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Una vez definido que es opinion y publico se puede decir, que la opinidn
publica es la tendencia o preferencia, real o estimulada, de una sociedad hacia
hechos sociales que le reporten interés o un “conjunto o agregado de opiniones

individuales respecto a un tema de interés general”.83

La opinion publica consiste en las opiniones sostenidas por un publico en cierto
momento. Sin embargo, hay dos tipos de enfoques: el primero considera a la
opinion publica como algo estatico, como un compuesto de creencias y puntos
de vista, el segundo enfoque toma en cuenta el proceso de formacién de la
opinién publica; su interés se concentra en el crecimiento interactivo de la
opinion, entre los miembros de un publico. Se puede decir que no hay una
definicion generalmente aceptada de opinién publica, pero hay muchas que se

asemejan a lo que podria ser.

3.18 FACTORES QUE COMPONEN LA OPINION PUBLICA

El profesor Bernard C. Hennessy en su libro Opinién publica”, dice que los
factores o componentes de la opinién publica son los siguientes:

1. La presencia de un tema: La opinion publica se forma alrededor de un
tema o conjuntos de temas publicos que ocasionan posturas

contrapuestas.

2. La naturaleza del publico: Hay muchos publicos volcados hacia

diferentes focos de interés. Cada tema genera su propio publico.

3. Un complejo de creencias del publico : Se trata de la distribucion de las
opiniones sobre un tema. Ellas estan en funcion de las actitudes y

experiencias anteriores, como de la complejidad del tema.

% MURIEL, M. y ROTTA, G. (2002). Op._Cit. Pag. 334.
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4. La expresion de la opinién publica: Resulta desde los medios de
comunicacion de toda su variedad hasta los gestos, mimica y todos los

codigos simbalicos.

5. NUmero de personas involucradas: En cada caso el nimero es
diferente y quizé incierto; lo importante es que el nUmero sea capaz de

producir algun efecto.

Estos componentes son basicos para entender los complejos pasos que

conforman la estructuracién y cambios en la opinién publica.

3.19 CARACTERISTICAS DE LA OPINION PUBLICA

Existen dos caracteristicas basicas de la opinion puablica: la primera

caracteristicas es la direccionalidad y la segunda la intensidad.

1. Direccionalidad: Se refiere a la inclinacion de la opinién publica ya sea a
favor o en contra de la proposicion a elegir, es decir, se forma una actitud

de aceptacion o rechazo.

2. Intensidad: Segun Key las fuentes son las siguientes:

a) El interés puro, que conduce a una opinidn mas intensa, ya que hace que se
ponga mas atencion en el tema de interés.

b) La identificacion con el grupo, que conduce a un sentimiento mucho mas intenso
sobre el tema.

¢) Los valores sociales generales, los cuales generan un modelo de intensidad que
no depende de las ventajas especiales ni del interés propio, e incluso puede entrar
en conflicto con estos.

d) Eltipo especial de interés propio, por lo tanto, la intensidad de la posicion o actitud
del sujeto en cuestion sera mayor.*

® Ibid. Pag. 342.
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3.20 PROCESO DE LA FORMACION DE LA OPINION PUBLICA

Existen diversas concepciones respecto al proceso de la formacion de la

opinion publica.

Raul Rivadeneira sefiala que para que se de este fendmeno debe darse las

siguientes etapas:

a) Disposicién individual y clima comunicativo,

b) Informacién a través de medios masivos,

c) Intercambio de puntos de vista entre miembros del grupo social,

d) Problematizacion del hecho,

e) Confrontaciéon de los puntos de vista con miras a integrar elementos

basicos de coincidencia,

f) Proposicion de vias de solucion,

g) Debate en torno a las proposiciones,

h) Acuerdos mas o menos compartidos sobre el modo que es o parece ser la

via de solucion.

i) Estimulacién del consenso para pasar a la accién y completar el proceso,

retroalimentando la informacion.

j) Difusion del criterio finalmente admitido por la mente colectiva.
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Este proceso de diez etapas da como resultado una idea inteligentemente

adoptada, o una tonteria que no merezca la pena tomarse en cuenta.

Por su parte Reed Blake y Edwin proponen el siguiente modelo por etapas:

Grafico N° 3.14 Formacion de la opinién - Mod  elo de Balke y Edwin

Puntos de vista
que difieren

Las personas afectadas
comienzan a formar un
publico

El publico debate acerca de la cuestion,
se desarrolla durante cierto tiempo lo
que garantiza su efectividad

Se alcanza cierto grado de consenso, lo
que da lugar a la opinién publica

En funcién de dicha opinién se actda para dar una
solucidn.

Fuente: Reed Blake - Edwin
Elaborado por: Rossana Flores

Existe un sin nimero de modelos para explicar la formacion de la opinion
publica, lo que hay que tener en cuenta para que se de este fendbmeno es:
Primero que haya un hecho, segundo un grupo de personas interesadas por lo
mismo y por ultimo algun tipo de interés el cual puede ser positivo 0 negativo

dependientes los factores que rodeen a la situacion.

3.20.1 Elementos que afectan al Desarrollo de la Op  inidn Publica

Existen varios elementos que afectan el desarrollo de la opinidon publica ya

formada, estos son:
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Conciencia de la coincidencia o divergencia, grado de coincidencia, intensidad de
la opinién en la que se coincide o difiere, canales o medios de expresion de la
opinién publica, tipo de opinion, grado de proximidad de relacién y de organizacién
posible o real existentes entre quienes sustentan la opinién, tema de opinién y la
cantidad y tipo de informacién que continué recibiendo sobre el tema.®®

1. Conciencia de la coincidencia o divergencia: Los sustentables de las
opiniones pueden 0 no estar conscientes de la conciencia o0 en

disconformidad de sus opiniones.

2. Grado de coincidencia: De darse coincidencia puede ser casi total o

simplemente haber similitudes.

3. Intensidad de la opinidn en la que se coincide o difiere: La opinion
sobre la que hay coincidencias puede ser sustentada con alto o con bajo

grado de intensidad por parte de los individuos.

4. Canales o medios de expresion de la opinion publ ica: Puede o no

haber canales para que la opinion se difunda o expresa.

5. Tipo de opinién: La opinidon publica puede ser conceptual o puede ser
acerca de los cursos de accion especificos, es decir, se puede estar a
favor o en contra de algo de manera general 0 como mera posicion

propia.

6. Grado de proximidad de relacion y de organizacid6  n posible o real
existentes entre quienes sustentan la opinion: Pueden estar unos
cerca de otros y relacionados entre si lo cual permite que se organicen de

una manera mas facil, o viceversa.

7. Tema de opinion: Existen temas sobre los cuales un individuo o un grupo

tienen ya una actitud previa relativamente intensa o poco intensa, esto

% |bid. Pag. 343-347.
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afectara la intensidad de la opinién publica que genere alrededor de un
hecho.

. La cantidad y el tipo de informacion que continu € recibiendo sobre el
tema: De no recibirse informacion es posible que la opinién se debilite o
baje de intensidad, caso contrario es probable que la opinion se refuerce y

conserve su intensidad.

Todas estas variables se relacionan de diversas maneras entre si y
pueden dar por resultado el que la opinion publica se refuerce o debilite,
se mantenga o se cambie, continué latente o se manifieste en menor o

mayor grado.
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CAPITULO IV

La curiosidad e investigacion la clave del éxito.

En accion
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4 ESTRATEGIAS DE INVESTIGACION

4.1 OBJETIVOS

4.1.1 General

Identificar las estrategias de comunicacion apropiadas para optimizar la imagen

empresarial de la Cadmara de la Pequefa Industria de Pichincha.

4.1.2 Especificos

1. Determinar la imagen que tiene actualmente la CAPEIPI entre sus
publicos estratégicos.

2. Conocer cuales son las herramientas de comunicacion mas efectivas y

utilizadas para disefiar el plan.

3. Definir los puntos de friccion que se dan entre los publicos (internos y
externos) y la CAPEIPI.

4. Determinar las técnicas de investigacion adecuadas y aplicarlas en el plan

de comunicacion a realizar.

5. Puntualizar las ventajas del porqué vincularse a un gremio empresarial es

importante.

4.2 POBLACION

La imagen no solamente la hace un grupo de personas, como se encuentra
detallado en el capitulo anterior; la imagen lo es todo y hay varios factores que
influyen sobre ella, es por esta razon que para llevar a cabo este proyecto se

realizd un estudio sobre la percepcion de la imagen que tienen tanto el publico
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interno de la CAPEIPI como el publico externo estratégico (afiliados). ¢Por qué
estos dos publicos?, sencillamente porque son los que se encuentran
relacionados directamente con la Camara, sin éstos no tendria sentido su

existencia.

4.2.1Publico Interno

La CAPEIPI cuenta con 24 trabajadores, a los cuales se los clasifico de la

siguiente manera:

Tabla N° 4.1 Distribucion del personal de la CAPEIP |

# Cargo Género |Edad Nivel de N|yel_
Educacion Econdmico

1 |Secretaria Sector Tic's Femenino | 33 | Segundo Nivel Medio

2 | Auditor Interno Masculino | 66 Tercer Nivel Medio

3 |Asistente de Presidencia Femenino | 45 Tercer Nivel Medio

4 |Mensajero Sector Textil Masculino | 27 | Segundo Nivel | Medio Bajo

5 |Mensajero de la CAPEIPI Masculino | 28 | Segundo Nivel | Medio Bajo

6 Sgcreta_ng Sector Femenino 24 | Segundo Nivel Medio
Alimenticio

7 | Recaudador Masculino | 45 Primer Nivel Medio Bajo

8 |Secretaria Sector Gréfico Femenino | 22 | Segundo Nivel Medio

9 |Secretaria Sector Textil Femenino | 53 Tercer Nivel Medio

10 |Directora Ejecutiva Femenino - Tercer Nivel Medio Alto

11 AS|s'Fe_nte d.e la d|'reCC|<.)n Femenino | 28 Tercer Nivel Medio
administrativa y financiera

12 |Coordinador de proyectos Masculino | 24 | Segundo Nivel Medio

13 '\D/I'gtaglt?r:ggﬁlijéglo Sector Masculino | 58 | Segundo Nivel Medio

14 | Auxiliar de servicios Femenino | 22 Primer Nivel Medio Bajo

15 | Asistente de recaudacién Femenino 27 Tercer Nivel Medio Alto

16 AS|sf[ente del departamento Femenino 23 Tercer Nivel Medio
de sistemas

17 | Director de Comunicacién Masculino | 50 Tercer Nivel Medio Alto

18 | Coordinadora de proyectos | Femenino | 25 | Segundo Nivel Medio

19 |Contador general Masculino | 35 Tercer Nivel Medio

20 | Coordinadora de proyectos | Femenino | 22 | Segundo Nivel Medio

21 | Asistente de contabilidad Femenino | 32 | Segundo Nivel Medio

22 |Recaudador Masculino | 32 | Segundo Nivel | Medio Bajo

23 | Secretaria Sector madera Femenino | 21 | Segundo Nivel Medio

24 | Recepcionista Femenino | 32 | Segundo Nivel Medio

Fuente: CAPEIPI

Elaborado por:

Rossana Flores
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El personal de CAPEIPI estd conformado por 15 mujeres y 9 hombres, 9

personas tienen un titulo profesional, y la edad promedio es 32 afios.

4.2.2 Publico Externo

En la Camara de la Pequefia Industria de Pichincha se encuentran afiliados

1014 empresas agrupadas asi:

Tabla N° 4.2 Sectores y Afiliados a la Camara

SECTOR NUMERO DE AFILIADOS
Alimenticio 149
Gréfico 82
Maderero 84
Materiales de la Construccion 84
Metal Mecanico 192
Quimico 201
Tic’s 31
Textil 138
Otros 53
1014

Fuente: CAPEIPI
Elaborado por: Rossana Flores

4.3 MUESTRA

Es un subconjunto de la poblaciéon escogida al azar de forma aleatoria para

realizar el estudio.

4.3.1 Publico Interno

La Camara de la Pequefa Industria de Pichincha como se determina en la
tabla de la distribucion del personal, cuenta con 24 trabajadores, a todos ellos

se les aplicé una encuesta.



4.3.2 Publico Externo (Afiliados)

N = Poblacion
E = error (6%)

N
E(N-1) + 1

1014

0.0036 (1014 - 1) + 1

1014
4.646

218
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La muestra es de 218 empresas para ser encuestadas, las cuales se

repartieron dependiendo del nimero de afiliados por sector para ser lo mas

objetivo y equitativo al momento de recopilar la informacion.

Tabla N° 4.3 Distribucion de las encuestas aplicada

S por sector

SECTOR Numero de Numero de

Afiliados Encuestas
Quimico 201 43
Metal Mecanico 192 41
Alimenticio 149 32
Textil 138 30
Maderero 84 18
Materiales de la Construccion 84 18
Grafico 82 18
Otros 53 11
Tic’s 31 7
Total 1014 218

Elaborado por: Rossana Flores
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TIPOS DE INVESTIGACION

Para realizar este proyecto se utilizé dos tipos de investigacion:

4.5

Documental: La investigacion documental es aquella que se realiza a
través de la consulta de documentos (libros, revistas, periédicos,
memorias, registros, etc.), “analiza los datos de observaciones, estudios,
investigaciones realizadas anteriormente”.?® Para poder plantear el plan
de comunicacibn se debe tener un gran sustento teorico para

fundamentar las bases en las cuales se apoya el proyecto.

De campo: es una investigacion directa la que se efectia en el lugar y en
el tiempo en que ocurren los fendmenos de estudio, “se detecta las
variaciones producidas en las variables dependientes en relacion con las
variables independientes”.?” Por lo cual, se realizé6 un exhaustivo estudio
dentro de la Camara y sus diferentes departamentos, para conocer todos
los factores que inciden en la imagen que proyecta la CAPEIPI a sus

publicos externos.

LA ENTREVISTA COMO TECNICA DE INVESTIGACION

La entrevista es una forma especifica de interaccion social que tiene por objeto

recolectar datos para una indagacion, “es una conversacion, generalmente oral,

entre dos personas, tienen como finalidad obtener informaciéon sobre un tema

de interés”.

n 88

Sus funciones son:

Obtener informacién de individuos y grupos.

% GALARZA, E. (1998). Disefio_de Prueba. Ecuador: Metodologia de la Investigacion. Vértice

Studio. Pag. 84.

¥ bid. Pag. 84
% Ibid. Pag. 92.
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Facilitar la recoleccion de informacion.

Influir sobre ciertos aspectos de la conducta de una persona 0 grupo

(opiniones, sentimientos, comportamientos, etc.)

Es una herramienta y una técnica extremadamente flexible, capaz de
adaptarse a cualquier condicion, situacion, personas, permitiendo la
posibilidad de aclarar preguntas, orientar la investigacion y resolver las

dificultades que pueden encontrar la persona entrevistada.

4.5.1Tipos de Entrevista

Estructurada: es un interrogatorio en el cual las preguntas se plantean
siempre en el mismo orden, y se formulan con los mismos términos. Se
realiza la entrevista sobre la base de un formulario previamente

preparado.

No Estructurada: deja una mayor libertad a la iniciativa de la persona
interrogada y al encuestador, tratandose de preguntas abiertas que son
respondidas dentro de una conversacion. Puede adoptar tres
modalidades: focalizada se centra en varios aspectos del problema que
se investiga; clinica se asemeja a la entrevista focalizada, pero se analiza
las motivaciones y sentimientos; y no dirigida el entrevistado tiene plena

libertad para expresar sus sentimientos y opiniones al encuestador.

PREPARACION Y REALIZACION DE LA ENTREVISTA

Para preparar la entrevista que se realizd a los diferentes actores de la

CAPEIPI se tom6 en cuenta cinco pasos fundamentales para la realizacion de

las preguntas.
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1. Determinar la posicion que ocupa en la organizacion el entrevistado, sus

responsabilidades basicas, actividades, etc.

2. Preparar las preguntas que van a plantearse a los diferentes

entrevistados.

3. Fijar un limite de tiempo de acuerdo a la extension de la entrevista y la

disponibilidad de tiempo del entrevistado.

4. Elegir un lugar donde se puede conducir la entrevista con la mayor

comodidad.

5. Hacer la cita con la debida anticipacion.

4.6 APLICACION DE ENTREVISTAS

4.6.1 Entrevista al Licenciado Oswaldo Morocho

(Ver Anexo 1)

Cargo: Director de Comunicacion de la CAPEIPI.

Fecha: Martes, 8 de junio de 2010

Lugar: Oficina de Comunicacion de la Camara.

4.6.1.1 Sintesis de la Entrevista

La CAPEIPI no tiene un plan de comunicacién pero estan trabajando para

corregir esta falencia; ademas, no cuenta con indicadores ni procedimientos en

el area de comunicacion.
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No existe herramientas de comunicaciébn por falta de presupuesto;
adicionalmente, el departamento de comunicacion no tiene el recurso humano

ni financiero requerido; por consiguiente, la informacién no fluye hacia ésta.

El area de comunicacion siempre ha estado relegada de otros departamentos.
La pagina web es exclusivamente manejada por el departamento de sistemas,

el departamento de comunicacién no tiene injerencia alguna.

Pese a todo esto, la imagen de la Camara es buena debido a los afios de

trayectoria, sin embargo, es necesario trabajar en la marca para posicionarla.

4.6.2 Entrevista a la Economista Catalina Castellan os

(Ver Anexo 2)

Cargo: Directora Ejecutiva.
Fecha: Miércoles, 23 de junio de 2010.
Lugar: Oficina de direccion ejecutiva CAPEIPI.

4.6.2.1 Sintesis de la Entrevista

La nueva administracién tiene una vision nueva, moderna y dindmica, se estan

implementando nuevos servicios para los afiliados.

Actualmente, la Camara estd en un proceso de reestructuracion, se esta
trabajando en todas las aéreas para fortalecerlas, el personal interno posee el
potencial cientifico y técnico para solventar todos los requerimientos de los

afiliados.

La comunicacion en la Camara, tanto externa como interna, no se encuentra en
las mejores condiciones, por lo que hay que trabajarla y realizar muchos
cambios. El departamento de comunicacion no goza de la misma importancia

como los otros departamentos de la organizacion.
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La Camara quiere posicionarse como un ente constructivo, no politizado.

4.6.3 Entrevista al Ingeniero Ricardo Flor

(Ver Anexo 3)

Cargo: Presidente de la CAPEIPI.
Fecha: Viernes, 9 de julio de 2010.

Lugar: Oficina de Presidencia.

4.6.3.1 Sintesis de la Entrevista

Servicios y mas servicios debe ser prioridad para agradar a los afiliados,

ademas atacarlos con informacion para difundir éstos.

La directiva de la Camara esta conformada por profesionales quienes estan

capacitados para brindar apoyo y asesoria a los afiliados.

Los afiliados estan muy insatisfechos con la Camara y sus servicios, pues no
hay herramientas de comunicacion con el transcurso del tiempo se van a ir
implementando, es por ello que se esta preparando un gran plan de

comunicacién tanto interno como externo para corregir las falencias.

La Camara cuenta solo con el 5% de PYMES de Pichincha afiliadas, pero mas
del 50% no se encuentra afiliada a ningun gremio, por lo que hay que fortalecer
la imagen de la CAPEIPI.

4.7 ANALISIS Y DEFINICION DE INFORMACION OBTENIDA

* No cuentan con un plan de comunicacién ni con indicadores en el area de

comunicacion pero estan trabajando para corregir esta falencia.
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La imagen es buena debido a los afios de trayectoria de la Camara, ya

gue es una institucion respetable.

Las herramientas de comunicacion estan en espera y pues no existe ni el

recurso humano ni financiero para el departamento de comunicacion.

El departamento de comunicacién siempre ha estado relegado de otros

departamentos, esta nueva administracion le esta dando fuerza.

La pagina web de la CAPEIPI es un recurso mal utilizado, ya que es
exclusivamente manejada por el departamento de sistemas vy

comunicacion no tiene injerencia alguna.

La CAPEIPI es una marca y se esta trabajando en ello para posicionarla.

La nueva administracion tiene una vision moderna y dinamica, en este

periodo se esta implementando nuevos servicios para sus afiliados.

La Camara cuenta con excelentes profesionales en todas sus areas,

dispuestos a solventar todas las inquietudes de los afiliados.

La comunicacion es vital como la vida y la muerte, pero lamentablemente,
la comunicacion en la Camara tanto externa como interna esta en
deplorables condiciones motivo por el cual hay que trabajarla y realizar

muchos cambios.

La directiva de la Camara la conforman profesionales y estan capacitados

para brindar apoyo y asesoria a los afiliados.

Fortalecer la imagen, el numero de afiliados y el sistema productivo son
las prioridades de la CAPEIPI.
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4.8 LA ENCUESTA COMO TECNICA DE INVESTIGACION

Una encuesta “es una técnica cuantitativa y/o cualitativa que consiste en una
investigacion realizada sobre una muestra de sujetos, representativa de una
poblacién”.®® El instrumento basico es el cuestionario que es un “conjunto de

preguntas preparado cuidadosamente, sobre los hechos y aspectos que

interesan en la investigacion”,®® con el fin de conocer la opinién de los

encuestados o hechos especificos sobre un tema determinado.
4.8.1Tipos de Encuestas

La encuesta se caracteriza por estar conformada por una cantidad de
preguntas sobre un tema establecido, y en base a estas se clasifican en:

» Abiertas: deja libertad a la persona encuestada para que responda de la

forma que considere conveniente y de acuerdo a sus conocimientos;
» Cerradas : s6lo admiten dos tipos de respuestas para elegir una de ellas.

» Preguntas de opcion multiple : permiten seleccionar la respuesta entre

varias opciones presentadas.
4.9 DISENO DE ENCUESTAS
4.9.1 Prototipo para el Publico Interno
(Ver Anexo 4)
4.9.2 Prototipo para el Publico Externo

(Ver Anexo 5)

% NUEVA ENCICLOPEDIA LARROUSSE. Encuesta. Espafia: Planeta. Pag. 3309.
% GALARZA, E. (1998). Op._Cit. Pag. 90.



4.10 RESULTADOS Y TABULACION

4.10.1 Publico Interno

1. ¢Qué lo impulsé a usted a trabajar en la CAPEIPI  ?
Nombre 4
Experiencia 9
Necesidad 7
Concurso 4

// ‘
© Concurso
17%

Interpretacion:
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El 37% de los empleados de la CAPEIPI coincidieron que la experiencia que

estan adquiriendo es lo que les impulsé a trabajar ahi, seguido por la necesidad

en un 29% de tener un trabajo seguro.
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2. ¢ Cuéanto tiempo lleva trabajando en la organizaci  6n?

Menos de un afio 7
1 a5 afios 11
5 a 10 afios 3
Mas 3

H Menos de un ano
®1ab5anos
H5a10anos

4 Mas

Interpretacion:

El 46% del personal de la Camara labora un promedio de tres afios, un 29%
son recién llegados a la organizacion, y solo un 13% trabaja alrededor de 18

afos en la entidad.
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3. ¢ Conoce la misién y la visién de su empresa? ¢Po  dria esbozarla?

Si 11
No 13

HSi MNo

Interpretacion:

El 54% de los trabajadores desconoce la filosofia empresarial de la CAPEIPI.

Misién Correcta 7

Vision Correcta 4

De los 11 empleados que manifestaron, que efectivamente conocian la mision
y visién de la CAPEIPI, Unicamente siete proporcionaron la misién correcta y

cuatro la vision.



4. ¢El clima laboral es favorable para su desempefio

?

Si

10

No

14

Interpretacion:
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El 58% de los trabajadores concuerdan que el clima laboral afecta en su

desempefio tanto profesional como emaocional.



Por qué:

Buena relacion con los compafieros 7

Comparten conocimientos

Interpretacion:

mBuenarelacién conlos
compafieros

= Comparten
conocimientos
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El 70% de los empleados concuerdan que existe una buena relacion con los

compairieros.
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No
Sentido de pertenencia 6
Egoismo
Colaboracion 4

H Sentido de peartenencia
= Egoismo

= Colaboracion

Interpretacion:

El 43% de los trabajadores manifestaron que no se siente a gusto en su puesto
de trabajo, porque no hay sentido de pertenencia hacia la organizacion,
ademas que existe egoismo (28%) y falta de colaboracion (29%) por parte de

los comparieros de trabajo.
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5. ¢Su relacion con los ejecutivos y con sus compatfi eros de trabajo?

Buena 15

Regular 9

Mala -
Mala

Interpretacion:

El 62% de los empleados coinciden en que la relacibn con los jefes y

compairieros es buena.



6. ¢, Se siente a gusto con su uniforme de trabajo?

Si

11

No

13

HSi UNo

Interpretacion:
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El 54% de los trabajadores no se siente a gusto con su uniforme, mientras que

el 46% si les gusta o les parece indiferente.
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Por qué:

Imagen 9
Comodidad 2

M ‘magen

i Comodidad

Interpretacion:

El 82% de los empleados concuerdan que el usar uniforme ayuda a la imagen

de la organizacion, y un 18% manifesto que es para comodidad.
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- No
Pocos uniformes 2
Colores no institucionales 8
Combinaciones 3
- H Pocosuniformes
u Coloresno
institucionales
“ Combinaciones
Interpretacion:

El 62% de los trabajadores consideran que no tienen el suficiente numero de
uniformes para la semana, ademas que las combinaciones (23%) son de mal
gusto, y que no utilizan los colores corporativos (15%) de la organizacion.
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7. ¢ Tiene un determinado espacio fisico para usted y estid acorde a su
actividad?

Si 22
No 2

mSj @No

Interpretacion:

El 92% de los colaboradores de la CAPEIPI tienen su propio espacio, sea una

oficina o tan solo un escritorio equipado para cubrir sus necesidades.
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8. ¢La Camara le brinda la posibilidad de crecer pr  ofesionalmente?

Si 7
No 17

ESi mENo

Interpretacion:

El 71% de los trabajadores afirma que la CAPEIPI no brinda la oportunidad de
crecer profesionalmente, pues llevan afios desarrollando las mismas funciones.

El 29% considera que recibir capacitaciones les permite superarse.
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9. ¢Qué Dbeneficios adicionales a los obligatorios | e brinda Ila

organizacion?

Tarjetas de descuentos 6

Ninguno 18

Interpretacion:

El 75% de los empleados confirmaron que no reciben ningin beneficio
adicional a los obligatorios por parte de la CAPEIPI, Unicamente un 25%
comento6 que la organizacion les proporcioné una tarjeta de descuento (Fybeca

0 Supermaxi).



10. ¢ La CAPEIPI organiza reuniones sociales para su

personal?

Si

No

17

ESi MNo

Interpretacion:

123

El 71% del personal explico que la CAPEIPI no organiza reuniones sociales

para ellos. Por otro lado, el 29% comento lo contrario.
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Cudles:
Dia del trabajo 5
Semana Santa 2
Finados 3
Navidad 5
6
5 _
w
2 4
=]
=]
g,
8 3 -
o
=
S 7
+H
1
0 .
Diadel trabajo Semana Santa Finadas Navidad
Evento
Interpretacion:

El dia del trabajo, Semana Santa, finados y navidad, son los eventos que los

trabajadores comentaron que la Camara organiza para ellos.
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eparacion

11. ¢Las funciones que desempefia van acorde a su pr
académica?
Si 20
No 4
ESi MNo
Interpretacion:

El 83% de los empleados de la CAPEIPI afirmaron que las funciones que

desempefian van acorde a preparacion académica que poseen.



12. ¢ Piensa usted que la comunicacién interna que s

eficiente?
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e maneja es eficaz y

Si

No

22

ESi MNo

Interpretacion:

El 92% del personal concuerda que la no existe “comunicacion” entre ellos.
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Por qué:

Agil y oportuna 2

2,5

m Agil y oportuna

0.5 -

Interpretacion:

De todo los trabajadores unicamente dos opinan que si hay comunicacion en la

Céamara y que es aguil y oportuna.
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- No
Comunicacion 9
Herramientas 4
Egoismo 3
Desinformacién de los acontecimientos 6
HComunicacion
HHerramientas
MEgoismo
W Desinformacién de los
acontecimientos
Interpretacion:

El 41% de los trabajadores afirma que no hay comunicacion entre
departamentos, el 18% concuerda que no hay herramientas ni medios de
comunicacion, un 27% del personal asegura que siempre se encuentran
desinformados de lo que ocurre en su sitio de trabajo, y existe en un 14%

egoismo y celo por parte de los comparfieros para emitir informacion.
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13. ¢ En una palabra que representa para usted la CA PEIPI?

Prestigio 5

Aprendizaje 2

Trabajo 11

Hogar 3

Estabilidad 3
Estabilidad

13%

Aprendizaje
8%

Interpretacion:

Los empleados determinaron que la CAPEIPI es Unicamente su sitio de trabajo
(46%), un 21% considera que la Camara es prestigio, y un 12% afirma que la
Céamara de la Pequefia Industria de Pichincha es su segundo hogar.



4.11.2 Publico Externo

1. ¢Considera usted que es necesario estar afiliado

a un gremio?

Si

193

No

25

ESj WNo

Interpretacion:
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El 89 % de los afiliados piensa que es necesario estar afiliado a un gremio,

mientras que el 11% opina lo contrario.



Por qué:

- Si
Asesorias 46
Beneficios 106
Seguridad 36
Obligacion 5

Interpretacion:

2%

HAsesorias
M Beneficios
M Seguridad
L Obligacion
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Las empresas encuestadas concuerdan que la principal razén para estar

afiliada es en un 55% por los beneficios que se obtienen, seguido en un 24%

por las asesorias que reciben.
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- No
Obligacion 13
Ley 5
Hay beneficios 7

H Obligacion
Hley
EHay beneficios

Interpretacion:

Las empresas encuestadas opinan que no es necesario estar afiliado a un
gremio ya que no representa beneficio alguno (28%), y que la Unica razén por
lo que se encuentran agremiadas es por obligacion (52%).
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2. ¢Su organizacion ha participado de los cursos de | ICAPI?
Si 135
No 83
 Si MNo

Interpretacion:

El 62% de los afiliados han asistido a los cursos que dicta el Instituto de
Capacitaciones de la Pequeiia Industria (ICAPI) un servicio que brinda la
CAPEIPI a éstos.
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Cuantos:
1-2 54
3-4 54
5-6 16
7-8 4
9-10
9-10 [___]7
Q 7-8 [_]4
% il
3 5-6 [""16
% .
¥ 3-4 ] 54
1-2 #54
0 10 20 30 40 50 60
Afiliados

Interpretacion:

De las empresas que han asistido a las capacitaciones que imparte la ICAPI,
anicamente lo han hecho en dos o tres ocasiones, pues consideran que los
temas no son de interés y actualidad, ademas que su costo es elevado y que

los horarios no son tan convenientes para asistir.
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3. ¢Considera usted que la informacion que se encue ntra en la pagina
web de la CAPEIPI es suficiente para despejar sus i nquietudes o

dudas?

Nunca a visitado la pagina web 122
Si 61
No 35

E Nunca ESj 4No

Interpretacion:

El 56% de los afiliados nunca ha visitado la pagina web de la CAPEIPI, y los
pocos que lo han hecho (28%) no encontraron la informacion suficiente para

despejar sus dudas e inquietudes.
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Por qué :

Informacién necesaria 61

~l
o

(2]
o

[#)]
o

S
o

Afiliados
w
o

58]
o

-
Q

o

Informacion necesaria

Interpretacion:

De 218 empresas, Unicamente 61 respondieron que si existe la informacién

gue ellos necesitaban al momento de consultar en el sitio web.
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- No
Esta actualizada 11
Hay informacion relevante y necesaria 24
m Esta actualizada
Informacion relevante y
necesaria
69%
Interpretacion:

El 69% de los afiliados que han visitado la pagina web de la organizacién
concuerdan que la informacioén no es relevante ni necesaria para ellos, y un

31% comentd que el sitio nunca esta actualizado.
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4. ¢De los servicios que brinda la CAPEIPI cuales h  an sido utilizado por

su organizaciéon?

Mesa de afiliados 34
Asesoria Juridica 35
Mediacion 5

Asistencia Técnica 58
Capacitaciones 137
Ninguno 52

H Mesa de afiliados

H AsesoriaJuridica
1% H Mediacion

¥ Asistencia Técnica

u Capacitaciones

& Ninguno

Interpretacion:

El 43% de los afiliados aprovechan de las capacitaciones, pues el Unico
servicio que conocen, un 18% se refirid que utiliza asistencia técnica y un 16%
concordé que no utilizan ningun servicio de CAPEIPI ya que no conocen la

existencia de éstos.
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¢, Qué sugerencias haria para mejorar los servicio s que ofrece la

Camara?

Difundir los servicios que ofrece a través de material impreso y/o

electronico.

Que la informacion llegue con anticipacion.
Incrementar y mejorar los servicios.

Comunicarse con los afiliados (contacto).

Actualizar la pagina web y modificar sus contenidos.
Reforzar las capacitaciones.

Reuniones periddicas con los afiliados.

Fortalecer los sectores.

Cursos gratuitos para los afiliados.

Bajar los costos de los cursos del ICAPI.
Informacién sobre la CAPEIPI.

Préstamos.

Llegue a otras ciudades.

Capacitaciones gratuitas.

Seguimiento a los afiliados.

Publicidad para la Camara.

Hacer reuniones mensuales por sector con los afiliados.

Apoyar mas a los gremios.

Mejorar las capacitaciones, con temas de interés y actualidad.

Hacer un estudio de las necesidades de los afiliados.
Informar cuando se realicen cambios.
Ferias mas econémicas.

Mejorar los servicios existentes.



6. Califiqgue del 1 al 5, considerando 1 mala y 5 mu

que proyecta la Camara?

140

y buena ¢La imagen

uUno 12
Dos 19
Tres 49
Cuatro 107
Cinco 31

EUno
HDos
HTres
ECuatro
uCinco

Interpretacion:

El 49% de los afiliados concuerdan que la Camara de la Pequefia Industria de

Pichincha posee una buena imagen debido a su trayectoria y prestigio.



7. ¢Piensa que la comunicacion entre la camara y su

manejada?

141

s afiliados esta bien

Si

68

No

150

H Si MNo

Interpretacion:

El 69% de los afiliados considera que “comunicacion” no existe en la CAPEIPI.

Solo el 31% piensa que hay algo de informacién entre afiliados y Camara.
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Por qué:

- Si
Informacion 48
Comunicacion 14
Reuniones 6

B Informacion
u# Comunicacién
1 Reuniones

Interpretacion:

De las empresas que opinan que si hay comunicacion el 71% considera que

hay una retroalimentacion a sus requerimientos.
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- No
Herramientas 34
Falta de informacién y comunicacion 116
EHerramientas
u Faltadeinformaciony
comunicacion
Interpretacion:

El 77% de los afiliados concuerda que no hay informacion ni comunicacion por
parte de la Camara, pues no existen las herramientas (23%) necesarias e
idoneas para que se de este fendbmeno. Esta es una de las principales causas

de su insatisfaccion.



8. ¢Considera que el precio que paga por la afiliac

justo?

144

i6bn a la camara es

Si

179

No

39

Interpretacion:

El 82% de las empresas asociadas coincide que el precio que pagan por su

afiliacion es justo en relacion a otras Camaras y al costo - beneficio.
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Por qué:
- Sj
Econdémico 165
Servicios 14
M Economico
i Servicios
Interpretacion:

El 92% de los encuestados considera que el pago que realizan es econémico.
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- No
Gasto 19
Ocupan los servicios 20
H Gasto
“ QOcupanlos servicios
Interpretacion:

El 49% de los afiliados piensa que el pago de la cuota es un gasto para sus
empresas, debido a que no ocupan los servicios que la CAPEIPI les brinda
(51%).
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9. ¢Si hubiera otro tipo de organizacion que brinde los mismos servicios

de la CAPEIPI usted se cambiaria a ésta?

Si 70
No 148

ESi MNo

Interpretacion:

El 68% de los afiliados considera que no se cambiarian a otra organizacion
debido a que llevan varios afos junto a la CAPEIPI y que ésta es una entidad

gue goza de gran prestigio a nivel provincial y pais.
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Por qué:

Mejores servicios 70

o
o

Afiliados
o
o

w
o

3
o

—_
o

o

Mejores servicios

Interpretacion:

De las 218 empresas encuestadas 70 contestaron que si se cambiarian a otra

organizacion, siempre y cuando ésta brinde mejores servicios y sea de igual o

menor costo.



- No
Prestigio 78
Fidelidad 42
Tradicion 20
Servicios 8
9%
‘ H Prestigio
® Fidelidad
ETradicion
o Servicios
Interpretacion:
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Entre las principales razones por las cuales los afiliados no dejarian a la

CAPEIPI se encuentran, por su prestigio con un 53%, fidelidad 28%, tradicion

14% y por los servicios que brinda con un 5%.
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10. ¢ A través de que medios recibe informacion de |  a CAPEIPI?

E- malil 170
Correo 26
Material Impreso 39
Llamadas 20
Ninguno 8

3%

H E- mail

HCorreo

M Material Impreso
4 Llamadas

L Ninguno

Interpretacion:

El 65% de los afiliados recibe informacion via correo electronico, Unicamente
sobre capacitaciones, un 15% le llega algun tipo de material impreso,
esporadicamente y un 3% no ha tenido informacién alguna por ningin medio.
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11. (A través de que medios le gustaria recibir inf ormacion de la
CAPEIPI?

E- malil 161
Material Impreso 104
Visitas personales 18
Llamadas 22

HE- mail
HMaterial Impreso
M Visitas personales

M| lamadas

Interpretacion:

El 53% de los afiliados opinan que la manera mas efectiva para informar es a
través de correo electronico ya que es un medio ecoldgico y rapido, pero sin
dejar a un lado con un 34% algun material impreso debido que se lo puede

revisar en cualquier lugar y momento.
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4.11 CONCLUSIONES DE LAS ENCUESTAS

4.11.1 Publico Interno

A pesar de que el niumero de trabajadores no es tan grande, existe
bastante rotacién del personal, la mayoria no tiene mas de 5 afios en la

institucion y existe muchos talentos nuevos.

La filosofia corporativa no es compartida por el personal, pues no existe

difusion de la misma y es indiferente para el personal conocerla.

El clima laboral de la CAPEIPI esta deteriorado, los mismos comparfieros
no comparten informacion, lo cual ha afectado tanto en el desempefio

profesional como emocional de los empleados.

No existe sentido de pertenencia alguno, pues los empleados no se
sienten parte de la organizacion sus sugerencias no son escuchadas y no
existe posibilidad de ascenso, por estas razones se sienten

desmotivados.

No hay “comunicacién” de ninguna manera dentro de la Camara, la Unica
herramienta de comunicacion entre departamentos es el Intranet, no
existe los suficientes canales de comunicacion para difundir informacién

para el personal.

No existe una cultura corporativa fuerte en la camara, los trabajadores no

son solidarios, hay mucho egoismo y envidias entre ellos mismos.

La mayoria de los empleados no son profesionales, estan estudiando o en

proceso de obtener su titulo, es gente joven, la media es de 30 afos.
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4.11.2 Publico Externo

* Los afiliados consideran que los temas de los cursos que dicta el ICAPI,
no son de actualidad ni de interés y que los costos son elevados.

» La pagina web de la institucion es un recurso que esta mal utilizado, pues
la informacion que se encuentra ahi siempre esta desactualizada y los

afiliados nunca encuentran respuesta a sus inquietudes.

* No hay una correcta difusion de los servicios de la Camara, los afiliados
desconocen su existencia y de que se trata cada uno de estos, ademas
no hay ninguna herramienta o canal adecuado para comunicarse con los

afiliados.

« La CAPEIPI tiene una buena imagen como institucion debido a su

trayectoria y prestigio.

» Los asociados estan muy insatisfechos con la Camara y consideran que
el pago que realizan por su afiliacibn es solamente un gasto no una

inversion, sus relaciones estan desgastadas, no confian en la Camara.

» Con la nueva ley del gobierno de la no obligatoriedad de estar agremiado,

la Camara perdié mas de la mitad de sus socios.

« La Camara de Comercio de Quito es la principal competencia de la

CAPEIPI, ya que muchos afiliados piensan en asociarse a ésta.

» Los afiliados consideran que el mail es un medio efectivo para informar,

pero no el mas convincente como algun material impreso.
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En el sector alimenticio y en el textil se encuentran la mayor cantidad de
afiliados insatisfechos con la Camara, pues de estos sectores se tuvo la

mayor cantidad de encuestas negativas.

Los afiliados comentaron que el personal de la CAPEIPI no esta

totalmente capacitado para atender sus requerimientos.

Estar asociado a un gremio tiene sus ventajas, o malo es no saber utilizar

los beneficios que por derecho les corresponde por falta de informacion

No existe una cultura participativa.
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CAPITULO V

Las 3 tres D (deseo, devocion y disciplina).
Propuesta del plan de comunicacion
estratégico para optimizar la imagen de la
CAPEIPI



5.1
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PLAN DE COMUNICACION PARA LA CAPEIPI

DIEZ RAZONES DEL PORQUE DE UN PC PARA LA CAPEIP |

10.

Porque es un Céamara que presta servicios y los publicos deben
saberlo, aprovecharse de ello, considerarlos parte de sus vidas y

darles facilidad para que mejoren.

Porque necesita un sefia de identidad que permita su reconocimiento

inmediato, dentro y fuera de la Provincia.

Porque como organizacion debe perfeccionar la relacién con los

afiliados para que la informacion sea también comunicacion bilateral.

Porque sus acciones de comunicacion son dispersas, desorganizadas

y se realizan sin segmentar a los publicos.

Porque no existe un equipo completo en el area de comunicacion.
Porque no hay pautas internas de cémo se debe poner en
conocimiento de los diferentes publicos cuestiones determinadas ni
como se debe responder a sus demandas.

Porque la filosofia corporativa no es compartida por sus publicos.

Porque necesita articular de forma eficaz sus relaciones corporativas

con los diversos entes del Pais.

Para reducir la insatisfaccion de los afiliados.

Porque la Camara de la Pequeiia Industria de Pichincha es una marca

y como tal debe posicionarse en la mente de los publicos.



5.2 MATRIZ FODA

Tabla N° 5.1 FODA de la CAPEIPI

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

AMENAZAS

- Eficiente servicio de Intranet.

- Personal joven.

- Institucién de prestigio.

- Empresas fuertes afiliadas.

- Infraestructura.

- Dirigentes representativos.

- Centros de capacitacion.

- Coyuntura con el Gobierno.

- Recaudacion oportuna de
cuotas.

- Ingresos por servicios.

Alianzas estratégicas con
otras entidades.

Posibilidad de ampliar nuevos
Sservicios.

Posicionarse como marca.
Atencion especial a las
PYMES.

Mega proyectos en Sectores
Estratégicos.

Fondos publicos y privados
destinados a fortalecer la
Pequefia Industria.
Vinculaciones con gobiernos
locales y seccionales para
potenciar la oferta local.
Existe apertura de parte, de
los ecuatorianos por
consumir produccién nacional
(Marca Pais).

Personal desmotivado.
Excesiva rotaciéon de
personal.

Filosofia no compartida.
Clima laboral deteriorado.
No hay sentido de
pertenencia.

No hay posibilidad de
ascenso.

Deficiente comunicacion.
Falta de capacitacion.

No hay herramientas de
comunicacion.

No hay un plan de
comunicacion.

No existe relacién directa
entre la CAPEIPI y sus
afiliados.

Escasos recursos
econémicos.

Falta de un sistema
permanente de Planificacion
Estratégica.
Desconocimiento de las

necesidades de los afiliados.

Perdida de socios.
Posibilidad de asociarse a la
CCQ.

Dispersién de los Gremios, la
no obligatoriedad de
afiliacion.

Falta de conocimiento y
apoyo de funcionarios de los
diferentes Ministerios para la
Pequefia Industria.

Oferta de servicios por parte
de las otros Gremios.
Perdida de representatividad
gremial en espacios
institucionales.

Falta de politicas claras y
continuidad.

Faltas de estudios
sectoriales.

Falta de un Censo
Empresarial Industrial.

Fuente: Resultado de la investigacion realizada.

Elaborado por: Rossana Flores

LSGT
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5.3 PROPUESTA DE PLAN DE COMUNICACION

Sin identidad no hay imagen que proyectar. La propuesta del plan de
comunicacion para la CAPEIPI a continuacion detallado se ha dividido en dos
partes; en la primera, se define paso a paso una serie de actividades para el
publico interno de la Camara en el cual se busca basicamente reconstruir aquel
sentido de pertenencia que a través de los afios se ha perdido por completo en
la institucion; y, la segunda parte es el plan dirigido al publico externo en este
caso los afiliados, donde se especifican aquellos lineamientos para lograr una
sinergia entre ellos y la Camara, pero sobre todo alcanzar su fidelidad y

satisfaccion.

La inversion requerida es para realizar estas acciones es de 58.634 dolares, el
plan estd considerado para un afo, este valor es realmente accesible y
conveniente para la organizacion, considerando que la CAPEIPI recibe
aproximadamente 250.000 dolares anuales, lo que representa apenas el 23 por

ciento de su presupuesto.

Es importante recalcar que el plan de comunicacién propuesto solo es el inicio
de un largo camino que se debe recorrer y que lo verdaderamente importante
de la creatividad no es producir cien ideas originales, sino saber cual es la

mejor.
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5.3.1Plan para Publico Interno

CRONOGRAMA
- - - — - — PRESUPUESTO INSTRUMENTO DE
OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACCIONES RESPONSABLES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre INDICADOR MEDICION
1123|412 |3|4|1|2|3|4]1]2]|3|4j1|[2[3[4]1]2]|3|4]1]2|3|4|1|2|3|4|1]2]|3|4|1]2|[3[4f[1]2]|3]4]1]2]|3]|4 item N° | Valor Unitario | Valor Total
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. . Comunicacion/ [ESSY (NEY [UENG JNNY ING JEY (NIN) N [P ) NI U Y NG QIR UIN) I [N NG (NN U U NG U N ) NN I (NN U [N JUIN) U [N N JUEN) QN JEIN) N [N NS (NN N _ 4 110 440
1.1 Difundir la misién [institucién " " Vidrio)
o Financiera
y la vision de la = 7 -
A - . ... |Direccioén de Calendarios (base
Céamara 1.1.2 Disefiar calendarios para cada escritorio P
" Comunicacién/ - === === === === == === === === === === ||| —|—|—|—|—|—]|—|—|—]|—] plegable, couche 200g, | 30 14 420
con la filosofia institucional " A
Financiera full color)
1.2.2 Hacerle sentir importante dentro de la
1.2 Impulsar una isi b " Conocimiento
2 p " Snesaeonaelecsiones F’araesto . R Reunién en la Sala de A y Focus group y
filosofia corporativa  |[se les tomara en cuenta en las reuniones de  |Direccién Ejecutiva —|—=|=]— ! X 0 0 0 compromiso del
. . PP . " Presidencia encuestas al
1) Fortalecer la Identidad que permita al planificacion estratégica que se realiza personal ek
Corporativa de la CAPEIPI  |empleado "ponerse la|anualmente en la Camara respecto a la CAEEIPI e
camiseta de la X - . e Suministros de oficina mision y vision 9
o 1.2.3 Equipar las oficinas acorde a las Direccion Ejecutiva/ . azar
empresa' - ) ; ) - === |=[=|=|=|=[=]=|=l=|=]|=|=|=]|=|=|=]|=]=|=|=]=|=|=|=|=|=|=|=|=|=|=|=|=|=|=|=|=|=|=|=]|=|=|—=]| =] (papel, clips, grapas, | 12 80 960 de la empresa
necesidades del trabajador Financiera etc)
Direccién de Manuales (20 Pag.,
1.3.1 Realizar un manual de identidad visual ———_ - === === === = === === === ==]|=|=|=|-]|=|=|—|=|=|=|=]|—|—=]|—|—]| couche 150g, portada | 4 18 72
1.3 Unificar la couche 250g, full color)
identidad visual 1.3.2 Dar uniformes a todo el personal acorde . -
e X . R Uniformes (auspiciados
a los colores de la institucion, el mismo que Direcci6n Ejecutiva el B Rl e B e el el el et Bl Bl Bl e e el Bl Bl el Bl el Bl Bl Bl B B B el e el e el B Bl Bl B el el el et el B or la Camara)* 0 0 0
lincluye un reglamento de uso P
- Direccion de
2.1.1 Poner carteleras en las oficinas con o Carteleras (75cm*1.00m
informacion actualizada Comunicacion/ [ [ QIR Y JUEN (Y NG (Y Y () (NG ) (NN I (JUINY NG Y N [N (NG (NN [UIN) N [JUINY NG (NIN) RN (NN R QIR N Y [N UG [N Y [JUEN) UG (NN | (NEN) NG Y JEIN) N Corcho) 20 54,67 1093,4
2.1 Implementar Ejecutiva/ Financiera
medios tradicionales T e p——— Direcci6n de Buzén
c;if;aterl'a g Comunicacion/ === === |=|=|=|=|=]|=|=1=|=|=|=]|=|=]=|—=]|=|=|=|=]=|—|—|—|—|—|—]| (@0cm*50cm*20cm 1 15 15 Cuéntas veces han
Financiera Madera) By revisado el medio o
' Efectividad de
2) Implementar medios y o 5 Departamento de X canal y sus
Y 2.2.1 Modificar la aparencia del Intranet o —[l=l===l=]==]==l=]=|==]=|=]=|=|=]=|=|=]=|=|=|=|=]=|=|=|=|—=|=|=|=]|=|—=|—=|=|—]|—=|—|—-|—|—-]|— Intranet 0 0 0 los medios N
canales de comunicacion ; contenidos, y con
implementados p g
. Departamento de qué lo asocian ha
A 2.2.2 Crear una cuenta en una red social para | .. . - .
2.2 Mejorar los | | Sistemas/ Direccién RN EENY N RN Y [N [ (N [ [N [N R [ ) ) ) DU [N RN [N (NG RN N N [N Y Y [ [ [ U RN N [N [N [N [ [P [ [ [ (N [N N N N Red Social 0 0 0 cada uno.
medios electrénicos  |* PErSONa de Comunicacion
2.2.3 Implementar llamadas por Skype para e
que|osempleadosse(;omuniquendemaneraSislt)emas R [N N (N U (NN N (Y JUIN) U NG ) N NG [ENY NG (NN N [N NG NI UIN) N [N) I [ENY QRN (NI NG [N QN Y [N U (NN UG [NENY QU (IR JUIN) (IR NG I NEN) N [N Skype 0 0 0
gratuita
3.1.1 Auspiciar cursos tanto de superacion
personal como profesional a los trabajadores.
Algunos de los temas a desarrollarse seran: . I
” pn . Sectores/Direccion Tl "
Atencion al pablico, manejo de programas - X X S| =l=l== ===l ===l === === == ===l =|=|=]=|=|—=|=|=|=]=|=]=|=]=]|=|=]|=]=|=|—=|—-]|=|—-]|— Capacitaciones’ 0 0 0
P ; e Ejecutiva y Financiera
electronicos, estrategias de motivacion. Los
temas podrian variar, dependiendo de las
3.1 Brindar necesidades que se presenten.
capacitacion . R
. 3.1.2 Motivar al personal a inscribirse y
participar en cursos de perfeccionamiento
profesional internacionales. La seleccion en la
participacion de los cursos, dependera de la  |Sectores/Direccion . "
L P " N . X . JEEN [FEN [N U U N [P [P [P Y [ [ [ (Y [N [N N EEN UEN) DEIN) N DUEN) [N [N R R N [N [ [P [P [ [ [ [ [ [ N N EEN) EIN) DI N [N (N (SN (N Capacitaciones’ 0 0 0
formacion académica y la disponibilidad Ejecutiva y Financiera
leconémica de cada empleado. Estos cursos,
de perfeccionamiento, seran impartidos Encuestas
) ) exclusivamente, dentro de la region Andina Grado de permanentes y
3) Incentivar y motivar a N > "
sl - - Direccion de - satisfaccion de frecuencia de
J 3.2.1 Hacer reuniones trimestrales para o Breaks, Salon los trabajadores rotacion del
evaluar los logros de cada empleado (SRR - - - - Presidencial 2 < o
g p Ejecutiva personal
Sectores/ Direccion
3.2 Dar bonificaciones|3.2.2 Dar bonos econémicos a los empleados |Ejecutiva/ Bono 8 100 800
por servicios len reconocimiento a su 6ptimo desempefio Comunicacion/
Financiera
3.2.3 Ofrecer descuentos cuando compran Dlreccpn d_e' Descuentos directos de
- Comunicacion/ [Ny [N [EN) JUENG [N Y (Y NG () |G N INY N (NG Y (NENY NG (NN UG U NG [ [N QNG ENY N [NUEN) N () NG (NN UG IR NG QIR NN QI (NN N [UEN) UG [NEIN) NG NN NG QIR ) S " 0 0 0
productos en las empresas afiliadas - las empresas afiliadas
Ejecutiva
3.3.1 Enviar un obsequio, conjuntamente con | .. ., Tarjetas 25 2 50
q p - Direccion de
una tarjeta el dia del cumpleafios de cada Py
. M A Comunicacion/ | o=l =l=l=—=]=|=l=] ===l =|=]|=l=|=]|=]|=|=]|=]|=|=|=]|=|—=|=|=|=]|—=|=|=]=|-|—|=]-|-|-|-|-]-]|— Flores o Canasta de
. miembro, en ella constara un mensaje y la y . 25 10 250
3.3 Festejar N . = Financiera frutas
) . firma del Presidente de la Camara
ocasiones especiales
; Direccién de
3.3.2 Organizar eventos en fechas P
ganiz Comunicacion/ - - - - Evento 4 300 1200
conmemorativas ) .
Financiera
* Consta en el presupuesto an sub. Total 5700,4]
SIMBOLOGIA 12% IVA 684,05
— Fecha de ejecucion 10% Imprevistos 570,04
— Mantenimiento TOTAL 6954,49
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5.3.2Plan para Publico Externo (Afiliados)

CRONOGRAMA
- n - - - — PRESUPUESTO INSTRUMENTO DE
OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACCIONES RESPONSABLES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre INDICADOR MEDICION
112)3)4fj1f[2|3|4)1]|]2|3[4)1]2]|3]|]4}1|(2|3|]4]1|23|]4)1)2|3|[4f1]2]3|4f[1}|2|(3|]4]1]2|3]4]1])2]|3[4[1]2]3]4 item N° Valor Unitario Valor Total
1.1 Dar un valor 1.1.1 Desarrollar una politica de comunicacién
. . . |puertas abiertas. Cuando los afiliados se Direccién de Comunicacion/ Servicio de cafeteria
lagregado que diferencie . A . 5 S|l =l==]=l==|=1==]=1==l=]=|=|=1=|=|==1=|=|==]=|=|=l==]|===|=|=|=]=|=|=|=-=|=|-=|-|-]|- "
Y o e i acerquen por su propio interés a la sede de la |Ejecutiva/ Sectores permanente’
9 4 CAPEIP| 0 0 0
que se dice y decir lo que n — —
Eolpeer 1.1.2 Tener control de los procesos que se Direccion de Comunicacion/ ey s
. L . ) . I el e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e I LS et}
desarrollan, implantar indicadores Ejecutiva/ Asistencia Técnica 0 [o] 0
1.2.1 Brindar atencion personalizada a los
afiliados. Cada vez que ellos se acerquen ala
Camara a solicitar cualquier informacién se les |Todos —|=|=l=1=|==1=|=]=l=1==1==]|=|l=1=|=1==1=|=|==|===]=|=1=|=|=l=|=|=|=|=1=|=|=|=]—=|—=]|—=|—=|—| — |Atencién personalizada**
asignara a un asesor personal capacitado en el
tema 0 0| [8)
1.2.2 Realizar un seguimiento continuo a los
afiliados con respecto a sus quejas o Direccién de Comunicacién/ - - "
: N . . . R S| === === === === === =]=|==|=|==]-|=|=|=|-=-]|=|-|=|-]|-|-|>|—|-|—]—]|—]|—| — |Seguimiento a los afiliados:
sugerencias, el mismo que se lo realizara via |[Asistencia Técnica
1.2 Promover una cultura |telefénica 0 0] 0| Realizar una
de servicios 2.3 Visitar a los afiliad R estadistica anual del
1) Fidelizar a los : d stara 35 Ia |f|a U(S nges el |?1|en ea Nimero de namero afiliados que
actuales afiliados in ge conq;:e; DL YRS sorf Direccién de Comunicacion/ Visitas (4 afiliados a la se mantienen en la
de la Camara sus necesidades, quejas y sugerencia con el finl - - - === — | — [ = | — |Visitas (transporte) CAPEIPI Cémara, y los nuevos
de mantener un contacto directo con ellos y h
j la relaciéon Que se han
meioay 2 200 400 incorporado
1.2.4 Brindar a los afiliados nuevos y mejores
e v Todos e I I I R I I R R I I I R R R I I I R R R R I I e e e R R I R R I I e e e
servicios de acuerdo a sus necesidades
1.3.1 Realizar focus grups sectoriales con los  |Direccién de Comunicacion/
1.3 Determinar qué afiliados Asistencia Técnica - - - e o G ! 220 8| 1760
quieren los afiliados 1.3.2 Desarrollar encuestas sobre sus Direccién de Comunicacién/ it 6N
N N RS - === Encuestas (Via Telefénica)
necesidades Asistencia Técnica 0 [8)
1.4.1 Realizar reuniones semestrales con los  |Direccion de Comunicacion/ Erets, Al ok tem
afiliados y el personal de la CAPEIPI Financiera ! P 150 1200}
1.4 Desarrollar nexos con AR R EES EE Profes\onales de, CEIEGH Direccién de Comunicacién/ .
. a los sectores productivos para capacitar a los . P Breaks, Auditorio del Icapi
los asociados " Sectores/ Asistencia Técnica
afilados 150 1200
1.4.3 Enviar un presente a las empresas Direccién Ejecutiva/ Financiera/ Sl Obsequio
afiliados por su aniversario Asistencia Técnica d 1014 20280
2.1.1 Disefiar e implementar una pagina web
con informacion relevante y necesaria para Departamento de Sistemas | - Disefiador Gréfico
todos los publicos 1 8400
2Lz Implerne‘nFar UDEIFEEDEID cf:nlenga Direccién de Comunicacion/ Diptico (A5 cerrado, full color,
2.1 Mejorar las todos los servicios que ofrece la Camara para Financiera couche 150g)
° y ser distribuido entre los afiliados
herramientas 2040 180)
Direccién de Comunicacion/ USRS, [ CEiE
2.1.3 Mejorar la revista "Al Dia" Ereren -] - 250g, interior couche 150g, full
color, 12 Pag.) 2040 1400}
2.1.4 Enviar mensajes via celular con Direccion de Comunicacion/ | - Porta***
informacion inmediata de interés Financiera Movistar***
2.2.1 Hacer publicaciones en la web de la Direccién de Comunicacion/
r——- " - | - Web
institucién D ito de 0 [8)
2.2 Dar a conocer los 2.2.2 Llevar a cabo un lanzamiento de todos Impacto de los | Cuantas veces han
servicios que va a lanzar |los nuevos servicios que van a implementar: mensajes visto el mensaje y con
la Camara Seguro de accidentes, bono de participacion en|Todos Evento, Salon "Caras" difundidos por la] qué lo asocian ha
ferias, asesorias (legales, tributarias, laborales, Camara cada uno (Feedback)
etc.), centro de negocios, entre otros
b g L 800
2.3.1 Enviar boletines a los medios de
comunicacion con informacién relevante sobre |Direccion de Comunicacion —| - Boletines*
las actividades que realiza la CAPEIPI o 0
2.3.2 Conseguir entrevistas en los diferentes a 7 S .
5 PR Direccion de Comunicacion -_— Entrevistas
medios de comunicacion 0 o)
2.3 Difundir informacion |2.3.3 Lograr reportajes via publicity de la " aa e .
CAPEIP! Direccion de Comunicacion Publicity o 0
2.3.4 Publicar un inserto en el Periédico "El
Comercio” para distribuirlo en la provincia de  |Direccién de Comunicacién/ Inserto (A4, papel couche, full
Pichincha por el aniversario de la Camara, con |Financiera color, 8 Pag.)
el fin de dar a conocer la labor de la CAPEIPI 1 3000
3.1.1 Ofrecer oportunlt.jades laborales a las Presidencia/ Direccion Ejecutiva NN
personas de la comunidad
3.1 Involucrar a la ) B
comunidad a involucrase |3-3-2 Gestionar y ofrecer pasantias en
P diferentes universidades para trabajar en todas |Direccion Ejecutiva/ Asistencia . Encuestas
con la Capeipi X S P —| - Pasantias*
las &reas de la CAPEIPI. Se coordinara con Técnica Nivel d permanentes,
3) Posicionar a la cada una de las Universidades interesadas hivelde seguimiento de los
Capeipi como J 0 W (PesiEEERLEID mensajes que han
pm‘;rca 3.3.1 Auspiciar mejoras en el Parque "La Sectores/ Direccion de Pintura (Ciclo via, Canecas en la mente de sido expuestos y su
Carolina” [Comunicacion color blanco) 30 123,66 3709,8| los publicos .
3.2 Desarrollar una BERIE Tora de reciciale v d B T impacto en los
flosofa de 3.2 Generar una cultura de reciclaje y dara |- IR asureros (papel, plastico, diferentes publicos
R - Social conocer a los publicos organicos) 6 30)
Empresarial 3.3.3 Impulsar siembra de arboles (Camara - (IEEES EUEIED EEEnes
afiliados) Todos - - parques y jardines, Municipio
de Quito) 0 0| [3)
* Consta en el presupuesto
anual sub. Total 42359,8
** Parte de las tareas de los
SIMBOLOGIA trabajadores 12% IVA| 5083,18|
** Valor de acuerdo a cantidad
: i de mensajes y su periodicidad
— Fecha de ejecucion jesysup 10% Imprevistos 4235,98)
— Mantenimiento TOTAL 51678,96
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

A pesar de que el niumero de trabajadores no es tan grande, existe
bastante rotacion de personal, la mayoria no tiene mas de 5 afios en la

institucion.

La filosofia corporativa no es compartida, pues no existe difusion de la
misma; el clima laboral de la CAPEIPI esta deteriorado los mismos
comparfieros no comparten informacion, lo cual afecta tanto en el

desempeiio profesional como emocional de los empleados.

No hay “comunicacién” de ninguna manera dentro de la Camara, la Unica
herramienta de comunicacion entre departamentos es la Intranet, no

existe los suficientes canales para difundir informacion.

La pagina web de la institucion es un recurso que esta mal utilizado, pues

la informacion que se encuentra ahi siempre estd desactualizada.

Los afiliados estan muy insatisfechos con la Camara y consideran que el
pago que realizan por su afiliacion es solamente un gasto no una

inversion.

“Comunicacion” y publicidad es lo que no existe en la CAPEIPI, las

relaciones con los afiliados estan desgastadas, no confian en ésta.

La Camara de la Pequefia Industria de Pichincha no cuenta con un plan

de comunicacion ni con indicadores en ninguna de sus areas.

Las herramientas de comunicacion estan en stand by por falta de

presupuesto.
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El departamento de comunicacién siempre ha estado relegado de otros

departamentos, pues no fluye la informacion correctamente hacia éste.

Fortalecer la imagen, el numero de afiliados y el sistema productivo son

las prioridades de la Camara.

RECOMENDACIONES

Se debe considerar mas al personal en la toma de decisiones y permitirles
hacer carrera profesional dentro de la organizaciébn para que no se

sientan desmotivados.

Los miembros de la CAPEIPI deberian formar parte de todas las
actividades que se realicen en la organizacion, asi todos perseguirian un

mismo obijetivo.

Se deberia implementar nuevos medios de comunicacion, tanto

electrénicos como tradicionales.

Hay que mejorar el departamento de sistemas, incorporando
urgentemente a un disefiador grafico, para que de vida a la pagina web de

la institucion.

Se debe incrementar los servicios que se ofrece a los afiliados, pero sobre
todo difundirlos para que los afiliados consideren el pago de su cuota una

inversion, no un gasto.

Se debe equipar al departamento de comunicacion con los recursos
necesarios para su optimo desempefio, empezando por incorporar talento

humano, y asignar recursos econémicos suficientes.
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Implementar un buen plan de comunicacidon que ayude a disminuir las
debilidades de la Camara, evitar las amenazas y sobre todo maximizar las

fortalezas y oportunidades que posee la misma.

Asignar un presupuesto anual para el departamento de comunicacion
para que éste lo maneje de acuerdo a sus necesidades, pues el
presupuesto que le dan por proyecto no es la manera mas 6ptima de

trabajar.

Darle al departamento de comunicacion la importancia que se merece,
empezando por reestructurar el organigrama actual para ponerlo en la

posicion que se merece.

Se debe trabajar en equipo, contar con profesionales capacitados, y sobre
todo pensando en el beneficio de los afiliados para lograr alcanzar los

objetivos que tiene la Camara de la Pequefia Industria de Pichincha.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

165

BIBLIOGRAFIA

BAVELAS, J., JACKSON, D. y WATZLAWICK, P. (2002). Teoria de la
Comunicaciéon Humana. Barcelona.

CAMARA DE LA PEQUENA INDUSTRIA DE PICHINCHA, (2010), Folleto
Informativo. Quito.

CAPRIOTTI, P. (1999). Planificacién Estratégica de la Imagen Corporativa.
Barcelona: Ariel.

CAPRIOTTI, P. (2007). Gestion de la Marca Corporativa. Buenos Aires: La
Crujia.

CARVALHO, B. (1978). Planificacion y Comunicacion. Quito: Don Bosco.

CENZzO, D. y ROBBINS, S. (1996). Fundamentos de Administracion:
Conceptos y Aplicaciones. México D.F.: Pretice Hall.

COSTA, J. (2004). Imagen Corporativa en el Siglo XXI. Argentina: La
Crujia.

COSTA, J. (2007). El Dircom de Hoy. Espafia: Costa Punto Com.

COULTER, M. y ROBBINS, S. (2005). Administracién. México: Pearson
Educacion.

ECUADOR. SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS. (2006). Planificacién
Estratégica. Ecuador: Directorio. 2006.

FERNANDEZ, C. (2008). La Comunicacién Humana en el Mundo
Contemporaneo. Madrid: McGraw Hill.

GOOSTEIN, L., NOTAN, T. y PFEIFFER, W. (1998). Planeacién
Estratégica Aplicada. Colombia: McGraw Hill.

LACASA, A. (2004). Gestion de la Comunicacion Empresarial. Espafa:
Gestion 2000.

MARIN, L. (1997). La_Comunicacién en las Empresas y Organizaciones.
Barcelona: Bosh.

MATTELART, A. y MATTELART, M. (1997). Historia de las Teorias de
Comunicacion. Espafia: Paidos.

MURIEL, M. y ROTTA, G. (2002). Comunicacion Institucional. Ecuador:
Andina.




166

17. NUEVA ENCICLOPEDIA LARROUSSE. (1981). Espafa: Planeta.

18. ROBBINS, S. (1999). Comportamiento Organizacional. México: Pearson.

19. SANZ, L. Integracion de la Identidad e Imagen de la Empresa. Espafia:
Esic.

20. VAN RIEL, C. (1997). Comunicacion Corporativa. Madrid: Prentice Hall.




ANEXOS



ANEXO 1

Entrevista al Licenciado Oswaldo Morocho

1. ;Como comunicador qué piensa usted que es mas im  portante la

experiencia o la preparacion? ¢Por qué?

Bueno yo estimo que este momento, en las actuales circunstancias, el
trabajo de la comunicacion se va compaginando con la experiencia y con la
preparacién, un comunicador en este momento debe estar muy bien
preparado l6gicamente que antes no existia las nuevas tecnologias de la
comunicacion entonces era muy diferente, contaba muchisimo la experiencia
pero ahora se compaginan las dos porque un comunicador ya preparado y
con experiencia puede dar mejores resultados en su trabajo porque con las
nuevas tecnologias usted puede difundir mucho a nivel de una institucion

como en este caso la Camara de la Pequefia Industria.

2. ¢La Camara cuenta con un plan de comunicacion?

Se estd estructurando en este momento un plan de comunicacion,
desgraciadamente en afos anteriores no hubo el apoyo necesario para
estructurar un plan de comunicacion que sea amplio, sélido y que permita a
la Camara tener una perspectiva para el futuro, pues basicamente los planes
tienden a eso a ver como nos vamos a consolidar en el futuro; sin embargo
se ha realizado un trabajo importante que ha permitido que la Camara se
consolide a nivel de medios de comunicacién que retome el prestigio que
habia tenido hace algunos afios ya que lamentablemente por algunas

circunstancias se las perdio.



3. ¢Cudles son las funciones especificas del depart amento de

comunicacion?

Aqui se hace de todo comunicacion externa, principalmente se hace
comunicacién externa pero en los ultimos tiempos se ha llegado a la
necesidad de hacer también la comunicacion para el cliente interno, para
nuestros socios fundamentalmente la nueva administracion de la Camara
estd priorizando esta situacion de la informacion a nivel interno para
nuestros socios, que en su momento pudo haber estado descuidado porque
aplicamos en primera instancia una perspectiva de consolidar en nombre y la
imagen de la Camara a nivel externo pero ahora se estima que el trabajo
debe realizarse a nivel de socios, lo cual significa redoblar esfuerzos para

gue las dos cosas se compaginen nuevamente.

. La revista “Al Dia” es su herramienta de comunic acion ¢Cual es el

tiraje de ésta?

Esta revista tiene una frecuencia bimensual, en su momento la Camara la
financiaba totalmente entonces podia mantenerse esta revista con esta
frecuencia de cada dos meses, a raiz de la situacibn econémica que esta
atravesando el pais y fundamentalmente por algunas situaciones que
afectan a los gremios, como en este caso a las camaras esta revista dejo de
ser financiada por la Camara directamente y tiene que ser sustentable,

autofinanciarse.

Esta revista se autofinancia de acuerdo a la publicidad que se vende, le
comentaba que por las circunstancias lo dificil que esta la situacién
econdmica del pais la revista lamentablemente perdié su continuidad, no ha
dejado de salir pero perdid su continuidad bimensual por lo que

mensualmente las posibilidades de financiamiento son bien dificiles.



5. ¢Y con qué frecuencia esta saliendo ahora?

Esta saliendo en frecuencia de unos tres meses, en este momento estamos
en stand by, estamos en un proceso de reestructuracion de lo que significa
la revista para ver oportunidades que pueden darse a nivel de utilizacién de
otras tecnologias, utilizacion de otros procedimientos que pueden
permitirnos que la revista se mantenga al menos como estamos en este
momento, trimestralmente, igual autofinanciada con publicidad que puede

darse por entidades privadas o de los propios socios

6. ¢ Cuales son las herramientas de comunicacion int  erna y externas que

utiliza la organizacion?

Este momento esta en stand by pero hemos comenzado con la utilizacién de
otras herramientas, como es la pagina web, la utilizacion de mails masivos,
se esta analizando la salida de un diptico mas rapido, mas agil. Utilizar las

nuevas tecnologias de comunicacién e informacion.

7. ¢Alguna vez se ha realizado una auditoria de com unicacion o de

imagen?

Nunca, solamente nos hemos basado en lo que es la imagen publica de la
Cémara en medios de comunicaciéon lo hemos medido a nivel de la
presencia de nuestros principales funcionarios especialmente del presidente

de la Camara. Mas apariciones, mas imagen.

8. ¢Piensa usted que el area de comunicacidbn estd r elegada en

comparacion de las otras areas de la CAPEIPI?

Este momento con la nueva administracion, el departamento de
comunicacién va a tener una importancia preponderante, porque de ahi va a

nacer toda la iniciativa de comunicaciéon para cliente interno, externo y todos



los proyectos y alternativas que tengamos para COMUNICAR. Porque
comunicaciéon es vital y fundamental, lamentablemente la comunicacion ha
estado relegada, no hemos manejado presupuestos anuales, solo por cada

proyecto.

9. ¢ Usted cdmo define la identidad y laimagen de |  a camara?

La imagen de la Camara por el trabajo que se hizo en base a medios de
comunicacién masivos, tiene una buena imagen, es una Camara respetable,
una camara cuyos dirigentes cuando dicen algo informativo tienen

importancia.

La identidad se debe trabajar un poco mas para posesionarnos en lo que

somos pequeiios industriales.

10. ¢ Cuales son las principales barreras que tiene la camara para que se

de una comunicacioén efectiva?

No hay comunicacion ni informaciéon que fluya hacia el departamento de

comunicacion.

11. ¢ A nivel de Camaras como ésta posicionada la CA  PEIPI?

La Camara tiene mucha respetabilidad, la CAPEIPI es un organismo que no
esta politizado porque las otras camaras son mas politizadas, esta camara
es mas de servicios, técnica, es una camara cuyos dirigentes estdn mas

preocupados de lo que le pase a su cliente interno, sus socios.

12. ¢ Considera usted que la informacién que se encu entra el la pagina
web de la CAPEIPI es suficiente para despegar las i nquietudes o

dudas del publico?



Y0 no manejo eso, solo en la parte informativa, noticias, comunicaciones que

nos interesan el resto lo maneja el departamento de sistemas.

13. ¢ Usted visita ocasionalmente a los afiliados?

Nunca se los visita

14. ¢ Han solicitado a los afiliados sugerencias par  a mejorar el servicio de

comunicacion que brinda la CAPEIPI?

Este momento hay una voluntad absoluta de nuevo directorio que la
prioridad es los afiliados y en consecuencia el criterio de los afiliados en

fundamental.

15. ¢ Por qué es tan importante cuidar una imagen?

Porque ésta es una marca, la Camara de la Pequefia Industria de Pichincha
es una marca que viene siendo posesionada y como tal, como cualquier otra
marca de prestigio debe ser cuidada, ahora vamos a fortalecer la imagen y

servicios para que la marca siga siendo importante y reconocida.



ANEXO 2

Entrevista a la Economista Catalina Castellanos

1. ;Cuales son las metas de la nueva administracion ~ ?

Esta administracion ha llegado realmente con una vision totalmente nueva
de lo que quiere, la Camara de la Pequefia Industria tiene 30 afios de vida,
claro como toda institucién debe tener un dinamismo, un cambio para poder
mantenerse vigente y para poder continuar siendo atractiva, en este caso,
siendo valiosa como institucidbn que representa a un sector, un grupo de

empresas, a un grupo de industriales.

Dentro de la nueva administracion considero que es momento de que un
gremio como este que es importante, no debemos desconocer que la
pequefia industria es realmente uno de los sectores mas importantes en la

actualidad.

La Camara tiene que modernizarse, dinamizarse para estar acorde a los
requerimientos; por lo tanto, las metas basicamente son de brindar a los
afiliados servicios acorde a sus necesidades tanto en la parte social,
econdémico y fundamentalmente en la parte politica porque la Camara debe
preocuparse de generar propuestas, generar alternativas para discutirlas con
el gobierno local, provincial, nacional, para que podamos tener las mejores

lineas de atencion para el sector de la pequefia y mediana industria.

2. ¢ Cuales serian los principales lineamientos de s u gestion?

Basicamente dentro de un plan estratégico hemos determinado que
debemos concéntranos por un lado, en estos servicios de caracter
susceptivo para nuestros afiliados y por otro lado concéntranos en esta

generacion de propuestas para el desarrollo de la industria, del sector, diria



gue son los principales lineamientos, a este tenia que adicional el hecho que
la Camara como organizacién necesita también unos ajustes dentro de su
administracion, dentro de su estructura para estar acorde y poder prestar los

servicio que mencionamos antes.

. ¢ Qué servicios nuevos se van a proponer y cuando empezaran a

implementarse?

Tenemos dos meses, tenemos muy poquito tiempo en el mando de esta
administracion, la idea es que de todas maneras buscando ser muy
eficientes, no tengamos una demora mas alla de 30 dias para empezar con

los nuevos servicios.

. En relacion a los créditos y financiamiento, ¢cu  al es la propuesta de su

administracion?

La linea de financiamiento es una prioridad porque la pequefia y mediana
empresa del Ecuador tiene una debilidad en cuanto al acceso que es a un
financiamiento, la empresa requiere de recursos por su tamafo y por sus
propias caracteristicas de recursos para desarrollar su capital de trabajo, su
inversion entonces esa es una de las propuestas urgentes y prioritarias para
nuestra administracién. Hay que hacer una revisién de todo el marco legal
porque no depende exclusivamente de la Camara hacer llegar a los afiliados
las lineas de crédito, sino que corresponde a una realidad, a un marco legal
en el que el pais se mueve en donde estan las diferentes lineas de crédito
definidos entonces si estas condiciones y este marco no es el adecuado
podemos nosotros tener muchos recursos en el mercado, en la banca por

ejemplo, pero las empresas no van a poder obtener ese recurso.

Entonces parte del trabajo es y es un trabajo muy complejo porque hay que

modificar ese marco legal y eso significa esfuerzo a muchos niveles.



5. ¢ En qué consisten los programas de capacitacion?

La capacitacion es otra de las lineas débiles de la pequefia y mediana
industria porque por un lado la mano de obra de un pais no son las mas
adecuadas, podemos tener trabajadores muy habiles, creativos pero que no

han tenido acceso, por ejemplo a cursos para tecnificar esas habilidades.

Hay que ir completando esa formacién a los diferentes niveles de la empresa
para que la empresa pueda mejorar la productividad y por esa via puede

desarrollarse.

6. ¢Cree usted que existe el potencial cientifico - técnico para que la
CAPEIPI pueda dar el soporte a los asociados?

Si yo veo que nosotros tenemos aqui profesionales con muy buen perfil y

vamos a traer nuevos profesionales para fortalecer las areas.

7. ¢La cadmara maneja algun tipo de indicadores para medir el trabajo que

realizan con sus asociados? Cuales

Esto es lo ideal, pero lamentablemente no tengo yo indicadores claros
habian algunos indicadores en el area de asistencia técnica pero realmente
estamos mirando que son indicadores de alcances parciales, yo tengo que
volver a construir esos indicadores. Por ejemplo de satisfaccion, manejo de

recursos, etc.

8. ¢La CAPEIPI como organizacion piensa abrir mas s ectores para los

afiliados?

Claro porque la Camara tiene que estar a la par del crecimiento de la
industria y del crecimiento de la economia, si yo como industria voy
diversificando productos y sectores la Camara tiene que estar a la par de

esa tendencia de la industria.



Eso significa en algunos casos que voy a diversificar en algin sector, voy
abrir otros nuevos para poder captar y atender empresas con nuevos

productos o servicios.

9. ¢ Qué porcentaje de empresas industriales todavia no estan afiliadas y
gue haria para que se incorporaran a la CAPEIPI?

Pichincha es una de las provincias mas fuertes en lo que es la pequefia y
mediana empresa, hablamos solo de memoria, que en Pichincha hay
alrededor de 15 mil, 20 mil empresas de diferentes sectores.

Cuando habia la obligatoriedad de afiliacion, participAbamos con un
porcentaje mas importante del que se tiene ahora pero todavia las lejos de
captar y de asistir la totalidad de empresas. No tenemos datos reales de
cudles son las pequefias y medianas industrias en Pichincha es un trabajo

que debemos nosotros hacer.

10. ¢ Cual es el valor agregado que la camara brinda  a sus afiliados?

Dentro de esta nueva estrategia que nosotros queremos lanzar la idea es
que el valor agregado esté acorde a las necesidades actuales del afiliados
entonces sabemos que con algunos ejercicios ya realizados con las
empresas que ellas buscas estos servicios de tipo social, los servicios de
asistencia técnica, pero sobre todo yo creo que hay un trabajo muy grande
en los servicios de representacion, es decir todo el desarrollo de politicas, de
propuestas, de lineas amplias para generar desarrollo en la pequefa y

mediana industria.

11. ¢, Como ha afectado las leyes impuestas por el go  bierno a la Camara?

Este es un tema no solamente propio de este gremio sino que afecta y

afectado a todos los gremios, a nivel general afecta yo diria negativamente



porque obviamente que a un gremio que le quitan la fuente de su recurso es
complejo, pero yo creo que eso también permite que las camaras, los
gremios tomen un papel mas activo porque si nosotros tenemos hoy que
luchar por mantener, por captar al afiliado entonces eso nos obliga a ser mas
dindmicos, mas modernos, mas activos, mas efectivos yo creo que eso es

bueno.

12. ¢ Qué tan importante es para usted la comunicaci  6n en la Camara?

Es tan importante como la diferencia entre vida y muerte. Si una Camara o
una empresa o una institucion no tiene la comunicacion adecuada realmente

pierde su vigencia no podemos aislarnos.

Dentro de la parte interna esto nos permite generar una buena identificacion
a los nuevos objetivos de la Camara, de la administracion nos permite
generar un ambiente adecuado de trabajo, nos permite generar equipos de
trabajo, es decir una sinergia. En el caso de la comunicacién externa
nosotros tenemos que mantener permanentemente canales de
comunicacion hacia afuera tanto para dar informacion, como para captar la

informacion del afiliado y de otros actores que son parte del entorno.

Si la comunicacion no es la adecuada nosotros no podemos ni recibir ni

enviar informacion y generar esa efectividad y accidon que queremos tener.

13. ¢La comunicacion que ustedes manejan es efectiv = a?

No, es parte de lo que estamos cambiando, la comunicacion es un tema de
construir y eso no es un tema que se genere de la noche a la mafana para
tener una buena comunicacion hay que crear condiciones, hay que generar
recursos para que eso pueda darse, eso es parte de lo que la nueva
administracion estéa tratando de cambiar, generar una area de comunicacion
fuerte que nos permita desarrollar los temas tanto a nivel interno como

externo.



14. ¢ Cree que la CAPEIPI tiene una buena imagen a n ivel de pais?

Las camaras son entes importantes a nivel de pais porque son generadoras
de opinidn, generadores de propuestas, la Camara en este momento esta en
un proceso de transicion porque cada administracion tiene su estilo de crear
imagen entonces nosotros tenemos que posicionarnos como un ente

constructivo dentro de la opinion publica. Ser criticos constructivos.



ANEXO 3

Entrevista al Ingeniero Ricardo Flor

1. ¢ Cuales son sus metas como presidente?

Como presidente de la CAPEIPI las metas son bastante numerosas, entre
otras, fundamentalmente mi primera meta es tener un verdadero equipo de
trabajo a través del directorio y cada uno de los presidentes de los ochos
sectores productivos que agrupa la Camara.

Como principal actividad nosotros deseamos recuperar a los afiliados que
han salido de la Cadmara justamente por la ultima ley de Gobierno en la que
se dejo a libertad la afiliacién, a los cuerpos colegiados, esto quiere decir,
que nosotros debemos tener servicios de primera calidad y servicios
necesarios para el afiliado para que se mantenga dentro de una
organizaciéon como la nuestra por ello nuestra primera mision es justamente
convertir a la institucion en una entidad agil, solidaria, pro-activa, una
institucién moderna que permita que desarrollemos programas y servicios de

caracteristicas especiales al momento actual que vivimos.

Para citarle, de inicio hemos considerado que tomando en cuenta que los
afiliados en la mayor parte estan descontentos con los servicios que se tiene
actualmente hemos decidido iniciar con un grupo de servicios de caracter
social o generales, estos son entre otros un seguro de accidentes y
mortuorio complementarios al soat que nos permite a la vez asegurar los
vehiculos con una tarifa realmente baja; adicionalmente, vamos a tener un
bono que se entrega al afiliado por el mismo valor que paga en cuotas con el
objeto que intervengan en las ferias que organiza el Centro de Exposiciones
Quito. Luego un grupo de asesorias en el &rea legal, tributaria una serie de
asesorias adicionales en forma gratuita por un nimero de horas, luego

tenemos el nuevo servicio del Centro de Negocios de la CAPEIPI, esto es



con servicios de la Superintendencia de Compafias, del IESS, del Municipio,
del Consejo Provincial, SRI, CFN, Banco de Fomento, entre otros, este es un
centro en el cual los afiliados podran hacer todo tipo de tramites que sean

Gtiles para su empresa.

. ¢, Cuando empezarian ha implementarse estos servic  i0s?

Estos servicios se implementarian aproximadamente en el curso de unos 45
dias, 45 a 60 dias, adicionalmente le comento que tenemos servicios
corporativos a bajo costo, por ejemplo lo que es el seguro monitoreo para los
domicilios y las empresas a un costo bastante bajo, seguro de vida, una
cadena de descuentos de las principales empresas de la CAPEIPI; y
adicionalmente, lo que es mas importante todos aquellos servicios gremiales
que van hacia lo que es innovacion tecnoldgica y mejoramiento continuo
para ello estamos conformando una serie de delegaciones o comisiones que
vienen a ser el brazo ejecutor de la presidencia, algunas de ellas por
ejemplo, estan a cargo de personas muy conocedoras del tema y con
grandes deseos de trabajar bien, decia en el area del mejoramiento continuo
de la calidad y la productividad una comisiébn que va a trabajar en la

obtencion del Parque Industrial Tecnoldgico para la CAPEIPI.

Muchos proyectos también de impacto social, de acceso al crédito, a
negocios nacionales e internacionales, la capacitacion técnica especializada
que es muy importante, la relacion con la federacion nacional de camaras
Con-Quito y un gran plan de comunicacion que nos permita justamente

difundir todos estos servicios.

Sin un gran plan de comunicacion que es de las fases mas importantes
podemos tener cualquier cantidad de servicios si no lo sabemos difundir los
afiliados no llegaran a ellos. Eso es basicamente los servicios que
pensamos implementar poco a poco dentro de una macro filosofia que

conocen las autoridades gubernamentales y los gobiernos locales.



Esto es un auto desarrollo de las entidades nacionales, locales junto con la
CAPEIPI para beneficio de la comunidad, todos aquellos proyectos de alto
impacto que beneficie al que menos tiene, al mas pobre, que beneficie a la
comunidad seran aquellos grandes programas que nosotros estaremos
llevando a cabo con el Mipro, Ministerio de Coordinacion de la Produccién, la
Prefectura, con la Alcaldia, es decir tenemos también nosotros una gran

proyeccion en el area social.

. ¢,Cree usted que existe el potencial cientifico - técnico para que la

CAPEIPI pueda dar el soporte a los asociados?

A través de los sectores productivos, a través de los empresarios que a su
vez somos profesionales en diferentes areas tenemos ese potencial pero
indudablemente no descartamos y al contrario tenemos convenios con las
universidades en todas las areas, porque es importante también el concurso
de la universidad, el gobierno y el sistema productivo y esto es algo que
nosotros también lo estaremos llevando a cabo dentro de nuestro programa

de desarrollo.

. ¢La Camara maneja algun tipo de indicadores para  medir el trabajo que

realizan con sus asociados? Cuales

La satisfaccion de acuerdo a los afiliados respecto a los servicios no ha
tenido hasta el momento indicadores basicos; sin embargo, nosotros a
través del programa desarrollado en estos dias y a través de otras encuestas

si hemos logrado determinar por lo menos en esta directiva.

Somos un grupo de liderazgo, pensamos en diferente forma, hemos hecho
algunas encuestas, donde hay un 84% de insatisfaccion ya que consideran
gue su cuota no es una inversién sino un gasto, esto es parte de nuestra
tarea de disminuir a través de los servicios esta insatisfaccion y tal vez de

agui en un par de afos lograremos decir que la gente insatisfecha es muy



poca porgque los servicios que estamos programando Nno Son Servicios
exclusivamente para empresas de élite, son servicios que de una u otra

forma llegaran absolutamente a todos los afiliados.

. ¢ Qué porcentaje de empresas industriales todavia no estan afiliadas y
gue haria para que se incorporaran a la CAPEIPI?

Bueno la Camara en estos momentos tiene alrededor de unas 1200
empresas, anteriormente fuimos alrededor de 2500, esto quiere decir que
hemos bajado a la mitad, nuestra mision es recuperar en base a nuestros
servicios que sean utiles a los afiliados. Debia mencionarle que las Pymes
en Pichincha son alrededor de 7000, cuando nosotros estamos hablando
alrededor de 1000 a 1500 estamos diciendo que solo tenemos un 5% que
quiere decir que muchas de estas empresas estan afiliadas a otros gremios
tal vez antes pensabamos que este tipo de servicios sociales que los llamo y
los enumere al comienzo, no eran apetecidos por los pequefios empresarios
pero nos dimos cuenta de que si son realmente factores que permiten
agremiar a una mayor cantidad de empresas y este es uno de nuestros retos

principales.

. ¢ Cudl es el valor agregado que la camara brinda  a sus afiliados?

Justamente lo que acabé de decir con la cuota toda ese cantidad de

servicios van a tener los afiliados.

. ¢ Qué tan importante es para usted la comunicacié nen la Camara?

Para nosotros es importante la comunicacion tanto interna como externa es
por ello que estamos preparando un gran plan de comunicacion en base a
nuestro departamento de sistemas, en base a nuestro departamento donde
el que gobierna es la parte periodistica pero lejos de eso pensamos un gran

plan donde intervengan toda clase de medios, los medios informaticos, la



television, la radio, los impresos de toda naturaleza, la comunicacion
electrénica y a futuro logremos tener todos aquellos sistemas de
comunicacibn modernos para poder realizar inclusive no solo la
comunicacion con los afiliados sino exposiciones virtuales por ejemplo, y una
serie de elementos que nos permitan tener una comunicacion fluida con los
afiliados porque podemos tener cualquier tipo de servicios pero si no
estamos comunicando a los afiliados, si es posible todos los dias, no vamos

a lograr que estos sean utilizados.

Por ello es que pensamos tener adicionalmente un departamento de
atencion a los afiliados donde van a estar las personas que sepan como
comunicarse, qué hacer y cuéles son los servicios que ofrecemos; es decir,
darle al area de la comunicacién tal cantidad de informacion al afiliados para
gue todos los servicios sean utilizados. Este es uno de nuestras principales

misiones y retos.

. ¢,Cree que la CAPEIPI tiene una buena imagen a ni  vel de pais?

Indudablemente la Camara de la Pequefia Industria tiene una excelente
imagen a nivel de pais, ahora tenemos que fortalecer la imagen, fortalecer el
namero de afiliados y fortalecer el sistema productivo formada por los ocho

sectores de la Camara.



ANEXO 4

Disefio de Encuesta para Publico Interno

. ¢ Qué lo impulsé a usted a trabajar en la CAPEIPI?

. ¢, Cuanto tiempo lleva trabajando en la organizacion?

. ¢,Conoce la misiéon y la vision de su empresa? ¢ Podria esbozarla?

Si( ) No ( )

Mision:

Visioén:

. ¢El clima laboral es favorable para su desempefio?

Si( ) No ( )
Por qué :

. ¢Su relacién con los ejecutivos y con sus comparieros de trabajo?

Buena ( ) Regular ( ) Mala (

)



6. ¢ Se siente a gusto con su uniforme de trabajo?

Si ( ) No ( )

Por qué :

7. ¢ Tiene un determinado espacio fisico para usted y esta acorde a su

actividad?

Si( ) No ()

8. ¢La Camara le brinda la posibilidad de crecer profesionalmente?

Si( ) No ()

9. ¢ Qué beneficios adicionales a los obligatorios le brinda la organizacion?

10. ¢La CAPEIPI organiza reuniones sociales para su personal?

Si( ) No ( )

Cuales:

11. ¢ Las funciones que desempefia van acorde a su preparacion académica?

Si ( ) No ( )
Por qué :




12. ¢ Piensa usted que la comunicacion interna que se maneja es eficaz y

eficiente?

Si( ) No ()

Por qué :

13. ¢ En una palabra que representa para usted la CAPEIPI?




ANEXO 5

Disefio de Encuesta para Publico Externo (Afiliados)

1. ¢ Considera usted que es necesario estar afiliado a un gremio?

Si( ) No( )

Porque:

2. ¢, Su organizacién ha participado de los cursos del ICAPI?

Si( ) No ( )
1-2 ( )
3-4 «( )
5-6 «( )
7-8 «( )
9-10 ( )
Mas ( )

3. ¢ Considera usted que la informacién que se encuentra en la pagina web de

la CAPEIPI es suficiente para despejar sus inquietudes o dudas?

Si ( ) No ( )

Porque :




4. ¢;De los servicios que brinda la CAPEIPI cuéales han sido utilizado por su

organizacion?

Mesa de afiliados
Asesoria Juridica
Mediacion
Asistencia Técnica
Capacitaciones
Otro

AN AN AN AN N/
SN’ N N N N N

5. ¢ Que sugerencias haria para mejorar los servicios que ofrece la Camara?

6. Califique del 1 al 5, considerando 1 mala y 5 muy buena ¢La imagen que

proyecta la Camara?

1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )

7. ¢Piensa que la comunicacion entre la camara y sus afiliados esta bien

manejada?

Si( ) No ( )

Porque :

8. ¢ Considera que el precio que paga por la afiliacion a la camara es justo?

Si( ) No ( )

Porque :




9. ¢ Si hubiera otro tipo de organizacién que brinde los mismos servicios de la
CAPEIPI usted se cambiaria a ésta?

Si( ) No ( )

Porque:

10. ¢ A través de que medios recibe informacion de la CAPEIPI?

11. ¢ A través de que medios le gustaria recibir informacion de la CAPEIPI?




