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Resumen

EL presente trabajo de diploma tiene como objetivo realizar un Diagnostico de la
Comunicacién Empresarial de la Empresa Constructora Militar # 4 de la Provincia
de Matanzas, dirigida al disefio de los Manuales de Comunicacion e Imagen

Corporativa.

Para lograrlo se utilizaron herramientas cualitativas y cuantitativas en el estudio de
los publicos que se dividen en publico Interno (trabajadores) y publico Externo
(clientes) como revision de literatura y documentacion especializadas, observacion
directa, encuestas, entrevistas y tormentas de ideas, que permitieron ultimar que

existe lagunas en el Sistema disefiado por la entidad.
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Introduccién

Producto del marcado interés en el mundo desarrollado de estudiar las
organizaciones y su importancia en su desarrollo social surge la Comunicacién
Empresarial. Los primeros pasos de su estudio se remontan hace alrededor de tres
décadas; pero en Cuba no es hasta mediados de los noventa que comienza a
aplicarse. Desde entonces, en nuestro pais existen instituciones que han iniciado un
lento proceso en el que las acciones destinadas a comunicar no se reducen
solamente a aisladas actividades de disefio o relaciones publicas; sino que ya se van
integrando y tienen entre sus objetivos conocer su propia imagen para después

poder administrarla y difundirla en beneficio propio.

Auln existen muchas empresas que no se preocupan por la gestiéon de comunicacion;
cifiendo su trabajo a la presencia de alguna informacién en los medios de
comunicacion, a su aspecto visual o apariencia, sin reflexionar sobre la

desvalorizacion de otros factores que igualmente generan imagen.

Es cierto que nuestra realidad ha estado atravesando dificultades econémicas. A
pesar de ello, muchas entidades han hecho suya esta disciplina y la aplican en sus
instituciones sobre todo en aquellas vinculadas al perfeccionamiento empresarial o
gue muestran visible resultados de su recuperacién, aunque todavia dejan este tema

al margen de sus prioridades.

Nuestro pais esta insertado en un mundo cambiante, globalizado y competitivo por lo
gue se hace imprescindible insistir en nuestras organizaciones las estrategias de
comunicacion garantizando canales que mejoren la comunicacién entre la propia

empresa y sus publicos.

La comunicacion por su importancia es un medio, una herramienta, algo que sirve
para lograr el mejor desempeiio de la entidad de los procesos que la integran. Uno

de los enfoques la considera como un proceso de construccion de significados, de



simbolos, de consenso, en empresas, entidades del tipo que fueren. Y en este
concepto esta implicito tanto el mensaje como la interaccion, e incluso las influencias

del entorno interno y el externo.

Esta manera de concebir la comunicacion tiene muy presente la importancia que
tiene la identidad, la cultura de la empresa para lograr una mejor implicacién de todos

en el logro de los objetivos propuestos.

Finalmente, ya muy contemporaneamente se vincula a ese proceso de construccion
de simbolos, de significados, un objetivo dltimo: la imagen de la entidad, imagen

global.

Y es que de eso se trata, en un pais como el nuestro, en el que entre nuestros
motores impulsores para la praxis, se cuenta la ideologia, y estrechamente
vinculada a ella, la cultura, un concepto que considere a la comunicacion institucional
como proceso de construccion de significados que tributan a la conformacion de una
imagen integral, mediante la interaccion, la participacion de todos, tiene una singular

vigencia.

De modo que precisando:

Es un conjunto de mensajes, pero no so6lo eso; es un conjunto de
interrelaciones, pero tampoco es solo esto; influye en los procesos que se
producen en nuestra empresa, pero a su vez es influida por ellos; y su esencia
apunta a la construcciéon de significados, simbolos que se van a integrar en
una imagen global de la entidad e influir positivamente en su desarrollo y

posicionamiento.

Todo esto es de gran importancia ya que redundaria en una mayor eficiencia en la

labor comunicativa y con resultados econdmicos mas satisfactorios.



El 16 de Agosto del 2007 se aprueba por el Comité Ejecutivo del Consejo de
Ministros el Decreto 281, sobre la continuidad y el fortalecimiento del Sistema de
Direccion y Gestibn Empresarial Cubano, en el cual aparecen cuatro sistemas
nuevos: Sistema de Gestion del Capital Humano, Sistema de Gestion Ambiental,

Sistema de Gestion de la Innovacion y Sistema de Comunicacion Empresarial.

En la base del proceso de perfeccionamiento empresarial cubano, se encuentra el
hombre, siendo este el pilar que sustenta el amplio movimiento de generalizacién de
la cultura que se lleva a cabo hoy en Cuba. Para lograr la realizacion plena de ambos

procesos es indispensable la mirada desde la comunicacion.

Otro factor clave para el perfeccionamiento es el adecuado funcionamiento de los
colectivos de trabajo, y la concepcion de estos como grupos organizados para la
consecucion de objetivos determinados, “los grupos se crean para lograr éxitos, para
lograr resultados” (Pérez Betancourt y Diaz, 2000). Sin el concurso de flujos
comunicacionales adecuados entre los miembros del grupo, y entre estos y su

entorno externo, no hay posibilidad alguna de lograr éxitos, ni obtener resultados.

La posibilidad de respuesta ante las dificultades, la creatividad en la busqueda de
soluciones, en sintesis, la capacidad de adaptacion al cambio, se inscriben entre las
condiciones necesarias para el desarrollo del proceso de perfeccionamiento, sobre
todo si tenemos en cuenta el contexto de enormes dificultades que enfrenta el pais a
causa del blogueo, de la escasez de recursos, de todo aquello en fin, por lo cual se

impone la necesidad del perfeccionamiento empresarial.

También en este sentido se impone el concurso de la comunicacién, pues es la
forma de establecer relaciones con el entorno externo y por tanto la via de acceso a
su conocimiento. Puede entonces hablarse de una gestion de comunicacion para el
cambio y aunque pudiera pensarse que el cambio va a producirse tanto si se
gestiona la comunicacion como si no, la respuesta a tal enfoque la ofrece la vida con
el cumulo de dificultades que crecen en proporcion directa a la ausencia de este tipo

de gestion.



Para que el perfeccionamiento empresarial logre éxitos en la Gestion y mejoras
continuas es necesario desarrollar y consolidar sélidos valores de la cultura en la
empresa, pues esta influye poderosamente en el aumento de implicacion y
compromiso al que aspiramos. Esos valores se nutren de la cultura nacional, a la vez
que la alimentan, siendo necesaria la proyeccion a la comunidad como parte de un
todo armonico en la solucion de problemas comunes. Sin la intervencién de la

comunicacion no seria posible pensar en el desarrollo de tales valores.

La Empresa Constructora Militar 4 tiene implantado el Sistema del Perfeccionamiento
Empresarial, esta presente la comunicacion, como sucede con la aplicacion de
Métodos y Estilos de direccion; Organizacién de bienes y servicios; Gestion de la
calidad; Gestion del Capital Humano; planificacion; informacion interna; Atencion al
hombre y Mercadotecnia, aunque soOlo se reconozca de manera directa a la

comunicacion en este Ultimo sistema.

Pero ademas la comunicacién es un proceso indispensable para el desarrollo de los
grupos; la lucha por objetivos comunes; la direccion por valores; el incremento de la
motivacion y participacion de los publicos; la disciplina y la exigencia en la empresa,

todos elementos béasicos para la implantacion del perfeccionamiento.

La entidad objeto de estudio Empresa Constructora Militar 4 no cuenta con un
adecuado Sistema de Comunicacibn Empresarial establecido lo que implica
deficiente interaccion entre los trabajadores y la direccion imposibilitando el logro de
un intercambio de ideas que logre un mejor desempefio y por tanto mayor eficiencia
y eficacia en su gestion. Lo anterior ha identificado la necesidad de diagnosticar y
disefiar el sistema que asegure el desarrollo de una cultura organizacional alineada

con el sistema de valores implantados en la empresa.

Lo analizado hasta aqui, en apretada sintesis constituye la situacion problémica que

fundamenta esta investigacion, que se resume en esta tesis de diploma y permitio



concluir que gran parte de las insuficiencias detectadas en la organizacion son
debido a no tener implantado el Sistema de Comunicacion, donde para ello se hace
necesario la elaboracién de los Manuales de Comunicacion Empresarial e Identidad
Corporativa, lo que permitird trabajar la comunicacion no como acciones aisladas y
dispersas, sino mediante la formulacion previa de un procedimiento de comunicacion,
que de forma explicita, interrelacione todas las herramientas de comunicacién a

implantar en la empresa.

Teniéndose en cuenta lo antes planteado para el desarrollo de esta tesis llevada a
cabo en la Empresa Constructora Militar 4 (ECM4) de la provincia de Matanzas,
perteneciente a La Unidon de Construcciones Militares se define como problema
cientifico: Deficiente inestabilidad organizacional de la Empresa Constructora Militar

4 por el inadecuado disefio del Sistema de Comunicacion Empresarial implementado.

El Sistema de Comunicacion Empresarial no sera otra cosa que la elaboracion de los
manuales de Comunicaciéon Empresarial y el de ldentidad Corporativa, dichos
manuales no son mas que documentos que recogeran los diferentes requerimientos

gue serviran de herramientas para lograr una adecuada Comunicaciéon Empresarial.

En consecuencia se deriva, la siguiente hipotesis:

Hipotesis

La Empresa Constructora Militar 4 no tiene un adecuado disefio del Sistema de
Comunicacién Empresarial, lo cual influye en que no exista un buen desempefo de
las relaciones de direccidn participativa, conocimiento por parte de los trabajadores
de las misiones, valores y objetivos, ademas de los atributos de la imagen visual de

la empresa que la distinga.

Por lo que se plantea como objetivo general: Elaborar una propuesta del Sistema
de Comunicacion Empresarial que se traduce en la elaboracién de los Manuales de

Comunicacion empresarial e Imagen Corporativa.



Objetivos Especificos:

1. Elaborar el marco tedrico referencial, a partir de la revisidbn bibliografica
relacionada con los temas de comunicacion e imagen corporativa.

2. .Describir la organizacion Objeto de Estudio

3. Efectuar un diagnostico que permita conocer el grado de desarrollo vy
caracteristicas de la comunicacion de la empresa, asi como las caracteristicas
de sus trabajadores, el grado de motivacion que existe, la participacion en la
solucion de problemas, los canales mas usados, el uso de los mensajes y su
planificacion, elementos de cultura organizacional, valores compartidos,
sentidos de pertenecia y aspectos de clima interno.

4. Elaborar el Manual de Gestibn de Comunicacibn Empresarial para el
mejoramiento de la empresa y reducir la tendencia a la improvisacion.

5. Elaborar el Manual de Identidad Corporativa como herramienta para el manejo
de la presentacién de los mensajes institucionales.

6. Presentar los resultados de la realizacion de los manuales a la Direccion de la
Entidad.

Resultados Esperados:

Se espera presentar a la direccion de la empresa la propuesta del Sistema de

Comunicacion Empresarial.

Para el desarrollo del presente estudio la se utilizaron técnicas de diferentes
especialidades como: el andlisis y sintesis de la informacion obtenida a partir de la
revision de la literatura y documentacion especializada, asi como de la experiencia
de especialistas y trabajadores consultados, encuestas, entrevistas, observacion
directa, consulta de documentos para la recopilacion de informacién, entre otros. En

el caso de las encuestas y entrevistas se utilizo una muestra de 286 trabajadores



para una poblacién 1110 trabajadores, utilizando para ello un nivel de confianza del
95% y un margen de error de + 5 %. Su aplicacion sistematica permitié el desarrollo

exitoso de las diferentes etapas del estudio y el alcance de resultado previsto.
Para poder establecer las pautas en el desarrollo de este trabajo se tuvo en cuenta la
realizacion del cronograma, definiendo cada una de las actividades que se

realizarian, el mismo se muestra a continuacion.

Cronograma de trabajo

Nombre de la Tarea Fe Mar | Abr | May | Ju | Jul | Agot | Sept | Oct | No | Dic
Concepcion de la tarea [
Revision Bibliografica e
Pre-Defensa en Jornada Cientifica
Estudiantil p—
Etapa de familiarizacién y e
Diagnéstico
Elaboracion del Manual de
Comunicacion Empresarial [——
Elaboracion del Manual de Identidad I
Corporativa
Presentacion de los Resultados al
Consejo de Direccion de la Empresa I
Presentacion de la Tesis

F




Para su presentacion, esta tesis de diploma en la concepcion del disefio de la
investigacion y en el ordenamiento l6gico de los contenidos de la misma, esta
orientada de lo general a lo particular, estructurdndose el trabajo para su
presentacion de la siguiente forma: una introduccién, donde se caracteriza la
situacion problémica y se fundamenta el problema cientifico a resolver, un capitulo 1,
que contiene el marco tedrico referencial donde se realiza el estudio de los
antecedentes del tema y las experiencias referidas por la literatura cientifica nacional
e internacional, un capitulo 2, donde se traza la estrategia metodolégica del estudio
y los resultados alcanzados y, un cuerpo de conclusiones y recomendaciones
derivadas del estudio, la bibliografia consultada y referenciada finalmente, un grupo
de anexos y figuras de necesaria inclusién, como complemento de los resultados

expuestos.

La importancia del presente trabajo radica en que permitird a los directivos contar
con informacion reciente y novedosa, ademas de proporcionarles con la elaboracion
de los manuales tratados en el estudio, una mejora sustancial en el desarrollo de
cada uno de los procesos de la organizacion, actuar de forma proactiva para asi
lograr posiciones competitivas, empleando de manera intensiva las capacidades de
las personas y de las tecnologias de las comunicaciones e informacién, haciendo
hincapié en el valor del conocimiento como elemento estratégico que condiciona y
configura la organizacion, la gestion y el desarrollo de la empresa, sus productos y
servicios, con el fin de lograr en gran medida la diferenciacion competitiva de la
entidad. Es obvio, que los resultados que de ella se deriven servirdn de base
imprescindible que contribuya a elaborar propuestas que solidifiqguen o mejoren la

situacion funcional de esta entidad.



Capitulo 1: Acercamiento a nuevos retos: La comunicacién como
vector de competitividad, calidad, eficiencia y participacion.

1.1: Comunicacién. Enfoque actual

A principios del pasado siglo las investigaciones sobre la teoria de administracion
comenzaron a enfocarse hacia un elemento que habia demostrado ser de vital
importancia para el buen funcionamiento de las organizaciones: la comunicacion.
Luego, la misma dinamica de los nuevos tiempos ha hecho de la comunicacion un
proceso ciclico e indispensable en la vida humana e institucional, convirtiéndose a su
vez, en un elemento inherente a su naturaleza, con el fin de garantizar sus propios

significados.

La comunicacién es un fendmeno que se da naturalmente en toda organizacion,
cualquiera que sea su tipo o su tamafio, esta relacionada ademas, con el surgimiento
del hombre como especie diferenciada y pensante. Es justamente su condicion de
ser social lo que facilita al hombre el accionar sobre la realidad que lo circunda y su
desarrollo. Tanto asi, que no es posible pensar en socializacion sin tener presente el

proceso comunicativo.

Segun Muriel y Rota (1980), la comunicaciéon es un proceso que fluye como una
corriente a través del tiempo, sin principio ni fin, en devenir constante, sin posibilidad

de dividir sus partes en elementos constitutivos independientes.

Ha sido la propia realidad la que ha ido imponiendo una nueva manera de concebir la
comunicacion, al considerarla como integrante de los activos intangibles de
empresas e instituciones, como vector de competitividad y promotor de calidad,

eficiencia y participacion. (Villafafie, 2000 citado por Trelles, 2001).

Constituye el Unico proceso o medio a través del cual se mantiene unida una

empresa u organizacion, cualquiera que esta sea. De ella se desprende la dindmica



interna de interacciones personales que conforman las redes sociales en las
organizaciones, de ahi la importancia de negociar una estrategia comunicacional

efectiva que permita el desarrollo y crecimiento organizacional.

Segun Decreto 281 (2007), la comunicacién es una actividad propia del ser humano,
inherente al hombre y a la mujer que integran las empresas y la sociedad de forma
general. La implantacion de un sistema de comunicacion empresarial implica la
permanente interaccion entre los trabajadores y la direccion, a fin de lograr un
intercambio de ideas que logre un mejor desempefio y por tanto mayor eficacia y

eficiencia en la gestion.

Al final, las ideas expuestas conllevan a la decision que la comunicaciéon es el
proceso que posibilita la construccion de significados compartidos, mediante la
interaccion de un grupo en funcidén de objetivos comunes, y con ello, la motivacion y

participacion de los diferentes publicos de las empresas.

La comunicacion empresarial es el conjunto de actividades encaminadas a facilitar y
agilizar el flujo (ida y vuelta) de mensajes que se dan entre los trabajadores entre si y
con su direccion, asi como entre la empresa y su entorno. La aplicacion de un
correcto sistema de comunicacion, permite influir en las opiniones, aptitudes y
conductas de los trabajadores de la empresa y los publicos externos, con el fin de

cumplir con mayor eficiencia y rapidez los objetivos de la empresa.

1.1.1: Ambitos de Comunicacion

Asi como el ser humano tiene la necesidad de comunicarse, la empresa, como
explicaAbamos anteriormente, también necesita entablar relacion con sus publicos

(interno y externo).

Esta necesidad de comunicarse y gestionar la informacién que circula, a partir de los
afios noventa ha cobrado reconocimiento por lo que los tipos de comunicacién se

convierten en otro aspecto importante a considerar.
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En una primera categorizacion podemos referirnos a la comunicacion interna y a la

comunicacion externa.

La comunicacion interna es un proceso comunicacional donde se integran todos los
trabajadores de la empresa a fin de lograr los objetivos de la misma; es, segun Kreps
(s/f) “el patron de mensajes compartidos por los miembros de la organizacion, la
interaccion humana que ocurre dentro y entre los miembros de la misma”. Su
principal propdsito es dar a conocer la visién, mision, filosofia, objetivos estratégicos
y las iniciativas de la empresa, asi como apoyar que la institucion promueva en los
empleados un alto sentido de pertenencia para suscitar su adhesion a los objetivos

planteados por la direccion.

Permite a la organizacion mantener la coordinacion entre las distintas partes de la
entidad al cubrir las necesidades de comunicacién que presentan los individuos o
grupos que la conforman. Y a la vez que se cubren sus necesidades se logra la
satisfaccion del empleado, y con ello el aumento de la calidad al mejorar el clima

interno y la organizacion obtiene mayor rentabilidad.

Resumiendo, podemos decir que la comunicacion interna es la encargada de:

e Ayudar a establecer relaciones interpersonales positivas entre los trabajadores y
entre estos y la organizacién, construyendo significados compartidos.

¢ Propiciar un clima interno favorable para el trabajo.

¢ Elevar la motivacion de los trabajadores

e Aumentar los niveles de participacion.

e Elevar la productividad.

e Establecer los mecanismos para la retroalimentacion

e Crear una cultura Yy valores comunes

11



Ahora, la comunicacion exterior con clientes, proveedores, competencia y la
sociedad en general es tan vital para la organizacién como la comunicacion interna.
Este tipo de comunicacién asienta su actuacion en tres aristas: las relaciones
informativas, el marketing y la publicidad y las relaciones publicas. La primera hace
que la organizacion ocupe un espacio mas en el orbe comunicativo y las otras

rompen las barreras entre la organizacion y la sociedad.

La comunicacion externa hace que se llegue a conocer la empresa ya que al brindar
informacién estamos creando un conjunto de significados que haran describir,

recordar y relacionar a la entidad.

Se puede hablar de diferentes tipologias de comunicacion. Una dedicada a los

ambitos (internos y externos) explicados anteriormente.

Otra tiene que ver con los canales por los que circula la comunicaciéon. Se catalogan
como formal e informal. La comunicacion formal que es la que transita por los
eslabones vinculados con la organizacién formal, “su contenido esta referido a
aspectos laborales (...), utiliza la escritura como medio y la velocidad es mas lenta
debido a que tiene que cumplir todas las formalidades burocraticas” (Escobar,
2003); su contrario, la comunicacion informal es la que se produce en virtud de lazos
de simpatia, familiaridad, independiente de niveles jerarquicos. Su contenido, a pesar

de ser de aspectos laborales, utiliza canales no oficiales.

La cantidad de personas que intervienen en el proceso es otra manera de categorizar
la comunicacion. Puede ser diadica, cuando se establece de manera directa entre
dos personas; grupal entre mas de dos personas y la mediatica cuando no es
personal sino que se utilizan medios para realizarla.

1.2: La gestion de la comunicacion. Los Flujos de la comunicacion.

Uno de los objetivos esenciales de la comunicacion empresarial es lo que definimos

la Unica imagen y un Unico discurso en su diversidad. Este conjunto es lo que define
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la conducta global y el estilo diferencial de la empresa. Resulta indispensable para
lograr esta total unidon de las diversas expresiones del mensaje una gestion de la

comunicacion.

La gestion de comunicacion debe, primeramente, definir el conjunto de publicos
(internos y externos) que guardan estrecha relacion con la organizacién y con los que
debe comunicarse de manera efectiva; asi como determinar cuales son las
prioridades que tiene cada uno de los publicos con relacion al funcionamiento de la

organizacion.

La conveniencia de trabajar con los publicos por separado es un aspecto en el que
coinciden muchos autores. Esto es mas factible ya que la mayoria de las veces la
forma, la intencién y el canal por los cuales hacemos llegar los mensajes no es el
mismo para el publico interno que para el externo; ni tampoco para todos los publicos

externos.

Como habiamos mencionado antes la cantidad de publicos de una institucion varia
en dependencia de la dimensién y actividad de la misma. Segun la literatura para una
buena gestiobn de comunicacion es necesaria en el momento de confeccionar el

mapa tener en cuenta la mayor cantidad posible.

Segun Wilson y Goodall en Gaudencio Torquato, (1986), “publico es un grupo de
personas que tienen un interés comun y son capaces de establecer una relacién en
torno a un tema acerca del cual se requiere algun nivel de determinacién o accion y
proponen clasificarlos a partir de los vinculos que establecen con la organizacion; en

sentido general serian dos grandes grupos: internos y externos.

¢, Qué es el publico interno?

Segun Muriel y Rota (1980), consideraron como publicos internos “a las personas

gue se encuentran directamente vinculadas a la institucion, constituyéndola a manera
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de componentes individuales, reconociendo el grado de dependencia mutua entre

estos y la organizacion.”

Segun Costa (2001), “Se define como publico interno el constituido por los
trabajadores de la instituciébn, que por consiguiente tienen una fuerte y directa
relacién con la misma, y ya que constituyen la institucion en si, son primordiales en el

desenvolvimiento de la misma.”

El publico interno de una empresa, esta constituido por el grupo de personas que la
conforman y que estan directamente vinculados a ella. El mismo est4 conformado
por directivos, jefes de area, y el resto de los empleados, es decir, la totalidad de los
trabajadores de la empresa. Cuando hablamos de publico interno, en raras
ocasiones reparamos en que estamos hablando de la empresa en su totalidad, ya
que es quien despliega la actividad comercial y financiera, quien desarrolla una

identidad empresarial; es en fin, la empresa en si.

¢, Qué es el publico externo?

Segun Muriel y Rota (1980), refiriéendose a los publicos externos, reconocian a
“individuos o sistemas sociales que forman parte del medio ambiente externo de la
institucion y que afectan y/o son afectados por €l (en mayor o en menor grado), en

funcion del logro de los objetivos de ambos (institucion y publicos).”

Segun Muriel y Rota (1980), proponen una tipologia de publicos externos, en la

cual los dividen en generales y especificos:

Los publicos externos generales estan constituidos por la comunidad nacional e
internacional, ubicadas al nivel del macrosistema social de la institucién, con los que
esta entra en contacto, aunque de forma mediatizada por los publicos especificos. Lo
que los define es el tipo de contacto que realizan con la misma. No tienen una

conciencia sobre la necesidad de vinculo.
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Los publicos externos especificos estan constituidos por los que establecen un
contacto explicito y no mediatizado con la institucion. Se clasifican en cinco tipos:

e Clientes o Usuarios

e Proveedores

e Lalocalidad

e Los Medios de Comunicacion

e Otras instituciones.

El publico externo de una organizacion esta constituido por todas las personas o
grupos de personas con los que una institucion tiene o puede tener relacion, que
tienen algun interés similar entre ellos con respecto a la organizacion y que pueden

jugar un papel esencial en el funcionamiento o el logro de los objetivos de la misma.

Hacia el interior de la organizacion la comunicacion facilita la tarea de los distintos
departamentos que la componen, ya que debe contribuir al aumento del nivel de
capacitacion en los departamentos, garantizar la efectividad de la comunicacién
externa. Porque la comunicacion interna es la que sostiene a la externa, torna agil y
eficiente todos los departamentos y areas que conforman una organizacion, y
establece las funciones de cada miembro y las optimiza. Por eso, la capacitacion del
personal sobre los aspectos comunicativos comunes de la empresa con sus publicos

y de las distintas areas entre si dinamizan el funcionamiento de las organizaciones.

Por otro lado, el personal también debe estar preparado para atender al publico, a los
proveedores de la empresa, estar en condiciones de responder a cualquier pregunta
con fundamentos; esto influye también en la imagen que se construyen los publicos
externos, ya que les da una idea del funcionamiento interno de la institucion, asi

como del grado de implicacion que existe entre sus trabajadores.

1.2.1: Flujos de la Comunicacion

La mayoria de los autores consultados, reconoce tres tipos de flujos de comunicacion

en las organizaciones. Es necesario destacar que ninguno de estos flujos se
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manifiesta de forma aislada en la institucion, sino que se encuentran fusionados y

formando parte de la dinamica empresarial.

La comunicacién vertical, puede ser de tipo descendente o ascendente. La primera
comprende aquellos mensajes que fluyen desde los directivos o superiores hasta la

base.

Segun Smith en Goldhaber (2000), plantea que la comunicacién descendente es
“la dimensidbn de los canales formales mas frecuentemente estudiada. Las
comunicaciones descendentes marcan el ritmo y establecen el medio ambiente

necesario para que las comunicaciones ascendentes sean eficaces”.

La comunicacion descendente estd generalmente vinculada a los mensajes de tarea
y mantenimiento, ya que estd encaminada a proporcionar las instrucciones
necesarias y especificas en el trabajo: quién debe hacer qué, cuando, como, donde y
por qué. Por ello, este tipo de comunicacion es vital en la organizacion, ya que a
través de ella los empleados estan al tanto y comprenden cual es su papel dentro de

la empresa, asi como también de su estructura, sus objetivos y metas.

Sin embargo, en ocasiones el abuso de este tipo de comunicacién institucional,
puede generar problemas dentro de una institucion, tales como: la no existencia de
retroalimentacion y la no participacion de empleados de menor rango en los procesos
que atafien a la organizacion. Esto conduce a que estos Ultimos se sientan cada vez
mas alejados de la misiébn empresarial pues el nivel de participacion que tienen en su

entidad se reduce solo a materializar acciones ya ideadas por los superiores.

Este tipo de comunicacion a veces abandona elementos institucionales de gran
importancia, como: los objetivos de la organizacion, los resultados alcanzados, los
sucesos significativos. Esto también es resultado, y sobre todo en el contexto
cubano, de una falta de conocimiento en torno a estos aspectos de la comunicacion
por parte de los directivos. Es cierto que muchas informaciones son confidenciales,

pero esto no puede convertirse en un pretexto para que tampoco se difundan otras
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informaciones. La eficiencia de la comunicacién descendente, también depende de
las habilidades de los directivos para comunicar, asi como la credibilidad y seriedad

de los mismos.

La comunicacién ascendente estd compuesta por los mensajes que transitan desde
la base hasta los directivos. Se evidencia basicamente, en la retroalimentacion, las

sugerencias, reclamos, etc.

La comunicacion ascendente es un mecanismo que permite comprobar la eficacia de
los sistemas comunicativos y el flujo de comunicacion vertical descendente, ya que
en muchas ocasiones se evidencia en forma de retroalimentacion. Este tipo de
comunicacion es de especial importancia, ya que contribuye e la participacion de los
trabajadores, lo que aumenta la implicacion y el sentido de pertenencia de los

mismos. Contribuye a fomentar las relaciones interpersonales y la cooperacion.

Sin embargo, todo en exceso es malo, y la comunicacién ascendente no esta exenta
de ello, ya que puede contribuir a una pérdida de autoridad de los superiores, o0 que
se de mas prioridad a otros mensajes, como los humanos, sobre los de tarea;

cuando tiene que existir un equilibrio de estos en la organizacion.

Segun Villafafie (1993), La comunicacién horizontal tiene que ver con el
“intercambio lateral de mensajes entre individuos que se encuentran en el mismo

nivel de autoridad dentro de la organizacion”.

Este tipo de comunicaciéon puede estar relacionada con todo tipo de mensaje, ya sea
de tarea, de mantenimiento o de caracter humano. La comunicacion horizontal
permite mejorar el trabajo entre las diferentes areas que componen a la organizacién
y entre los trabajadores de un mismo nivel o que cumplen una misma funcion.
Permite la colaboracion mediante el intercambio de informacién y el apoyo socio
emocional entre compafieros. Interviene en la solucibn de problemas y en la
basqueda de informacion. Este tipo de comunicacion favorece la consolidacion de la

cultura organizacional, ya que permite la socializacion de valores organizacionales.
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Segun Villafafie (1993), plantea la existencia de una tercera direcciéon que conforma
las vias de comunicacién dentro de las organizaciones: la comunicacion transversal,
la cual persigue instituir un lenguaje comun a partir del desarrollo de actividades
relacionadas con los valores organizacionales en todos los niveles de la entidad, con
el propésito de elevar los niveles de implicacién, contribuir a la satisfaccion y

creatividad de los trabajadores.

La comunicacién transversal recorre todos los niveles de la institucion.
Generalmente se evidencia en aquellos centros en los que predomina el enfoque
sistémico y en los que se conforman equipos multidisciplinarios para el andlisis y

solucion de problemas.

1.3: Redes de Comunicacion. Los mensajes como elemento fundamental de la

comunicacion.

La falta de comunicacién y de vias de participacion interna, no solo genera apatia y
desmovilizacion, sino que elimina el debate interno y, con ello, se avanza hacia la
rutina y el empobrecimiento de la organizacién; por lo que uno de los puntos mas
importantes para mantener un clima laboral adecuado es la comunicacién interna.
Esta es la clave para que los trabajadores se sientan a gusto en la organizaciéon y

sientan que son informados y pueden expresarse.

A los caminos que toma esta comunicacion se le denomina redes de comunicacion.

Una red de comunicacién no tiene namero fijo de personas pero si algunos factores
que inciden en su formacion: el organigrama de la organizacion, el rol que juegan las
relaciones interpersonales y el contenido de los mensajes. Asi lo reafirman Muriel y

Rotta, Ferndndez Collado, Goldhaber y Krohling Kunsch.
Las redes formales son aquellas donde los mensajes fluyen a través de los caminos

oficiales, es decir, a través del organigrama. Este por su disefio sefiala la direccion

en que deben circular los mensajes.
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Por el contrario, las redes informales no tienen estructura fija, ni son controladas por
los altos mandos de la institucion. Esta red se diferencia de la anterior en la rapidez

en que disemina las informaciones y en lo dinAmico de sus relaciones.

Segun Villafafie (1993), Los mensajes constituyen uno de los elementos
fundamentales que componen la comunicacion; consiste en “la informacién que es
percibida y a la que los receptores le dan un significado (quienes también podrian ser

la fuente.).

De acuerdo con Redding (2002), los mensajes que se producen en la organizacion,
dirigidos tanto al publico interno como externo, se pueden clasificar pueden clasificar

de la siguiente manera:

e “De tarea: relacionados con aquellos productos, servicios 0 actividades que

tienen una importancia especifica para la organizacion.

¢ De mantenimiento: mensajes con politicas o0 regulaciones, ayudan a la

organizacion a seguir con vida y perpetuarse a si misma.

e Los humanos: dirigidos a las personas de la organizacion, y afectan a las

actitudes, moral, satisfacciones y realizaciones”. (Redding en Goldhaber, s/f:19)

Cada uno de estos mensajes resulta importante para el desenvolvimiento de las
organizaciones, por lo que es necesario un control y equilibrio de los mismos. Para

ello Ver anexo 1.

La comunicacion es el medio que permite orientar las conductas individuales y
establecer relaciones interpersonales funcionales que ayuden a trabajar juntos para
alcanzar una meta. De manera mas concreta, en los grupos se establecen acuerdos
de relacibn mutuamente convenientes para coordinar los esfuerzos hacia objetivos

comunes.
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En la Teoria de la organizacion se entiende recientemente a considerar a esta como
un sistema, es decir algo asi como un organismo o conjunto de partes
interrelacionadas en equilibrio dinamico. Este sistema es abierto, en el sentido de
qgue hay unas relaciones con el exterior, con la sociedad, de la que se reciben unas
influencias o inputs ya la que se da unos resultados u outputs. De esta manera,
podemos hablar de dos procedimientos de relacionarse en las organizaciones, la
comunicacion interna que hace referencia a la que mantienen los miembros de la
organizacion entre si y la comunicacion externa que nos lleva a ver la transmisién de
informacién con personas y grupos del exterior. Por ambos procedimientos se

consigue que todos alcancen la informacién adecuada.

Los sistemas de comunicacion primarios son los canales de comunicacién internos y
externos de la organizacion, que realizan funciones importantes y distintas, aunque

interrelacionadas en el proceso de organizar.

La comunicacién, que sirve, por tanto, como un mecanismo para que los individuos
se adapten a la organizacion, también ayuda a esta a integrarse en su entorno
relevante dentro de la sociedad global. Los esquemas de comunicacién interno y
externo de una organizacibn no podemos considerarlos absolutamente

independientes. Para ello referenciarse al anexo 2

1.4: Conceptualizacién del término imagen

Segun Chaves (2000), (la entiende como “el fendmeno de opinidon publica
consistente en la lectura social de los atributos o valores de la institucion, resultante
del tipo de comunicacion entablada entre ambos. Es la lectura publica de la
institucion, la interpretacién que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores,

colectivos, tiene o constituye de manera intencional o espontanea”.

Segun Dowling en Costa (2003), una imagen es el conjunto de significados por los

gue llegamos a conocer un objeto, y a través del cual las personas lo describen,
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recuerdan y relacionan. Es el resultado de la interaccion de creencias, ideas,

sentimientos e impresiones que una persona tiene sobre un objeto".

Segun Moles en Guisasola (2007), sefala que la imagen es "un soporte de la
comunicacion visual que materializa un fragmento del mundo perceptivo” o sea "lo

que se ve" de una empresa o de una persona. (Moles: 10).

Este concepto de imagen se desplaza mas hacia la nocién de imagen en las
organizaciones. Dentro de la denominacion de imagen, podemos sefalar
especificamente la Imagen Corporativa para referirnos a las impresiones, creencias y

valoraciones que de una institucion tienen sus publicos.

1.5: Conceptualizacién del término Imagen Corporativa.

En el mercado tan competitivo y cambiante la imagen corporativa es un elemento
definitivo de diferenciacion y posicionamiento, asi como las empresas deben
adecuarse a los cambios con una velocidad y profundidad, jamas vista, de igual
manera debera adecuar su imagen, para transmitir dichos cambios. Una gestion de
la comunicacion en funcion de la imagen contribuye a canalizar la Imagen

Intencional.

Segun Villafafie (1997): Las dimensiones de la imagen corporativa son las que se

muestran a continuacion:

Autoimagen:

Segun Villafafie (1993), “es la imagen interna de una empresa y se construye a

partir de la percepcién que ésta tiene de si misma.”

La Autoimagen es la imagen que tiene el publico interno de una institucion sobre la

misma, como resultado de la aprehension de los principales elementos de la
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identidad de la empresa y de la interaccion con las diferentes esferas que la

componen.

Imagen Intencional o Deseada:

Es la imagen que desea tener la institucion de si misma en sus diferentes publicos.
Esta imagen se concibe desde el interior de la organizacién en la direccion de la
misma y en el departamento encargado de la comunicacion, y se hace viable a

través de una Gestién de Comunicacion en funcion de la imagen.

La Imagen Intencional es la base de la Gestion de Comunicacién que realiza una
institucion en funcion de su imagen, ya que esta Ultima se propone hacer coincidir, la

imagen intencional, con la imagen que tienen los publicos.

La Imagen Intencional debe comprender un Manual de Identidad Visual, que norme
todos los componentes visuales de la institucion, con el objetivo de gestionar una

imagen integra y coherente.

El hecho de que la Imagen Intencional se encuentre pautada en la empresa,
contribuye a eliminar la aleatoriedad en todo el campo de relaciones de la empresa,
lo que nos introduce a la idea y la necesidad de la programacion y, en segundo lugar,
permite actuar de forma sinérgica para optimizar los resultados globales, en términos
de Imagen, de todas aquellas actuaciones en materia de comunicacion y que exige

no sélo la programacion de tales actos sino su caracter integral.

Imagen Publica

La Imagen Publica de una empresa la constituye la imagen que tienen de la
institucion sus diferentes publicos externos como resultado de los momentos de

interaccion que han tenido con la misma.
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Todas las actividades de una empresa, ya sea en materia de comunicacién o
financiera, comercial, comunican sobre la realidad empresarial, y hacen que los
publicos se vayan construyendo una imagen de la misma. La Imagen Publica es un
fendmeno que se da en la mente de los publicos externos de una empresa, formado

por creencias, valoraciones y actitudes de los mismos con respecto a la institucion.

La Imagen Publica es un elemento susceptible de ser gestionado por la
comunicacion, ya que como sefialaba anteriormente, cada dia es mas importante la
imagen de un producto o una empresa a la hora de consumir sus productos o
servicios. En un ambito comercial donde abunda un sinnimero de productos

similares, la imagen de marca hace la diferencia.

Segun Morgana (2007): Imagen Corporativa: es la personalidad de la empresa, o
que la simboliza, dicha imagen tiene que estar impresa en todas partes que
involucren a la empresa para darle cuerpo, para repetir su imagen y posicionar esta

en su mercado.

Al ver su logotipo constantemente esta se ird quedando fija en la mente de las
personas, eso es posicionarse. Cuando alguien piensa en algo referente a su
producto o servicio se imaginara su logotipo como opcion. Las imagenes de
empresas tienen una gran influencia en el éxito global de una compafia. Abarcan
desde un logo, hasta el estilo de la casa, que incluye todo, desde el disefio o

decoracion interior hasta los uniformes de la empresa.

Logotipo

Segln Morgana (2007): Un logotipo es un grupo de letras, simbolos, abreviaturas,
cifras etc, fundidas en solo blogue para facilitar una composicion tipogréfica, no es
mas que la firma de la compafia que se puede aplicar a todas clases de material

impreso o visual.
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El principal requisito de un logo consiste en que deberia reflejar la posicion de
mercado de la empresa. El logo le permitira a la compafiia colocarse visualmente al
lado de sus competidores y le ayudaria a aparecer como el proveedor mas

profesional y atractivo dentro de su sector de mercado.

Tipografia

Son usadas a diario, por ejemplo cuando hacemos un trabajo escrito con una
computadora y seleccionamos el tipo de letra que emplearemos; cuando
consultamos un libro u hojeamos una revista o el periédico y notamos distintas letras,
pues ellas son las tipografias. "La tipografia lo que busca es que las letras, el

mensaje se adapte hacia el publico al que va dirigido”

Diagramacion

La diagramacién es el manejo del espacio, donde se muestra las relaciones entre las

diferentes partes de un conjunto (folletos, papeleria, revistas etc.)

La imagen corporativa es la forma que se refleja la empresa en la psiquis de los
diferentes tipos de publicos. Es lo que un determinado publico percibe sobre las

acciones y los mensajes de una organizacion empresarial.

Lo que significa que los procesos que se implementan en una organizacion con el fin
de optimizar su imagen publica tendran necesariamente que tomar en cuenta no solo
las acciones de la comunicacién sino muchas otras de una naturaleza tangible y

funcional. Estos elementos podriamos agruparlos de la siguiente manera:

Sistema Fuerte:

e Productos y/o servicios.
e Estructura organizativa y sistemas de direccion.
¢ Procedimientos técnicos de planificacion y control.

e Capacidad y el saber hacer tecnoldgico y comercial.
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Sistema Débil:

¢ Identidad Visual Corporativa.
e Cultura Corporativa.

e Comunicacion Corporativa.

La Imagen Corporativa hace referencia a la concepcion y actitud que tienen todos los
publicos de la organizacion en cuanto a la misma como entidad. Es la idea global que
tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta econémica, que se funden
en una dando lugar a la idea de la organizacion como un sujeto social. La Imagen
Corporativa, es una estructura mental, que sobre la organizacién se forman los
publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la

organizacion.

Segun Sempere en Costa (2003), sefiala que existen diversas definiciones de la
Imagen Corporativa, que no necesariamente hacen referencia a la representacion
mental en los publicos. Asi, Pedro Sempere define la Imagen Corporativa como "el
conjunto de los aspectos graficos, sefialiticos y signicos que dan comunicacion de la

identidad de la marca o de una compafia en todas sus manifestaciones".

Si bien es cierto que la imagen debe resumir la ldentidad Corporativa, lo cual
significa que debe basarse en la realidad de la empresa y debe ser gestionada
totalmente, enfatizando lo mejor de ésta, sin mistificaciones ni exageraciones;
también es necesario acotar que la imagen de una empresa es un fendmeno
complejo, que no puede reducirse al aspecto visual. Cuando se habla de Imagen
Corporativa de una empresa, no debemos referirnos a la figura material que
representa la misma (un simbolo, un logotipo) o a su recuerdo visual, sino a la

imagen mental global que se genera en los publicos.
La union de todos estos elementos visuales en una identidad visual corporativa, debe

constituir un instrumento en poder de la organizacion como parte de una

materializacion de la Imagen Intencional, para de cierta manera buscar una influencia
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en la Autoimagen, y en la Imagen Publica de la institucion. Sin embargo, estos
identificadores visuales, realmente no constituyen la Imagen Corporativa en su
totalidad. El proceso es mucho mas complejo, ya que en la construccion de dicha
imagen entrarian en juego otros elementos, ademas de los puramente iconicos, tales
como el entorno, las experiencias con la organizacion y toda la informacién sobre la
empresa, ya sea planificada o no. La figura material evoca, remite a la identidad

cultural o personalidad de la empresa, pero no constituye su imagen.

1.6: De laimagen ala Imagen Corporativa.

La imagen, y dentro de ella la Imagen Corporativa, son temas bien polémicos en el
mundo empresarial, y especificamente dentro de la esfera de la comunicacion.
Muchos autores han expresado sus criterios acerca de la imagen que de una
institucion tienen sus publicos, y es interés de un gran numero de instituciones; lograr

una imagen favorable en los mismos.

La dinamica del mercado actual es bien diferente a la que teniamos afos atras. La
Revolucion Industrial condujo a un aumento considerable de la produccion, ya que
trajo consigo importantes adelantos tecnologicos, que permitieron reducir el costo de
produccién. De esta forma surge una nueva era en el mercado mundial, hay cientos

de productos similares ¢ Cuél de ellos consumir?

Se comienza entonces a buscar otras alternativas para vender, para ser rentable,
para que un producto o servicio sea preferido por un publico de entre tantos.
Comienza entonces la llamada Era de la Comunicacion, que viene a desplazar la Era
de la Produccion implantada por la Revolucion Industrial. Cientos de instituciones se
disputan en el mercado internacional la hegemonia en términos de comunicacién e
imagen. Las personas han dejado de ser consumidoras de productos, para
convertirse en consumidoras de la Gestion de Comunicacién de las instituciones en
funcion de su imagen. Como seres muchas veces mas sentimentales que racionales,
el publico consume un producto o servicio motivado por sus creencias, percepciones

y valoraciones que tiene sobre el mismo, o sobre la empresa que lo oferta.
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Es por ello que el tema de la imagen de las instituciones ha cobrado gran importancia
dentro del marco empresarial, ya que diariamente las instituciones ven condicionado
su desenvolvimiento en el mercado por este comportamiento de compra influido por
la imagen de sus publicos. Pero, ¢cémo lograr una imagen que se corresponda con
la deseada por la institucion? Es aqui donde entra a jugar un papel esencial la
comunicacion: en el proceso de gestion de esta Imagen Intencional de la empresa;
con el objetivo de hacerla corresponder con la imagen que de ella tienen sus

publicos.

1.7: La Identidad Corporativa como plataforma de la Imagen Corporativa. El

Manual de Identidad Visual-Corporativa

Segun Bargquero (www.smartcom-comunicaciones.com), la diferencia principal
entre imagen e identidad es que la “identidad consiste en proyectar, a través de un
programa de comunicacion interna y externa, el conjunto de sistemas, estructuras y
valores que predominan en la empresa. La imagen, por su parte, es la concepciéon a

partir de la cual los publicos juzgaran a la empresa”.

La identidad y la imagen de una institucién, se encuentran muy ligadas, sobre todo
en los momentos de interaccion con los publicos, es decir, durante el desarrollo del
proceso de comunicacion que se produce entre una empresa y su entorno social. La
empresa construye su identidad; la imagen les corresponde a los publicos, ya que
esta compuesta, principalmente de las interpretaciones que estos tienen de las

acciones y la actividad publica de una empresa.

Segun Costa (2001), “Gestionar la identidad es gestionar la imagen, pero no se
puede invertir el proceso. La imagen necesita sustancia real. La imagen se gestiona,
por tanto, indirectamente; porque la identidad y la cultura son mensajes, cosas y
relaciones emitidos y protagonizados por la empresa, y la imagen son percepciones y

experiencias protagonizadas e interpretadas por los publicos.”
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La identidad estd constituida por el solapamiento de un conjunto de atributos
asumidos por un sujeto como elementos definitorios de si mismo. El sujeto puede
ser, evidentemente, individual, grupal, publico, privado, institucional, como el caso

gue nos atafe analizar.

Segun Van Rekom, Van riel y Wierenga en Trelles (2005). “La Identidad
Corporativa es la autorrepresentacion de una organizacion; consiste en la
informacién de las sefiales que ofrece una organizacion sobre si misma, por medio
del comportamiento, la comunicacién y el simbolismo, que son sus formas de

expresion”.

La identidad de una institucién es la base de su imagen, esta es una concepcion que
debemos tener bien clara desde el inicio, incluso antes de trazarnos una estrategia
de imagen. No podemos gestionar una imagen en los publicos si no tenemos definida
nuestra Identidad Corporativa, porque ¢coOmo vamos a decirle a las personas

guienes somos, si no lo sabemos nosotros mismos?

Asi pues, la identidad le permite a la empresa diferenciarse de las demas, es decir,
de sus competidores y ser reconocida por sus publicos, asi como también conducirse

en el mercado a partir de sus caracteristicas y planificarse con éxito.

Segun Chéavez (2002), sostiene que “si bien la realidad institucional y el mundo
representacional constituyen dos universos distintos, tiene que haber una correlacion
objetiva entre ambos campos, que es la que a la larga crea la verosimilitud. Hay que
lograr coartadas; no soy tan iluso como para querer decir ser realista, pero hay que
lograr anclajes, vinculaciones con algunos elementos troncales de la realidad
institucional, para que éstos alimenten y justifiquen ese discurso. Muchas veces las
instituciones tienen un conocimiento fragmentado de su identidad, por lo tanto la
gestion de la imagen no resulta eficaz. Los elementos concebidos en la Imagen
Intencional de la organizacion, y los gestionados por la comunicaciéon, deben tener

como solida base los elementos identificados, con el fin de decir de la institucion lo
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gue realmente es. La Imagen Intencional, y en consecuencia la Gestion de

Comunicacion, deben potenciar los puntos fuertes de la institucion.

Segun Villafafie (1999), “la identidad de una empresa es su esencia, su ser”. La
identidad es lo que la hace Unica y diversa a la vez. La identidad es todo lo que
caracteriza a una institucion, su historia, la actividad que desarrolla, su
desenvolvimiento empresarial; asi como el conjunto de creencias, modos de actuar,

valores compartidos por sus miembros, entre otros.

Segun Costa (1992), hace referencia a 7 vectores de identidad validos para crear de

forma razonable la Imagen Corporativa:

e Elnombre o laidentidad verbal: la identidad empieza con un nombre propio.

e EIl logotipo: el nombre verbal se convierte en visible. Ya no se trata de la
escritura, se trata de una traduccion visual del nombre legal o de marca bajo la
forma de un logotipo. Con esta operacion la empresa se incorpora a la memoria
visual.

e La simbologia gréfica: se trata de imagenes estables que permiten una
identificacion que no requiera la lectura.

e Identidad cromética: el color corporativo actia como mensaje.

e I|dentidad cultural: conjunto de atributos asumidos por un sujeto como elementos
gue lo definen.

e Laestructuravisual: es con la que la empresa se muestra al mundo exterior.

e La arquitectura corporativa: toda accion que se produce en algun lugar de la

institucion. Estos lugares son escenarios de interaccion entre los publicos.

La historia de una institucién es de especial importancia para mantener y reforzar su
identidad. La historia de una empresa no solo comprende elementos en cuanto a su
fundacion, sino que guarda aspectos como los productos pioneros, su inicio en el
mercado, sus triunfos, fracasos, quienes han sido sus clientes, proveedores, publicos
objetivos. Brinda una vision de todo lo que ha sido desde sus inicios, sus lideres y

figuras principales.
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Segun Costa (1992), “Los signos que integran el sistema de Identidad Corporativa
tienen la misma funcion, pero cada uno posee caracteristicas comunicacionales
diferentes. Estos signos se complementan entre si, con lo que provocan una accion
sinérgica que aumenta su eficiencia en conjunto. Los signos de la Identidad

Corporativa son de diversa naturaleza:

e Linguistica: El nombre de la empresa es un elemento de designacion verbal que
el disefiador convierte en una grafia diferente, un modo de escritura exclusiva

llamada logotipo.

e IcoOnica: Se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo de la empresa. La
marca cristaliza un simbolo (un signo convencional portador de significado), que

cada vez responde mas a las exigencias técnicas de los medios.

e Cromatica: Consiste en el color o colores que la empresa adopta como distintivo

emblematico.

Estos tres elementos son esenciales en el alcance de una ldentidad Corporativa
sélida que influya en una “imagen positiva” de la empresa. Desde el punto de vista
interno, contar con una importante referencia interna sobre el pasado, presente y
futuro de la compafiia, brinda claridad, identidad, vinculacibn y cohesién
organizacional. Por otro lado la sélida Identidad Corporativa permite proyectar hacia
el exterior sus principales atributos de identidad y comenzar a consolidar su

posicionamiento estratégico.

Segun Morgana (2007): ¢Cuando una empresa necesita Identidad Corporativa?

¢ Cuando una nueva empresa u organizacion se pone en marcha
¢ Cuando una empresa u organizacion se ha fusionado con otra
e Cuando una empresa diversifica su gama de productos

¢ Cuando una empresa toma conciencia que debe modernizarse
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e Cuando una empresa ofrece servicios y productos muy parecidos a los de su
competencia.

¢ Cuando los productos son mas famosos que la empresa.

e Cuando una empresa tiene cambio de directorio o duefio por consiguiente,
comienza un nuevo orden

¢ Cuando una empresa es identificada con demasiados elementos y debe integrar

su impacto.

Segun Morgana (2007): Beneficios de La Identidad Corporativa.

¢ Aumento de la reconocibilidad de la empresa u organizacion.
e Mayor confianza de los empleados o voluntarios de la empresa u organizacion.
e Ahorro de costos por estandarizacion.

e Aumento del conocimiento publico de una empresa u organizacion

“En resumen, unaimagen mas apropiada en el mercado.”

Segun Sissi Zamora Lara (2007), La identidad corporativa siempre esta incluida en
un Manual donde se explica al consejo de direccién y al ejecutor o ejecutores de la
estrategia de comunicacion la metodologia necesaria para reproducir y publicitar
correctamente y de forma exitosa la identidad corporativa. En este se explica el lugar
que debe ocupar el identificador (identidad o imagen) o el tamafio mas adecuado
para los diferentes medios de difusion, la tipografia empleada, los colores y la forma
de obtenerlos técnicamente, asi como las pautas para los diferentes sopores de

comunicacion como CD’s, tarjetas, libros, medios de transporte.

1.7.1: Manual De ldentidad Corporativa

El uso del manual de identidad corporativa en el mundo empresarial actual ha traido
aparejado a que las empresas se posicionaran en el mercado de una forma mas

sélida, ya que sus productos estaban mejor identificados, las estrategias de

comunicacion dotaban a las organizaciones de mejor identificacion propia, las
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personas recibian mensajes mas claros y legibles facilitando la decodificacion de
datos diferenciadores y creando una estandarizacion de los servicios, negocios y

productos.

Segun Alvarez (2000), el Manual de Identidad Corporativa, es la recopilacion de la
Imagen y la Identidad Corporativa, el cual se encarga de facilitar a nivel global todo lo
concerniente a la empresa u organizacion. El mismo tiene como fin el inicio de una
estrategia que permita enfrentar problemas, fortalecer planes, fomentar acciones,
campafias, unificar todas las fuerzas de los asociados en el campo comunicacional y
facilitar el manejo de las directrices de presentacion de los mensajes institucionales,
como medio que garantice el respeto y la promocién de la identidad de la institucién,

en cada uno de los programas de informacion.

Segun Zamora (2007), El Manual de Identidad Corporativa; se habla de la definicion
comercial de la empresa 0 marca, la actividad principal y secundaria de la empresa
(definicion del producto y caracteristicas), el tiempo en el mercado y ubicacién, tipo
de mercado (clasificacion), competencia, analisis de la imagen que posee,
compatibilidad entre la imagen y el mercado, (demostrado mediante encuestas), qué
se debe mejorar, como y por qué, como, cuando, y donde se debera usar la imagen,

por que.

Todas estas reflexiones se deben realizar en funcidén de la empresa y su capacidad y
en funcion del mercado y sus exigencias. "El desarrollo del manual, es fundamental

para la correcta aplicacion de una Identidad Corporativa.

1.8: La Gestion de Comunicacion en funcién de la imagen. Manual de Gestion

de la Comunicacion.

La Comunicacion Empresarial se compone del desarrollo de un sinnimero de
actividades, tanto hacia lo interno como a lo externo, que constituyen la plataforma
de proyeccion de la imagen. Cuando estas actividades se planifican e integran

adecuadamente, de acuerdo con el objeto empresarial, contribuyen de una forma
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eficiente, al logro de una Imagen Corporativa de acuerdo a los intereses

institucionales.

La Gestion de Comunicacién es la accion de investigar, planificar, desarrollar y
evaluar la actividad de comunicacién en una institucion determinada, con el objetivo

de lograr un efecto determinado en los publicos de la misma.

La planificacion minuciosa de las actividades estratégicas y funcionales de la
empresa, que también comunican lo que una empresa es y hace, sumada a la
Gestion de Comunicacion, son factores claves en la apropiacién de los publicos de

una sumatoria de atributos que constituyen la imagen de empresa.

Segun Costa (2001), sefiala: “nuestro punto de vista es que la comunicaciéon solo
puede ser estratégica. De otro modo seria una actividad autbnoma de la gestion
empresarial, un efecto puramente decorativo en el mejor de los casos, y en el peor,
un ruido. Es tan ineficaz la estrategia sin comunicacion como la comunicacion sin

estrategia.”

La Gestion de Comunicacion lejos de ser un elemento aislado de la empresa, propia
de un departamento o area, debe constituir el eje que atraviesa todas las areas
empresariales, ya que supone la sinergia institucional para su implementacién. La
Gestion de Comunicacion debe convertirse en un instrumento empleado por todas
las empresas para lograr la maxima coincidencia entre su Imagen Intencional y su

Imagen Publica y Autoimagen.

La Gestion de Comunicacion es una actividad programada, ya que ello se convierte
en un medio para eliminar la aleatoriedad en la construccion de la Imagen Publica.
La idea de programacién es una idea dinamica, que incluye no sélo a los programas
especificos propiamente dichos, de publicidad, relaciones publicas; sino aquellas
otras actuaciones correctoras de los primeros cuando éstos se demuestran

ineficaces, como los manuales de crisis.
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El establecimiento de normas en las organizaciones con respecto a la comunicacion
conduce a la eliminacion de la aleatoriedad en todo el campo de relaciones de la
empresa, y al desarrollo de un enfoque sinérgico para optimizar los resultados de la

labor de comunicacion.

Segun Muriel y Rota (1988): “La imagen de la institucion frente a sus publicos
externos; es decir: la representacion mental cognitiva-afectiva que estos publicos
tengan de la institucién, es en gran medida producto de la calidad de la relacién que
se establece entre ambos. Debido a que dicha relacibn se produce
fundamentalmente a través de la comunicacion externa, puede decirse que esta
influye en la calidad de la relacién y, por ende, en la imagen que de la institucion se
formen estos publicos externos. A su vez, la imagen de la institucion en estos
publicos crea expectativas al respecto de las relaciones o contactos posteriores entre

ambos”.

1.8.1: Manual de Gestién de la Comunicacion.

La Gestion de Comunicacion debe constituir en las instituciones una actividad
integral, ya que debe garantizar una actuacion sinérgica de todos los recursos e
instrumentos, en funcion de la imagen de la empresa; lo cual se consigue mediante
la adopcién de algun modelo general para la gestion de la Imagen Corporativa. Para

ello en las empresas debe existir un Manual de Gestion de la Comunicacion.

El Manual de Gestion de la Comunicacion, es un documento empresarial que debe
contribuir a gestionar profesionalmente la comunicacion, ya que permite formalizar
una politica de comunicacion de acuerdo a las particularidades del entorno en el que
se desarrolla la empresa, los diferentes tipos de publico, y los objetivos a lograr con
cada uno de ellos. Para la elaboracién de este manual se tiene en cuenta los
elementos esenciales de la Imagen Intencional de la empresa, ya que esta es la
manera pautada de viabilizarla. Este manual respalda toda la actividad de

comunicacion de la institucion.
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Todas las funciones a desempefiar por la Direccion de Comunicacién deben estar
reflejadas, en el Manual de Gestion Comunicativa, definido por Villafafie como “el
instrumento que sintetiza, explicitamente, la estrategia de comunicacion de la
compafia y que define los pardmetros de organizacion y gestion de su funcién
comunicativa” (Villafafie, 1993: 197); y ademas cuenta con la elaboracion de un
“mapa de publicos” (Villafafie, 1993: 224) que ayuda a la clasificacién de todos los

publicos con los cuales la organizacién debe comunicarse
“Un Manual de Gestion de la Comunicacion es un documento para gestionar
profesionalmente la comunicacién y la Imagen Corporativa de una empresa.”

(Villafafie 1999:218).

Este manual debe definir la politica de comunicacién a seguir por la empresa, para

gue la misma alcance en sus publicos la imagen deseada.
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Capitulo 2: Metodologia y propuestas de los Manuales de

Comunicacion Empresarial e Identidad Corporativa.

El presente capitulo tiene como objetivo, definir los elementos imprescindibles, a
tener en cuenta, por la ECM 4 para elaborar el diagnostico; el que constituye la base,
para desarrollar el estudio y conformar posteriormente el manual de comunicacién

empresarial y el manual de identidad corporativa.

2.1: Caracterizaciéon de la Entidad

La Empresa Constructora Militar pertenece a la Union de Construcciones Militares,
se encuentra ubicada en la carretera de cidra KM 1, en el Municipio Matanzas. La
misma se subordina a la Union de Construcciones Militares y este a su vez se
subordina al MINFAR.

La Empresa tiene personalidad Juridica y patrimonio propio y tiene como objeto

empresarial el siguiente:

Construcciones de obras de interés para la defensa nacional, construccion de
viviendas y otras obras de caracter social, cientificas, industriales, agropecuarias,
turisticas, etcétera; montaje, reparacion y remodelacion parciales o totales y
mantenimiento constructivos; desarrollo de actividad de contratista e inversionista de
sus propias construcciones y actividades de aseguramiento multilateral asociada a la
construcciéon y de apoyo al proceso inversionista. Todos estos servicios se prestan a

entidades nacionales y extranjeras.

La empresa se encuentra aplicando el Sistema de Direccion y Gestion Empresarial
(Perfeccionamiento Empresarial) desde el afio 2003. Siendo una empresa de

referencia nacional dentro de la Unién de Construcciones Militares.

Dentro de la Estructura Organizativa esta cuenta con 11 Unidades Empresariales de

Base, las cuales 6 son constructoras, cuatro son aseguradoras de las anteriores y la
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otra tiene como funcién la prestacion de servicios contables y financieros (ver
Anexo # 3).

Presenta una carpeta de productos, sostenido por servicios de alta calidad y

competitividad, entre ellos se encuentra:

a Construcciéon de obras Industriales
a Construccion de viviendas.

Construccion de obras para el Turismo

O

Construccién de obras educacionales
Montajes de elementos prefabricados.
Obras del TOM

0o 0 O

Misién
La Empresa Constructora Militar # 4 construye y repara obras de Ingenieria,

Arquitectura e Industriales para las FAR y Tercero.

Vision

Somos una empresa Eficiente

La Organizacion se ha tenido que adaptar a las exigencias del entorno actual,
dandole posibilidades de desarrollo. Para ello asume la implementaciéon del Decreto
281/ 2007 del Comité Ejecutivo del Consejo de Ministros, donde se incorporan cuatro
nuevos sistemas: Sistema Capital humano, Sistema de Gestibn Medio Ambiental,
Sistema de Ciencia e Innovacion Tecnoldgica y Sistema de Comunicacion

Empresarial.

Este ultimo sistema es de gran importancia para fortalecer la interrelacion de los
trabajadores y la Direccion, la Empresa con los proveedores y clientes, con el fin de
lograr el intercambio de ideas par garantizar un mejor desempefo, eficacia y

eficiencia en la Gestion Empresarial de la entidad.
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Politicas de la organizacion:

1. Comunicacion adecuada y pertinente. La informacion en la empresa se
organiza y procesa como un sistema gerencial que ofrece a cada cual lo que le
compete y le es pertinente y adecuado de acuerdo a sus funciones y
responsabilidades.

2. Seriedad y cumplimiento con los compromisos. Actuacion de hacer lo que
decimos y priorizar el alcance de la palabra empefiada.

3. Proveedores apropiados. Contar con proveedores serios Yy eficaces que
cumplan lo pactado en cuanto a calidad y entrega en tiempo

4. Actuar con transparencia. Eliminar el engafio y la justificacién. Prevalecia de la
verdad por encima de cualquier otro aspecto.

5. Ser austeros en el uso de los recursos. utilizacion de lo justo para el
funcionamiento de la organizacion, ahorro en lo posible, busqueda de la
eficiencia.

6. Formacion continta. Propiciar la superacion constante de todos los
trabajadores como garantia del éxito de la organizacion.

7. ldoneidad demostrada: manifestacion en la practica del saber hacer con
competencia las tareas encomendadas o funcionales.

8. Trabajar en equipos. Desarrollar los principios de direccidbn y ejecucion
participativa, en la busqueda del compromiso para que todos se involucren en lo
gue se hace.

9. Utilizar las tecnologias adecuadas. Introducir lo justo para la organizacion

desde el punto de vista tecnoldgico, lo requerido para el nivel de actividad.

2.2: Disefio Metodologico

Tipo de investigacion

El presente estudio es una investigacion encaminada a la busqueda de reservas y
debilidades en la comunicacion que atentan contra la eficiencia y eficacia en la

Gestion Empresarial, asi como la busqueda de soluciones para el fortalecimiento del
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Sistema de Comunicacion Empresarial, apoyado en el disefio de los manuales de

Comunicacién Empresarial y el de Identidad Corporativa.

El tipo de investigacion que se utilizara en la presente propuesta sera cuantitativo y
cualitativo, pues permitira profundizar e interpretar los aspectos importantes a
estudiar, ademas brindara técnicas que permitirdn obtener respuestas acerca de lo
que las personas piensan, de cuales son sus sentimientos y a la vez ayudara en la

comprension de sus actitudes, comportamientos, etc. del tema que se analiza.

En una primera fase se propone llevar a cabo una investigacion donde identifique los
principales recursos de imagen y comunicacion que usa la institucion, ademas de
obtener una vision global de la empresa: su situacion actual, sus principales puntos
fuertes y débiles y los estados de opinidon acerca de la imagen y comunicacién para
asi en la segunda fase tener las herramientas necesarias y poder evaluar y
diagnosticar los procesos internos y externos del Sistema de Comunicacion
Empresarial y de esta forma el Manual de Comunicacion Empresarial y el Manual de

Identidad Corporativa.

A pesar de que los resultados de la presente investigacion ofrecen conclusiones de
caracter cualitativo, todo el estudio transcurre de manera cuantitativa, manteniendo
su valorar explicativo al medir “el grado de relacién que existe entre dos o mas

conceptos o variables”.

Variables de Investigacion:

e Gestidon de la comunicacién

¢ Imagen Corporativa

Definicion conceptual de la variable

Gestion de Comunicacion

Definiciéon conceptual: es la actividad cuyo objeto es el control de la imagen a
través de la practica comunicativa integral y programada. “Integral en cuanto al

enfoque sinérgico de todos los recursos e instrumentos de imagen de la entidad. Lo
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cual se consigue mediante la adopcion de un modelo general para la gestion de
comunicacion y programada como medio para eliminar la aleatoriedad e incoherencia

en mensajes y discursos comunicativos” (Villafafie; 1997:40).

Imagen Corporativa

Definiciébn conceptual: Es la imagen que tienen todos los publicos de la
organizacion en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos,

sus actividades y su conducta econémica como un sujeto integrante de la sociedad.

La Imagen Corporativa, es una estructura mental de la organizacion que se forman
los publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la

organizacion.

La variable Imagen Corporativa ha sido dividida en tres dimensiones, con el fin de
hacer un analisis mas profundo de la misma, y adecuarla a los intereses del

investigador, Dichas dimensiones seran:

¢ Imagen Intencional: la imagen que desea tener la institucién de si misma en sus
publicos.
¢ Imagen Publica: imagen que de una institucion tienen sus publicos externos.

e Autoimagen: laimagen que tiene el publico interno de la institucion.

Definicion operacional de la variable

Variable Imagen Corporativa: La imagen corporativa es la forma en que se refleja la
Empresa Constructora Militar #4 en la psiquis de los diferentes tipos de publicos. Es

lo que el publico percibe sobre las acciones y los mensajes de la entidad.

40



Dimensién Autoimagen

Indicadores:

1. Mision: Es el estado meta que la propia organizacion se propone alcanzar.
2. Percepcion sobre los atributos culturales
e Logotipo
e Colores que identifican La Empresa Constructora Militar # 4
3. Situacién comercial
e Actividades
¢ Clientes principales
¢ Deficiencias. Causas
Cliente: Es aquel publico que se relaciona con la institucién, adquiriendo los
productos o haciendo uso de los servicios que esta ofrece.
Proveedores: Es aquel publico que abastece a una entidad de la materia prima y
productos que necesitan para la realizacion de sus trabajos.
4. Estructura organizacional: Es la estructura formal de la entidad.
e Existencia
e Conocimiento por parte de los trabajadores
¢ Nivel de funcionalidad
5. Politica corporativa: son los planes de accion presentes o de implantacion en el
futuro inmediato que permiten conducir los esfuerzos de la organizacién hacia
objetivos preestablecidos, a través de una estrategia adecuada y una aplicacion
racional de los recursos disponibles.
e Creacion
e Conocimiento por parte de los miembros de la institucion
e Difusion
e Adecuacion a las necesidades de la Empresa Constructora Militar
6. Clima interno: Es el ambiente psicosocial a lo interno de la institucion. Afecta el
estado de &nimo de los trabajadores y sus conductas. Se corresponde directamente
con la satisfaccion del trabajo que realiza
e Satisfaccion: Es la toma de conciencia del individuo de la disminucién de la

tension interna.
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Con la institucién

Con el trabajo que realiza

Con la comunicacion interna

Con la cooperacion interdepartamental

Con la participacion en la actividades del centro
Con las relaciones entre los miembros

Con el apoyo que brinda la Empresa.

0O 0O 0O 0O 0o 0o o o

Con la delegacion de responsabilidad

Delegacion: proceso a través del cual los jefes transfieren algunas funciones o
tareas de su competencia a sus subordinados, depositando en ellos confianza y

responsabilidad.
Apoyo: mecanismos de ayuda y respaldo de materiales, de elementos socio-
afectivos que brinda la organizacion a sus trabajadores con el fin de mejorar el

desempefio de sus funciones.

Cooperacion_interdepartamental: grado de colaboracion e integracion que se da

entre los miembros de los distintos departamentos que conforman la organizacion.
e Expectativas
e Motivacion: proceso de la actividad del individuo mediante el cual éste
reconoce sus necesidades y deseos y trata de buscar la satisfaccion de las
mismas.
¢ Relaciones interpersonales: son las relaciones que se generan entre los

trabajadores de la entidad.

Dimension Imagen Intencional

Indicadores:

1. Conceptualizacion de la Imagen Corporativa.
2. Importancia de la Imagen Corporativa.

3. Normacion de la Identidad Corporativa.

e Existencia de un Manual de Identidad Visual.
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¢ Intencionalidad comunicativa de los identificadores visuales.

4. Existencia de politicas de comunicacion.

4.1 Existencia de un equipo que trabaje la comunicacion.
4.1.1 Formacion profesional del equipo que trabaja la comunicacion.
4.1.2 Conocimiento sobre la actividad de comunicacion en el terreno artistico
gue posee dicho equipo.
4.2 Existencia de una delimitacién de publicos
4.3 Definicidén de rasgos de la imagen deseada.
4.3.1 Rasgos esenciales concebidos desde la institucion.
4.3.2 Implementacion de estos rasgos a través de la actividad de
comunicacion.
4.4 Conocimiento de los directivos de la actividad de comunicacion.
4.5 Grado de importancia que se le atribuye a la comunicacion con los publicos.
4.5.1 Importancia de la comunicacion interna.
4.5.2 Importancia de la comunicacion externa
4.6 Principales lineas de trabajo de comunicacion.
4.7 Existencia de una estrategia o plan de comunicacion.

4.7.1 Existencia del Manual de Gestion de la Comunicacion.

Dimensién Imagen Puablica

Indicadores:

1. Vias o medios por los que conocio La Empresa Constructora Militar #4.
2. Conocimiento de los elementos gréficos
¢ Logotipo
e Colores que identifican la institucion
Evaluacion de los productos / servicios
Medios por los que se actualiza sobre las actividades
5. Valoracion de la calidad de los medios usados
e Positivas
e Negativas
6. Valoracion de la calidad de los servicios en el mercado.

e Positivas
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¢ Negativas
7. Opiniones acerca de la institucion
e Positivas
e Negativas
8. Posicion de La Empresa Constructora Militar #4 con respecto a otras
empresas (competencia)
e Lider
e Cerca del lider

e Lejos del lider

Variable Gestion de Comunicacion

Indicadores
1. Definicion de los publicos por parte de la institucion
2. Variables que tomaron en cuenta para diferenciar los publicos
e Edad
e Sexo
¢ Categoria Ocupacional
3. Conceptualizacién de la gestién de comunicacion
e Enfoque
e Espontaneo o planificado
e Sinérgico o descoordinado
4. Planificacion y control de la gestién de comunicacion

Funcionamiento hacia lo interno de la institucion.

Tipos de comunicacion

Flujos de comunicacién

Canales

o personal directa ( reuniones, consejos, asambleas)

o0 mediaticos indirectos (informes escritos, comunicados, murales, e-mails)

Mensajes

0 de tarea
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o de mantenimiento

o humanos

6. Funcionamiento hacia lo externo de la institucion.

Mensajes

Canales

7. Nivel de informacidén

tipo
cantidad
canales
frecuencia
0 siempre
O aveces

O nunca

8. Conocimiento y utilizacion de las vias y medios de comunicacién para el

publico interno.

9. Opiniones

10. Conocimiento y utilizacion de las vias y medios de comunicacion para el

publico externo.

11. Opiniones

12. Grado de efectividad de la utilizacion de las vias y medios de comunicacion

13. Niveles de retroalimentacion.

Unidad de andlisis.

Publicos de La Empresa Constructora Militar # 4.

Segmentados en:

Pablico Interno (Trabajadores) (Ver Anexo 4), Segmentacion de trabajadores.

Pablico Externo (Ver anexo 5), Segmentacion de clientes encuestados
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Autoimagen

Para determinar, identificar y evaluar el proceso de comunicacion interna relacionada

con la autoimagen se utilizo el cuestionario mostrado en el (Anexo 6).
Para determinar la muestra se tuvo en cuenta un nivel de confianza de un 95% y un
margen de error de + 5%. De una poblacion de 1110 trabajadores, la muestra

determinada para realizar el estudio es de 286 personas.

Para determinar esta imagen también se efectuaron entrevistas (Anexo 7) a los 54

Directivos de la entidad.

Imagen Publica

Para determinar, identificar y evaluar el proceso de comunicacion relacionado con la
imagen publica se utilizo el cuestionario mostrado en el (Anexo 8) destinado al

publico externo.

Para determinar la muestra se tuvo en cuenta un nivel de confianza de un 95% y un
margen de error de £ 5%. De una poblacion de 141 trabajadores, la muestra
determinada para realizar el estudio es de 35 personas, las cual se segmentaron en

las siguientes categorias:
0 Sexo
o Edad

o Categoria Ocupacional

El diagnostico de la Gestion de la Comunicacion persigue como objetivo evaluar la

eficacia del sistema de comunicacién de la empresa.

El objetivo del diagndstico es examinar, en la entidad que se estudia, los siguientes

aspectos:
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1. Los problemas internos que presenta la organizacidon empresarial, de forma

detallada.

2. Describir, identificar y definir para cada tema que se estudia el qué, cuando, quién
y por qué.

3. Describir en qué grado cada tema estudiado, esta en correspondencia con los

nuevos requerimientos que se propone con la implantaciéon del Sistema de

Direccion y Gestion Empresarial.
4. Poner al descubierto los factores y las causas que ocasionan los problemas.

5. Exponer con claridad la informacion que describe los problemas existentes, de
forma tal que permita adoptar las decisiones correspondientes para la solucién de

los mismos.

6. Examinar cabalmente las relaciones que existe entre los problemas detectados

en el diagndstico, los objetivos de la organizacion y resultados logrados.

7. Evaluar la capacidad potencial para introducir modificaciones, y las reservas

existentes, para resolver los problemas con eficacia.

Caracteristicas del proceso de diagnéstico

1. El diagnostico se desarrolla en todas las areas y estructuras de la entidad,

empezando siempre desde la base hasta los maximos niveles de direccion.

2. En principio, el diagnéstico no tiene como primera prioridad la solucién de los
problemas encontrados, pues esta actividad corresponde a la fase de desarrollo
del estudio. Sin embargo, en la practica, a menudo resulta dificil, tomar una
distincion estricta y trazar una linea divisoria, entre las fases de diagndstico y de
estudio, pues también el diagnostico, ademas de constituir la base para la fase de
estudio, en muchas ocasiones, permite determinar las posibles soluciones a
los problemas detectados, sobre todo aquellos cuya solucién no depende de un
profundo estudio u obedecen al cumplimiento de algo establecido y que en

la practica ha sido incumplido.

Por ello, resulta aconsejable no limitarse solamente a los problemas y a sus causas,
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evitando abordar las soluciones posibles derivadas del diagnéstico. Por lo que
podemos concluir que, en el diagndstico podran aplicarse soluciones a problemas
detectados, siempre y cuando estas soluciones no conlleven a estudios detallados a
realizar en esta etapa, y que estas soluciones estén en correspondencia con las

facultades, que en estos momentos, tiene el director de la entidad.

3.En el proceso de diagndstico, el propio hecho de que exista un equipo de trabajo
(grupo de perfeccionamiento o consultoria externa), interactuando con los integrantes

de la entidad, desarrollando y formulando preguntas, encuestas, trabajos grupales,

entrevistas personales o aplicando diversas técnicas de diagndéstico, pone en

marcha el proceso de cambio, lo que repercute inmediatamente en la

organizacion.

Es importante tener presente que en ocasiones, no es necesario decir lo que hay que
hacer, pues solo basta con que alguien haga una pregunta, que entrafie la
posibilidad de realizar el trabajo de otra forma, para que comience a generarse el
proceso de cambio. Es por eso que, con frecuencia, se oye decir a un trabajador
“no sabia que pretendian que hiciera el trabajo de esta manera, si me lo

hubieran dicho, lo habria hecho”.

4.E| diagnéstico promueve el conocimiento de la necesidad de cambios, e indica, de
manera mas concreta, los tipos de modificaciones en la misma medida que de modo
gradual se elabora el cuadro completo de la situacién de la entidad objeto de estudio,

basado en datos que se necesitaran.

5.En el proceso de diagndstico, debe organizarse bien el acopio y analisis de la

informacién, logrando una activa participacién de los trabajadores, de forma que

se logre promover en ellos, la sensacion de ser, “las personas a quienes atafie el
problema”, lo que prepara mejor a la entidad para hacer frente a los cambios

necesarios.

6.Se hace imprescindible, en el proceso de diagndstico, poner en practica el principio
de la evidencia, lo que impone al equipo que diagnostica, la necesidad de creer en
lo que se dice, pero también comprobar lo que se dice mediante documentos y otras

informaciones.
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7.En el proceso de elaboracion del diagndstico, también es necesario que el equipo
gue desarrolla este trabajo, logre cuantificar los resultados de los temas que se
estudian, de manera que pueda servir de patrén de comparacion en el momento de
la proyecciéon del sistema de direccién y gestion y posteriormente en la etapa de

implantacion.

8.En el proceso de elaboracion del diagnéstico, se incrementa la capacidad potencial
de los trabajadores para resolver los problemas, en proporcion con su activa
participacion en el desarrollo de esta etapa, ya que se sienten que estan conociendo
toda su organizacion, y que estan aprendiendo a diagnosticar los problemas por si
solos, si se pierde esta oportunidad, puede resultar demasiado tarde, para solicitar la

participacion de los trabajadores, en la etapa de estudio.

9. Es importante que durante el proceso de diagnostico, se prepare bien, no solo el
equipo que va a desempefiar esta tarea, sino todos los integrantes de la entidad, en
las técnicas existentes para diagnosticar, y en las caracteristicas del objeto de
estudio. Esta preparaciéon de todos los participantes, en el proceso de diagndstico,

permitird que los resultados sean exitosos y se cumpla el objetivo.

10.El grupo que realiza el diagnéstico, debera estar a disposicién del personal de la

organizacion que desee entrevistarse con ellos, sobre cualquier duda que tenga del
proceso, siendo cuidadoso y aplicando el método de escuchar mas que hablar, sin
cuestionamiento y enjuiciamiento sobre lo planteado, generando en los didlogos un
ambiente de comodidad y de discrecién, trasladando en todo momento confianza,
demostrando que el objetivo es generar un cambio que favorezca a toda la entidad, y
gue por lo tanto es importante conocer las principales deficiencias y buscar las

formas y vias de cémo resolverlas.

11.Durante el proceso de diagndstico, es posible que se descubran problemas, de los
cuales, la entidad no se sienta orgullosa y hubiese preferido que nunca se supiera
esa dificultad, es por ello que se necesita mucho tacto, por parte del grupo que
desarrolla el diagnéstico, para evitar que se pueda producir una tendencia a ocultar

deficiencias existentes.

12.El diagnéstico debe ser capaz de detectar, no solo todo lo que limita una actuacion
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diferente y superior, sino ademas, en qué grado lo hace. Esto debe permitir, a su vez,
el establecimiento de prioridades, en la solucion de los problemas detectados vy

precisar, quiénes y cuando deberan ejecutarlo.

13.En la realizacion del diagnéstico, no se debe limitar la utilizacion de técnicas,

instrumentos y métodos complementarios de diagndéstico que existan, incluidos las

encuestas y entrevistas.

2.3: Métodos y Técnicas:

A continuacion explicaremos mas detalladamente cada uno de los métodos y

técnicas a utilizar en esta investigacion:

e Observacion: Brinda la posibilidad de estar mas cerca del objeto a estudiar y
permite que nos beneficiemos con informacion mas precisa y real durante la
investigacion. Se utiliza con el objetivo de conocer la dinamica que vive la
institucion, como se relacionan las personas, como es el trabajo, la atencién al

publico.

e Andlisis bibliografico: Este método proporciona informacion detallada y
profunda sobre el tema a investigar, ayuda a sistematizar conocimientos teéricos

y contar con opiniones autorizadas sobre la materia a tratar.

e Encuesta: Es el método de obtencion de informacion primaria esta basado en un
conjunto de preguntas que se le formulan al encuestado (el que responde) cuyas

respuestas constituyen la informacion para investigador.

Existen dos tipos de encuesta:

e Encuesta por cuestionarios: A través de esta técnica se logra recopilar
informacion necesaria. En la misma se indago sobre el conocimiento, las

opiniones y actitudes del publico encuestado. Respecto a la variable de andlisis.

Se utilizan preguntas abiertas y cerradas.
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e Encuesta por Entrevista: En esta técnica el contacto entre el investigador y el
encuestado esta mediada por el cuestionario que va aplicar el entrevistador. Con

esta técnica se obtiene una gran cantidad de informacion verbal.
Perspectiva Metodolégica:
Metodologicamente se establece una interrelacion de técnicas cuantitativas y
cualitativas para obtener la informacion necesaria sobre el problema de
investigacion, sin embargo prima un espiritu cuantitativo.
Tipo de disefio:
Es, no experimental transversal. Por cuanto que no se han forzado ni manipulado las

variables, sino que se estudiaran en su contexto, es decir, observando y evaluando

las personas, los grupos y los fendmenos desde su ambiente.

Puede considerarse ademas una investigacion transversal por el espacio temporal
en que va a fluir, ya que tiene el proposito de describir las variables (autoimagen,
imagen publica, imagen intencional y Gestion de Comunicacion).

Abre las posibilidades de otros estudios posteriores.

La muestra de 286 personas se segmento por sexo, edades (menos de 25 afios;

25-40 afios y mas de 40 afios), ocupacion ; ademas se realizo entrevistas al 100% de

los Directivos.

2.4: Analisis de Autoimagen

Para el analisis del comportamiento y conocimiento de los elementos que distinguen

a la entidad como forma de autoimagen el 84% de los trabajadores encuestado
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plantearon conocer el afio de creacion de la Empresa, mientras que el 16%

afirmaron que no tienen conocimiento sobre esta temética.

En cuanto al conocimiento de la mision de la Empresa Constructora Militar #4, el
69% plantea tener conocimiento, el 31% expres6 que no conocia la mision de la
entidad.

Los resultados antes mencionados demuestran que existen lagunas en la
divulgacion de la fecha de fundacién de la institucion y su historia y la perpetuaciéon

de su mision.

Respecto al conocimiento de un elemento gréafico del logotipo de la entidad, el 100 %

de los encuestados reconoce su existencia.

Al analizar los colores con los que los trabajadores identifican el logotipo sale a
relucir que los colores que predominan es el verde, el rojo, el blanco y el carmelita.
Si lo vemos por grupos de colores tomarian los primeros lugares el verde-rojo-
blanco, el verde-blanco-malva, el verde-carmelita, manteniéndose siempre el verde
como eje central en estos conjuntos. Realmente los colores identificativos son el
verde-carmelita-blanco. Podemos definir entonces que las respuestas no estan muy

lejos de la realidad. (Ver anexo 9)

Si analizamos el significado de los colores mencionados y su simbologia gréafica
vemos que las respuestas no concuerdan. Ya que el verdadero significado de sus
colores y lo que representa sus simbolos son, el color verde con la forma de la casa
significa la construccion de vivienda; el carmelita con la figura de un semicirculo
significa la construccion de tuneles y el blanco que significa la construccion de viales.
Esta diversidad de criterios no favorece a la institucion a entablar una sodlida

identificacion visual.

Coincidimos con Costa (1997), el cual ve los logotipos como una palabra disefiada,

dibujada, la cual adquiere una personalidad.
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En cuanto a la situacion comercial los trabajadores la consideran positiva en tanto
por la disciplina laboral, la honestidad, la sinceridad, seriedad en el trabajo, por el
cumplimiento de contratos en tiempo y con la calidad requerida, ademas de la

atencion al cliente y la calidad de los servicios.

Mediante el andlisis de documentos se contactd que la proyeccién de la Empresa
Constructora Militar # 4 trabaja sobre la base de la direccidén por objetivos. Cada final
de afio, en el cierre del mes se crea un plan del pr6ximo afo teniendo en cuenta lo
establecido en la legislacion vigente. Estos planes son analizados y aprobados por el
colectivo de trabajadores en Asamblea de trabajadores, demostrando de esta

manera la eficacia de este canal de Comunicacion.

Los planes de accion presente o de implantacion futura son conocidos por la
direccion, por todos los cuadros intermedios y por algunos especialistas. Los
trabajadores conocen los resultados productivos y marcha del plan técnico
economico a través de diferentes canales de comunicacibn como matutinos,

asamblea de afiliados y el Dia del Trabajo Politico masivo.

En lo que respecta al clima interno el 73% de estos plantean que han logrado cubrir
sus expectativas en la Empresa, afirman ademas que no se cambiarian a otro centro
para desarrollar un trabajo similar y solamente el 37% de los encuestados afirman
todo lo contrario. Los encuestados citan como argumento que lo que mas le une a su
labor son el prestigio, la seriedad, la superacion del personal, el sentido de

pertenencia hacia la Empresa Constructora Militar # 4.

Al explorar como perciben el clima interno que se vive en la institucion, resalta el
grado de familiaridad que predomina en el estado de opinion de la mayoria, pues un
36% la identifica como una gran familia y un 30% como un grupo de amigos. Esto

altimo demuestra que estan bien definidos todos los cargos, el hecho de sentirse
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como un grupo de amigos y una gran familia nos pone en presencia de una cultura

concentrada. (Ver anexo 10)

El nivel de compromiso con las tareas y objetivos de la Empresa Constructora Militar
#4 es alto. Existen facilidades para la superacion profesional. Los especialistas
tienen la posibilidad de cursos de maestria y postgrado y en el caso de los
trabajadores que son técnicos medios tienen la posibilidad de optar por la

Universidad.

Sus expectativas con respecto a la comunicacion, se plantean que se debe potenciar
otros canales de comunicacion como por ejemplo: la utilizacién de Intranet y la

utilizacion de correo electronico en todas las unidades empresariales de base.

Sus motivaciones son altas, aunque las respuestas a las mismas no es cubierta por
la Empresa con lo que respecta a la comunicacion, ya que el descontento se
manifiesta segun los criterios reflejados en el cuestionario en cuanto a los problemas

de comunicacion de algunos departamentos y directivos a trabajadores.

La comunicacion se debe manifestar descendente y ascendentemente de acuerdo a
la estructura del organigrama, sin embargo en la practica pudimos comprobar que las

redes de comunicacion no funcionan como es debido.

El 75% de los trabajadores encuestados sefialan que no todas las informaciones que

se manejan en el Consejo de Direccion llegan a ellos.

Con la utilizacién de la técnica de observacion directa se pudo comprobar que la
comunicacion horizontal entre directivos se expresa de acuerdo a las funciones
especificas de cada area, es decir sus vinculos se centran por las relaciones de

trabajo.

La comunicacion formal en la Empresa Constructora Militar #4 se produce de las

siguientes maneras:
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e Consejos de Direccién que se realizan una vez al mes con la participacion de la
direccion de la Empresa, de los directores de las U/B, jefes de departamentos, el
PCC, Sindicato, la UJC y trabajadores de reconocida trayectoria en la institucion.
Aqui se tratan temas sobre el estado de la produccion, condiciones de vida, el
estado de la contabilidad y resultados econdmicos, asi como otras tematicas de

interés sobre el funcionamiento y marcha del sistema de gestion y Direccion.

La comunicacion interna también fluye de manera indirecta por via telefénica. Aqui el
flujo de comunicacion es en todos los sentidos, mayormente se usa para el
intercambio de mensajes de produccién, la retroalimentacion y la solucion de

conflictos para informar actividades y reuniones.

Las actividades que sirven de marco para la materializacion de la comunicacion
informal son las conversaciones en el tiempo libre, que suceden entre las mismas

personas del departamento, durante los horarios de almuerzo, transportacion.

Algunos grupos realizan actividades de caracter festivo en ocasion de cumpleafios o
fechas conmemorativas de sus miembros, que estrechan relaciones y fortalecen la

cohesion interna.

La cultura corporativa es uno de los elementos integradores de la Autoimagen,
producto que podemos corresponder a su identificacion como entidad a las normas y
valores que la rigen; al conocimiento histérico y evolutivo de la mision asi como a los

estilos de direccién que en ella priman.
Por lo ante expuesto y por los resultados obtenidos podemos decir que la cultura de

la entidad es pobre ya que conocen las normas que la rigen pero no todos los

valores que posee.
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2.5: Analisis Imagen Publica.

Las vias y medios en la que el publico externo (clientes) a mantenido relaciones de
trabajo han sido multiples segin se pudo comprobar a través de encuestas como por
ejemplo: mediante experiencias de clientes antiguos, por comunicacion directa de los

propios trabajadores, por gestion propia, entre otros.

Se pudo detectar segun sondeos realizados que el cliente externo reconoce a la
empresa como una entidad que emite mensajes que expresan su experiencia, su
prestigio, su seriedad al cumplimiento de los contratos, la calidad de los productos y

servicios brindados.

El 100 % de los encuestados opinan que el factor mas importante a la hora de

escoger un producto es la seriedad y la calidad del producto o servicio.

Alegan ademds que con respecto a los servicios que reciben de la entidad el 62,5%

plantean su conformidad

En cuanto a los atributos de los productos y servicios que se ofertan a los clientes, se
pudo comprobar segun encuesta que la empresa realiza servicio de postventa,

manteniendo peribdicamente una comunicacion efectiva con estos.

El logotipo y el color son las partes de la entidad que mas interacciona con sus
publicos. Estos van impresos en los carros, en los documentos y en cuanto a
elemento que contribuya a formar imagen y sobre a que esta sea conocida,
diferenciada y recordada. Determinar el conocimiento que se tiene de un elemento
gréfico sirvio para evaluar el desarrollo, que en sentido general ha desempefiado y

en particular de la comunicacion que esta vierte hacia el exterior.

El 100% de los encuestados conoce el logotipo como el elemento de imagen
corporativo que identifica ala ECM # 4, no asi el color de los equipos de transporte y

magquinas Ingenieras.
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La Posicion de La Empresa Constructora Militar #4 con respecto a otras empresas
(competencia) del territorio ( provincia de matanzas) es Lider en la construccion de

vivienda.

2.6: Andlisis de la Gestion de Comunicacion.

La comunicacidbn es una herramienta muy importante para lograr un buen

funcionamiento en el mercado y para que el publico conozca a la entidad.

En la ECM # 4 los publicos estan definidos. Dentro de las variables que se tomaron

en cuenta para diferenciarlas estan el sexo, edad y ocupacion.

La gestion de comunicacion no es planificada como es debido. Mas bien se torna a

fines productivos que comunicativos.

Hacia lo interno la entidad, se manifiesta todos los tipos de comunicacion formal,
prevaleciendo entre los directos las Asambleas de Afiliados, Consejos de Direccion,
Consejillos, matutinos y otros eventos de caracter participativo, pero hay que
destacar que aun no se le da la maxima participacion de los trabajadores en estos
eventos. El teléfono, los informes escritos son mayormente para la conversacion

formal indirecta.

Los mensajes que fluyen en la ECM# 4 son de todo tipo. Se puede sefialar que la
direccion, especialistas y trabajadores son principalmente de tareas. Entre algunos
departamentos y al interior de ellos ademas de mencionar los mensajes anteriores,
estan los de caracter humano. Aunque la direccion de la ECM # 4 deberia interactuar
mas con los trabajadores y que sus mensajes no solo sean de tareas, sino también

de caracter humano.
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En lo referente a la comunicacion con el Publico Externo (clientes), se constaté que
de todos los medios utilizados, el méas eficaz es el chequeo a obras por los

especialistas y reuniones con sus directivos de la ECM# 4 y las U/B.

La calidad de las informaciones es clasificada como insuficiente. El grado de
efectividad de la utilizaciéon de las vias puede catalogarse como regular, si tenemos
en cuenta que no todos los trabajadores tienen acceso a algunas de ellas, por lo que
la retroalimentacion no es efectiva, la participacion en actividades laborales, los

constantes servicios que presta la ECM # 4 asi lo demuestra.

Los resultados anteriormente expuestos es el punto de partida hacia un objetivo
superior, que es el disefio e implantacion del Manual de Comunicacion Empresarial y
el de Identidad Corporativa, por lo que teniendo en cuenta los resultados del
diagndstico, y apoyado en los principios y procedimientos establecidos en el Decreto
No. 281 Reglamento para la implantacion y consolidacion del Sistema de Direccion y
Gestion Empresarial, la ECM 4 podra proyectar y disefiar el camino a seguir para

lograr la eficiencia que reclama el socialismo.
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Conclusiones

La historia y el prestigio de la institucién son elementos unificadores dentro de
la cultura organizacional, y contribuyen a la implicacion en el trabajo y a la
estabilidad laboral.

Los dirigentes de la empresa tienen mayor grado de implicacion con su
trabajo, y valores mas arraigados que el resto de los trabajadores, debido
fundamentalmente a la naturaleza de su labor.

En la empresa, se evidencian en su mayoria mensajes de tarea y flujos de
comunicacion horizontal y vertical descendente con una ausencia de
retroalimentacion.

Existe una divulgacion deficiente de las principales actividades que se
ejecutan en la empresa, lo que influye en desconocimiento total del publico
receptor de las principales actividades de la entidad.

En la organizacion no se concibe la comunicacion en funcién de la imagen, no
existe un Manual de Gestion de la Comunicacion, ni un estudio de identidad
visual, que permita establecer atributos visuales que remitan a la identidad

real de la institucion.
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Recomendaciones

Evitar la saturacion de informacion con respecto a la empresa.

Implantar el Manual de Identidad Corporativa y el Manual de Comunicacion
disefiado.

Los directivos deben prestar mayor atencion al publico interno en cuanto a la
toma de decisiones y desarrollar la comunicacion interna.

Lograr una identificacibn maxima del publico con los objetivos de la empresa a
través de la personalizacion de sus productos, haciendo de estos objetos una

necesidad para los distintos publicos con los cuales la institucion se relaciona.
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Anexo 1: Sistema de clasificacion de los mensajes

Variable
Relaciones del mensaje -

Redes del mensaje

| Propﬁsilps.del- mensaje

Receptores del mchsajcs

Lenguaje del mensaje

Método de difusion del mensqc

~ Clasificacién
Diadicos

Pequefios grupos
Publicas:

Formales (ascendemcs dmcndcmcs. honmntales)

_ Informales:

Tarea o
Mantenimiento
Humanos .
Internos
Externos

Verbal

No verbal .
- Software (oral, escrito) .




Anexo 2: Modelo integrativo de la comunicacion en las organizaciones

Innovacion

Organizacién

Ambiente Pertinente




Direccion
General

Anexo 3: Estructura Organizativa dela Empresa Constructora Militar # 4

] ]
Coordinador Direccion
General Ejecutiva
] 1 7 15 1
Direccion de Direccién Direccion de Direccion de D|}r?e:CcL:(r):0<ie
Aseguramiento Técnica Produccion Perfeccionamiento e
Grupo de 1
Preparacion de Departamento Grupo de
Obras de Capacitacion Empleo
] ]
Departamento de Departamento de Departamento de o : Departamento
Seguridad y Gestion de la Supervision y guridico de Informética y
Defensa Calidad Control Comunicaciones
] ] ] ] ] ]
. e U/B Bocade . U/B Atencion al . ;
U/B Viales U/B Matanzas U/B Militar U/B Habana e U/B Cérdenas VAN U/B Equipo U/B Industria U/B CCF U/B ATM




Anexo 4: Segmentacion de la muestra de trabajadores

Sexo Edad Ocupacion
F M Menos | De | Mas | Dirigentes | Administrativos | Técnicos | Obreros
de25 | 25a | de
anos 40 40
anos | anos
64 | 222 40 136 | 110 15 42 158 71




Anexo 5: Segmentaciéon de la muestra a clientes.
Sexo Edad Ocupacion
M | Menos | De Mas | Administrativos | Técnicos
de25 | 25a de
anos 40 40
anos | anos
29 2 5 28 10 25




Anexo 6: Encuesta al Publico Interno (trabajadores) de la ECM# 4

Este cuestionario estd encaminado a identificar y evaluar los procesos de
comunicacion de la empresa. Las preguntas son muy faciles de responder y no tiene
gue dar su nombre solo su mas veraz respuesta que sera de gran ayuda para la
realizacién de este trabajo de diploma.

1. ¢Conoce Vd. el afio de creacion de la empresa?

___Si ___No
a) Exprésela con sus palabras.

Tengo dudas

2. ¢, Conoce Vd. la misién de la empresa?
La conozco mas o menos

a. Exprésela con sus palabras.

No la conozco.

___Laconozco

3. ¢Conoce usted algun elemento de imagen corporativo que distinga a la

empresa?
___Logotipo ___slogan

__Tarjetas de presentaciones

___Carteles
¢, Si usted conoce el logotipo pudiera decirnos sus colores y su significado?

4. ¢ Como son a su juicio, los siguientes aspectos en su organizacion?

Aspectos

Muy
Débil

Débil

Ni Débil ni
fuerte

Fuerte

Muy Fuerte

Equipamiento

Eficiencia

Preparacion del personal

Disciplina Laboral

Disciplina Tecnoldgica

Calidad del Servicio

Prestigio de la Empresa

Atencion al Cliente

Innovacion y
racionalizacion

Estilos de direccioén




5¢Puede Vd. precisar, algunas cualidades o caracteristicas positivas, compartidas

por sus comparieros, que definan mejor su empresa?
Si no Tengo dudas

a. Enumere algunas de esas cualidades o] caracteristicas

positivas.

6. Diga lo que, con relacién a su empresa:
Mas le une

Mas le separa

7... En la empresa:

Nunca | A veces

Siempre

Las decisiones estan completamente centralizadas en
la direccion

Una vez tomada la decision nada puede cambiarla.

Las decisiones pueden modificarse como resultado de
la consulta con los trabajadores.

Valoracion Corporativa.

8. En la empresa:

Si

No

NS

¢, Dedica recursos su empresa a la superacion de los trabajadores?

¢, Hay posibilidades de cambiar de puesto de trabajo en funcién de los
resultados demostrados?

¢, Conoce si existe un calificador de cargo?(Competencia Laborales)

¢, Sabe usted quien se ocupa de la Direccion de Recursos Humanos?

9. En igualdad de condiciones laborales y salariales ¢Se cambiaria a otra

empresa para desarrollar un trabajo similar?

___Si, sin dudas ___Quizas ___No sabria que decir ___ Creo que no

_No, sin dudas




Evaluacion del Clima Interno:

10.

¢, Qué opinidn le merece el ambiente interno que se vive en su empresa con
gue expresion lo haria?

Malo | Regular | Bueno | Muy
bueno

Forma en que son promovidos los
trabajadores

La comunicacion con los superiores

La colaboracion en el trabajo

La solidaridad

11.

12.

Si tuviera que definir el ambiente interno que se vive en su empresa con qué
expresion lo haria.

Si No NS

Una gran familia

Una selva

Un grupo de amigos
Un cuartel

Una sala de urgencias
Una sala de espera

¢,Cree usted que la direccion de la empresa se encuentra ajena a los
problemas internos que ocurren en la misma?

__No __nosé _ talvez __ si
Si su respuesta es si, fundamente su respuesta:

13.

14.

15.

En su opinidbn ¢cooperan satisfactoriamente entre si los distintos
departamentos de la empresa?

___No colaboran ___ Colaboran poco ___ Colaboran mucho
¢, Qué imagen cree Vd. que ofrece la empresa?

___Mala ___Regqular ___Buena ___Muy buena

¢, Se corresponde la imagen con la realidad de los productos o servicios
prestados?



16.

17.

18.

19.

___No, la realidad es peor ___No, la realidad es mejor ___Si, se
corresponde

¢,De quién recibe usted la informacién sobre la empresa?(Puede marcar mas
de una opcion)

__ De la direccion ___De su jefe inmediato
___ De compaiieros de su mismo nivel __ Del sindicato
___Fuentes informales, comentarios, rumores ___De otras instancias

¢A quién traslada Vd. la informacion sobre su identidad?

___ A sus subordinados _ Compafieros de su mismo nivel ___Niveles
superiores
___Amigos y personas cercanas de laempresa. ___ A clientes
¢, Cuales son los canales de comunicacion fundamentales que se emplean en
la empresa?
___Murales ___Rumores ___Teléfono
___Reuniones __Correo electrénico ___Encuentros
Informales
___Asambleas ___ Cartas ___Intranet
__ Entrevistas __ Circulares ___Boletin
informativo
___Buzones de quejas y sugerencias ___despachos con
directivos
___Radio base ___Proceso
evaluativo del desempefio laboral
___Otros

¢De  existir otros  canales pudiera  decirnos  cuales  son?

¢,Cuales de ellos son mas efectivos?

___Murales ___Rumores ___Teléfono
___Reuniones ___Correo electronico ___Encuentros
Informales

___Asambleas __Cartas ___Intranet
___Entrevistas ___Circulares ___Boletin
___Buzones de quejas y sugerencias ___despachos con
directivos

___Radio base ___Proceso

evaluativo del desempefio laboral



___ Otros

¢;De  existir otros  canales pudiera  decirnos

cuales son?

20. ¢Coémo valora usted la cantidad de informacion recibida?

----Nula  ---- Escasa ----- Suficiente  ----- Abundante
21. ¢Siente Usted sentido de pertenencia con la empresa?

___Nada ____Poco ____Mucho

22. El tipo de informacién que usted recibe aborda temas vinculados con:

Siempre | Casi Siempre A veces

Nunca

Tareas y labores a
realizar

Normativas, reglas,
modos de hacer las
Cosas.

Apoyo, reconocimiento,
estimulos, felicitaciones
personales o
profesionales.

23. Escriba en orden de preferencia lo que resulta mas importante para Vd.,
Sefialando con un “1” lo mas importante, y continuando en orden consecutivo.

___El salario recibido ___Las posibilidades de ser
promovido

___Lo util y necesario de su trabajo __ El ambiente y las relaciones de
trabajo

___Laseguridad del empleo __Posibilidad de Desarrollo técnico
profesional.

___Beneficios materiales

___ Otras preferencias ¢ Cuales?




24. En su opinion, la empresa en su conjunto, en los Ultimos afos....

___Ha empeorado su Sistema de gestidn y direccion
___Ha mejorado su Sistema de gestion y direccién
___Se mantiene igual su Sistema de gestion y direccion
25. ¢En los proximos afios como es la vision de usted de la empresa?

___Empeorara ___Se mantendra igual ___Mejorara

26. ¢En sentido general: Cuéles cree Vd. Que Sean los principales problemas o
dificultades que en existen en su area de trabajo?

27. ¢Qué recomendaciones haria usted para mejorar el trabajo de su area?

Sexo Edad Ocupacioén
Femenino ( ) Menos de 25 afios ( ) Estudiante ()
Masculino ( ) de 26 a 40 afios ( ) Trabajador ()
De 41 a 59 afios () Otro ()

60 en adelante ()



Anexo 7: Entrevista aplicada a los directores dela ECM # 4y las de las U/B.

El objetivo de esta entrevista es analizar la correspondencia de la Autoimagen, la
imagen Publica y Gestion de Comunicacion de la ECM#4.a partir de la percepcion
gue tengan sus publicos, (trabajadores y Clientes).

Cada una de estas interrogantes se les fue explicando a medida que se les fue
aplicando la entrevista.

Nombre:
Cargo o funcion que realiza:

1. ¢Qué eslo primero que le viene a la mente cuando piensa en la ECM# 4?

2. Situviera que definir ala ECM# 4 ¢con qué palabra lo haria?

3. ¢ Como definiria a su publico interno y externo?

4. ¢Dedica la Empresa recursos para la superacion de sus trabajadores?

5. ¢Cudles son las vias de comunicacién por la cual usted transmite la
informacién a sus trabajadores?

6. ¢ Solamente transmite mensajes laborales?

7. ¢ Quién es el encargado de gestionar la comunicacion en la Empresa?

8. ¢Cudles son las vias existentes entre usted y los clientes ?



Anexo 8: Encuesta aplicada a clientes.

ENCUESTA A APLICAR PARA EVALUAR A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA
ORGANIZACION

Estimado Compairiero:

Me encuentro realizando la Evaluacién de la Imagen Corporativa de la Empresa
Constructora Militar 4 y uno de los requisitos consiste en conocer los niveles de
satisfaccién que poseen los clientes de la entidad que se evalta. Al responder usted,
en su condicion de cliente y con la mayor objetividad las preguntas que se relacionan
a continuacion me brindard una valiosa ayuda para la realizacion de este trabajo de
diploma...

Organizacion Cliente:

Cargo que ocupa:

1. ¢ Mediante que via o vias conocio usted a la ECM # 4?

2. Sin pensar mucho escriba la idea que le venga a la mente cuando escucha ECM #
4.

3. Cuando escojo un producto el factor mas importante en mi decisiéon
es

4. Como evaluaria usted el nivel de satisfaccion respecto a los productos / servicios
que recibe de esta entidad?
Insatisfecho: Conforme: Satisfecho:

5. Califiqgue del 1 al 5, considerando 5 como el mejor resultado, cada uno de los
atributos de los productos y/o servicios que se relacionan a continuacion cuando los
recibe de la ECM
#4

a) --- Rapidez de respuesta a su solicitud

b) --- Completamiento del pedido

c) --- Informacién acerca del estado del pedido.

d) --- Calidad del producto o servicio que recibo.

e) --- El precio del producto o servicio

f) --- Laimagen del producto

g) --- El servicio postventa

h) --- Las prestaciones adicionales que ofrece

i) --- Otros aspectos ¢ Cuales?




6. Conoce usted algun elemento de imagen corporativo que identifique a la ECM # 4?
--- logotipo ~ ------- tarjeta de presentaciones = ------ carteles
¢, Qué colores lo identifica?
7. ¢ Conoce usted las producciones principales y secundarias que presta la ECM # 4?
----Todas ---- Ninguna ---- Algunas

Si seleccioné todas o algunas, diga cuéles.

8. Su relacion con ECM # 4 le ha proporcionado vivencias:

---- Muy buenas

---- Mas buenas que malas

---- Ni buenas ni malas

---- Mas malas que buenas

---- Muy malas

9. De las 5 empresas siguientes, sefiale 2 (dos) de las cuales considera usted que se
encuentren entre las mas destacadas del sector.

---- ECM # 1 (Santiago de Cuba) ---- ECM # 10(Habana)
---- ECM # 2 (Holguin) ---- ECM # 4 (Matanzas)
---- ECM # 3 (Villa Clara)

¢, Cuales son las razones comunes por las que usted las ha seleccionado? (Marque
con una cruz)

--Buena atencion al cliente --Bajos precios

--Altos precios --Mala promocion
--Buena promocion --Buena calidad

--Mala calidad --Mala atencién al cliente
--Buena variedad --Es grande

--Poca seriedad --Poco competitiva
--Buen prestigio --Buena originalidad
--Poca originalidad --Poco prestigio

--Es pequeia --Es seria



10. ¢De las vias de comunicacion que existe entre UD y la ECM 4, exponga cuales
son y califique su calidad? (Califique de 1 a 5, considerando 5 como el mejor
resultado)

Via de Comunicacioén Calidad

11. ¢ En qué escala considera que se encuentra el nivel de esta empresa respecto a
lo que usted conoce como estandares internacionales para los mismos productos /
servicios? Marque con una “X”.

Superior: Igual: Inferior:

12 Si tiene alguna otra opinidn que desee expresar, hagalo a continuacion.

Gracias por su Colaboracién



Anexo 9: Gréfico: Conocimiento del color por parte de los clientes.

B Verde-Rojo-Blanco
O Verde
O Verde-Carmelita

62%



Anexo 10: Gréfico: Clima Interno que vive la Empresa Constructora Militar # 4

W 14%

0 10% B Unagran familia
B Un grupo de amigos
0O Un cuartel

O Unasalade urgencias

010%

B Unasalade espera

W 30%






