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RESUMEN EJECUTIVO

La Comunicacion es una de las politicas inherentes a cualquier actividad
que se realice por parte de una institucion, ya que toda entidad constituida por
humanos va a necesitar relacionarse, transmitir, interna y externamente, sus
opiniones, reivindicaciones, necesidades o logros. Es prioritario darse a conocer,
“vender” su actividad, posicionar su Imagen Corporativa como gestion
organizada, si se quiere permanecer en el mercado o recibir la aquiescencia de la
Sociedad.

La Planificacion es, de las cuatro funciones que pueden considerarse
fundamentales: Planificacion, Organizacién, Ejecucion y Control, la de mayor
importancia por su repercusion en las otras tres. La Planificacion de la
Comunicacion es un proceso sistematico, se tiene que establecer, detalladamente,
una estrategia de Comunicacion y una metodologia comunicativa que debera
transmitirse al personal y a la direccion de la entidad pero también a los grupos de
interés, relacionados con la misma, para convencerlos de su eficacia y necesidad

en una imagen corporativa instaurada.

Realizar una correcta planificacién de la Comunicacion implica un proceso

analitico y metddico, y que exalta la Imagen de toda empresa.

Xiv



INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion tiene como tema: “La inadecuada
planificacion de la Comunicacion Organizacional incide en el posicionamiento de
la Imagen Corporativa de la Institucion Financiera Cooperativa San Francisco
Ltda., en el primer semestre del 2010”. Resulta importante analizar este tema ya
qgue un buen rendimiento de una empresa depende plenamente de una buena
Comunicacion Organizacional; que estudie las formas més eficientes dentro de la
Cooperativa San Francisco Ltda., para alcanzar los objetivos esperados y
proyectar una Imagen Corporativa que publique la singularidad de la institucién y

posicionarla en su mercado.

Para la presentacion del informe se ha organizado en una distribucion de

capitulos:

El CAPITULO I: El Problema. Contempla el desarrollo de los siguientes
aspectos: el planteamiento del problema subdividido en el contexto en el que se
ubica el problema, el analisis critico, la formulacién del problema que mantiene la
Cooperativa San Francisco Ltda., la justificacion y los objetivos que se pretende

alcanzar en la tesis.

El CAPITULO II: Marco Teorico. Incluye el desarrollo de los
antecedentes investigativos, fundamentados en diversos aspectos como
filosoficos, legales, axioldgicos, entre otros, para poder determinar las categorias
fundamentales en las que las variables Comunicacion Organizacional e Imagen

Corporativa, se desarrollan con lo que se podra formular la hipotesis.

El CAPITULO Ill: Metodologia. Estableciendo un enfoque epistemoldgico y
una modalidad de investigacibn documental bibliografica y de campo que

permitira establecer criterios aceptables de poblacién.



El CAPITULO IV: Analisis de Resultados; destacando tendencias o
relaciones fundamentales de acuerdo con los objetivos e hipétesis, expresados en
base a las técnicas e instrumentos como son la entrevista y la encuesta, utilizados
para analizar el objeto de estudio, en las variables comunicacién organizacional e
imagen corporativa, lo que permitird la a la Institucion Financiera Cooperativa
San Francisco Ltda., saber su posicionamiento de la imagen corporativa en el

mercado.

EICAPITULO V: Conclusiones y Recomendaciones Se sintetizan los
principales resultados y aportes mas significativos del trabajo. En las
recomendaciones se pretende contribuir a la solucion de problemas y al
mejoramiento cualitativo de la practica en sus procesos o resultados. Las

conclusiones y recomendaciones tienen una vinculacion estrecha con la propuesta.

EICAPITULO VI: La Propuesta. Se describe la estructura de la solucién
al problema, ubicando antecedentes, fundamentos, modelos operativos y su
respectiva evaluacion para que en un periodo de prueba esta pueda ser

comprobada.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

El propdsito de tener un plan de comunicacion en la institucién es mejorar
el posicionamiento y la imagen de la organizacion ante sus diferentes publicos
objetivos, tanto internos como externos. El éxito es lograr llegar a todos ellos de

una forma resuelta, sencilla y en el momento adecuado.

En un tiempo en el que competir se hace cada vez mas complicado y
encontrar ventajas exclusivas y diferenciadas es una labor imprescindible;
prescindir de un departamento de comunicacion le imposibilita mantenerse en
contacto con todos sus publicos, el manejo inadecuado de un plan de
comunicacion puede generar que la competencia gane terreno y a la vez

desmotivar a todos aquellos que colaboran en el fortalecimiento de la entidad.

Muchas organizaciones no encuentran una justificacion para crear dentro
de su organizacion este departamento de comunicacion, lo que puede conllevar a
subir sus costos de imagen y a la vez incurrir en errores de promocion y difusion,
inestabilizando ejes principales como son la comunicacion externa y la interna. En
ambos casos, la direccion de la empresa debe estar implicada y liderar las
acciones y estrategias. Sin embargo, las empresas son cuerpos complejos que a
veces justifican la autonomia de una parte de su actividad. Necesitan gestionar sus
ramas y marcas respetando sus mercados particulares y dirigir una comunicacion
que sostenga esta politica. Por nuestra parte intentaremos demostrar que la
comunicacion no se revela sélo por el grado de uniformidad de las

comunicaciones sino que también se aplica, segun las modalidades propias, a los



grupos que dirigen marcas diversificadas.

Actualmente la imagen se va generalizando segun ciertas pautas comunes
de la sociedad sobre todo econdmica-empresarial; en marcha hacia una cultura
estandarizada. Este proceso es respaldado por los poderes generadores de nuevas
necesidades de consumo, donde la comunicacion se ha convertido en un elemento
primordial dentro de las organizaciones empresariales. Lejos de reducirse a la
transmisién de informacion entre emisores y receptores, la comunicacion
responde a la preocupacion por aumentar la efectividad de las empresas y
aprovechar el impacto de las nuevas tecnologias para mejorar su posicion en el
mercado. Los medios de comunicacion social y el proceso de globalizacion
influyen en el consumo de los individuos y por medio de éste, en la imagen de las

instituciones hacia la sociedad.

Por eso, es fundamental establecer unaadecuado manejo de la
comunicacion en la Institucion Financiera Cooperativa San Francisco, la cual se
mantiene en una mejora continua dirigidos hacia una productividad y

competitividad organizada a través de una imagen corporativa posicionada.



Contextualizacion

Macro

La crisis que vive la sociedad posmoderna, los problemas sociales y
econémicos han adolecido a tal punto que la accion de los gobernantes es cada
vez menos eficaz para atender los grandes obligaciones que la poblacién exige y
necesita, es indudable el deterioro de la calidad de vida y el proceso progresivo de
empobrecimiento de grandes conglomerados de la poblacién nacional,

aumentando exponencialmente la brecha entre pobres y ricos.

Al partir de esta realidad el Ecuador, es un pais cuya comunicacion
organizacional, no ha tenido un desarrollo sistémico, y apenas se le esta tratando
de retomar hoy en dia por motivos politicos que atafien a uno u otro interés

personal.

En el Ecuador el retraso de la comunicacion es una de las dificultades con
las que las organizaciones tanto publicas como privadas se encuentran a diario,
por lo que analizar el tema requiere de una red de causas y consecuencias, las
cuales han producido deterioros colaterales en las organizaciones del pais, a las
cuales se les hace dificil enfrentar los problemas en la comunicacion
organizacional; estimando que esta carece de importancia, sin tomar en cuenta que
para los receptores del mensaje la forma como la comunicacion se maneje dentro
de la empresa es sindnimo de fidelizacion, y de calidad en el servicio, por lo que
estamos ajenos a la globalizacion de la comunidad cada vez mas minuciosa en sus

elecciones, sobre todo con entidades financieras.

Suele indicarse que “lo que no se comunica, no existe” y, en algunas
ocasiones, esta afirmacién puede parecer exagerada. Sin embargo, la terca
realidad lo constata. Esta imperiosa necesidad de comunicar, de transmitir al
exterior y al interior de la institucion, debe hacerse de forma metddica y



sistematica, a través de una correcta planificacion y tras un previo andlisis de

aquellas circunstancias del entorno que pudieran influir en el proceso.

Meso

Tungurahua es la zona centro del Ecuador, con su capital Ambato, ciudad
caracterizada por una actividad econémica - empresarial en constante crecimiento

y desarrollo, debido a las actividades de comercio y servicios.

Como consecuencia del desarrollo econdmico, en la ciudad se ha visto nacer
una serie de entidades financieras de tipo cooperativista, que se han encontrado
con un mercado de personas con el afan ya no s6lo de ahorrar, sino de encontrar
servicios que les permita acceder a créditos, e inversiones rentables que les

procure una mejor calidad de vida.

Con la presencia de numerosas y diversas entidades de ahorro y crédito las
organizaciones han percibido la necesidad de mejorar su comunicacion
organizacional; procurando ocuparse mas del “emisor”, quien podria tratarse del
gerente, secretaria, obrero, cliente, quien sea que tenga necesidad de transmitir
una informacién relacionada con los servicios, sucesos, etc. que ocurra en la
empresa; con el fin de crear desarrollo e incremento de sus rentas, lo que tiene
como consecuencia una buena o mala posicion de la imagen corporativa, en este
caso de la Institucion Financiera Cooperativa San Francisco Ltda., haciay frente
a sus competidores, accionistas, empleados Yy sobre todo a sus cuenta ahorristas.

Tomar en consideracion la importancia que tiene posicionar un nombre
financiero para el incremento de la rentabilidad, hace factible estudiar el actual
manejo de la comulacion con un diagnostico que permite delinear estrategia para
posicionar la imagen corporativa de la Institucién Financiera Cooperativa San

Francisco Ltda.



Micro

La Institucion Financiera Cooperativa San Francisco Ltda., ubicada con su
matriz principal de la ciudad de Ambato, es una empresa cimentada en principios
cooperativos, orientada a ofrecer servicios financieros y no financieros ejecutados
con calidad, con el objetivo de contribuir al bienestar de socios, clientes y la
sociedad en general; y de esta manera asegurar cobertura eficiente de la
contingencia social, econdmica y financiera, generando y mejorando

permanentemente productos en forma veraz y oportuna.

Los alto niveles de competitividad, la dinamica de los mercados en los
escenarios econdmicos locales, presentan caracteristicas que han conllevado a las
empresas a reactualizar no solo sus procesos productivos con el avance
tecnoldgico que garantice calidad y productividad sino, a reorganizar sus sistemas
de comunicacién a fin de hacerlos mas eficaces, menos costosos lo que ha
obligado a evaluar el alcance y las repercusiones que la comunicacion
organizacional tiene para con las cooperativas, de tal forma, que beneficie a la
empresa en el logro de sus objetivos.

Sin embargo, el espectro de comunicacion es mas amplio, una adecuada
aplicacion hacia el interior de las actividades estratégicas organizacionales,
provocara que el engranaje de las diferentes funciones de manera eficiente, al
mismo tiempo podria reportar otros beneficios tales como, una adecuada difusion
de la filosofia organizacional, una transmision Optima de los valores
organizacionales y en consecuencia el fortalecimiento de la cultura

organizacional.
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Andlisis Critico

La Institucion Financiera Cooperativa San Francisco Ltda.; por su historia
tiene una imagen corporativa acorde a sus valores y principios, pero frente al
crecimiento institucional, las exigencias actuales de la poblacion, inmersos en un
universo de informacion, y el enorme despliegue que la comunicacion ha tenido
en los Gltimos diez afios, se hace obligatorio revisar el posicionamiento de la
Imagen Corporativa; asi como revisar las causas y consecuencias que originan el

problema.

Este analisis determina que la principal causa es la inadecuada
planificacion de la comunicacién organizacional, genera un problema con la
Imagen Corporativa de la Institucion Financiera Cooperativa San Francisco Ltda.
; la cual da como resultado que esta imagen este reducida en cuanto notoriedad y
prestigio, lo cual a su vez pueda dar una rebaja en la rentabilidad de la institucion
financiera. Esto crea una red de causas y efectos a revisar como es el ineficaz
marketing, la inexistencia de wuna cultura organizacional, la publicidad
desorganizada, la capacitacion desactualizada, lo que internamente origina que el
personal se siente desmotivado, e inclusive su rendimiento pueda no ser tan
optimo, ya que el nimero de socios no crece, y la imagen publica pueda ser
desfavorable.

Esta variacion de la imagen corporativa de la Institucion Financiera
Cooperativa San Francisco Ltda., hacia el publico; o la insuficiente formacién y
capacitacion del personal respecto a la comunicacién que internamente no se
tenga una cultura organizacional; de tal manera que no se planifica y por ende el
cliente externo no observa una coherencia de la empresa entre sus valores y sus

acciones.



Prognosis

Visualizar el problema de la Institucion Financiera Cooperativa San
Francisco Ltda., Estableciendo una perspectiva aleatoria acerca de consecuencias
posteriores en el caso de no posicionar la imagen corporativa en los grupos de

interés, a través del mejoramiento continuo de la comunicacion organizacional.

De no generar un analisis profundo sobre su realidad pasada y presente en
los procesos que viene llevando a cabo, se seguird manteniendo un procedimiento
de la comunicacion organizacional inoperante, que admite decisiones erréneas y
no permite tener un conocimiento en cuanto a la posicion de la imagen
corporativa en el publico; el cual se puede convertir en una sucesion permanente
de problemas econémicos, financieros, lo que unido a la falta de conocimiento y
compromiso de los socios y a su vez del personal, puede originar una
acompasada insolvencia en la organizacion, lo cual la coloca en el riesgo de salir
del medio en que se desenvuelve, aumentar pérdidas econémicas, e inclusive

desaparecer como institucion financiera.

La Cooperativa San Francisco Ltda., puede haberse quedado en antiguas
formas de comunicacion con respecto a las relaciones “publicas" y 'publicidad”, a
pesar de que aun se siguen utilizando con frecuencia; pero toda entidad necesita
innovar y a su vez evolucionar, ante un ambito competitivo caso contrario puede

guedarse limitada y subdesarrollada ante un contexto globalizado.

Formulacion del problema

¢La inadecuada planificacion de la Comunicacion Organizacional incide en el

posicionamiento de la Imagen Corporativa de la  Institucién Financiera

Cooperativa San Francisco Ltda., en el primer semestre del 2010”.
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Interrogantes

¢Qué tipo de Comunicacion Organizacional estd aplicando la Institucion

Financiera San Francisco Ltda.?

¢Cuél es la Imagen Corporativa establecida de la Institucion Financiera

Cooperativa San Francisco Ltda.?

¢Un plan de estrategias de Comunicacion podria mejorar la Imagen Corporativa

de la Institucion Financiera Cooperativa San Francisco Ltda.?
Delimitacion del objeto de investigacion.

La investigacion se llevard a cabo en los departamentos de Talento
Humano y Marketing de la Institucion Financiera San Francisco Ltda., en la

ciudad de Ambato.

Delimitacion de contenido.
CAMPO: Comunicacion Social.
AREA: Organizacional.
ASPECTO: Imagen Corporativa.

Delimitacion Espacial

El presente estudio se realizard en la Institucion Financiera Cooperativa
San Francisco Ltda., en la provincia de Tungurahua, ciudad de Ambato ubicada
en las calles Montalvo y 12 de Noviembre y Juan B. Vela.

Delimitacion Temporal

La investigacion se realizara en la etapa comprendida entre el mes de

enero a Junio del 2010
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Justificacion

En un mundo tan competitivo como el actual, resulta sumamente
importante que las empresas se preocupen de la percepcion que los diferentes
publicos tienen sobre sus organizaciones. Los publicos se encuentran constituidos
por todos aquellos individuos o instituciones que tienen algun contacto con la
organizacion en cualquier momento especifico de su desarrollo. Bien sean los
publicos internos (empleados, directivos o accionistas), los publicos externos (el
consumidor real o potencial, los competidores y las demas organizaciones que
operan en el entorno) o bien sean los publicos mixtos (proveedores y
distribuidores), es importante que todos posean una imagen adecuada de nuestra

organizacion.

La mayor parte de la actividad humana se desarrolla a través de la
comunicacion, en cualquiera de sus cuatro niveles: intrapersonal, interpersonal,
grupal o colectiva. La mayoria de los actos cotidianos son actos de comunicacion;
gracias a que hay relaciones con los individuos o grupos que integran el entorno,

para cumplir diferentes fines.

La responsabilidad de la comunicacion alcanza a todos los niveles de una
organizacion. No so6lo los directores gerentes, sino también los mandos
intermedios y los ayudantes de direccion, utilizan la comunicacion para alcanzar
los resultados deseados, como el desarrollo de una visibn compartida de la

empresa dentro de la organizacion.

La comunicacién es demasiado importante para el éxito organizativo como
para dejarla exclusivamente en manos de la direccion. Es necesaria una continua
evaluacion tanto de la comunicacion de marketing como organizativa, para
respaldar a la direccion en la mejora de la eficacia de sus responsabilidades de
comunicacion desarrollando y suministrando los programas para incrementar la

participacion de los empleados, y obtener el respaldo de los socios.
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La base de equilibrio de toda organizacion es la 6ptima Comunicacion ya
que es la mejor manera de diagnosticar la situacion en la que esta se pueda
encontrar y poder saber si le sera posible prosperar a corto, mediano o largo plazo;
sumada a la imagen corporativa la cual constituye como la impresién total que
una organizacién genera en la mente de los publicos. Por lo que se debe
esquematizar de forma general la calidad, el interés, la factibilidad y originalidad
del problema de estudio; para lograr un posicionamiento competitivo en el

mercado cooperativista.

Se dice de la imagen corporativa, que esta constituida por retazos de lo
que la empresa ES, lo que la empresa HACE y lo que la empresa DICE. La
imagen corporativa hoy en dia es un principio fundamental para el
robustecimiento y posicionamiento de la empresa o corporacion dentro del mundo

globalizado.

El éxito organizacional radica en la habilidad que la propia organizacién
tenga para utilizar sus recursos. La coordinacion de actividades es resultado del
uso que hacen los recursos humanos de los financieros, materiales y técnicos, con
miras a la consecucion de los objetivos organizacionales, sin embargo el éxito de

estas funciones so6lo es posible gracias a la comunicacion.
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Objetivos
Objetivos General
Estudiar la incidencia del manejo de la Comunicacion Organizacional y el
posicionamiento en la Imagen Corporativa de la Institucién Financiera
Cooperativa San Francisco Ltda., en el primer semestre del 2010.

Objetivos Especificos

Diagnosticar el tipo de Comunicacién Organizacional que esta aplicando en la

Institucion Financiera Cooperativa San Francisco Ltda.

Establecer el posicionamiento de la Imagen Corporativa de la Institucion

Financiera Cooperativa San Francisco Ltda.

Proponer un plan de estrategias de Comunicacion para posicionar la Imagen

Corporativa de la Institucién Financiera Cooperativa San Francisco Ltda.
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CAPITULO 1l

MARCO TEORICO

Antecedentes Investigativos

Al investigar el tema en la Universidad Técnica Ambato se comprobd en
el archivo de la biblioteca que los temas de tesis presentadas con anterioridad, no
tienen comparacion con el tema del presente proyecto. De tal manera que se hace
pertinente presentar algunos estudios realizados que integran el objeto de estudio.

Dowling (1994: 8) define la imagen corporativa como la impresion total
(creencias y sentimientos) que una organizacion genera en la mente de los
publicos. En realidad no se hablara estrictamente de imagen corporativa, sino
mas bien de imagenes corporativas, ya que estdn conformadas por las
percepciones, impresiones y experiencias de un conjunto muy variado de

personas.

Como sefala Capriotti (1999: 97), se pueden distinguir tres fuentes de
informacién que intervienen decisivamente en la construccion de la imagen: los
medios de comunicacion masivos, las relaciones interpersonales y la experiencia
personal. Las dos primeras fuentes son indirectas y la tercera es directa. Segun
COSTA.J.(2000) el reconocido comunic6logo catalan menciona:

Lo sepan o no, lo quieran o no, todas las empresas desarrollan una determinada
cultura, ejercen diferentes modos de relacionarse y de comunicar, y proyectan
hacia fuera una determinada imagen. No se pueden suprimir. Por tanto, no hay
posibilidad de elegir. Hay aqui una falsa alternativa de principio. Pero si cabe una
decision crucial: o se deja que estos elementos se produzcan libremente al azar, o

se canalizan y se los convierte en herramientas fuertes de la estrategia.Ser o no
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ser. Es una cuestion de todo o nada. La empresa no tiene, en realidad, libertad de

eleccion.

Fundamentacion Filoséfica

Segun Thomas Kuhn (1962), el paradigma es un esquema basico de
interpretacion de la realidad, que comprende supuestos tedricos generales, leyes
modelos, métodos y técnicas que son adoptados por una comunidad de cientificos.
La teoria, la investigacion y la accion cientifica estan sujetas a reglas y normas

derivadas de un paradigma.

Segun Mario Miguel ,(1998)En el ambito social, existe por paradigma: un
modo de ver, analizar e interpretar los procesos sociales por parte de una
comunidad cientifica la misma que comparte un conjunto de valores, fines
postulados, normas, lenguajes y formas de comprender dichos procesos (Miguel
Mario, 1988)

El estudio propuesto, se desarroll6 en base al paradigma Critico
propositivo, porque se parte de la observacion e investigacion de una realidad
concreta como es la Comunicacion Organizacional y en la Imagen Corporativa de

la Institucion Financiera Cooperativa San Francisco.

Se presentd los principios cooperativistas, como base fundamental para el
desarrollo de la organizacion por lo que resaltaremos el quinto principio:
Educacién, Formacion e Informacion; Las cooperativas proporcionan educacion y
formacion a sus asociados y asociadas, representantes electos, dirigentes y
empleados de modo que puedan contribuir eficazmente al desarrollo de sus
cooperativas. Estas le informan al publico en general, en particular a los jovenes y

a los lideres de opinidn, sobre la naturaleza y los beneficios de la cooperacion.

El séptimo principio: Compromiso con la Comunidad; La Cooperativa
trabaja para el desarrollo sostenible de su comunidad por medio de politicas
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aceptadas por sus asociados y asociadas. Determinando de esta manera el criterio

axioldgico de la investigacion.

Fundamentacion Legal

Con la finalidad de trabajar en forma legal y honesta se describira las
normas legales de la comunicacion y las que debe cumplir la Institucion
Financiera Cooperativa San Francisco Ltda. La realizacion de la presente
indagacion se cimienta legalmente en las siguientes Leyes:

Constitucion Politica del Ecuador.
Ley de Régimen Tributario.
Ley de Cooperativas.

CONSTITUCION DEL ECUADOR

Seccion 32

Comunicacion e Informacion

Art 16.- Derecho a la comunicacion.- Todas las personas, en forma individual o
colectiva tiene derecho a:

Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos
los &mbitos de la interaccién social, por cualquier medio y forma, en su propia
lengua y con sus propios simbolos.

Acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.

La creacion de medios de comunicacion social, y al acceso en igualdad de
condiciones al uso de frecuencias del espectro radioeléctrico par ala gestion de
estaciones de radio y televisién publicas, privadas y comunitarias, y a bandas
libres para la explotacion de redes inalambricas

El acceso al uso de todas las formas de comunicacion visual auditiva sensorial y

otras que permitan la inclusion de personas con discapacidad.
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LEY DE REGIMEN TRIBUTARIO INTERNO
(Ley No. 56)

Capitulo |
DISPOSICIONES GENERALES

Art. 14.- Concepto.- Obligacion Tributaria es el vinculo juridico personal,
existente entre el Estado o las entidades acreedoras de tributos y los
contribuyentes o responsables de aquellos, en virtud del cual debe satisfacerse una
prestacion en dinero, especies o servicios apreciables en dinero, al verificarse el

hecho generador previsto por la Ley.

LEY DE COOPERATIVAS
CONGRESO NACIONAL
LA COMISION DE LEGISLACION Y CODIFICACION

En ejercicio de la facultad que le confiere el numeral 2 del articulo 139 de
la Constitucién Politica de la Republica,
Resuelve:
Expedir la siguiente CODIFICACION DE LA LEY DE COOPERATIVAS

Titulo |

NATURALEZA'Y FINES

Art. 1.- Son cooperativas las sociedades de derecho privado, formadas por
personas naturales o juridicas que, sin perseguir finalidades de lucro, tienen por
objeto planificar y realizar actividades o trabajos de beneficio social o colectivo, a
través de una empresa manejada en comun y formada con la aportacion

econdmica, intelectual y moral de sus miembros.

Art. 2.- Los derechos, obligaciones y actividades de las cooperativas y de sus
socios se regirdn por las normas establecidas en esta Ley, en el Reglamento
General, en los reglamentos especiales y en los estatutos, y por los principios

universales del cooperativismo.
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Art. 3.- Las cooperativas no concederan privilegios a ninguno de sus socios en
particular, ni podran hacer participar de los beneficios, que les otorga esta Ley, a
quienes no sean socios de ellas, salvo el caso de las cooperativas de produccion,
de consumo o de servicios que, de acuerdo con lo establecido en esta Ley o en el
Reglamento General, estén autorizadas para operar con el publico.

Art. 4.- Las cooperativas en formacién podran denominarse precooperativas, y en
esta condicion no desarrollardn mas actividades que las de organizacion. Pero, una
vez que se estructuren de conformidad con la presente Ley y su Reglamento

General, adquirirdn personeria juridica.

Declaracién de Chapultepec.

Una prensa libre es condicion fundamental para que las sociedades
resuelvan sus conflictos, promuevan el bienestar y protejan su libertad. No debe
existir ninguna ley o acto de poder que coarte la libertad de expresién o de

prensa, cualquier sea el medio de comunicacion.

Porque tenemos plena conciencia de esta realidad, la sentimos con
profundidad conviccion y estamos firmente comprometidos con la libertad,

suscribimos esta declaracion con los siguientes principios:

No hay personas ni sociedades libres sin libertad de expresion y de prensa. El
ejercicio de esta no es una concesién de las autoridades, es un derecho inalienable
del pueblo.

Toda persona tiene derecho de buscar y recibir informacidn, expresar opiniones y
divulgarlas libremente, Nadie puede restringir o negar estos derechos.

Las autoridades deben estar legalmente obligadas a poner a disposicion de los
ciudadanos en forma oportuna y equitativa, la informacion generada por el sector
publico. No podra obligarse a ningin periodista a revelar sus fuentes de

informacion.
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10.

Asesinato, el terrorismo, el secuestro, las presiones, la intimidacion, la prision
injusta de los periodistas, la destruccién material de los medios de comunicacion,
la violencia de cualquier tipo y la impunidad de los agresores, coartan
severamente la libertad de expresion y de prensa. Estos actos deben ser
investigados con prontitud y sancionados con severidad.

La censura previa las restricciones a la circulacion de los medios o a la
divulgacion de sus mensajes, la imposicion arbitraria de informacién, la creacion
de obstaculos al libre flujo informativo y las limitaciones al libre ejercicio y
movilizacion de los periodistas, se oponen directamente a la libertad de prensa.
Los medios de comunicacién y los periodistas no deben ser objeto de
discriminaciones o favores en razén de lo que escriban o digan.

Las politicas arancelarias y cambiarias, las licencias para la importacion de papel
0 equipo periodistico, el otorgamiento de frecuencias de radio y television la
concesion o supresion de publicidad estatal, no deben aplicarse para premiar o
castigar a medios periodistas.

El caracter colegiado de periodistas, su incorporacion a asociaciones
profesionales o gremiales y afiliacion de los medios de comunicacion a cadmaras
empresariales, deben ser estrictamente voluntarios.

La credibilidad de la empresa estd ligada al compromiso con la verdad, a la
busqueda de precisién, imparcialidad y equidad y a la clara diferenciacion entre
los mensajes periodisticos y los comerciales. El logro de estos fines y la
observancia de los valores éticos y profesionales no deben ser impuestos. Son
responsabilidad exclusiva de periodistas y medios. En una sociedad libre la
opinién publica premia o castiga.

Ningin medio de comunicacion o periodista debe ser sancionado por difundir la
verdad o formular criticas o denuncias contra el poder publico.

La lucha por la libertad de expresion y de prensa, por cualquier medio, no es tarea
de un solo dia; es afdn permanente. Se trata de una causa esencial para la
democracia y la civilizacion en nuestro hemisferio. No solo es baluarte y antidoto
contra todo abuso de autoridad: es el aliento civico de una sociedad.Defenderla
dia a dia es honrar a nuestra historia y dominar nuestro destino .Nos

comprometemos con estos principios.
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Fundamentacion Tedrico — Cientifico

Comunicacion Organizacional.- No cuenta con un referente historico especifico
sin embargo est& ha logrado evolucionar a partir de la participacion de maltiples
disciplinas que han hecho de la comunicacion empresarial un campo fuertemente
relacionado con los cambios que ha traido por cuenta propia la globalizacion y los
desafios de la administracion en el siglo XXI.

Algunos autores afirman que la comunicacion organizacional inicia en los
afios 20 con el surgimiento de hechos politicos radicales en los cuales se empez6 a
gestionar las relaciones puablicas, sin embargo, se ha de tener en cuenta que la
comunicacion organizacional va mas all4& de una simple gestion corporativa
referente a el macroambiente de las organizaciones. Por el contrario hay quienes
ratifican que la comunicacion organizacional tiene origen en Europa bajo el
fendmeno de la revolucidn industrial en el que se empezd a realizar estudios
vinculados con el comportamiento organizacional dado desde la informacion
unidireccional donde la alta gerencia asignaba tareas y los colaboradores atendian

a estas sin controvertir.

La palabra Comunicacion proviene del latin communis que significa
comun. Tanto el latin como los idiomas romances han conservado el especial
significado de un término griego, el de “Koinoonia”, que significa a la vez

comunicacién y comunidad.

Tambien en castellano el radical “comun ” es compratido por los términos
comunicacion y comunidad. Ello indica, como punto etimoldgico, la estrecha
relacion entre “comunicarse” y “estar en comunidad”. En pocas palabras se “esta

en comunidad”. Porque “se pone algo en comin” a través de la “comunicacion”.
Es la facultad que tiene el ser vivo de transmitir a otro u otros,

informaciones, sentimientos y vivencias. En toda comunicacion tiene que haber

un emisor, un mensaje y un receptor.Cuando hablamos de seres vivos, no nos
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referimos tan s6lo a los humanos, ya que desde los insectos hasta los grandes
mamiferos tienen dicha facultad, siendo el hombre el Unico ser que puede
comunicarse por via oral; mientras que los demas, lo hacen por sonidos (pajaros,
cuadripedos, delfines, ballenas) , friccion de elementos de su cuerpo (grillos,
chicharras) o por accion (formacién de vuelo de las abejas, posicion del cuerpo de
perros o0 venados, formacion de nado de los peces). Los mamiferos, incluido el
hombre, también tienen la caracteristica de comunicarse por el tacto (contacto

corporal).

Capriotti (1992) sefiala que las organizaciones, sobre todo las de tipo
comercial y de produccién industrial, hace poco que han empezado a
conceptualizar la organizacibon como un sistema dindmico, que cambia,
evoluciona, tiene una historia, esta ubicada en un entorno con el que se relaciona,
siendo imprescindible su comunicacion e integracién econdmica y social con el

entorno.

Antonio Pasquali afirma que la comunicacidn aparare en el instante mismo
en que la estructura social comienza a configurarse, justo como su esencial
ingrediente estructural, y que 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, sea cuales
fueren los apartados intermediarios utilizados para facilitar la interrelacion a

distancia.

Lasswell en el afio de 1948 toma en cuenta las implicaciones de la
comunicacion masiva, diferenciandola de la interpersonal. La comunicacion de
masas siempre responde a una estrategia y en todo momento busca lograr un
efecto con alto nivel de intencionalidad. No propone un esquema grafico; mas
bien sefiala una serie de variables que deben considerarse al momento de

planificar una comunicacion dirigida a una gran cantidad de personas.
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La comunicacion organizacional que segin define Thayler como: “aquel
flujo de datos que sirve a los procesos de comunicacién e intercomunicacion de la
organizacion”, e identifica tres sistemas de comunicacion: operacionales,
reglamentarios y de mantenimiento/ desarrollo. La comunicacién organizacional
brinda informacion entre los miembros de una empresa que al transmitir un
mensaje promueve la comunicacion. Existen tres factores que me parece que son
clave en la comunicacion organizacional: Se da en un sistema complejo y abierto
que se ve influenciado e influye en el ambiente, conlleva mensajes he implica a

personas.

Las organizaciones de éxito son aquellas que le dan la verdadera importancia a las
comunicaciones y la informacion, ya que ellas han comprendido que éstas
contribuyen en gran parte a mejorar el ambiente comunicativo y el clima laboral;
es decir "dinamizador y animador de las acciones individuales y colectivas

procurando la integracion de esfuerzos y el fortalecimiento de la institucion".

La comunicacion organizacional se entiende, segin Carlos Fernandez Collado,
como: "Un 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
organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de
los pablicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que ésta

Gltima cumpla mejor y mas rapido los objetivos".

Segun Abraham Nosnik, para que la funcion sea efectiva dentro y fuera de la

organizacion esta debe ser:

ABIERTA: Tiene como objetivo el comunicarse con el exterior; ésta hace
referencia al medio mas usado por la organizacion para enviar mensajes tanto al
publico interno como externo.

EVOLUTIVA: Hace énfasis a la comunicacidén imprevista que se genera dentro
de una organizacion.

FLEXIBLE: Permite una comunicacion oportuna entre lo formal e informal.
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MULTIDIRECCIONAL.: Esta maneja la comunicacién de arriba hacia abajo, de
abajo hacia arriba, transversal, interna, externa entre otras.

INSTRUMENTADA: Utiliza herramientas, soportes, dispositivos; porque hoy en
dia muchas organizaciones estan funcionando mal, debido a que las informaciones
que circulan dentro de ella no llegan en el momento adecuado ni utilizan las

estructuras apropiadas para que la comunicacion sea efectiva.

Se la conceptia como el envio y recibo de informacion dentro de una
organizacion compleja. Su percepcion del campo incluye la comunicacién interna,
las relaciones humanas, las relaciones entre administracion y los trabajadores, las
comunicaciones ascendente, descendente y horizontal, las habilidades de
comunicacion y la evaluacion de los programas de comunicacion.Witkin vy
Stephens definen un sistema de comunicacién organizacional como “aquellas
interacciones e interdependencias entre subsistemas, a través del acto de la
comunicacion, que sirven a los objetivos de la organizacién”. La comunicacion
organizacional se entiende también como un conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los
miembros de la organizacion, o entre la organizaciéon y su medio; o bien, a influir
en las opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la
organizacion, todo ello con el fin de que esta Gltima cumpla mejor y mas
rapidamente con sus objetivos.La importancia de la comunicacion organizacional
radica en que ésta se encuentra presente en toda actividad empresarial y por ser
ademas el proceso que involucra permanentemente a todos los empleados. Para
los dirigentes es fundamental una comunicacion eficaz porque las funciones de
planificacion, organizacion y control sOlo cobran cuerpo mediante la

comunicacion organizacional.
Estas técnicas y actividades deben partir idealmente de la investigacién, ya

que a través de ella se conoceran los problemas, necesidades y éareas de

oportunidad en materia de comunicacion.
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La comunicacion organizacional también puede ser entendida como el
proceso de produccién, circulacion y consumo de significados entre una
organizacion 'y sus publicos. JIMMILW. (2009) menciona: “La
comunicacionorganizacionalconsiste el proceso de emision y recepcion de

mensajesdentro de una organizacion compleja” pag. 12.

Cuando se aplica la comunicacién en las organizaciones es denominada
comunicacion organizacional. Esta comunicacion se da naturalmente en toda
organizacion, cualquiera que sea su tipo o su tamafio y en consecuencia no es
posible imaginar una organizacion sin comunicacion. Bajo esta perspectiva, la
comunicacion organizacional es el conjunto total de mensajes que se intercambian

entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta y su medio,

La comunicacién dentro de una empresa adquiere un caracter jerarquico,
basado en drdenes y mandatos, aceptacion de politicas;es esencial para la
integracion de las funciones administrativas ya que los objetivos establecidos en
la planeacion se comunican para que se pueda desarrollar la estructura
organizacional apropiada. La comunicacion organizacional es también esencial en
la seleccion, evaluacion y capacitacion de los gerentes para que desempefien sus
funciones en esta estructura. De igual modo, el liderazgo eficaz y la creacion de
un ambiente conducente a la motivacion dependen de esta comunicacion. Mas
aun, mediante la comunicacion organizacional se puede determinar si los

acontecimientos y el desempefio se ajustan a los planes.

Estructuralmente, la empresa se representa como una pirdamide. En la
cuspide, esta el presidente; en la base, los trabajadores de némina diaria. A ésta,
hay que sobreponerle la comunicacional, que estaria representada por una
piramide invertida, ya que la presidencia conoce absolutamente todo de la
empresa, mientras que el trabajador sélo sabe que tiene que barrer el piso. ;Como
mejorar esa comunicacion? Estableciendo canales de comunicacién de doble via;
Son los elementos de referencia, dados por la vision y la mision de la empresa,

que tienen que conocer todos los trabajadores, desde los niveles de tomas de
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decision hasta los trabajadores de némina diaria, para comprender cual es el
objetivo, las metas y las tareas que desarrollan. Para el capitdn de un barco, el

objetivo es puerto; el paradigma, el faro que lo conducira seguro al objetivo.

Una comunicacion organizacional 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 cual sera su feedback (hacer las cosas correctas correctamente).

La comunicacion organizacional eficiente se basa en dos escenarios

fundamentales:

La estructura de una buena politica de comunicacién, donde se identifican los
puntos de partida reconocidos, el establecimiento de estandares de calidad en la
proyeccion y una coordinacion para integrar toda la comunicacion que se
proyecta.

Unas caracteristicas especificas de la campafia, donde se identifica los elementos
relacionados con el anlisis del problema, el desarrollo de la estrategia
comunicacional, los planes de implantacion y el calculo de la efectividad del

programa de comunicacion corporativa.

Es por ello que hay que destacar la importancia de la relacion individual frente a
las relaciones colectivas y la cooperacion entre directivos o altos mandos y
trabajadores. La efectividad y buen rendimiento de una empresa depende
plenamente de una buena comunicacion organizacional. Asi pues, la
comunicacion organizacional estudia las formas més eficientes dentro de una
organizacion para alcanzar los objetivos esperados y proyectar una buena imagen
empresarial. Debemos considerar respecto a esto que la comunicacién
organizacional es una actividad propia de todas las organizaciones, es una forma
de gestidn para el conocimiento y correccion de acciones que podria transgredir
los sistemas productivos interviniendo directamente en interaccion de la estructura

organizacional.
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La naturaleza de la comunicacién en la organizacion, como dimension
deontoldgica se expresa en su esencia misma, es decir, la organizacion humana.
Entendida como acto de ser de la comunicacion social. Lo que conlleva
necesariamente a la puesta en comun de propdsitos, objetivos, métodos, procesos,
acciones y resultados del ente colectivo. Por su parte, la finalidad de la
comunicacion organizacional, como dimension teleoldgica es el logro de la
corporatividad, como unidad de la identidad colectiva, concebida como un sistema

autonomo relacionado con el entorno propio de su dimension.

Actualmente, son muchas las tendencias que procuran explicar el
fendmeno comunicativo en la organizacion, sin embargo es de vital importancia
para la proyeccidn de esta linea de investigacion, los aportes que realiza Manuel
Castells desde la estructura social de la informacion y del conocimiento, donde se
evidencia la necesidad de estudiar a profundidad los impactos que se generan en la
organizacion con la implantacion de las llamadas nuevas tecnologias de la
comunicacion y de la informacion, principalmente en la productividad de la
empresa, en el trabajo, en las relaciones humanas y en la conformacion de la
ciencia de la comunicacion que pueda explicar a partir de sus propios métodos y

con sus propias teorias el fendmeno comunicativo en la organizacion.

La Comunicacion Organizacional se compone de un sinnimero de elementos,
tanto internos como externos, que desarrollandolos, constituyen la plataforma de
proyeccion de la imagen en una forma eficiente ademas tiene que ser dinamica,
planificada y concreta, constituyéndose en una herramienta de direccién u

orientacion sinérgica, basada en una retroalimentacion constante.

El proceso comunicacional dentro de una organizacién empresarial es uno
de los puntos méas importantes para lograr implantar estrategias que van ligadas
normalmente a los procesos productivos y aportan en gran medida al

funcionamiento de una organizacion.
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Comunicacion Interna.- Es la comunicacion dirigida al cliente interno, es decir,
al trabajador. Nace como respuesta a las nuevas necesidades de las compafiias de
motivar a su equipo humano y retener a los mejores en un entorno empresarial
donde el cambio es cada vez mas répido. El “cliente interno” ejerce un papel
decisivo en las relaciones de la empresa con sus clientes externos. Un mal gesto,
una actitud insegura, un error profesional, un defecto injustificado de un producto
0 servicio pueden echar por tierra la mejor campafa de publicidad e imagen. El
viejo principio de las relaciones publicas que dice que hay que hacer la cosas bien
y ademas hacerlo saber, debe ser asumido por todos los integrantes de la

organizacion, pero corresponde a los gestores hacerlo factible.

La comunicacién interna exige tanta profesionalidad y medios como la
externa y a ella deben asignarse recursos suficientes y proporcionarles a los
resultados que se esperan de ella.

Es un error pensar que la comunicacion interna es «un lujo» y algo
exclusivo de las grandes empresas y maxime en la etapa que estamos atravesando
que viene marcada por unos resultados un tanto inciertos a todos los niveles. De
ahi que se esté convirtiendo en uno de los grandes retos profesionales del siglo
XXI, donde todavia son pocas las entidades que desarrollan una adecuada politica
de comunicacion interna que contribuya a implantar los cambios y a lograr los
objetivos corporativos y estratégicos de la compafiia para conseguir retener el
talento. Muchas empresas ignoran que para ser competitivas y enfrentarse con
éxito al cambio al que nos empuja inexorablemente el mercado, han de saber
motivar a su equipo humano, retener a los mejores, inculcarles una verdadera
cultura corporativa para que se sientan identificados y sean fieles a la
organizacion. Y es precisamente aqui donde la comunicacion interna se convierte
en una herramienta estratégica clave para dar respuesta a esas necesidades y
potenciar el sentimiento de pertenencia de los empleados a la compafiia.

Para aumentar la eficacia del equipo humano, verdadero artifice de los
resultados, ha de sentirse a gusto e integrado dentro de su organizacion y esto solo
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es posible si los trabajadores estan informados, conocen los diferentes entramados
de la compafiia, su mision, su filosofia, sus valores, su estrategia, se sienten parte
de ella y, por consiguiente, estan dispuestos a dar todo de si mismos. Ademas, no
debemos olvidar que la comunicacidn interna ayuda a reducir la incertidumbre y a

prevenir el temido rumor, un elemento muy peligroso para las compafiias.

Por ello, transmitir mensajes corporativos, informar sobre lo que ocurre
dentro de la empresa, motivar y establecer una linea de comunicacion eficaz entre
los empleados, la direccién y los diferentes departamentos de la empresa son

algunos de los objetivos que persigue la comunicacién interna.

Aun asi, y pese a su importancia, la comunicacion interna sigue siendo uno
de los grandes retos del siglo XXI. Y es que si no se puedecuidar al cliente
interno, dificilmente podremos dar respuestas satisfactorias a los clientes externos;
es indispensable hacer que la comunicacion interna deje de ser la asignatura
pendiente en la empresa, ya que constituye una herramienta clave para alcanzar
los objetivos estratégicos. Ademas, ayuda a crear cultura de empresa, contribuye a
evitar el rumor, propiciando un clima de confianza y motivacion, y hace que la

empresa sea mas competitiva y rentable.

La comunicacién interna exige tanta profesionalidad y medios como la
externa y a ella deben asignarse recursos suficientes y proporcionarles a los

resultados que se esperan de ella.

Comunicacion Externa.- Es el conjunto de actividades generadoras demensajes
dirigidos a crear, mantener o mejorar la relacion con los diferentes
publicosobjetivo del negocio, asi como a proyectar una imagen favorable de la
compafiia opromover actividades, productos y servicios. La comunicacion externa
es la trasmision y recepcidn de datos, pautas, imagenes, referidasa la organizacion
y a su contexto. Para la organizacién que tiene su atencion centrada ensus clientes,
es fundamental mantener un doble flujo de comunicacion: Recibir

informacidnsobre las variaciones en la dinamica del contexto socio-politico y
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econdémico en quedesarrolla su labor, para poder definir su estrategia y sus
politicas; y proyectar sobre elambito social una imagen de empresa fundada en
informacion sobre su dindmica interna ysu accion objetiva sobre el medio social.
Los interlocutores privilegiados de esacomunicacion son los clientes, los

proveedores, la opinion publica y el gobierno.

Recibir informacion sobre las variaciones en la dinamica del contexto
socio-politico y econdmico en que desarrolla su labor, para poder definir su
estrategia y sus politicas; y proyectar sobre el ambito social una imagen de
empresa fundada en informacion sobre su dindmica interna y su accion objetiva
sobre el medio social. Los interlocutores privilegiados de esa comunicacion son

los clientes, los proveedores, la opinién publica y el gobierno.

La comunicacion exterior con clientes, intermediarios, proveedores,
competencia, medios de comunicacion y publico en general es tan vital para la
organizacion como la comunicacion interna. Entre ellas ademas debe existir una
alta integracion. Aunque la comunicacion externa quede vinculada a
departamentos tales como relaciones publicas y prensa, marketing, investigacion
de mercados, comunicacion corporativa, etc. todos los miembros de la
organizacion pueden realizar funciones de comunicacion externa y de difusion de
la propia imagen de la organizacion. Cuando aumenta el sentimiento de
pertenencia, cuando las personas se sienten identificadas con la organizacion y
mejoran las relaciones laborales, transmiten una imagen positiva hacia fuera. A la
vez, la imagen que transmite la organizacion a la sociedad condicionard la
satisfaccion de ciertas necesidades de status y prestigio de sus empleados. Cuando
la persona trabaja en una empresa sélida, importante, preocupada por los
problemas sociales y que transmite una buena imagen social; en cierta medida se
siente también realizada en su consideracién social, incrementadndose asimismo su

sentimiento de pertenencia.

Por consiguiente, se enfoca dos sistemas de comunicacion (interna y

externa) interdependientes y que es necesario gestionar de una manera coordinada.
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Sin embargo, las estrategias de innovacién en las empresas suelen recaer
preferentemente en la comunicacion externa, antes que en la interna.Las
organizaciones se estan comunicando continuamente con los clientes, los
proveedores, los propios empleados y los intermediarios. De una organizacién se
suele conocer: lo que ella dice sobre si misma, sus productos o servicios, su
eficacia, su forma de trabajar, la amabilidad de sus vendedores, el edificio en el
que esta ubicada. Relacionado con estos aspectos esta el concepto de imagen de
empresa 0 de organizacion, entendida como la representacion mental formada
sobre la organizaciéon a partir de la interpretacion de la informacion conocida

sobre ésta.

Una de las claves de la credibilidad de la organizacién y de la fidelidad de
sus clientes tanto internos como externos es la coherencia entre los mensajes
emitidos hacia el exterior y la comunicacion interna. Sin embargo, esto no
siempre es reconocido y tenido en cuenta por los responsables de las
organizaciones. Segun Arsuaga (1994), es necesario que exista convergencia entre
ambos tipos de comunicacidn pues no se trata s6lo de que comunicacion interna y
externa seas adecuadas por separado, sino que tienen que ser coherentes entre si y

reforzarse mutuamente.

Pero para que exista armonia entre ambas hay que superar diferentes
dificultades; por ejemplo, no todas las organizaciones tienen elaborado un
proyecto de empresa 0 una cultura organizacional en la que se valoran los
aspectos relacionados con la comunicacion, lo que supone un compromiso en
cuanto a normas de actuacion, y ayuda a clarificar “quiénes somos” y “qué nos
proponemos”. También es necesario romper con la inercia de etapas anteriores y
modificar estructuras que, aunque en un momento dado se mostraron eficaces, en

la actualidad no lo son.
Generar una imagen positiva de la organizacion es uno de los objetivos de

este tipo de comunicacion, la cual se puede lograr fomentando en los empleados

ese orgullo de permanecer a la organizacion, es decir crear un sentimiento de
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permanencia, que cuando existe en el empleado genera que este mismo de una
buena recomendacion y una imagen que lo ve sentirse orgulloso a la organizacion

que pertenece, esto nos genera una invaluable comunicacion externa.

Politica Informativa.- Debe estar incluida en el plan de Relaciones Publicas:
Quiénes son los portavoces, en qué temas y en qué casos; el lenguaje a utilizar; en
que momento debe salir a la luz pablica dicha informacion; cuédndo se elabora un
boletin de prensa; se programa una rueda de prensa, una jornada de puertas
abiertas, etc. El contacto con los periodistas se debe hacer a través del responsable
de comunicacion y prensa. Cuando el periodista requiera entrevistar a los
directivos, el responsable de comunicacion y prensa debe servir de puente entre
ambas personas, asesorarad al directivo y facilitard datos al periodista. Se debe
tener siempre actualizada la base de datos, ésta es una herramienta indispensable.

En las organizaciones se establece por las relaciones de obligatoriedad con
el gobierno politico de los estados;el pago de impuestos, las disposiciones técnicas

legales, el régimen laboral, las normas ambientales, entre otras.

Las relaciones con los publicos denominados stakeholders, es decir los que
de alguna forma se ven involucrados con la organizacién pueden condicionar el

buen nombre de la organizacion en perjuicio de su actividad productiva.

Las relaciones empresariales dispuestas por las necesidades de dialogo con
los directos competidores y con la finalidad de asociacion para la constitucion de
proyectos, alianzas estratégicas, gremios y por ultimo se debe tener en cuenta el
impacto con la comunidad, como directo beneficiario de las acciones del orden
social de la organizacion y donde se establece el impacto de las acciones

productivas de la misma.
En cuanto a la informacion sobre las organizaciones, es conveniente

diferencias los origenes de la informacién o quién la produce (organizacion, sector

de actividad de ésta, competencia, entorno social, politico, econémico), de las
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fuentes de informacion y marcos de referencia de los que disponemos o a los que
tenemos acceso, y que actuan como filtros de la informacion. Cuando nos
formamos la imagen de una organizacién, la informacion necesaria para su

interpretacion proviene de diferentes ambitos.

Por una parte, obtenemos informacién de los medios de comunicacion de
masas. Aqui se incluyen tanto mensajes que la organizacion envia mediante los
medios de comunicacion como los que provienen de los competidores, del sector
al que pertenece la organizacion e, incluso, los de caréacter general que puedan
afectar a la organizacién. Todos estos mensajes que llegan al individuo pueden ser
congruentes entre si 0 no serlo. También se consigue informacién, pero, sobre
todo, pautas de interpretacion, en el intercambio de informacion y opiniones en el
ambito de las interacciones personales; la influencia reciproca ejercida por los
componentes del grupo es importante, sobre todo, desempefian un papel muy
importante los “lideres de opinidén”, que gozan de reputacion y reconocimiento y
ejercen una influencia mayor sobre el grupo que los demas miembros. No hay que
olvidar que algunos empleados de la organizacion son lideres de opinién. Por
altimo, otra fuente de informacidn es el propio contacto con la organizacién, pues
es mediante la experiencia personal las mas influyentes; los propios empleados
deben ser receptores privilegiados y prioritarios de los mensajes que se van a

transmitir al exterior.

Aunque la responsabilidad funcional sobre los &mbitos externos e internos
de la comunicacion pueden diferenciarse, son imprescindibles mecanismos

eficientes de coordinacion y sinergia

Una politica informativa se define a partir de la mision general de la
institucion. Para que esos grandes principios se concreten, hay que aterrizarlos en
la programacion diaria de las actividades diarias, es una de las vias para hacer
operativa la estrategia. Suponen un compromiso de la empresa; al desplegarla a
través de los niveles jerarquicos de la empresa, se refuerza el compromiso y la

participacion del personal; suele afectar a mas de un area funcional,
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contribuyendo a cohesionar verticalmente la organizacién para el cumplimiento de

los objetivos estratégicos.

Al igual que la estrategia, la politica informativa proporciona la orientacion
precisa para que los ejecutivos y mandos intermedios elaboren planes concretos

de accion que permitan alcanzar los objetivos.

Flujo de Comunicacién.- Es importante conocer el marco en el que se produce la
comunicacion en una organizacion. El disefio de toda organizacion debe permitir

la comunicacion en las siguientes direcciones (Katz y Kahn, 1990).

Comunicacion Descendente.- Es la comunicacion que fluye desde los niveles
mas altos de una organizacion hasta los mas bajos. Estas comunicaciones que van
del superior al subordinado son basicamente de cinco tipos: instrucciones de
trabajo, explicacion razonada del trabajo, informacion sobre procedimientos y
practicas organizacionales, retroalimentacion al subordinado respecto a la
ejecucidn, informacion de caracter ideoldgico para iniciar la nocion de una misién

por cumplir.

Su carécter principal se establece por la naturaleza de la organizacion, dar
orden. No solamente desde el sentido imperativo de quien da una orden, sino
desde el sentido de organizar y ordenar. Una de las principales funciones de la
comunicacion descendente es la de comunicar la cultura organizacional y las

directrices de cémo cumplirlas.

Comunicacion Ascendente.- La comunicacion ascendente es aquella que al
contrario de la descendente se da desde los niveles jerarquicos mas bajos de la
organizacion hacia los niveles mas altos , este flujo de comunicacion permite que
los colaboradores trabajen de manera pro activa en la toma de decisiones y
participen de manera constante en la creacién e innovacién de la organizacion,

hay quienes consideran que la comunicacion ascendente es indispensable pues
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desde aqui se habla de retroalimentacion constante y se fundamenta en el

conocimiento mutuo de pensamientos y acciones.

Fluye desde los niveles mas bajos de la organizacion hasta los mas altos.
Incluye buzones de sugerencias, reuniones de grupo y procedimientos de

presentacion de quejas.

Comunicacion Horizontal.-La comunicacién horizontal es aquella que se
establece entre miembros de un mismo nivel jerarquico. Pueden ser entre
departamentos, grupos o de forma individual, no hay presencia de autoridad y
sirven para agilizar la estructura organizativa. Ese tipo de informacion se puede
obtener a través de juntas, informes, asambleas, etc.Se da entre los empleados de
un mismo nivel jerérquico. Y se utiliza para:

Coordinar las actividades de los distintos empleados o departamentos de la
empresa.

Resolver problemas de un departamento.

Tomar decisiones en las que tengan que intervenir varios departamentos.

Se usan reuniones de trabajo, notas, comunicados internos, trabajo en equipo,

debates, teléfono e Internet.

Es la comunicacién que fluye entre funciones, necesaria para coordinar e

integrar los distintos trabajos en una organizacion.

Comunicacion Diagonal.- Es la que cruza distintas funciones y niveles de una
organizacion y es importante cuando los miembros de la misma no pueden

comunicarse por medio de los demas canales de comunicacién.

Es la que se puede realizar entre el gerente de departamento de
comercializacion y un empleado de finanzas y que esta prevista en la
organizacion.Es la necesidad de la coordinacién intergrupal, debidas a una

urgencia por parte del emisor para conseguir una respuesta del receptor.
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Clima Organizacional.- De todos los enfoques sobre el concepto de Clima
Organizacional, el que ha demostrado mayor utilidad es el que utiliza como
elemento fundamental las percepciones que el trabajador tiene de las estructuras y
procesos que ocurren en un medio laboral (Gongalves, 1997).

La especial importancia de este enfoque reside en el hecho de que el
comportamiento de un trabajador no es una resultante de los factores
organizacionales existentes, sino que depende de las percepciones que tenga el
trabajador de estos factores. Sin embargo, estas percepciones dependen de buena
medida de las actividades, interacciones y otra serie de experiencias que cada
miembro tenga con la empresa. De ahi que el Clima Organizacional refleje la
interaccidén entre caracteristicas personales y organizacionales.Los factores y
estructuras del sistema organizacional dan lugar a un determinado clima, en

funcidn a las percepciones de los miembros.

Este clima resultante induce determinados comportamientos en los individuos a
fin de comprender mejor el concepto de Clima Organizacional es necesario

indicar sus elementos:

El Clima se refiere a las caracteristicas del medio ambiente de trabajo.

Estas caracteristicas son percibidas directa o indirectamente por los trabajadores
que se desempefian en ese medio ambiente.

El Clima tiene repercusiones en el comportamiento laboral.

El Clima es una variable interviniente que media entre los factores del sistema
organizacional y el comportamiento individual.

Estas caracteristicas de la organizacion son relativamente permanentes en el
tiempo, se diferencian de una organizacion a otra y de una seccién a otra dentro de
una misma empresa.

El Clima, junto con las estructuras y caracteristicas organizacionales y los
individuos que la componen, forman un sistema interdependiente altamente

dindmico.
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Cultura.- Es el patron de comportamiento general, creencias compartidas y
valores comunes de los miembros ~ (Fernandez, 1999). Implica el aprendizaje y la
transmisién de conocimientos, creencias y patrones de comportamiento a lo largo
de cierto periodo. Toda organizacién crea su propia cultura o clima y refleja las
normas y los valores del sistema formal y la manera en que los reinterpreta el
sistema informal. También refleja la historia de las luchas internas y externas, los
tipos de gente que la organizacion atrae; sus propios procesos laborales y su
planta fisica, las formas de comunicacion y cémo se ejerce la autoridad dentro del

sistema.

GeertHofstede —investigador del Instituto para la Investigacion y la

Cooperacion Internacional (IRIC), Holanda- define la cultura como "una
programacion mental” que distingue a los integrantes de un grupo, expuestos a

una misma educacion y a experiencias similares.

Cultura corporativa: es la construccion social de la identidad de la
organizacion expresada a través de un conjunto de presunciones y valores
compartidos por la mayoria de sus miembros. La cultura corporativa se convierte

es una especie de ideologia

Toda organizacion social tiene su propia cultura que la identifica, la caracteriza, la
diferencia y le da imagen. Es importante conocer, expandir y consolidar la cultura
de una empresa ya que ésta integra los comportamientos hacia metas comunes,
constituye una guia en la realizacion de actividades, elaboracién de normas y
politicas para establecer directrices, en fin, la cultura encauza el funcionamiento
global de la estructura sefialando las prioridades y preferencias globales que
orientan los actos de la organizacion. En tal sentido, es de suma importancia
abordar el estudio de un medio imprescindible para dar a conocer, expandir y
consolidar esa cultura propia de cada empresa. Ese medio, es la Comunicacion
Organizacional. Este tipo de comunicacidn reviste de mayor importancia cuando
se maneja dentro de un contexto de cambio organizacional producto de una

adquisicion, en donde entra en juego una serie de elementos a tomarse en cuenta,
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ademas del choque cultural que se pudiera presentar.

Valores.- En toda organizacion se pueden definir como creencias bastante
permanentes sobre lo que es apropiado y lo que no lo es, que guia las acciones y el
comportamiento de los empleados para cumplir los objetivos de la organizacion.

Generalmente los valores, las normas y los patrones de comportamiento
que necesitan ser aprendidos a través de la socializacion organizacional son: los
objetivos de la organizacion, los medios a través de los cuales se alcanzaran los
objetivos, las responsabilidades que le corresponden a cada miembro en la
organizacion, los patrones de comportamiento requeridos para el desempefio
eficaz del papel y un conjunto de reglas o principios que aseguran el
mantenimiento de la realidad e integridad de la organizacion.

Lo que en un mundo basado en la comunicacion oral hizo triunfar a la
retorica y a quienes hacian de ella una forma de comunicacion dentro de un
cddigo ético, lo trasladamos a nuestra sociedad actual, a la que afiadimos otras
formas de comunicacion que se complementan con la palabra escrita y se soportan

en canales fisicos impensables hace tan s6lo unas décadas

Los valores presentes en el individuo y en toda organizacion se pueden
definir como creencias bastante permanentes sobre lo que es apropiado y lo que

no lo es, que guia las acciones y el comportamiento de los empleados.

Gestion de la Comunicacion.- La comunicacién organizacional es un
instrumento de gestion por medio del cual toda forma de comunicacion interna y
externa conscientemente utilizada, se vuelva efectiva y eficiente para mejorar las
relaciones con los publicos de los que la empresa depende (interno y externo),
fortaleciendo su imagen corporativa y, por tanto, su competitividad en el mercado.

Gestidn de las comunicaciones internas.- Es de suma importancia conocer a los

recursos humanos de la institucion y que éstos a su vez conozcan las politicas
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institucionales, ya que no se puede comunicar aquello que se desconoce.

Gestion de la comunicacion externa.-Toda institucién debe darse a conocer a si
misma y a su accionariado. Esto se logra a través de la vinculacion con otras
instituciones, tanto industriales como financieras, gubernamentales y medios de

comunicacion.

La comunicacion exterior de una empresa es el conjunto de actividades
generadoras de mensajes dirigidos a crear, mantener o mejorar la relacion con los
diferentes publicos objetivo del negocio, asi como a proyectar una imagen
favorable de la compafiia o promover actividades, productos y servicios.

Los objetivos de la comunicacion exterior de la empresa son:

Gestion de la imagen, relacion de la organizacion con su entorno, y gestion del

dialogo de la corporacion con sus diferentes publicos.

Departamento de Comunicacion.- El Departamento de Comunicacion trabaja de

forma integral el desarrollo de la comunicacion organizacional.

Estrategias.- Principios y rutas fundamentales que orientardn el proceso
administrativo para alcanzar los objetivos a los que se desea llegar. Una estrategia
muestra como una institucién pretende llegar a esos objetivos. Se pueden
distinguir tres tipos de estrategias, de corto, mediano y largo plazos segun el
horizonte temporal. Término utilizado para identificar las operaciones
fundamentales tacticas del aparato econdmico. Su adaptacién a esquemas de
planeacién obedece a la necesidad de dirigir la conducta adecuada de los agentes
econdmicos, en situaciones diferentes y hasta opuestas. En otras palabras
constituye la ruta a seguir por las grandes lineas de accion contenidas en las
politicas nacionales para alcanzar los propdsitos, objetivos y metas planteados en

el corto, mediano y largo plazos
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Planificacion.- Podemos definir a la planificacién como “ un proceso intelectual e
ideativo en su naturaleza y concepcion, el cual consiste en identificar y
seleccionar los objetivos, las normas, los procedimientos, las estrategias, los
escenarios, los presupuestos de una empresa en funcion de prepararse y alcanzar
su futuro " (W. Medina, 1999). El departamento encargado de la Comunicacion
Organizacional debe contar con dicha planificacion mediante estrategias, politicas
y una serie de funciones preestablecidas con el fin de prever el futuro y de actuar
de manera congruente y no improvisada. Dicho departamento debe estar claro en
cuanto a los medios y canales de comunicacion con los que cuenta, al igual que
debe en lo posible buscar implantar; si no se tiene para el momento; una
plataforma tecnoldgica que se adecue con los tiempos y que responda de forma

efectiva a las necesidades de comunicacion en la empresa.

Imagen Corporativa.- La imagen corporativa es la imagen que tienen todos los
publicos de la organizacion en cuanto entidad. Definimos la imagen corporativa,
como la estructura mental de la organizacion que se forman los publicos, como
resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion.

Se refiere a como se percibe una compafiia, es la personalidad de la empresa, lo
que la simboliza Es una imagen generalmente aceptada de lo que una compafiia
"significa". Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su
conducta. Es lo que Sartori define como la imagen comprensiva de un sujeto
socioecondmico publico. En éste sentido, la imagen corporativa es la imagen de
una nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse no ya como un sujeto

puramente econémico, sino Mas bien, como un sujeto integrante de la sociedad.

La imagen corporativa se refiere a cdmo se percibe una compafiia. Es una
imagen generalmente aceptada de lo que una compafiia "significa”. La creacion de
una imagen corporativa es un ejercicio en la direccion de la percepcién. Es creada
sobre todo por los expertos de relaciones publicas, utilizando principalmente
campafias comunicacionales, plataformas web (paginas web, redes sociales) y
otras formas de promocion para sugerir un cuadro mental al publico. Tipicamente,

una imagen corporativa se disefia para ser atractiva al publico, de modo que la
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compafiia pueda provocar un interés entre los consumidores, cree hueco en su
mente, genere riqueza de marca y facilite asi ventas del producto. La imagen de

una corporacion no es creada solamente por la compafiia.

La imagen corporativa puede estar compuesta por uno o mas elementos,
que de manera conjunta o independiente todos cumplen una misma funcién,
acentuar la gréfica y la solidez de la imagen corporativa, mediante la cual, los
usuarios puedan reconocer quien factura el producto o servicio, por consiguiente
determinar caracteristicas y valores del mismo. Dentro de los elementos podemos
encontrar los siguientes: Edificaciones, presentacion de los productos, Marca o
nombre, Color, Personajes, Iconos, Musica, Comunicacién, Medios, Isotipo,
Logotipo, Monograma, Eslogan, Emblema, Pictograma, Anagrama, Logograma,
Imagotipo.

Hoy por hoy no es posible concebir el desarrollo de una empresa o el
lanzamiento de un producto si estos no estan ligados intimamente a la identidad
corporativa y al aspecto que asumiran los medios expresivos de los que se sirven
para llegar al consumidor y a la opinion publica. Nunca como en esta época
habiamos asistido a una vasta presencia de sefiales que nos embisten y persiguen.
Des de las sefiales de trafico a las de publicidad, de los carteles de los comercios,
de los cines, de los medios de transporte publico, de las empresas e instituciones,
de la identidad visual corporativa.

La imagen corporativa (“corporateimage”) de una empresa nos permite
diferenciar a primera vista la identidad de una empresa, sea cual sea. Se habla
mucho de identidad corporativa, de imagen corporativa, comunicacion
corporativa, y existe una notable confusidn, hasta el punto que muchas empresas
no saben lo que realmente estan comprando cuando contratan esta clase de

servicios.

La expresion “imagen corporativa” proviene del inglés y es una traduccion

libre de“corporateimage”. En el contexto anglosajon “corporation” significa
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compafiia 0 empresa, pero en el contexto latino remite a formas organizativas méas
complejas y nunca significa s6lo empresa. Se apela a ese término cuando se alude
a una agrupacion de asociaciones que integra por ejemplo a empresa privadas, a

organismos publicos y/o sectores de la comunidad.

La imagen corporativa y/o imagen institucional aparece como el registro
publico de los atributos identificatorios del sujeto social. Equivale a la lectura
publica de una institucion, la interpretacion que la sociedad o cada uno de sus
grupos, sectores o colectivos, tiene o construye de modo intencional o espontaneo.
Para definir la imagen corporativa nos quedamos con la acepcion que le atribuye
el caracter de una representacion colectiva de un discurso imaginario. Por otra

parte, la imagen como icono remite al significante visual.

Segun Norberto Chaves en su libro: “La imagen corporativa”, la nocién de
imagen va intimamente relacionada con otros componentes basicos de la
comunicacion institucional. Este esquema responde a cuatro elementos concretos
que son analizables por separado: la realidad, la identidad, la imagen y la

comunicacion de una institucion.

Posicionamiento en el Mercado.-Se llama Posicionamiento a la referencia del
'lugar’ que en la percepcion mental de un cliente o consumidor tiene una marca, lo

que constituye la principal diferencia que existe entre una esta y su competencia.

En marketing, se evita por todos los medios dejar que el
Posicionamientoocurra sin la debida planificacion, razén por la que se emplean
técnicas consistentes en la planeacion y comunicacion de estimulos diversos para
la construccion de la imagen e identidad deseada para la marca a instaurar en

lasubjetividad del consumidor.
El Posicionamiento es un principio fundamental del marketing que

muestra su esencia y filosofia, ya que lo que se hace con el producto no es el fin,
sino el medio por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor:
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seposiciona un producto en la mente del consumidor; asi, lo que ocurre en

elmercado es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cadaindividuo.

Ramos. E. (2011) menciona otra definicion mas sencilla, “el
posicionamiento de un producto es la forma en que éste estd definido por los
consumidores en relacién con ciertos atributos importantes, es decir, el lugar que

ocupa en su mente en comparacion con los competidores”.Pag.12

El norteamericano Jack Trout, autor del libro Posicionamiento, viene
demostrando desde hace 30 afios la estrategia de posicionamiento como
herramienta principal en los negocios. TROUT .J.menciona: "Que en el mundo de
los negocios hay que pensar con la mente de los consumidores”, sobre todo en
esta época de excesiva competencia en la economia globalizada, en el concepto de
éxito de los negocios hoy dia es DIFERENCIA Y DIFERENCIAR, Trout agrega
"mas vale que tenga una idea que lo diferencie; de lo contrario sera preferible que
tenga un precio bajo porque si se queda en el medio (entre una buena idea y
precios bajos) lo van a desaparecer del mercado.

El posicionamiento es el primer paso en los negocios, definiendo para esto
lo que se denomina el "angulo mental competitivo™; es decir, es el angulo lo que
se va a trabajar en la mente del consumidor potencial y una vez conseguido, se

convierte en estrategia.

Si hay alguna palabra que ha marcado el curso de la publicidad en la
década de los 90 es la palabra posicionamiento.

El posicionamiento es una de las estrategias que en el mundo de negocios
esta dando excelentes resultados en estos ultimos tiempos del mundo globalizado
en que la competencia cada dia se presenta con mayor agresividad, y los
productos en su afan de conquistar mercados van recurriendo a una serie de

cambios que jamas el hombre comdn habia imaginado.
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Indudablemente, la llave del éxito de los negocios estad en ofrecer los
productos cada vez diferenciados, para satisfacer multiples deseos y exigencias de

los consumidores en caso de productos y usuarios en caso de servicios.

Cada consumidor es un mundo diferente, cada vez quiere el producto si es
posible a su medida y a sus exigencias; en la medida que la competencia se
incrementa y los mercados creen, la necesidad bésica de posicionarse claramente

en la mente del consumidor potencial va resultando mucho méas importante.

En los tiempos actuales, en un mundo sobrecomunicado, al enfoque de la
comuni-cacion se le ha dado el nombre de posicio-namiento; es decir, se trata de
una forma de comunicacion: publicidad, que desde el punto de vista de receptor a

veces goza de poca estima.

La publicidad como componente de la variable comunicacion, no solo
funciona en negocios para productos en concreto y servicios, sino también
funciona en el campo de la politica, de la religion o de cualquier otra actividad

que requiera comunicacién masiva

El objetivo del posicionamiento tiende a situar o posicionar el nombre, la
imagen de un determinado producto en un lugar tal que aparezca ante los usuarios
0 consumidores como que reune las mejores caracteristicas y atributos en la
satisfaccion de sus necesidades. Esto resume el objetivo principal del
marketing.EIl posicionamiento de un producto es la imagen que éste proyecta en

relacion con otros de la competencia.

El posicionamiento como clave del éxito de todo negocio esta basada en
crear una imagen y una identificacion; presente en la batalla del mercado que se
libra en la mente del consumidor y el posicionamiento conlleva al éxito que
deben tener nuestros productos y negocios. Si éstos no tienen una clara posicién
en la mente del consumidor, dificilmente tendran la oportunidad de sobrevivir en

el mercado.
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Un mercado se compone de personas y organizaciones con necesidades,
dinero que gastar y el deseo de gastarlo. Sin embargo, dentro de la mayor parte de
los mercados las necesidades y deseos de los compradores no son las mismas.

Las personas, no buscan un producto en si, sino procuran solucionar sus
problemas de un modo efectivo tratando de encontrar un producto o servicio que
satisfaga plenamente a sus necesidades y deseos. La gran variedad de productos y
la exposicion de los consumidores, a la publicidad actual, le crean a la Empresa la
indispensable necesidad, de proponerse a entender lo que los consumidores estan
buscando y brindarles una oferta que les permita satisfacer sus deseos y

necesidades, con base en las diferencias que el consumidor percibe, la Empresa
debe hacer un énfasis, tratando de que el consumidor seleccione en primera

instancia sus productos.

Toda empresa debe encontrar un posicionamiento para sus productos en el
mercado, lo cual le permitird tener las ventajas comerciales frente a su
competencia. Si la empresa conoce detalladamente las preferencias, la forma
como actlan y la manera como reaccionan los consumidores de su segmento
objetivo, y realiza una comunicacion acertada resaltando los mejores atributos de
sus productos, los consumidores no dudaran en seleccionarlos en primer lugar y

tampoco permitiran ser confundidos por los productos de la competencia.

Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo que opinan los clientes de lo
que ofrece la compariia y también saber lo que se quiere que los clientes meta
piensen de nuestra mezcla de marketing y de la de los competidores. Para llegar a
esto se requiere de investigaciones formales de marketing, para después graficar
los datos que resultaron y obtener un panorama mas visual de lo que piensan los
consumidores de los productos de la competencia. Por lo general la posicion de
los productos depende de los atributos que son mas importantes para él.
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Los productos deben idear estrategias efectivas para posicionarse en el
mercado. En el permanente desenvolvimiento de los negocios, llAmese a nivel de
productores, comercializadores o por el lado de los consumidores o usuarios, en
caso de servicios, se menciona la palabra posicionamiento; algunos lo hacen sin
meditar sobre el verdadero significado del término; pero, en concreto, el
posicionamiento no es otra cosa que el éxito que deben tener los productos; el
posicionamiento no se refiere el producto en si, sino a como se ubica en la mente

del consumidor.

Todas las empresas buscan ser reconocidas por sus consumidores, debido a
que es una de las razones del negocio. En Deimon creamos y ejecutamos las
estrategias mas adecuadas para que su empresa ocupe el primer lugar en la mente

de su publico.

Philip Kotler, una de las principales autoridades mundiales
enmercadotecnia, define el concepto de posicionamiento en su libro*“Principales
of Marketing”. Segun Kotler, “La posicion de unproducto es la forma como los
consumidores lo definen, deacuerdo con atributos importantes”. Es el lugar que el
productoocupa en la mente del consumidor, en relacion con los otrosproductos de

la competencia.

Las estrategias de posicionamiento crean una proteccién paralas ventas en
el mercado. El posicionamiento no sélo ayudaa mantener un liderazgo. Es
también una herramienta Util paramantener una posicion, evitar una colision
directa con el lider delmercado, introducir nuevos productos, ayudar a la
diferenciacion e identificacion de productos en mercados saturados y prevenir
ominimizar los efectos de futuros lanzamientos o nuevastecnologias.Una vez
logrado un posicionamiento, éste no es eterno y requiere de cierta inversion para

su consolidacién ymantenimiento.

El Posicionamiento es un principio fundamental que muestra su esencia y

filosofia, ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el medio por el
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cual se accede y trabaja con la mente del consumidor: se posiciona un producto en
la mente del consumidor; asi, lo que ocurre en el mercado es consecuencia de lo
que ocurre en la subjetividad de cada individuo en el proceso de conocimiento,
consideracion y uso de la oferta. De alli que el posicionamiento hoy se encuentre
estrechamente vinculado al concepto rector de propuesta de valor, que considera
el disefio integral de la oferta, a fin de hacer la demanda sostenible en horizontes

de tiempo més amplios.

Reposicionamiento es cambiar la posicion que el producto o servicio tiene en la

mente del cliente, 0 bien en ocasiones recordar uno que ya habia olvidado.

Publicidad.- Es una forma de comunicacion comercial que intenta incrementar el
consumo de un producto o servicio a través de los medios de comunicacion. La
publicidad existe desde los origenes de la civilizacion y el comercio. Desde que
existen productos que comercializar ha habido la necesidad de comunicar la
existencia de los mismos; la forma mas comun de publicidad era la expresion oral.
En Babilonia se encontré una tablilla de arcilla con inscripciones para un
comerciante de ungiientos, un escribano y un zapatero que data del 3000 a. C. Ya
desde la civilizacién egipcia, Tebas conocid épocas de gran esplendor econémico
y religioso; a esta ciudad tan prdspera se le atribuyen uno de los primeros textos
publicitarios. La frase encontrada en un papiro egipcio ha sido considerada como
el primer reclamo publicitario del que se tiene memoria. Hacia 1821 se encontrd
en las ruinas de Pompeya una gran variedad de anuncios de estilo grafiti que
hablan de una rica tradicién publicitaria en la que se pueden observar vendedores
de vino, panaderos, joyeros, tejedores, entre otros. En Roma y Grecia, se inicié el
perfeccionamiento del pregonero, quien anunciaba de viva voz al publico la
llegada de embarcaciones cargadas de vinos, viveres y otros, siendo acompariados
en ocasiones por musicos que daban a estos el tono adecuado para el pregdn; eran
contratados por comerciantes y por el estado. Esta forma de publicidad continud
hasta la Edad Media. En Francia, los duefios de las tabernas voceaban los vinos y

empleaban campanas y cuernos para atraer a la clientela; en Espafia, utilizaban
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tambores y gaitas, y en México los pregoneros empleaban los tambores para

acompanar los avisos.

La publicidad moderna comenz6 a evolucionar en Estados Unidos y Gran Bretafia
a finales del siglo XVII1I durante la revolucion industrial. Aparecieron los agentes
de publicidad; el primero conocido fue Volney B. Palmer, quien en 1841 inaugurd
en Filadelfia una oficina con la cual obtuvo considerable éxito. En Espafia en
1872, el pionero de la publicidad Rafael Roldds, fundd en Barcelona la primera

agencia del pais, que todavia en la actualidad sigue en activo.

A principios del siglo XX, las agencias se profesionalizan y seleccionan
con mayor rigurosidad los medios donde colocar la publicidad. Es asi como la

creatividad comienza a ser un factor importante a la hora de elaborar un anuncio

Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de
Marketing"”, la publicidad es "una comunicacion no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o
productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios
de transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin
embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las
playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet"

Es una disciplina cientifica cuyo objetivo es persuadir al publico meta con
un mensaje comercial para que tome la decision de compra de un producto o
servicio que una organizacion ofrece. THOMPSON. I. (2009) menciona “La
publicidad es una poderosa herramienta de la promocion que puede ser utilizada
por empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas
individuales, para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus

productos, servicios, ideas u otros, a un determinado grupo objetivo”. Pag.125

La publicidad tiene dos objetivos, de acuerdo con las preferencias del

anunciante, sus objetivos, o las demandas del mercado.
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En primera instancia, idealmente, la publicidad informa al consumidor sobre los
beneficios de un determinado producto o servicio, resaltando la diferenciacion por

sobre otras marcas.

En segundo lugar, la publicidad busca inclinar la balanza motivacional del
sujeto hacia el producto anunciado por medios psicoldgicos, de manera que la
probabilidad de que el objeto o servicio anunciado sea adquirido por el

consumidor se haga mas alta gracias al anuncio.

Por otro lado, la publicidad permite la independencia econdmica de los
medios de comunicacion respecto del Estado.Uno de los principales objetivos de
la publicidad es crear demanda o modificar las tendencias de demanda de un
producto (bien o servicio). Entendiendo que la comercializacién busca identificar
el mercado apropiado para cada producto, la publicidad es la comunicacion por la
cual la informacién sobre el producto es transmitida a estos individuos -publico

objetivo.

Siendo asi una forma de comunicacion impersonal y de largo alcance que
es pagada por un patrocinador identificado (empresa lucrativa, organizacion no
gubernamental, institucién del estado o persona individual) para informar,
persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas
u otros que promueve, con la finalidad de atraer a posibles compradores,

espectadores, usuarios, seguidores u otros.

Aungue existen una gran cantidad de teorias de la publicidad, una de las mas
antiguas (1895) es la teoria o regla AIDA, nacida como simple recurso didactico
en cursos de ventas Atencidn, interés,deseo y accidn. estos son los cuatro pasos
basicos para que una campafia publicitaria alcance el éxito; esto es, en primer
lugar, habria que llamar la atencion, después despertar el interés por la oferta,
seguidamente despertar el deseo de adquisicion vy, finalmente, exhortar a la
reaccion, u ofrecer la posibilidad de reaccionar al mensaje, derivando,

generalmente, en la compra.
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Al hacer un anuncio publicitario no solamente se debe mencionar los
beneficios y caracteristicas de un producto o servicio, éste debe generar interés en
el auditorio y hacer memorables los anuncios, por lo que el trabajo del equipo
creativo es un desafio o un reto para cada situacion de marketing distinta y cada
campafia o anuncio requiere un enfoque creativo distinto. No existe una formula
magica para crear publicidad efectiva, ante un mismo problema se solucionarian
de tantas maneras distintas en cada diferente situacion. Al desarrollar una
estrategia creativa se deben correr riesgos creativos crear una publicidad distinta y

creativa.

La eficiencia de la publicidad tiene dos grupos de efectos de la publicidad:
econdmicos Yy psicoldgicos. Afirmaciones como "la eficacia de la publicidad no
tiene que ver de forma inmediata con el efecto de las ventas™ son en parte ciertas,
ya que éstas son el resultado de un conjunto de factores como la publicidad,

imagen, marca, precio o distribucion.

El efecto de la publicidad puede traducirse en valores psicoldgicos como la
percepcion, el recuerdo, las actitudes, y la intenciébn de compra, medibles

mediante encuesta.

Asimismo, otro error es afirmar que la publicidad eficaz es aquella que
cumple los objetivos que le han sido marcados, sin embargo cuando los objetivos
estan correctamente bien planteados y se trabaja con una metodologia concreta es
mas probable que la publicidad pueda ser eficaz. Es necesario hablar de objetivos
I6gicos o realistas, a partir de un estudio previo para poder conocer la situacién
comercial de partida, de la marca o empresa. Ademas para que las expectativas
sean logicas es necesario saber la cuota de mercado, el porcentaje de las ventas
propias con respecto a la competencia. La eficacia a largo plazo puede medirse de
una manera menos mensurable como la percepcidn de calidad o de estatus de la
marca mas alla de la calidad intrinseca de la misma. Se llama valor de marca al
conjunto de valores que adopta una marca apoyandose, entre otros medios, en la

publicidad.
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Los métodos para medir la eficacia de la publicidad son el pretest y el
postest, el primero se aplica antes del lanzamiento de las camparias publicitarias y

el segundo tras aparecer en los medios.

La publicidad no siempre utilizd estereotipos sociales para comunicar
mensajes. Su propdsito en la era industrial era vender productos y promocionar
servicios. Hoy en dia esa vision ha cambiado y la publicidad estimula el amor por
las marcas, y crea nuevos estilos de vida.Asimismo las marcas tienen una propia
identidad que puede ser asociada con estereotipos mentales de las personas de

modo que se puede generar una identificacion con ellas.

La publicidad, en su forma no comercial, es una herramienta educativa de gran
envergadura capaz de alcanzar y de motivar a gran cantidad de publico.La
publicidad justifica su existencia cuando se utiliza para el interés pablico; es una
herramienta de demasiado gran alcance para utilizarla solamente para los
propositos comerciales.Ultimamente ha aumentado el esfuerzo real por proteger el
interés publico regulando el contenido y el alcance de la publicidad. En Europa y
en otros lugares, se produce una discusién vigorosa sobre cuanta publicidad
infantil debe ser regulada. También existe la autorregulacion, por parte de la
misma industria, que se encarga de establecer ciertas normas fundamentales para
la sana practica de la comunicacion comercial. En todo el mundo, existen diversos
organismos encargados de velar por esta autorregulacion publicitaria, bajo los
principios fundamentales del respeto por la legislacion local, la veracidad, la
competencia honesta y leal y la moral social predominante.

Actualmente cabe distinguir entre dos clases de publicidad: publicidad
offline (a través de los medios clasicos, como television, radio, prensa...) y
publicidad online (a través de los nuevos medios, como Internet). Los nuevos
medios tales como Internet estan permitiendo nuevas formas de interactividad con
los usuarios y generando en especial lo que se conoce como "suscripcion a

contenido por demanda”. Esto permite que los prospectos se agrupen en grupos
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objetivos de manera voluntaria y pueda comunicarseles informacién que estan

dispuestos a consumir.

Logotipo.- Es un disefio grafico que se usa para denotar el simbolo de la marca, el
nombre de ésta 0 ambos; el cual, es utilizado por empresas y organizaciones para
que sus marcas (corporativas o de productos) sean facilmente identificadas,
rapidamente reconocidas y/o mentalmente relacionadas con alguna cosa con la

que existe alguna analogia".

Isologotipo.- Iso = Icono/Imagen Logo = Tipografia/Texto. Juntos forman un
Isologotipo 0 Marca Grafica. Un isologotipo (coloquialmente conocido como
logo) es un elemento grafico, verbo visual o auditivo y sirve a una persona,
empresa, institucion o producto para representarse. Los isologotipos suelen
encerrar indicios y simbolos acerca de quienes representan. El icono o isotipo: es
el simbolo visual grafico (ejemplo: la manzana de Apple). EI nombre: es la
representacion verbo-visual o fonético del elemento basico de identidad.

Isotipo.- Se refiere a la parte, generalmente, iconica 0 mas reconocible, de la
disposicion espacial en disefio de una marca ya sea corporativa, institucional o
personal. Es el elemento constitutivo de un Disefio de Identidad, que connota la
mayor jerarquia dentro de un proyecto y que a su vez de linea el mapa connotativo
para el disefio del logotipo, asi como la siguiente aplicacion de disefio en las
restantes etapas de un proyecto de identidad corporativa, como la aplicacién en
papeleria, vehiculos o merchandising. La palabra Isotipo hace referencia a aquello

que es "igual al tipo™.g

Tipografia.- La tipografia (del griego tOmog typos, golpe o huella, y
ypdowgrapho, escribir) es el arte y técnica del manejo y seleccion de tipos,
originalmente de plomo, para crear trabajos de impresion. La tipografia es el
oficio que trata el tema de las letras, nimeros y simbolos de un texto impreso (ya
sea sobre un medio fisico o electromagnético), tales como su disefio, su forma, su

tamafio y las relaciones visuales que se establecen entre ellos.
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Monograma.- De la palabra griega, que significa una letra. Es un simbolo
formado generalmente por cifras y letras entrelazadas en conjunto, que como
abreviatura se emplea en sellos, marcas, monedas, logotipos de empresas, etc. Los

hay de tipo axial, lineal y circular.

Fonograma.- El fonograma puede definirse como una forma gréfica estable que
adquiere el nombre a través del disefio y constituye un vehiculo de identidad
estrictamente tipogréfico. EI fonograma es marca de identidad

Contacto con los medios.- Capacidad de evaluar lo que les interesa a los medios
de comunicacién, a qué medios y como presentar la informacién, es decir que

género periodistico se utilizarala noticia, reportaje o informe especial, entre otros.

Boletin de Prensa.- Medio escrito que sintetiza una noticia o suceso de la

organizacion.

Eventos.- Programas organizados, para emitir una disposicion o mensaje de la

empresa hacia el pablico externo

Tecnologia de la Comunicacion.- Uso que se le da a la tecnologia, para beneficio
de la comunicacion, desde un satélite, hasta el internet. También el uso de las

TIC’S para mejorar la comunicacién en las organizaciones

Pagina Web.-Disefio electronico de un portal que emite los mensajes interactivos
de una entidad. La caracteristica que distingue al sitio web de los demas disefios
es la interactividad. Todo disefio transmite un mensaje de la empresa hacia el
publico y hace de éste un receptor pasivo de la porcion de informacién que la

compariia haya decidi6 publicar.
Componentes de la Imagen Corporativa.- La imagen corporativa puede estar

compuesta por uno o mas elementos, que de manera conjunta o independiente

todos cumplen una misma funcién, acentuar la gréafica y la solidez de la imagen
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corporativa, mediante la cual, los usuarios puedan reconocer quien factura el
producto o servicio, por consiguiente determinar caracteristicas y valores del
mismo. Dentro de los elementos podemos encontrar los siguientes: Isotipo,
Logotipo, Monograma, Fonograma, Eslogan, El nombre, Emblema, Tipograma,
Pictograma, Anagrama, Logograma, Imagotipo.

Marketing.- Para John A. Howard, de la Universidad de Columbia, "el marketing
es el proceso de: Identificar las necesidades del consumidor, conceptualizar tales
necesidades en funcion de la capacidad de la empresa para producir, comunicar
dicha conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la
empresa, conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las necesidades
previamente identificadas del consumidor y comunicar dicha conceptualizacion al

consumidor".

El término marketing es un anglicismo que tiene diversas definiciones.
Segun Philip .K. (2006) menciona: r“proceso social y administrativo por el que
los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y
servicios”. También se le ha definido como el arte o ciencia de satisfacer las
necesidades de los clientes y obtener ganancias al mismo tiempo. Es en realidad

una subciencia o area de estudio de la ciencia de la administracion.

El marketing es también el conjunto de actividades destinadas a lograr con
beneficio la satisfaccién del consumidor mediante un producto o servicio dirigido

a un mercado con poder adquisitivo, y dispuesto a pagar el precio establecido.

El marketing involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de mercado,
posicionamiento de mercado. Frecuentemente se confunde este término con el de
publicidad, siendo esta Gltima solo una herramienta de la mercadotecnia. Como
disciplina de influencias cientificas, el marketing es un conjunto de principios,
metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un mercado,
colaborar en la obtencién de los objetivos de la organizacion, y satisfacer las

necesidades y deseos de los consumidores o clientes.
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El marketing es la orientacion con la que se administra el mercadeo o la
comercializacion dentro de una organizacion. Asi mismo, busca fidelizar clientes,
mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un
producto, marca, etc. buscando ser la opcion principal y llegar al usuario final;
parte de las necesidades del cliente o consumidor, para disefiar, organizar, ejecutar

y controlar la funcién comercializadora o mercadeo de la organizacion.

El vocablo marketing se refiere también a una funcién o éarea funcional de
la organizacion: el area de marketing, area comercial, el departamento de
marketing, etc. Otra forma de definir este concepto es considerar marketing todo
aquello que una empresa puede hacer para ser percibida en el mercado
(consumidores finales), con una vision de rentabilidad a corto y a largo plazo.

Una organizacion que quiere lograr que los consumidores tengan una
visién y opinién positivas de ella y de sus productos, debe gestionar el propio
producto, su precio, su relacion con los clientes, con los proveedores y con sus
propios empleados, la propia publicidad en diversos medios y soportes, la
presencia en los medios de comunicacion y relaciones publicas todo eso es parte

del marketing.

La influencia de la mercadotecnia en las personas es mas grande de lo que
la gente puede imaginar. Antiguamente en los mercados la gente realizaba
trueques e intercambiaba bienes por bienes, lo cual dejaba mucho que desear
puesto que no tenias mucha opcién entre el bien ofrecido y el bien que td
deseabas. Con el paso del tiempo las industrias dejaron de producir grandes masas
estandarizadas de productos para comenzar a observar al cliente y sus
necesidades.Con estudios de mercado sabemos cOMo posicionar nuestra marca,

donde, con que segmento y en qué lugar.
Nadie se queda atras en la influencia que tiene el marketing porque ésta

no es solo publicidad de algin producto, si no que abarca muchas areas que

cualquier persona ha empleado con mayor o menor destreza. Es una materia
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basica del ser humano saber vender, pero se especializa, se vuelve consiente de lo
que quiere, de lo que va a proyectar o de como la gente espera que actle, se puede
transformar en un gran aliado que le ayude a desenvolverse en el medio y a

sobresalir de él si sabe que es lo que éste necesita.

El proceso de marketing consta de varias fases:

Marketing estratégico.-La direccion marca las pautas de actuacion. Antes de
producir un articulo u ofrecer algun servicio, la direccion debe analizar las
oportunidades que ofrece el mercado; es decir, cuales son los consumidores a los
que se quiere atender (mercado meta), qué capacidad de compra tendrian a la hora
de adquirir, el producto o servicio, y si éste responde a sus necesidades. Ademas,
detectar cuales son sus posibles competidores, qué productos estan ofreciendo y
cual es su politica de mercadeo, cuales son los productos sustitutos y
complementarios ofrecidos en el mercado, las noticias y probabilidades respecto
al ingreso de nuevos competidores y los posibles proveedores. También se debe
realizar un andlisis interno de la empresa para determinar si realmente cuenta con
los recursos necesarios (si dispone de personal suficiente y calificado, si posee el
capital requerido). Por ultimo se debe analizar qué politica de distribucién es la
mas adecuada para que el producto o servicio llegue al consumidor. El proceso
estratégico se materializa en la creacion de una propuesta de valor, donde la
empresa configura optimamente su oferta, enfocandola a su grupo meta a través

de un proceso adecuado de segmentacion de mercado.

Marketing mix -de accion.-El marketing es la estrategia que hace uso de la
psicologia humana de la demandaque de esta forma representa un conjunto de
normas a tener en cuenta para hacer crecer una empresa. La clave esta en saber
cdémo, donde y cuando presentar el producto u ofrecer el servicio. La publicidad es
un aspecto muy importante, pero sin un plan de marketing esta seria insulsa y
poco atractiva al publico, lo cual significaria un gasto mas para la empresa. La

mercadotecnia es un factor imprescindible en los negocios y muchas veces de ella
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depende si la empresa triunfa o no, por lo que es un aspecto que ningln
empresario debe olvidar.
Hipotesis

“El inadecuado manejo de la Comunicacién Organizacional incide en la Imagen
Corporativa de la Institucion Financiera Cooperativa San Francisco Ltda. en el

primer semestre del 2010,

Seflalamiento de Variables
Variable independiente: Comunicacion Organizacional.
Variable dependiente: Imagen Corporativa

Término de relacién: incide.
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

Enfoque de la Investigacion

El enfoque epistemoldgico asumido guiard todo el proceso de estudio asi

se orienta la investigacion dentro del paradigma critico propositivo.

Estableceremos un Paradigma Cualitativo. ElI modelo cumplira

caracteristicas como naturalista, participativa, humanista interna e interpretativa.

Este paradigma privilegia técnicas cualitativas, busca la comprension de
los fendmenos sociales, a través de una observacion naturalista, con un enfoque
contextualizado, su perspectiva va desde adentro de la problematica, orientdndose
al descubrimiento de la hipotesis, con énfasis en el proceso. No generalizable:
estudio de casos en su contexto. Holistico. Asume una realidad dindmica.

Para elaborar el andlisis de resultados se utilizard los d&mbitos cuanti-
cualitativo, cuantitativos porque utiliza la estadistica descriptiva para tabular y
presentar los datos y el &mbito cualitativo porque requiere ser interpretado en base
al marco tedrico.

Modalidades de la Investigacion
El disefio de investigacion puede responder a las siguientes propiedades:

Investigacion de campo

El estudio sistematico de los hechos se realizard en la Institucion
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Financiera Cooperativa San Francisco, tomando contacto en forma directa con la
realidad, para obtener informacion de acuerdo con los objetivos de la

investigacion.

Investigacion bibliografica o documental

Se analizara las contribuciones del pasado documentadas para comparar
con el estado actual del problema objeto de estudio de la Institucion Financiera
Cooperativa San Francisco, para lo cual es necesario revisar documentos como:
leyes, reglamentos, registros oficiales, tesis de grados afines, archivos del
departamento de gestion de talento humano, ademas de: libros, revistas, internet,

etc.

Tipo de Investigacion

Para el desarrollo de la investigacion que se plantea es necesario recurrir a

los siguientes tipos de investigacion, asi:

Investigacion exploratoria

Mediante este tipo de investigacion sera posible conocer la realidad de la
Institucion Financiera Cooperativa San Francisco Ltda., fundamentar el
planteamiento del problema de investigacion, formular la hipétesis y orientar la

seleccion de la metodologia a emplear en la investigacion.

Investigacion Descriptiva

Permitira  estar al tanto del entorno de la Institucion Financiera
Cooperativa San Francisco Ltda. y los eventos que se presentan en la
comunicacion organizacional, percibir todas las caracteristicas que servirdn para
profundizar el problema, sujeto de la investigacion y describirlo tal como se

produce en la realidad en un tiempo y espacio determinado, involucrando a
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personas, hechos, procesos y sus relaciones.

Investigacion Correlacional

El presente trabajo estd enmarcado a la investigacién correlacional, debido
a que es necesario realizar la observacion inmediata del area, los elementos y las
relaciones que se desarrollan entre los diferentes componentes de la Institucion
Financiera Cooperativa San Francisco, con el propésito de captar a primera vista
todos los eventos que se producen en la empresa, como requisito previo para fijar
los puntos claves de referencia, ademas se realiza un estudio de la documentacion
pertinente y a las personas directamente relacionadas con la comunicacion

organizacional.

Poblacion y Muestra

Poblacién.

El universo de estudio estd compuesto por dos partes, la primera parte:
Esta considerado para el tema de estudio el personal de la Institucién Financiera
Cooperativa San Francisco Ltda., estableciendo énfasis en los empleados que
integra el departamento de Talento Humano y Marketing.

Y la segunda parte integrada por los clientes de la Institucion Financiera
Cooperativa San Francisco Ltda., entre Febrero y Abril del 2010 que asciende a
100 clientes

Cuadro Nol Poblacién

Poblacién Cantidad

Institucién Financiera Cooperativa San |40 Personas
Francisco Ltda.

Clientes Coop. San Francisco Ltda. 100 Personas

Fuente: Cooperativa San Francisco Ltda.
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Muestra

En la investigacién que se propone aplicar un muestreo probabilistico
regulado ya que los elementos han sido seleccionados en forma individual y
directa. Todos los integrantes de la poblacién tienen la posibilidad de ser parte de
la muestra. Forman parte de la muestra los elementos del universo en los cuales se

hace presente el problema de investigacion.

También se establecera un muestreo probabilistico al azar.

PERSONAL DE COOPERATIVA SAN FRANCISCO LTDA.
TALENTO HUMANO Y MARKETING

No | NOMINA CARGO

1 ING. GRACE QUINTANA DEPT DE MARKETING

2 ING. LILIAN ZUNIGA DEPT. GESTION TALENTO
HUMANO

3 DRA. PAULINA RIVERA DEPT DE OPERACIONES : JEFE

4 ING. AUGUSTO FREIRE ASISTENTE

S) ING. SANTIAGO ALTAMIRANO |ASISTENTE

6 DRA. CAROLA NARANJO JEFE FINANCIERO

7 |ING. DEVORA GARCIA DEPT DE RIESGOS

8 |DRA NANCY ARANDA DEPT DE RIESGOS

9 DR. SEGUNDO SALAZAR AUDITOR

10 |LIC. GONZALO REGALADO DEPT CREDITO : JEFE

11 | ING. VICTOR VELASTEGUI PRESIDENTE

12 | ING. ESTUARDO PAREDES GERENTE GENERAL

13 | ING. GUSTAVO ECHEVERRIA GERENTE DE MATRIZ

14 | LIC. FREDY ZURITA GERENTE AGENCIA PELILEO

15 | ING OSWADO ZUNIGA GERENTE AGENCIA PUYO

16 | LC. TERESA URRUTIA GERENTE SALCEDO
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17

SR ENRIQUE SIMISTERRA

GERENTE PILLARO

18 | ING MONICA RIVADENEIRA GERENTE MACAS

19 | LIC MONICA GALARZA GERENTE IZAMBA

20 | ING HENRRY VILLACIS OFICIAL DE CREDITO
21 | ING FATIMA NAVAS OFICIAL DE CREDITO
22 | ING MARCELO MOREIRA OFICIAL DE CREDITO
23 | ING HENRRY MONCAYO OFICIAL DE CREDITO
24 | DRA JAHAIRA CASTRO DEPT DE INVERSIONES
25 | DRA MARIA DEL CARMEN DEPT DE INVERSIONES

RODRIGUEZ

26 | SRA SOFIA VITERI DEPT DE INVERSIONES

27 | SRAMARIBEL MORENO DEPT DE INVERSIONES

28 | SRA CECILIA VITERI DEPT ATENCION CLIENTE

29 |SRTA GABRIELA TUBON DEPT ATENCION CLIENTE

30 | SRTA ALEJANDRA GONZALEZ |DEPT ATENCION CLIENTE

31 | SRTA VERONICA PAZ DEPT ATENCION CLIENTE

32 | SRA TATIANA GALLEGOS DEPT ATENCION CLIENTE

33 | SRTA GABRIELA MEJIA DEPT ATENCION CLIENTE

34 | SRA MARIA EUGENIA AREA DE CAJAS
GAVILANES

35 | SR OMAR GOMEZ AREA DE CAJAS

36 | SR PAUL VILLACRES AREA DE CAJAS

37 | SRALORENA VELASCO AREA DE CAJAS

38 | SRA CLARISA GUERRERO PROMOTORA

39 | ING DIEGO TORRES DEPT SISTEMAS

40 | ING HERNAN BENALCAZAR DEPT SISTEMAS
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Cuadro N°20peracionalizacion de la Variable Independiente: Comunicacion Organizacional
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CONCEPTUALIZACION

CATEGORIA

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS E

INSTRUMENTOS

Se la conceptita como el
envio y  recibo de
informacion dentro de una
organizacion compleja. Su

percepcion  del  campo

incluye la comunicacién
interna, las relaciones
humanas, las relaciones

entre administracion y los
trabajadores, las
comunicaciones ascendente,
descendente y horizontal, las
habilidades de comunicacién
y la evaluacion de los

programas de comunicacion.

Comunicacion

Interna

Relaciones

Administrativas

indice de resultado o

eficacia

indice de recursos o

eficiencia

indice de cumplimiento

Buzones de sugerencias2

¢Cbmo se encuentra
manejando los procesos y
canales de comunicacion

actualmente?

¢Qué estrategias opera la
administracion en las
comunicaciones de la

empresa?

¢Cuales son los lineamientos

tacticos y operativos que

Entrevista Dpto.
Talento Humano

Cuestionario

Encuesta personal
matriz Ambato
Cooperativa San
Francisco Ltda.

Cuestionario
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Habilidades de

comunicacion

Reuniones Formales:
Periddicas y especiales
Reuniones Informales
Correo Electronico:
Intranet e Internet

Evaluaciones periodicas

miden la eficacia e

eficiencia?

Elaborado por: Investigador




Cuadro N°3Operacionalizacion de la Variable Dependiente: Imagen Corporativa
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CONCEPTUALIZACION

CATEGORIA

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Se define, como la estructura
mental de la organizacion
que se forman los publicos,
como resultado del
procesamiento de toda la
informacion relativa a la

organizacion.

Estructura Mental

Imagen puablica

Informacion

organizacional

Reputacion Valor del
producto
Servicio al cliente

Valor de marca

Clima interno Valoracion
RRHH Adecuaciéon

cultural

Imagen mediética

Imagen entorno

Dentro de la Imagen
Corporativa ¢Como se
diagnostica la imagen
financiera, la imagen interna,
la imagen publica y imagen

comercial?

Entrevista al Dpto.

Marketing Cuestionario

Encuesta clientes
Cooperativa. San

Francisco. Cuestionario

Elaborado por: Investigador




Recoleccion de la Informacién.

Metodolégicamente se realizarda un plan para la recoleccion de la
informacion que contempla estrategias requeridas por los objetivos e hipdtesis de
la investigacion, de acuerdo con el enfoque escogido.

Plan para la recoleccion de la informacion

A continuacion se esquematiza un cuadro de las técnicas e instrumentos

utilizados en la recoleccion de informacién.

Cuadro No 4

¢Para qué? Es necesario para la comprobacion de
hipotesis y verificacion de las deficiencias
que se estan presentando en la Cooperativa
San Francisco.

¢A qué personas u objetos? Esta destinado al personal administrativo y
a los clientes de la Cooperativa San
Francisco.

¢Sobre qué aspectos? Se ha recopilado informacion acerca de la

comunicacion organizacional y la imagen

corporativa.

¢Quién va a realizar la investigacién? | La autora de la tesis

¢Cuando se va a realizar la En abril 2010

investigacion?

¢Cuéntas veces se va a aplicar la Prueba Piloto y definitiva

investigacion?

¢Qué técnicas se va a aplicar? Encuesta, Entrevista
¢Qué instrumento se va a aplicar? Cuestionario, Guién de entrevista
¢En qué circunstancias? De forma personal, para los empleados

Cooperativa San Francisco y a los clientes

Elaborado por: Investigador
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Técnicas e Instrumentos

En la presente investigacion se procede a considerar las técnicas y los

instrumentos de recoleccion de la informacion que son:

Técnica: La Encuesta cuyo instrumento es el cuestionario estructurado.

La entrevista cuyo instrumento el guidn de entrevista

La entrevista se orientara hacia Comunicacion Organizacional a la persona a cargo
del Dpto. Talento Humano a la Ing. Lilian Zufiiga y para Imagen Corporativa al
Dpto. de Marketing a la Sra. Cristina Barrionuevo.

Instrumentos: Cuestionarios Estructurados.

Cuadro No 5

Tipo de investigacion Técnica Instrumentos

Primaria Entrevista o1 entrevista 2 Grabadora
Secundaria Encuesta 3 Cuestionario

Elaborado por: Investigador
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE JURISPRUDENCIA'Y CIENCIAS SOCIALES
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL
Cuadro N°6

Entrevista

Objetivo.- Analizar la comunicacion organizacional y su incidencia en la Imagen

Corporativa de la Institucién Financiera Cooperativa San Francisco Ltda.

Dirigido a: Personal de Gestién de talento Humano

Fecha: 17 de abril 2010 Cuestionario

NOMBRE PREGUNTAS LECTURA DE LA
ENTREVISTA

1.- ¢ Qué constituye la comunicacion para | Hay una continuidad
la organizacién? I6gica entre la politica
Ing. .Lilian Zufiga de la empresa, su
Es un factor muy importante ya que a partir | politica de marketing y
de la comunicacién toda la institucion se su politica de
moviliza, y se plantean todas las acciones comunicacion (y sus
de cada departamento. politicas financieras y
sociales): forman un

triptico. Las empresas
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2.- ¢ Qué tecnologia de soporte se utiliza

en el proceso de comunicacién?

Utilizamos el intranet.

3.- ¢ QuEé tipo de informacidn recibe la

direccion?

De cada departamento se recibe
informacidn, en cuanto a cuentas créditos,
gestién de talento humano, y atencién al

cliente entre otros.

4.-¢ Existen mecanismos para el manejoy
control de la informacién?

Si toda la informacién se filtra en cada
departamento, a través de cada secretaria.

5.- ¢ COomo se considera la Comunicacion

Interna?

Es vital para la entidad, Ya que a partir de
ella se mide el clima organizacional, el
cumplimiento de objetivos, y la perspectiva

para el pablico.

6.- ¢ QUE criterio se considera para

manejar las comunicaciones?

Un criterio funcional, auto dirigido en cada

departamento, respetando las jerarquias.

7.- ¢ La comunicacion organizacional se

basa en estrategias?

No tenemos un plan estratégico disefiado

8.- ¢ Considera que la imagen corporativa

no nacen sin proyecto,
pero si éste no se
anuncia debidamente
en un esquema que rija
la comunicacién, puede
perder su contenido, lo
cual haré que la
empresa desarrolle
acciones o tome
decisiones como si
fueran elementos
dispersos. Por esto el
esquema rector de
comunicacion es la
representacion de la
intencion de la
empresa. La Institucion
Financiera Cooperativa
San Francisco, esta
segura que la brajula
que guia y hace
converger las energias
individuales, las
acciones de
comercializacion, la
creacion de productos
nuevos, la eleccién de
perfiles de trabajo o de
decisiones de compra,
asi como la identidad
declarada de la
empresa o la
personalidad de sus

marcas
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de la Cooperativa esta posicionada?

La firma es reconocida por el tiempo que
esta en la ciudad pero actualmente existe
competencia, y estd ya no esta en una

primera posicion.

9.- ¢ Se cumple con los objetivos
comunicacionales de la entidad?

En un 70% si se cumplen.

10.- ¢ Qué requiere para mejorar la

comunicacion?

Mejorar la planificacion.

Elaborado por: Investigador

73




UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE JURISPRUDENCIA'Y CIENCIAS SOCIALES
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL

Cuestionario para encuesta

Objetivo: Diagnosticar la actual Comunicacion Organizacional y su incidencia
en la Imagen Corporativa de la Institucion Financiera Cooperativa San Francisco
Ltda.

Dirigido a: Personal de la Cooperativa San Francisco Ltda. y Clientes de la
Cooperativa

Instrucciones: Responda objetivamente las siguientes preguntas

1.- ¢La Actual Planificacibnde la Comunicacion Organizacional
Consideraque es?

Indicador: Comunicacioén Organizacional

CuadroNo 7
ITEM ESCALA FRECUENCIA | PORCENTUAL
1 EXECELENTES | 4 10%
2 BUENAS 15 37%
3 REGULARES |18 45%
4 MALAS 3 8%
TOTAL 40 100%
Grafico No 5

COMUNICACION ORGANIZACIONAL

MALAS EXECELENTES
8% 10%

-

REGULARES
45%

Elaborado por: Investigador
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Analisis e Interpretacién

El 45% del personal de considera que la comunicacion organizacional son
regulares, el 37% buenas el 8% malas y el 10% excelentes.

Se interpreta que el sistema de comunicacion organizacional es deficiente por la
opinion de la mayoria del talento humano de la Institucién.

2.- ¢ Tiene un manejo fluido y eficiente de la informacion en relacion con su
actividad?

Indicador: Comunicacion

Cuadro No 8
ITEM [ ESCALA FRECUENCIA [ PORCENTUAL
1 CASI NUNCA 3 7%
2 ALGUNAS VECES 14 35%
3 CASI SIEMPRE 19 48%
4 SIEMPRE 4 10%
TOTAL 40 100%
Grafico No 6
COMUNICACION .\ o
SIEMPRE 7%
10%
CASI SIEMPRE

48%

Elaborado por:Investigador

Analisis e Interpretacién

El 48% estima que la comunicacion esta casi siempre 35% algunas veces, el 10%
siempre y el 7% casi nunca.

Con esta respuesta se complementa la deficiente comunicacion organizacional por

falta de desarrollo de los medios que si cuenta la Institucion.
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3.- ¢Se identifica con los valores de la empresa y se compromete con las
necesidades de esta?
Indicador: Identidad

Cuadro No 9
ITEM ESCALA FRECUENCIA | PORCENTUAL
1 CASI NUNCA 8 20%
2 ALGUNAS 12 30%

VECES

CASI SIEMPRE |17 42%

SIEMPRE 3 8%

TOTAL 40 100%
GraficoNo 7

IDENTIDAD
SIEMPRE
8% CASINUNCA

20%

Elaborado por: Investigador

Anélisis e Interpretacion

El 42% considera que la identidad es casi siempre, el 30% algunas veces, un 20%
casi nunca y un 8% siempre.

Se puede mencionar que la institucion a dado a conocer su personalidad en los
afios que se mantiene en el sistema y que esta se auto simboliza en forma

permanente en las manifestaciones de sus acciones.
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4.- ;Como califica la imagen da la institucion financiera corporativa san
francisco Ltda.?

Indicador: Imagen Institucional

Cuadro No 10

ITEM ESCALA FRECUENCIA [ PORCENTAJE
1 EXCELENTES |9 22%
2 BIEN 15 37%
3 REGULAR 13 33%
4 DEFICIENTE 3 8%

TOTAL 40 100%
Grafico No 8

DEFICIENTE

8%

Elaborado por: Investigador

Anélisis e Interpretacion

El 37% opina que esta bien, 33% regular, 22% excelente, y el 8% deficiente.

La imagen se articula en cualquier acto de comunicacion que construye por
sumatoria de hechos percibido esta definida la imagen de la

institucion.
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5. ¢ Es eficiente el proceso de comunicacion interna?

Indicador Comunicacion Interna

Cuadro No 11

ITEM ESCALA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 S 14 35%
2 REGULAR 19 47%
3 NO 7 18%

TOTAL 40 100%
Grafico No 9

COMUNICACIONINTERNA

Elaborado por: Investigador

Anélisis e Interpretacion

El 47% opina que es regular, 35% que si, y un 18% que no

Se requiere mejorar la comunicacion interna segun la opinion de los involucrados,

que haga de estd una motivacion a su equipo humano y retener a los mejores en us

entorno empresarial.
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6.- ¢ Es efectivo el proceso de comunicacion externa?
Indicador: Comunicacion Externa
Cuadro No 12

ITEM ESCALA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 SI 4 10%
2 REGULAR 24 60%
3 NO 12 30%
TOTAL 40 100%

Grafico No 10

COMUNICACION EXTERNA

Elaborado por: Investigador

Anélisis e Interpretacion

El 60% opina que es regular la comunicacion externa, el 30% opina que no, y
el10% que si.

Este es un factor a mejorar en la institucion que construya un conjunto de acciones
generadoras de mensajes dirigidos a crear, mantener o mejorar la relacion con la

comunidad para promover sus productos y/o servicios.
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7.- ¢ Piensa que esté posicionada la imagen corporativa de la Institucion?
Indicador: Imagen Corporativa
Cuadro No 13

ITEM ESCALA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 SI 13 32%
2 REGULAR 24 60%
3 NO 3 8%
TOTAL 40 100%

Grafico No 11

IMAGEN CORPORATIVA

NO
8%

Elaborado por: Investigador
Anélisis e Interpretacion
El 60% opina que es regular, el 32% que si, 8% que no.

Se debe generar una imagen corporativa para mejorar la percepcion de la

comunidad con relacion sus servicios.
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8.- ¢Cuenta la organizacién con un programa de capacitacion y desarrollo

para el personal?

Indicador: Capacitacion

Cuadro No 14

ITEM ESCALA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 SI 10 25%
2 NO 30 75%

TOTAL 40 100%

Grafico No 12

CAPACITACION

Elaborado por: Investigador
Anélisis e Interpretacion
El 75% considera que no, el 25% que si.

Si se desarrolla un plan de capacitacion se mejora las capacidades del talento

orientando a resultados.
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9.- ¢Se desarrollan programas especificos para las campafas de publicidad y

promocion?

Indicador: PublicidadyPromocién
Cuadro No 15

ITEM ESCALA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 SI 5 12%
2 NO 35 88%

TOTAL 40 100%

Grafico No 13

PUBLICIDAD Y PROMOCION

Elaborado por: Investigador
Anélisis e Interpretacion
El 88% considera que no se ha realizado ningun evento 12% si

Al no existir un plan de promocion y publicidad de la institucion se pierde

comunicacion externa y posicionamiento de mercado.
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10.- ¢Considera que mejoraria la imagen de la institucién si se implementa

un plan de comunicacién organizacional?

Indicador: Plan de Comunicacion

Cuadro No 16

ITEM ESCALA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 SI 35 13%
2 NO 5 87%

TOTAL 40 100%

Grafico No 14

PLAN DE COMUNICACION

ESI ENO

Elaborado por: Investigador

Anélisis e Interpretacion

El 97% considera que se debe implementar estrategias Publicitarias relacionadas
con la Responsabilidad Social Empresarial y el 3% dice que no.

La Institucién Financiera Cooperativa San Francisco no ha medido la
Comunicacion Externa, por lo que no puede establecer la percepcion del publico

tanto socios como no socios acerca de la empresa.
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE JURISPRUDENCIA'Y CIENCIAS SOCIALES
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL

Encuesta Clientes de la Institucion Financiera San Francisco

Objetivo: Diagnosticar la Imagen Corporativa de la Institucion Financiera
Cooperativa San Francisco Ltda.

Dirigido a: Clientes Cooperativa San Francisco Ltda.

Instrucciones: Favor sefiale con una x

Encuesta Cliente Externo

Le agradecemos el tiempo estimado para esta encuesta que ayudara a mejorar el

servicio de la Cooperativa de acuerdo a sus aspiraciones.
OTORGUE UN ORDEN DE IMPORTANCIA A LOS SIGUIENTES ITEMS;
SIENDO 1 NO MUY IMPORTANTE Y 7 MUY IMPORTANTE

Pregunta 11. Atencion al cliente 1234567

Cuadro No 17

ITEM |ESCALA FRECUENCIA

1 SIN IMPORTANCIA 1

2 MUY POCO IMPORTANTE |2

3 POCO IMPORTANTE 5

4 DE IMPORTANCIA MEDIA |5

5 IMPORTANTE 25

6 MUY IMPORTANTE 22

7 SUMAMENTE 40
IMPORTANTE
TOTAL 100
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Grafico No 15

SUMANENTE IMPORTANTE
MUY IMPORTANTE
IMPORTANTE

DE IMPORTANCIA MEDIA
POCO IMPORTANTE

MUY POCO IMPORTANTE

SIN IMPORTANCIA

ATENCION AL CLIENTE

a 10 20

30

a0

M Seriesl

Elaborado por:Investigador

Pregunta 12. Uniformes del personal 12 456 7
Cuadro No 18

ITEM |ESCALA FRECUENCIA

1 SIN IMPORTANCIA 2

2 MUY POCO IMPORTANTE 3

3 POCO IMPORTANTE 5

4 DE IMPORTANCIA MEDIA 5

5 IMPORTANTE 20

6 MUY IMPORTANTE 24

7 SUMAMENTE IMPORTANTE | 41

TOTAL

100

Gréafico Nol6

SUMNMAMNENTE IMIPORTANTE
MUY IRMIPORTANTE
IMIPORTANTE

DE IMPORTAMNCIA MEDIA
POCO IMPORTANTE

MUY POCO IMIPORTANTE

SIN IMPORTAMNCIA

UNIFORIVIES

m Seriesl

Elaborado por: Investigador
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Pregunta 13. Agilidad en el servicio 1234567

Cuadro No 19

ITEM | ESCALA FRECUENCIA

1 SIN IMPORTANCIA 1

2 MUY POCO IMPORTANTE |1

3 POCO IMPORTANTE 2

4 DE IMPORTANCIA MEDIA |8

5 IMPORTANTE 12

6 MUY IMPORTANTE 14

7 SUMAMENTE 62
IMPORTANTE
TOTAL 100

Gréafico Nol7

AGILIDAD EN EL SERVICIO

SUMAMENTE IMPORTANTE
MUY IMPORTANTE
IMPORTANTE

DE IMPORTANCIA MEDIA )

W Seriesl
POCO IMPORTANTE
MUY POCO IMPORTANTE

SIN IMPORTANCIA

Elaborado por: Investigador
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Preguntal4. Promociones 12 3 45 6 7

Cuadro No 20

ITEM | ESCALA FRECUENCIA

1 SIN IMPORTANCIA 7

2 MUY POCO IMPORTANTE |6

3 POCO IMPORTANTE 7

4 DE IMPORTANCIA MEDIA |59

5 IMPORTANTE 14

6 MUY IMPORTANTE 5

7 SUMAMENTE 2
IMPORTANTE
TOTAL 100

Grafico No 18

SUMAMENTE IMPORTANTE

DE IMPORTANCIA MEDIA

MUY POCO IMPORTANTE

PROMOCIONES

MUY IMPORTANTE
IMPORTANTE

POCO IMPORTANTE

SIN IMPORTANCIA

10 20 30

40

50

60

W Seriesl

Elaborado por: Investigador
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Pregunta 15. ;Qué servicios adicionales le gustaria que le otorgue la cooperativa?

Cuadro No 21

ITEM ESCALA FRECUENCIA
1 INVERSIONES 18
2 CAMBIO DE DVISAS 30
3 TRANSFERENCIAS 45
4 OTROS 7
TOTAL 100

Grafico No 19

OTROS

CAMBIO DE DVISAS

M Seriesl

INVERSIONES

Elaborado por: Investigador
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Pregunta 16.- Consideraria recomendar la Cooperativa a sus conocidos

Cuadro No 22

ITEM ESCALA FRECUENCIA
1 SI 45
2 NO 55

TOTAL 100

Grafico No 20

PREFERENCIA

M Seriesl

Elaborado por: Investigador

Pregunta 17. Considera que es facilmente reconocible la imagen de la Cooperativa
Cuadro No 23

ITEM ESCALA FRECUENCIA
1 SI 35
2 NO 65

TOTAL 100
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Grafico No 21

PREFERENCIA

M Seriesl

NO

Sl

Elaborado por: Investigador
Comprobacion de la Hipdtesis
1. Planteo de Hipdtesis
HO: El inadecuado manejo de la Comunicacion Organizacional no incide en la
Imagen Corporativa de la Institucion Financiera Cooperativa San Francisco Ltda.
HO: O =E

H1: El inadecuado manejo de la Comunicacion Organizacional incide en la
Imagen Corporativa de la Institucion Financiera Cooperativa San Francisco Ltda.

HI: O #E

2. Estimador estadistico

)2
>(<S—EZ) E [—]

3. Nivel de significancia y regla de decision
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El nivel de significancia es el error que se puede cometer al rechazar la hipotesis
nula siendo verdadera. Por lo general se trabaja con un nivel de significancia de
0.05, que indica que hay una probabilidad de 0,95 que la hipotesis nula sea
verdadera.

o =0.05

El grado de libertad gl se calcula.

gl =(cantidad de columnas -1) (cantidad de filas -1)

gl: (c-1) (h-1) (2-1) (2-1) =1

X%t =3.841

Grafico N° 22

< Regidn de aceptacion >

Acepte la hipotesis nula (HO)

0=0.05

X%t=3.841 X?c=10,6
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Elaborado por: Investigador.

Se acepta la hip6tesis nula si el valor a calcularse de X* es menor al valor de X?
tabular =3.841

Célculo de Chi - cuadrado X? Datos obtenidos de la investigacion
Cuadro No: 24

Opciones Sl NO
Pregunta O E O E TOTAL
Pregunta N°17 35 (50) 65(50) 100
Pregunta N° 10 35(20) 5(20) 40
TOTAL 70 70 140

Elaborado por: Investigador

. Tabla de frecuencia Observada (O) y esperada (E)

Tabla N° 25
Frecuencias Frecuencias
observadas(O) Esperadas (E) (O-E)?[E

35 50 4,5
35 20 11,25
65 50 4,5
5} 20 11,25

TOTAL 31,5

Elaborado por: Investigador

Conclusion:

El valor X? ¢ =31,5> 3.841 y de conformidad a lo establecido en la regla de
decision, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipdtesis alterna (H1), es
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decir, se confirma el inadecuado manejo de la Comunicacion Organizacional
incide en la Imagen Corporativa de la Institucion Financiera Cooperativa San
Francisco Ltda.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Al Diagnosticar el tipo de Comunicacion Organizacional que esta aplicando en la
Institucion Financiera Cooperativa San Francisco Ltda. , se concluye: La
Institucién Financiera Cooperativa San Francisco se encuentra organizada para
establecer una Comunicacion Interna Optima, pero el mejorar motivaria al
personal, estableciendo el sentido de pertenencia. La Institucion no ha medido la
Comunicacion Externa, por lo que no puede establecer la percepcion del publico
tanto socios como no socios acerca de la empresa. La comunicacion
organizacional esta calificada entre buena y regular en un 90%, el proceso de
comunicacion interna es deficiente segun la investigacion, ademas de no contar
con capacitacién y programas de desarrollo para el talento humano.

La Institucién Financiera Cooperativa San Francisco noestd posicionada en el
mercado, sus socios le dan mucha importancia a la Atencion al Cliente, debe
mejorar su comunicacion externa para aumentar el nimero de socios y mantenerse
en el mercado.

Entre las propuestas de solucién se pueden menciona: generar 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. 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.La comunicacion no es solamente el instrumento de
gestion de una imagen. Por ser instrumento de gestion pasa de un status técnico a
un status politico. Este cambio arrastra modificaciones en las estructuras y en la

eleccién de los hombres.
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Recomendaciones:

La Institucion Cooperativa Financiera San Francisco debe procurar una imagen
corporativa total considerando la suma de todas las imagenes asociadas a las
posiciones individuales del producto de la entidad. EI nombre corporativo y el
logotipo deben también ser coherentes con la imagen corporativa general.

El gerente debe comprometerse en la filosofia y el comportamiento, con la nocién
de que comunicarse con los empleados es esencial para el logro de las metas de la

organizacion.

Asociar las acciones con las palabras, comprometerse con la comunicacion de dos
vias (descendente y ascendente, énfasis en la comunicacién cara a cara

Mantener a los miembros de la organizacion informados de los cambios y
decisiones dentro de la organizacién, dar confianza y valor a los empleados para
comunicar malas noticias, disefiar un programa de comunicacion para transmitir la
informacion que cada departamento o empleado necesita,luchar porque la
informacién fluya continuamente, la comunicacién no es cosa de técnicas. La

estrategia y consultoria necesitan una relacion de confianza.

Debe hacerse llegar su mensaje sin mostrarse en posicion jerarquica directa por
encima de los servicios. El talento y carisma personal permitirdn que no se
considere a la comunicacién como un problema técnico llevado por una estructura

exclusiva sino como un tema politico que interesa al conjunto de la empresa.
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CAPITULO VI

LA PROPUESTA.

Tema
Disefio de un sistema de Comunicacion Organizacional que permita el
posicionamiento de la Imagen Corporativa de la Institucion Financiera San

Francisco Ltda.

Datos Informativos:
Institucion: Institucién Financiera Cooperativa San Francisco Ltda.
Canton: Ambato
Parroquia: La Matriz
Direccion:  Montalvo entre y 12 de Noviembre y J.B. Vela
Teléfono: 032823285
Sostenimiento: Inversion Privada
Representante: Ing. Estuardo Paredes
Responsable: Gabriela Beltran
Tiempo: Seis meses
Costo: 1500 usd.

Datos Generales de la Institucion

En Tungurahua para el afio 1962, la iglesia ecuatoriana asume una
campafia de fomento para la creacion de cooperativas, logrando incentivar la idea
de unir esfuerzos y trabajar en equipo para dar soluciones a problemas de acceso a
crédito, esto lo realizd a través de su centro de distribucion de alimentos
denominado CARITAS. Pensamiento catdlico que valoré el sentido solidario y de
union de las personas de bajo recursos econdémicos que debe mantenerse para

superar crisis de una comunidad.
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La Cooperativa nace de una iniciativa y organizacion de los Padres
Franciscanos con un pequefio grupo de madres pobres del popular barrio de la
Yahuira, once madres con grandes suefios e ideales de conformar una institucién

que les apoye a satisfacer sus necesidades basicas financieras.

El primer paso fue la primera reunion de discusion de ideas y suefios que
se llevo a cabo en el templo de la iglesia o convento San Francisco la noche del 28
de enero de 1962 convocado por el Padre Juan José Dias superior de la

Comunidad Franciscana.

Con fecha 28 de mayo de 1963, mediante acuerdo ministerial No 6317 se
emite la aprobacién de los estatutos de la “Cooperativa San Francisco de Madres
Pobres”, bajo el control de la Direccion de Cooperativas, se registra un total de
286 socios y un capital de 38.490 sucres (balance al 30 de junio de 1963). En
1976, ya con mas de 4.000 socios y un activo de 40.000 sucres, se resuelve el
cambio de local ubicandose en la interseccion de las calles Montalvo y 12 de
noviembre, con esta decisidn empieza la separacién de la comunidad Franciscana.
En octubre 24 de 1985 pasa a ser controlada por la Superintendencia de Bancos y
Seguros del Ecuador. Nuestra responsabilidad empresarial y personal es honrar a
través de una gestion excelente los suefios de nuestras fundadoras, concebir el
principio basico de solidaridad y responsabilidad que tengan un efecto directo de
satisfaccion y bienestar de los socios.

Hoy son méas de cien mil personas de distintos estratos econdmicos que
forman parte de la cooperativa entre clientes, socios y nifios que tienen firme la
promesa de cambio; entonces se debe entender que pobreza no es sinénimo de no
tener acceso a obtener dinero que fue a inicios la motivacién de sus fundadoras,
hoy pobreza es no tener instituciones que se preocupen por el bienestar de las
personas, hay que comprender que nuestros socios no son un simple elemento de
la interaccién mercantil que facilita la transaccion comercial de intermediacion,

sino la razon de ser y de estar de la cooperativa.
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Hay que entender que el negocio principal es la intermediacion financiera
de largo plazo y sustentable, de mucha paciencia, de resistencia, donde los
resultados siempre van a enfocar al bienestar a largo plazo de los socios , no
pretender ser los mas veloces en asumir el cambio sino prudentes en términos
financieros , queremos un negocios de calidad y no de cantidad y que podamos
estar MAS CERCA de nuestra gente con resultados que nos brinde siempre una
solidez financiera, que nos permita anticiparnos al entorno y que se siga la ruta

del cambio, donde todos observen que el negocio es con socios y para Socios.

Ser una cooperativa diferente, pionera en servicios que esta permitiendo
crecer constantemente y sustentablemente. Entienda que nuestras bases de ser la
empresa financiera cooperativa es mejorar el bienestar de los socios y se
sustentard en ser mejores en capital intelectual, capital tecnologico, capital

organizativo y capital relacional.

Mision.

Es una empresa cimentada en principios cooperativos, orientada a ofrecer
servicios financieros y no financieros ejecutados con calidad, para contribuir al

BIENESTAR de nuestros socios y clientes y la sociedad.

Vision.

Ser el mejor aliado DE NUESTROS SOCIOS, generando soluciones
financieras integrales de calidad, basadas en préacticas éticas, transparentes y
rentables.

De conformidad a las conclusiones se hace relevante revisar el plan de
comunicacion que esta ejerciendo la Institucién Financiera Cooperativa San
Francisco Ltda para posicionar la Imagen de la Cooperativa, ya que cuenta con
una herramienta muy relevante y la cual puede ser el mejor aliado para una

imagen exitosa y adecuada.
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Misién Vision San FranciscolLtda. 2010 -2015

Es importante establecer porque se tuvo que realizar un nuevo analisis y

replanteamiento del PE de afios anteriores, dentro de lo que se puede mencionar:

1.- Cambio de un modelo econdémico del pais- El nuevo modelo que el gobierno
ecuatoriano pretende establecer es un modelo socialista, centralizado la gestion
gubernamental y priorizando el gasto publico como esquema de generacion de
empleo y circulante. Con politicas econdmicas que se encaminan al sector que

atendemos como la microempresa y su crecimiento.

2.- La necesidad misma de reorientar nuestra razén de ser desde la naturaleza de
creacién de la cooperativa, como parte de una necesidad social y no Unicamente
como un medio financiero de creacion de riqueza.

Es importante establecer la referencia empresarial en el cual nos vamos a
desarrollar y se puede enfocar desde dos sentidos.

El primero ¢Dénde se quiere llegar? Y ;Como estamos para llegar?

El segundo en sentido inverso ¢Como estamos? Y ¢;Ddnde queremos llegar?

Antecedentes de la Propuesta

En relacion a la investigacion se concluy6 que el tipo de Comunicacién
Organizacional que esta aplicando en la Institucion Financiera Cooperativa San
Francisco Ltda. Esta evaluada entre buena y regular en un 90%, el proceso de
comunicacion interna es deficiente, ademas de no contar con capacitacion y
programas de desarrollo para el talento humano. La Institucion Financiera
Cooperativa San Francisco noesta posicionada en el mercado, sus socios le dan
mucha importancia a la Atencién al Cliente, se debe mejorar su comunicacion

externa para aumentar el nimero de socios y mantenerse en el mercado.
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Justificacion

Existe una estrecha relacion entre motivacion, percepcion y comunicacion.
La comunicacion entre las personas estd determinada por la percepcion que tengan
de si mismas y de las demas, en determinada situacion y por la percepcion del
momento, expresada desde el punto de vista de la motivacion. La idea
comunicada se relaciona intimamente con las percepciones y motivaciones del

emisor y del receptor.

La comunicacion interpersonal constituye un area importante ya que en
ella se estudian las interacciones humanas o la influencia en el comportamiento de
las personas, es un area en la cual el individuo puede hacer mucho para mejorar su
rendimiento y eficacia, por ello es indispensable incluir en la estrategia de

comunicaciones un esfuerzo muy especial.

Una Estrategia de Comunicacion Interna permitiria a la Institucion
Financiera San Francisco el desarrollo de un sistema comunicativo confiable para
compartir los planes, los problemas y los logros de la organizacién. Una estrategia
de comunicacion que ademas de potenciar las relaciones interpersonales
posibilitaria a sus trabajadores y trabajadoras orientarse hacia lo que sucede en
momentos en que los cambios pueden parecer arbitrarios o violentos; también es
importante que ellos y ellas puedan cuestionar lo que sucede y se sientan

escuchados y escuchadas en un ambiente democratico interno.

Objetivos

Objetivo General

Disefiar un sistema de comunicacién que permita conocer y apropiar la

misién, valores y mistica institucional, orientada a fomentar una vision integral

del trabajo.
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Objetivos Especificos

Producir servicios eficientes y efectivos, que cumplan con las normas de calidad
establecida, de acuerdo con la reglamentacion que se expida para tal propdsito.
Desarrollar la estructura y capacidad de la empresa mediante la aplicacion de
principios y técnicas comunicacionales, para competir en el mercado.

Contribuir a la formacién del factor humano de la Cooperativa

Promover la coordinacion interinstitucional e intersectorial que permite un trabajo
conjunto confines de impacto social

Crear canales de comunicacién que permitan la implementacion eficaz de los
planes estratégicos de trabajo de la institucion.

Implementar procesos de integracion que permitan:. Conocer y apropiar la mision,

valores y mistica institucional.

Andlisis de Factibilidad

La comunicacion organizacional se considera por lo general como un
proceso que ocurre entre los miembros de una colectividad social. Al ser un
proceso, la comunicacion dentro de las organizaciones consiste en una actividad
dinamica, en cierta forma en constante flujo, pero que mantiene cierto grado de
identificacion de estructura. No obstante se debe considerar que esta estructura no
es estatica sino cambiante, y que se ajusta de acuerdo con el desarrollo de la
organizacion. Las colectividades en las que la comunicacién en las organizaciones

se lleva acabo son consideradas tipicamente como sistemas.

La propuesta es factible de realizar ya que el sistema de comunicacion
actual estd compuesto por una serie de actividades interdependientes que al
integrarse forman un conjunto especifico de objetivos y la institucion Financiera
San Francisco esta abierta a implementar una renovacion a estos procesos; ya que

no existe resistencia por parte de los miembros de la organizacion.

Técnicamente se salvaguardara el clima organizacional estableciendo;

control en el sentido de influir en el comportamiento de los empleados, por
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ejemplo, a través de una orden, una informacién que les ofrecemos (normalmente,

sera de forma descendente) del superior al subordinado.

Motivacion: va a ser a través de la informacion, cuales son las metas que

han de alcanzar, como, qué no hace bien. Del superior al subordinado.

Expresion Emocional: le permite al empleado expresar opiniones, ideas,

compartir sentimientos con otros es la parte subjetiva.

Informacion: para trasmitirla, es dar la informacion para realizar bien las
distintas decisiones. Cuanta mas informacién se ofrezca mejor rendimiento

obtendremos de los subordinados.

Integracion: debe servir para aunar los intereses en los distintos empleados

para dirigirles hacia las metas organizativas.

Filtracién: la filtracion se refiere a la manipulacién de la informacién para

que de esta manera sea vista de manera mas favorable por el receptor.

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.

Fundamentacion

En el mundo globalizado de hoy en dia en el centro de los procesos
sociales se estan colocando los medios de telecomunicacién y la informatica que
estan revolucionando las formas de trabajo, de vida y la manera de entender el
mundo. La proliferacion de las tecnologias y la profesionalizacion de las practicas
hacen de la comunicacion la figura emblematica de las sociedades del tercer
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milenio.

El trénsito del pais hacia una apertura econdmica en el contexto
internacional plantea inmensos retos. El nuevo modelo de desarrollo econémico
requiere avanzar en el aspecto cientifico y tecnoldgico asi como en el

fortalecimiento de nuestra cultura, para el mejoramiento de la calidad de vida

En la sociedad del conocimiento la importancia de la formacién de capital
humano radica en que es fuente de creacion de ventajas, éstas proceden de la
informacion, formacion, pericia, capacidad creativa, habilidad para identificar y
resolver problemas, y liderar y gestionar con eficiencia organizaciones

productoras de satisfactores sociales.

De esta manera, el campo de la comunicacion en general, y el de la
comunicacion organizacional en particular, deberd considerar su relacion con
ambitos de discusién vinculados con el desarrollo socioeconémico que le permita
operar con las lineas mas avanzadas de la actividad productiva en el marco de la
globalizacion, buscando adecuar y optimizar los canales de comunicacion al
servicio de nuevas formas de organizacion para impulsar la competitividad de

nuestras empresas e instituciones.

En la sociedad actual vivimos inmersos en una sociedad organizacional,
durante toda nuestra vida pertenecemos a alguna de ellas. Somos “hombres
organizacion” debido al tiempo que pasamos en diversas organizaciones, segun
Levinson, el 90% de las personas que trabajan lo hacen dentro de una
organizacion, y aun aquellas que no lo hacen deben interactuar con ellas. Es de
esta manera como adquiere sentido el entender la comunicacién como un amplio
campo de posibilidades de interaccidn social porque es a través de ella como los
seres humanos logran entenderse, coordinarse y posibilitar el crecimiento y

desarrollo de las organizaciones.
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La comunicaciébn es uno de los factores fundamentales en el
funcionamiento de las organizaciones sociales, es una herramienta, un elemento
clave en la organizacion y juega papel primordial en el mantenimiento de la
institucion. Su actividad es posible gracias al intercambio de informacion entre los
distintos niveles y posiciones del medio; entre los miembros se establecen
patrones tipicos de comportamiento comunicacional en funcién de variables

sociales, ello supone que cada persona realiza un rol comunicativo.

De acuerdo con lo anterior podemos entender la comunicacién
organizacional como el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los
integrantes de una organizacion, y entra ésta y su medio. La comunicacién
organizacional, de acuerdo con Andrade Rodriguez (1995), se conceptualiza
también como “un 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 organizacion 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 Gltima cumpla mejor y mas rapido los objetivos”.

La comunicacion cumple una serie de funciones dentro de las
organizaciones. El término funcién alude a lo que una organizacion realiza o logra
mediante la comunicacion. Diversos autores (Daniel Katz y Robert Khan; Martha
Jacob y otros ) han realizado tipologias de las diversas funciones de la
comunicacion en las organizaciones, estas tipologias suelen ser Utiles dependiendo
del contexto institucional en que se apliquen. Usualmente se estudian y analizan

tres funciones: produccidéninnovacion y mantenimiento.

En la funcion de produccion, la comunicacion entrafia todas las actividades
e informacién que se relacionan directamente con el trabajo central de la
organizacion. Goldhaber considera como mensajes de produccidén aquellos que
informan a los empleados como realizar sus trabajos; incluyen actividades como
capacitacion, orientacion, establecimiento de objetivos, resolucion de problemas,

sugerencia de ideas, etc.
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Una innovacidn es una idea, una practica o un objeto que se perciben como
nuevos dentro de la organizacion. En la funcién innovadora se presentan dos
modalidades: las innovaciones de la organizacion y las innovaciones en la
organizacién. Las innovaciones de la organizacion se producen como resultado de
una decision organizacional, en ellas la organizacién en general cambia, pero no

las personas que trabajan en ella, por ejemplo la creacion de un nuevo producto.

En este tipo de innovacién generalmente no se requiere que cambie el
comportamiento de las personas. Las innovaciones en la organizacion requieren
de cambios en el comportamiento de las personas, incluye a toda la organizacion
pues se requiere del cambio en las actitudes de los individuos: los directivos, los
administradores y los empleados.

La funcion de mantenimiento se relaciona con los espacios de
socializacién de la gente y comprende el contacto con el ambiente fisico y
humano a través de la informacion oportuna, amplia y puntual lo cual genera
mejores relaciones interpersonales y una identificacién con la organizacion. La
comunicacion de mantenimiento busca compensar y motivar al personal para que
se comprometa con los objetivos y las metas institucionales, reconoce al individuo

competente y valioso, resalta el trabajo en equipo y la creatividad individual.
Metodologia de la Propuesta
Modelo Operativo
Esta eleccion estratégica se apoya en un buen conocimiento de la
Institucién Financiera San Francisco Ltda.: no todas las empresas tienen las
mismas ocasiones e respuesta a una oportunidad y la estrategia consiste en optar

por la que representa una “6smosis” con su potencial. Es preciso decidir la

eleccion de las armas, el terreno y el calendario para luchar bien equipado.
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La estrategia de comunicacidn tiene en cuenta la cultura de la empresa, y
la necesidad de captar clientes.

Es el Componente de Control que orienta la difusion de politicas y la
informacién generada al interior de la entidad publica para una clara identificacion
de los objetivos, las estrategias, los planes, los programas y los proyectos hacia los
cuales se enfoca el accionar de la entidad; debe convocar al entorno a una imagen
corporativa que comprenda una gestion ética, eficiente y eficaz que proyecte su
compromiso con la rectitud y la transparencia, como gestores y ejecutores de lo

publico.

“La Organizacion es algo que no es visible, es una red de relaciones existentes
que no puede constatarse por medio de los sentidos. Los miembros de la
organizacion no se relacionan conscientemente con la empresa real, sino con un

constructor virtual que esta mediado por el Lenguaje” PEREZ. J. (2000)

En su dimension organizacional, las entidades deben procurar los
mecanismos adecuados para garantizar la necesaria coherencia interna en la
actuacién de sus areas, dependencias y en las actitudes de los servidores, los
cuales deben corresponder a la cultura organizacional deseada.

Acorde a la Investigacion realizada determinando que la comunicacién
organizacional es un pilar preponderante para la comunicacion interna y la externa
de su buena aplicacién dependerd la imagen corporativa proyectada como
Institucion Financiera Cooperativa, cada persona tiene un rol comunicativo en las
actividades y técnicas empleadas para la elaboracion de un Sistema de
Comunicacion Organizacional que facilite y agilite el flujo de los mensajes en
toda la organizacion. Logrando un cambio de actitudes en los directivos,
administradores, empleados y sus socios.

106



Se ha elaborado un FODA con las falencias y fortalezas de la institucion y

acorde a las mismas esté disefiado el plan de accion de la propuesta.

Como objetivo principal es la elaboracion y aplicacion del plan de
Comunicacion Organizacional. Actividades un diagnostico y sistematizacion
mediante el FODA (Metas, estrategias, actividades, indicadores y seguimiento de

la propuesta).

El fortalecimiento de Ila Imagen Corporativa y la comunicacion
organizacional sera con el apoyo de un departamento de Comunicacion el mismo
que establecera y fortalecerd el vinculo entre publicos internos y externos
mediante estrategias y actividades que tendran informados de todas las
innovaciones y decisiones que se tome en relacion a la institucion logrando asi un

aumento de sentido de pertenencia en sus publicos.
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Cuadro N°26
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PLAN DE ACCION DE LA PROPUESTA

OBJETIVOS ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLES BENEFICIARIOS
Elaborar un plan de|Diagnostico Marco referencial | Investigadora INSTITUCION
Trabajo para aplicar el | Sistematizacion De Datos|de la FINANCIERA

plan de Comunicacién

Organizacional.

Matriz FODA  Objetivos
Metas Estrategias
Actividades  Indicadores
Evaluacion Y Seguimiento

Presupuesto

Comunicacion

Guia Metodolégica

Dpto. Gestién de Talento

Humano

COOPERATIVA
SAN FRANCISCO
LTDA.

Ejecutar el plan de

Comunicacién.

Aplicacidn diaria Interna
de la Cooperativa y hacia
el publico receptor.

Cronograma de

Trabajo

Investigadora Dpto. Gestion de

Talento Humano

INSTITUCION
FINANCIERA
COOO0.SAN
FRANCISCO
LTDA

Elaborado por:

Investigador




Diagndstico

El anélisis FODA es la herramienta estratégica por excelencia mas utilizada,
aungue a veces de forma intuitiva y sin conocer su nombre técnico. El beneficio
que se obtiene con su aplicacién es conocer la situacion real en que se encuentra la
organizacion de transportes, asi como el riesgoy oportunidades que le brinda el
mercado. El objetivo del analisis FODA es el de que todas las partes involucradas
en la actividad identifiquen las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades
que puedan afectar en mayor o menor medida a la consecucion de la DP.

Este analisis en comin permite identificar una cantidad de ideas tres veces
superior a la que generarian los mismos individuos trabajando por separado. En
un buen analisis en comdn, cada miembro del equipo estimula las ideas de los
demas con las suyas propias y los resultados frecuentemente son hibridos de

muchas contribuciones.

El nombre lo adquiere de sus iniciales FODA:

Debilidades, también Ilamadas puntos débiles: son aspectos que limitan o reducen
la capacidad de desarrollo efectivo de la estrategia de la organizacion, constituyen
una amenaza para la organizacion y deben, por tanto, ser controladas y superadas.
Amenazas: se define como toda fuerza del entorno que puede impedir la
implantacion de una estrategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar los
riesgos de la misma, o los recursos que se requieren para su implantacién, o bien
reducir los ingresos esperados o su rentabilidad.

Fortalezas, también Illamadas puntos fuertes: son capacidades, recursos,
posiciones alcanzadas y, consecuentemente, ventajas competitivas que deben y
pueden servirpara explotar oportunidades.

Oportunidades: es todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva para la
organizacion, o bien representar una posibilidad para mejorar la rentabilidad de

lamisma o aumentar la cifra de sus negocios.
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Grafico N°23
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vy vy

DAFO

DEBILIDADES

INTERNO
FORTALEZAS
AMENAZAS EXTERNO

OPORTUNIDADES

Elaborado por: Investigador
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Cuadro N° 27
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MATRIZ FODA:
COMUNICACION

INTERNA'Y EXTERNA.

FORTALEZAS

Hay PBX (Conmutador). Red telefonica
Reuniones mensuales y extraordinarias con
todos los empleados. Charlas y conferencias
con profesionales dirigidas a los empleados.

Tienen muy bien definida su formulacién

estratégica. Televisores en sitios estratégicos.

Oficina de atencion al cliente.

Todos los empleados conocen el manual de
funciones. Voluntad de la gerencia para la
realizacion de acciones encaminadas al
mejoramiento de la comunicacion.
Existencia de carteleras especializadas para
cada departamento.

Equipos de computo en todas las oficinas
Disefio de un plan de mercadeo actualmente.
Contrato con la emisora para emision de
programas y anuncios del hospital.

Profesionales en diferentes areas

DEBILIDADES

La Pagina web esta desactualizada y el
correo electrénico desconocido por los
usuarios.

No existe un plan de comunicacion. No se
maneja éptimamente el intranet.

Poca comunicacion entre los empleados.
No existe un boletin informativo.

No existe comité de comunicacion.
Deterioro de la imagen frente a la
comunidad. Mala atencién al cliente por
parte de algunos empleados.

Induccidén inadecuada a los nuevos
empleados sobre la identidad corporativa
Pocos buzones de sugerencias.

La informacién no fluye entre las
dependencias

Poca comunicacion de los profesionales de

diferentes areas.
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Uso de medios como cartas y circulares.

Pocos eventos de interaccion con la
comunidad

Poca asistencia de usuarios a las reuniones
programadas.

No existe una persona encargada de la

comunicacion interna y externa

OPORTUNIDADES
Implementacién de un plan de
comunicacion.

Vender la imagen de la entidad
Camparia de linea directa con el
gerente.

Mejor atencidn al cliente

Mejor desempefio de los
empleados

Difusién de un video

institucional

FOCharlas y conferencias que generan mayor
desemperio en los empleados.

Televisores adecuados para implementar el
video institucional

Voluntad del gerente para realizar e
implementar un plan de comunicacion.

Con el plan de mercadeo se vende la imagen
de la entidad

Con la oficina de atencion al usuario se mejora

la atencién al cliente.

DO Estableciendo la red interna y el
Internet se puede mejorar: comunicacion
entre los empleados, mayor fluidez de la
informacién y mayor asistencia a las
reuniones internas.

Vendiendo la imagen de la entidad se puede
mejorar la percepcidn existente en la
comunidad.

Con un mejor desempefio de los empleados,
se puede mejorar la atencidn al usuario
Publicidad dirigida a usuarios y empleados
sobre derechos y deberes.

La linea directa con el gerente permite una

comunicacion mas amplia entre la gerencia
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con el publicos externos.

AMENAZAS

Poco uso de la pagina web.

Los usuarios no utilizan los
buzones de sugerencias.
Deterioro de la imagen de la
cooperativa

No asistencia a las reuniones de
empleados por falta de
informacion

Disminuye el sentido de
pertenencia por la entidad.
Aumento indiscriminado de
rumores sobre ineficiencia en el

servicio.

FA

Con las charlas y conferencias se evita la
disminucién del sentido de pertenencia

Con el uso de carteleras y la radio se puede
inducir al usuario para la utilizacion de
buzones de sugerencias.

Con el disefio que se esté haciendo del plan de
mercadeo se mejora la imagen de la entidad.
Hacer publica la direccion de la pagina web en
diferentes medios escritos como: cartas,
circulares y medios masivos de comunicacion.
Utilizacién de canales cara a cara para citacion

a reuniones planeadas

DA

Redisefar y actualizar la pagina web para
que sea mucho mas llamativa.

Mejorar la atencion al cliente, buscando que
no continte el deterioro de la imagen de la
cooperativa.

Implementar los buzones de sugerencias en
lugares estratégicos.

Mejorar la atencion al usuario para

disminuir los rumores.

Elaborado por: Investigador




La comunicacion como instrumento para el cumplimiento de Objetivos

En la administraciéon, la comunicacion se convierte en una herramienta
administrativa méas, que propende por la consecucién de objetivos propuestos para
el mantenimiento y crecimiento de la organizacion y para el fortalecimiento y

afianzamiento de la misma en el mercado y por ende en la sociedad.

La comunicacién no va mas alla de una emision de mensajes o de
ordenes que hacen que cada uno de los empleados cumpla con las labores a las
cuales fue asignado. Esta comunicacién se caracteriza por ser de orden

descendente pues siempre va de superiores a subalternos.

En la administracion se privilegia la comunicacién lineal u horizontal en
los mismos niveles, ya que en ellos se establecen relaciones mas equilibradas
dadas las caracteristicas personales y profesionales de los interlocutores que alli

trabajan, ademas de compartir un nivel similar de obligaciones por cumplir.

Para el cumplimiento de los procesos, metas u objetos, la administracion

echa mano de la comunidad a partir de los elementos técnicos que construyen.

Aspectos técnicos de la comunicacion en la organizacion.

Fuente de informacion (emisor)

Obijetivo perseguido por el mensaje, lo que incluye codificacién y emision.
Un contenido especifico

Una linea coherente que sigue el mensaje.

Factores exteriores.

Como puede observase, en la administracion se plantea la comunicacion bajo unos

parametros determinados, precisos, y programados.
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Aspectos de la Comunicacion

Técnico: Se elige el medio para informar.
Semantico: Se elige las palabras y el contenido para informar.
Pragmatico: Se prevé la influencia de la informacion en el comportamiento del

receptor.

Programas de Comunicacion Externa

La INSTITUCION FINANCIERA COOPERATIVA SAN FRANCISCO LTDA., actualmente
tiene los siguientes programas:

Programa: “Socio Ahorro”

También la organizacion utiliza otras formas de comunicacion como:

Afiches

Volantes

Pasacalles

Carteleras.

Comunicacion Interna.

“Una comunidad laboral que posee diversos lenguajes, codigos y necesidades de
expresion y que requiere ser capacitada para aprender a valorarse como
productora de mensajes, desarrollar destrezas en su expresion oral y corporal,
identificar las maneras de concertar los diferentes lenguajes y comprender que es
posible crear nuevos mensajes a partir de lo percibido. No es un trabajo aislado,
requiere de una presencia interdisciplinaria que complemente los saberes y
permita que los miembros de la comunidad laboral lideren su propia
comunicacion” ENTRETODOS. (2002)

Internamente los empleados se comunican via telefonica, circulares,

carteleras, especializadas de acuerdo a las dependencias, cara a cara y para

facilitar ahora en menor escala el intranet. En la organizacion actualmente existe
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la capacidad de Internet en todas las oficinas, pero ain no se ha empoderado de

este medio comunicativo.

Capacitacion

La capacitacion “se refiere a los métodos que se usan para proporcionar a
las personas dentro de la empresa las habilidades y conocimientos que necesitan
pararealizar su trabajo” (Siliceo, 2004, p 25).

Este proceso lleva a una mejora continua y a implementar formas homogéneasde
trabajo, las cuales generan un valor agregado y una ventaja competitiva tanto para
la institucion como para los empleados. La razon principal de capacitar consiste

engenerar un cambio.

La capacitacion es un proceso que va mas alla de un hecho que se da una
solavez para cumplir con un requisito. La mejor forma de capacitacion es la que

seobtiene de un proceso continuo, afirma Siliceo (2004).

Algunas opciones las presenta Stephen Robbins (2004), quien logra
resumir en4 categorias generales basicas los tipos de capacitacion:

Destrezas basicas de lectura, escritura y aritmética. Es conocido que
existanproblemas en todo el mundo donde los trabajadores tengan incapacidades
de utilizarsus destrezas de lectura, escritura y calculo eficientemente en la vida
diaria. Es poresto que los empleados necesitan mejorar sus destrezas bésicas de
lectura, escritura yaritmética. Con ellas desarrollaran mejor sus habilidades, su

comunicacion en generaly su confianza.
Capacidades técnicas. La mayor parte de la capacitacion estd dirigida

aactualizar y mejorar esta &rea. Esto se debe a la nueva tecnologia y los

disefiosestructurales. El trabajo cambia con estas mejoras y los empleados tienen
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queaprender a realizar una variedad mas extensa de tareas y necesitan

masconocimientos sobre el funcionamiento de su organizacion.

Habilidades de relaciones interpersonales. Al formar parte de la empresa
seintegran a un equipo de trabajo en ella en el que su desempefio depende de
lacapacidad para relacionarse con sus comparieros y jefes. Algunos empleados
tienenexcelentes capacidades pero otros necesitan fortalecer las suyas. Esta
capacitacionincluye aprender a escuchar, a comunicar ideas claramente y a

funcionar mejor comolntegrantes de un equipo.

Habilidades de resolucion de problemas. Los empleados que no efecttian
tareasde rutina se pueden enfrentar a problemas que tienen que resolver. Este tipo
deprogramas de capacitacion abarca la realizacion de actividades para afinar la
l6gica, elrazonamiento y las habilidades para definir problemas, asi como para

determinar lascausas, encontrar y analizar alternativas y elegir las soluciones.
Con base en lo anteriormente citado por diversos autores, los
estudiosrealizados sobre la comunicacion y su importancia para las empresas ha

marcadocaminos interesantes para los investigadores.

La base que se ha formado serd fortalecida con la segunda tematica

queinteresa a esta investigacion. A continuacion se aborda.
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Cuadro N°28
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OBJETIVOS

METAS

ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

Fortalecer la imagen corporativa
de la empresa.

Establecer un vinculo de
cooperacion y colaboracion entre
los diferentes medios de
comunicacion presentes

Generar mayor participacion de los
empleados en las actividades
programadas por la institucion.
Crear un comité de comunicacion
Estimular el trabajo realizado de
los empleados con base en la
calidad humana y servicio con una
mencion de honor.

Mejorar los vinculos de
comunicacion entre los usuarios y

la empresa o viceversa.

Lograr que el 90% de los
empleados participen en las
actividades programadas por
la empresa.
Lograr capacitar
trimestralmente 40 personas
del &rea urbana y rural, sobre
diferentes temas de

cooperativismo.

Lograr que el 80% de los
socios conozcan la identidad
corporativade la Cooperativa
San Francisco Ltda. .

Dar a conocer a los usuarios la
empresa mediante un video
institucional.

Aprovechamiento de herramientas
tecnoldgicas como la pagina web
y el correo electronico
Adecuacion de una oficina de
comunicacion.

Realizacion de encuentros
deportivos y de formacion que
permitan la interaccion entre las
diferentes areas de la
organizacién. (cada tres meses)
Creacion de un comité encargado
de las comunicaciones internas y
externas conformado por

profesionales del hospital y

Proyeccion de video

institucional en los

televisores habilitados
al interior de
Cooperativa San

Francisco Ltda. con una
duracion de 20 minutos.
Publicacion de la
pagina web con una
actualizacion
permanente.
Adecuacion de una
oficina con todos los
elementos logisticos
necesarios para facilitar
el trabajo del comité de
comunicacion.

Se realizaran  juegos
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Generar estrategias que fortalezcan
la comunicacién de la Cooperativa
San Francisco Yy su entorno.
Buscar mecanismos de
comunicacion externa para que los
usuarios de los servicios de la
Cooperativa San Francisco estén
informados y comprendan a
cabalidad sus derechos y deberes.
Mejorar los métodos de

comunicacion interna y externa.

usuarios conocedores del tema.
Mantener una evaluacion
constante de los empleados y
calificar su desempefio social
mediante encuestas y
observaciones directas.

Realizar seminarios, charlas y
talleres con expositores de para la
comunidad en general

Realizar campafias de promocién
que ayuden a mejorar la identidad
corporativa.

Tener informado al personal de
empleados sobre los avances y
dificultades, asi como de
celebraciones especiales e
igualmente publicar el nombre y
fotografia del mejor empleado del
mes mediante la creacion del

boletin interno.

grupales, paseos,
caminatas e
integraciones
trimestralmente con los
empleados
Convocatoria  abierta
para la creacién del
comité de comunicacion
y puesta en marcha de
sesiones mensualmente.
Observacion directa
permanente y preguntas
a usuarios sobre el
desempeiio de  los
empleados de diferentes
areas, para su mencion
de honor mensual.
Charlas, talleres vy
conferencias

trimestrales dirigidas a
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Genere racién de procesos de
comunicacion efectivos entre los
usuarios y la gerencia con una
linea telefonica directa

Mejorar y adecuar los medios
visuales de informacién como las
carteleras, pasacalles, boletines,
documentos, etc.

Tener buenos relaciones
comerciales y personales con
diferentes entidades de la ciudad.

Fomentar la comunicacion interna

mediante la intranet.

los usuarios con una
duracion de 6 horas.
Pasar cufias radiales y
avisos de prensa
resaltando la imagen y
su slogan

Realizar el boletin cada
mes, con informacion
de la entidad y de los
empleados  destacados
del mes.

Instalacion de la linea
telefonica directa al
gerente

Actualizacién y mejora
de carteleras cada
quince dias

Actividad recreativa
mensual convocando la

comunidad por sectores.




Actividad de relaciones
publicas mensuales
Cooperativa San
Francisco.

Manejo de la intranet
Reuniones mensuales
del comité de

comunicacion.

Elaborado por: Investigador
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Cuadro N°29

122

MODELO ADMINISTRATIVO

ESTADO OBJETIVOS ACCIONES |RECURSOS TIEMPO |RESPONSABLE | PRESUPUESTO
Sensibilizacion | Concienciar a Dialogo con | Guia de Diagnésticoy |Un dia Investigadora
los miembros las Estrategias Televisor
Dpto. Gestién autoridades. | DVD Computadora $500
talento Humano | Introduccion | Proyector Material de
de la escritorio
propuesta
Planificacion | Elaborar la Cronograma | Computadora Material | Un mes Investigadora $250
planificacion de escritorio Dpto. Gestién
para ejecutar las talento Humano
actividades
Ejecucidn Ejecutar Plan. | Cronograma |Copias de guia Seis meses | Investigadora $500
Televisor DVD Dpto. Gestién
Computadora talento Humano
Proyector Material de
escritorio
Evaluacion Evaluar la Elaboracion Encuestas Investigadora $250
ejecucion de la | de encuestas | Cuestionarios Permanente | Dpto. Gestion
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propuesta

Presentar

informes

Talento

Humano

TOTAL

$1.500

Elaborado por: Investigador




Prevision de la Evaluacion
Cuadro No.30

Preguntas Basicas

Explicaciones

¢Quiénes solicitan evaluar?

Institucién Financiera San Francisco
Ltda.

¢Qué evaluar?

La Comunicacién Organizacional

¢Por qué evaluar?

Para establecer la incidencia de la

Imagen corporativa en la poblacién

¢Para qué evaluar?

Para confirmar el cumplimiento de los

objetivos de la propuesta.

¢Quién evalta?

Dpto. gestion de talento Humano Dpto.

Comunicacion

¢Cuando evaluar?

Semestralmente

¢Como evaluar?

Encuesta

Fuentes e Instrumentos

Cuestionario

Elaborado por : Investigador

En la empresa todos los actos hablan. LA COMUNICACION NO ES
SOLAMENTE LA COHERENCIA DE LOS DISCURSOS: ES LA COHERENCIA
DE LOS DISCURSOS CON LOS ACTOS.

EXPRESA LA LOGICA ENTRE EL «DECIR» Y EL «<HACER» DE LA EMPRESA,
PUESTO QUE LOS DOS CONSTITUYEN SU IMAGEN.

ES UNA CUESTION TANTO DE ETICA COMO DE EFICACIA.

Pero no garantiza una coherencia estatica: da al «xDECIR» un largo de ventaja
sobre el <cHACER», para poder ser la «prediccion que tiende a autocumplirse»
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ANEXO A1
Encuesta
INSTRUMENTO DE MEDICION

FECHA: / /

DATOS DEL ENTREVISTADO:

Nombres y Apellidos:

Departamento al que pertenece:

Sexo: M F

Cargo que desempefia:

Antiguedad en la Organizacion:

A continuacion se le presentan una serie de items, los cuales le agradecemos su
colaboracion en responderlas con la mayor precision, ya que con esto le dara un
gran aporte a un estudio de investigacion

Item 1:

1. ¢Con qué frecuencia la Gestion de Comunicacion Organizacional de la empresa

responde a una planificacion?

Item 2:

2. ¢Cuaéles son las politicas y funciones basicas del departamento encargado de la

Gestion de Comunicacion Organizacional?
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3. Cree usted que el departamento de Comunicacion le otorga la importancia
adecuada a la Gestién de Comunicacion Organizacional generada dentro de un
proceso de adquisicion?

4. ;Con qué frecuencia la Gestién de Comunicacion Organizacional de la empresa

responde a una planificacion?

5. Indique cudles son los mecanismos de Retroalimentacion utilizados y la
frecuencia de uso de los mismos por parte de los publicos internos, donde 1 es
muy frecuente y 4 es nada frecuente.

Frecuencia

SIN01234

-Informales

129



Correo electrénico

Otro

6. Indique cuales son los medios de Comunicacion Informal utilizados y la
frecuencia de uso de los mismos por parte de los publicos internos?

Frecuencia

SIN01234

El rumor

Horas de descanso

Otro ¢Cual?
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Anexo A2
Encuesta Cliente Externo.

Le agradecemos el tiempo estimado para esta encuesta que nos ayudara a mejorar
el servicio de la Cooperativa de acuerdo a sus aspiraciones.

1.- Otorgue un orden de importancia a los siguientes items; siendo 1 no muy

importante y 7 muy importante

Atencidn al cliente 1234567

Uniformes del personal 12 456 7

Agilidad en el servicio 1234567

Promociones 123 4567

2. ¢Qué servicios adicionales le gustaria que le otorgue la cooperativa?

3.- Consideraria recomendar la Cooperativa a sus conocidos

Sl NO

4. Considera que es facilmente reconocible la imagen de la Cooperativa

Sl NO
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