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Resumen

El presente proyecto tiene como propdsito generar soluciones en la comunicacion de la
empresa Solual, la misma que se dedica al disefio, construccion e instalacion de vidrio y
aluminio en la ciudad de Ambato, donde se encuentra laborando durante 7 afios; partiendo
de informacion existente se detecto falencias en su comunicacion siendo esta la necesidad
que nos abre la brecha de investigacion, su escasa visibilidad en el mercado resulta el
problema en el que se enfoca el resultado de esta investigacion, a través del planteamiento
de sistemas de comunicacion y construccidn de estrategias en aspectos internos y externos
de la empresa, el conjunto de estas soluciones a corto plazo permiten establecer un sistema
de comunicacién y estudio de modelos referentes de comunicacion, gestion y disefio, debido
a que se interrelacionan entre si, se toma partes que se considera relevantes para la empresa
Solual y se construye un nuevo modelo de gestion comunicacional, siendo este aplicable

para la empresa en su totalidad y con propdsitos de posicionamiento.

PALABRAS CLAVE: COMUNICACION, GESTION, MODELOS, DISENO
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ABSTRACT

The Project aims to give solutions in the Solual Company, one that dedicated to design, built
and installation of glass and aluminum in Ambato city, where it had been working during 7
years; Based on existing information the deficient of communication detected, and open the
search that is low visibility in the market and it is the result of the search by the
communications systems and make strategies of intern and extern aspects by studying
referent models of management, design due to have relationship between them, and the
Company took them to became a new model, that can apply to the Company for position.

KEY WORDS: communication, management, model, design.

Reviewed by:

Mgs. Maritza Chavez Aguagallo
ENGLISH PROFESSOR

c.c. 0602232324
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Capitulo |
1. Generalidades

1.1. Introduccion
La comunicacién es una actividad natural del ser humano, y una organizacion al tener
recursos humanos de igual manera debe priorizar ese aspecto para relacionarse con sus
semejantes, la presente investigacion toma ese aspecto como punto de partida para indagar
informacion acerca de recursos comunicacionales y proyectarlos en el mercado local y

posicionarse en la mente de los consumidores.

Una vez planteada la necesidad de la empresa por gestionar los recursos comunicacionales
se procede conocer cuales son los recursos que la empresa posee y cudles serdn los que
requiere para cumplimiento de objetivos, para ello se toma como caso de estudio la empresa
Solual, la misma que reside en la ciudad de Ambato, sus actividades comerciales van de
disefio, construccion e instalacion de perfileria de aluminio complementada con vidrio para
acabados arquitectdnicos. La experiencia de la empresa consta de siete afios en el mercado,
en el mismo que lo ha visto crecer y desarrollarse, sin embargo, la visibilidad que tiene en

el entorno mediatico es escasa y no genera un posicionamiento que busca Solual.

Con el proposito de establecer un sistema que aporte a la creacién de un modelo de
comunicacion, y una vez aplicado un diagnostico de comunicacion, evaluando indicadores
organizacionales, siendo estos basico para el desarrollo de una empresa, donde se evalUan si

posee 0 no, o requiere fortalecimiento, cualquier que este sea el resultado solicita atencion.

Una vez resuelto, se establece la solucién a forma de estrategias, tacticas y acciones para
aplicacion interna y externamente, a traves de herramientas que permitan usar los recursos
de la empresa y gestionarlos para lograr un posicionamiento y sistematizando la

comunicacion.

Asu vez, larevision de modelos tanto de gestion, comunicacion y disefio, tomando en cuenta
la necesidad de la empresa, se procede a extraer informacion de estos modelos para

establecer un conjunto de todo.

El planteamiento de un modelo comunicacional el Solual, mejorara la gestion interna y
externa, con procesos que permitan facilitar el flujo de informacion y a su vez permitan ser
visibles en el mercado a través de los canales seleccionados y por consiguiente el

posicionamiento en la localidad.



1.2. Problematizacién (Planteamiento Problematico)
El mercado a nivel mundial resulta altamente competitivo y exigente, las marcas se ven
obligadas a generar presencia en el mercado informando, publicitando sus productos o
servicios, por lo que intervienen factores administrativos, financieros, comunicacionales, por
lo que la empresa debe emplear estos recursos para ser visible, no obstante, no es suficiente
ya que se debe gestionar dichos recursos de forma tal que cumpla las metas de la empresa,
donde el planteamiento estratégico funciona de la mejor manera. Dentro y fuera de la
empresa se emplean herramientas y plataformas para dar a conocer toda esta informacion al
mercado, siendo la comunicacion un pilar fundamental como medio de conexién entre la
empresa y el pablico objetivo, Rodriguez menciona que la gestion de la comunicacion esta
directamente enfocado a las organizaciones, por lo que se debe comprender los procesos de
comunicacion para que sean eficientes y eficaces, los mismos elementos que son de prioridad
en la comunicacion efectiva. (Rodriguez & Del Pino, 2017, pag. 9). Entonces cada area de
la organizacion debe emitir un mensaje y conectarse entre si, reflejando eso al mercado para

que funcione un ciclo comunicativo eficiente.

De tal manera, que la presentacion de la empresa en el mercado influye, siendo un tipo de
comunicacion visual quien encabeza a la empresa, Kotler menciona que esta imagen influye
directamente con los recursos graficos que presente y como los gestiona, desde su nombre,
sus caracteristicas visuales ya sean un nombre, logotipo u otro simbolo , de tal manera
representen la esencia de la empresa, y por su puesto eso se proyecta a sus consumidores
destacando sus caracteristicas y beneficios (Kotler P. , 2003, pdg. 12). Entonces, la
importancia de tener un nombre, una identificacion influye en el mercado para que este

acepte o no el producto o servicio que la empresa ofrece.

El crecimiento de marca y su aceptacion en el mercado se conoce como posicionamiento,
este permite que se mantenga en la mente de sus usuarios, Espinosa define que, el
posicionamiento de marca es el lugar que ocupa la misma en la mente de los consumidores,
y es aquello que primero se nos viene a mente con el producto o servicio. (Espinosa, 2019).
El posicionamiento, es el resultado de la gestion interna que se tenga con los recursos que la

organizacion tenga, desde la imagen hasta el producto en si.

Por otro lado, en el mercado de la construccion, los acabados son indispensables, para ello
se tiene una variedad de materiales que se pueden emplear; el aluminio es un material

apreciado en este campo, por su propiedades y caracteristicas para la elaboracion de

2



estructuras estéticas y funcionales en una construccion, es versatil en barreras, pérgolas y
cercamientos (Codeval, 2019), de igual manera las tendencias de edificacion demandan este
material a nivel mundial. Adicional, este material se complementa con el vidrio, el mismo

que resulta elegante, en la arquitectura de viviendas.

En el Ecuador, el uso de vidrio y aluminio ha crecido de manera considerable, siendo este
un material preferido para acabados en disefio y construccion. De esta manera grandes
empresas dedicadas a la comercializacion de este material son protagonistas para la
elaboracion de diferentes estructuras, siendo un campo potencial, asimismo existen pequefias
empresas que tiene personas que de dedican a la construccion de mobiliario para casas y

oficinas.

De igual manera, en la ciudad de Ambato, se encuentran varios negocios dedicados a esta
area de disefio y construccion en vidrio y aluminio, la demanda es alta debido al crecimiento
potencial de esta ciudad, por lo que se aprecia en su arquitectura disefios con este material.
Solual, es una empresa que reside la ciudad, con alrededor de 7 afios en el mercado, no ha
tenido la visibilidad que va acorde a su experiencia en este campo, su gestion no ha sido
adecuada y ha desaprovechado entornos visuales para darse a conocer, a pesar que goza de
una extensa cartera de clientes, no ha logrado el reconocimiento en el mercado que se espera

por parte de la organizacion.

La empresa genera un escaso material visual, considerando el cambio que la pandemia
obligo a los negocios a adaptarse a plataformas digitales como medio de comunicacion,
Solual no ha sido notorio, por lo que aquellas empresas que si lo han logrado resultan un

factor de competencia que no estaba considerado antes de la pandemia.

En adicion, el reconocimiento de la empresa no tangible en el momento, debido a su falta de
contenido en medios digitales, perdiendo la posibilidad de posicionarse. Si bien es cierto, la
publicidad de boca a boca ha sido una de sus fortalezas, el sistema de comunicacion de la
empresa no ha tenido relevancia en los ultimos afios, por ello se plantea un cambio a través
de la insercion de un sistema renovado de comunicacion, el mismo que permita fortalecer de
forma interna y mejorar de forma externa la imagen, nombre de Solual en el mercado

ambaterio y de ciudades aledanas.

1.3. Objeto de estudio
El objeto de estudio es la gestion comunicacional.



Campo de accion
Modelo de gestién comunicacional de la empresa Solual.

Un modelo de gestién comunicacional permite sistematizar los recursos de la empresa para
el cumplimiento de objetivos, creando un flujo de comunicacidn de manera tal que organice

la informacion interna y externa de la organizacion.

Los componentes de un modelo de comunicacion ademas de los elementos béasicos de una
comunicacion, emisor, receptor, cddigo, mensaje, en una organizacion cuenta el clima
laboral, trabajo en equipo, planificacion, participacion y liderazgo de los participantes de la
organizacion, todo esto envuelto en una meta en comun, la misma que debe ser tangible y

en un determinado tiempo.
Delimitacion
La duracién del proyecto ha sido aproximadamente 12 meses, en los cuales se hizo el

levantamiento de informacion, investigacion y verificacion a través de criterios de expertos.

La investigacion toma lugar en la ciudad de Ambato en el periodo 2020-2021 en la empresa

Solual.

1.4. Preguntas cientificas

e ;Cudles son los referentes metodoldgicos para un modelo de comunicacion?

e (Cull es el estado actual de la empresa Solual con respecto a parametros
comunicacionales?

e ;Cudles son las estrategias de comunicacion para el posicionamiento?

e Es factible la creacion de un modelo de comunicacion estratégica para la empresa

Solual?
1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General
Proponer un modelo de gestion comunicacional para posicionamiento de la empresa

Solual en el mercado del aluminio y vidrio de la ciudad de Ambato.

1.5.2. Objetivos Especificos

o Identificar referentes metodoldgicos de modelos de comunicacion



Analizar el estado actual de la empresa Solual en aspectos comunicacionales internos
y externos enfocados al posicionamiento en el mercado local a través de un
diagnostico.

Establecer estrategias de comunicacion para el posicionamiento de la empresa Solual
en la provincia de Tungurahua para planteamiento de un modelo de comunicacion
por medio de un plan de comunicacion.

Desarrollar un modelo de gestion de comunicacion a partir de la informacion

obtenida para la empresa Solual a traves de triangulacion de informacion.
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2. Marco Tebrico

2.1.Antecedentes

En lo que se refiere a marca las condiciones actuales de la economia y el comercio mundial
ejercen una fuerte presion para la competitividad de las empresas, en el afio 2008, Becerra
tomd una perspectiva acerca de las marcas y su desempefio dentro del comercio y la
economia. Donde las marcas se vuelven un referente de identidad en cada de una de las
empresas Yy en el que la satisfaccion del cliente juega un papel muy importante, porque las
dos partes construyen un todo que permiten a las empresas crecer, no sélo depende de un

buen identificador visual sino todo lo que representa (Becerra, 2008, pag. 29).

En el Modelo de Master Brand, de Joan Costa (2012, pag. 22), se menciona que, la
infraestructura, estructura y superestructura llegando a envolver a todos ambitos de
organizacion de igual manera con el marketing y la comunicacion para en conjunto llevar a

la marca a un mercado potencial.

En la actualidad, la visibilidad de las empresas se encuentra en plataformas digitales como
posicionamiento de social media optimization o posicionamiento en redes sociales esta
adquiriendo mucha importancia gracias a la web 2.0, porque facilitan a las empresas
convertirse en un miembro activo de estas comunidades, proporcionando informacién muy
atil para las campafias de marketing, Morales, sefiala en su libro acerca de la presencia de
las PYMES en Internet a través de sus paginas web les permite tener mayor publicidad por
lo tanto pueden tener mayor penetracion en nuevos mercados respecto al comercio
electronico, de esa misma manera de se para tener posicionamiento de marca en Internet la
gente debe encontrarlos cuando hace bdsquedas, cuando navega en medios sociales y cuando
piensa en ello (Morales M. , 2010, p. 91).

En esta etapa y aprovechando en entorno mediatico es de vital importancia un desarrollo de
marca que refleje los valores puesto que esto se exporta a nivel macro por el uso de redes
sociales, haciendo de esto un uso estratégico para el posicionamiento que posteriormente nos

Ileva a la proyeccion.

La identidad corporativa resulta una carta de presentacion y un recurso vital de la empresa
al momento de darse a conocer, su gestion debe ser canalizada a tener una buena reputacion,

es asi como la gestion de transforma en una pieza clave para la publicidad y marketing,
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siendo 1980 un afo de fertilidad para que sean reconocidas por los clientes. (Lara, Saltos,
Mayorga, Carvajal, & Moreno, 2017, p. 55). Por otra parte, segun Kepferer la gestion de la
marca y su valor permite acumular experiencia y sinergia, la generacion y comunicacion que
esto provoca muchas veces es complicado de entender fuera la empresa, pero cuando se

consigue genera una ventaja competitiva. (Kapferer, 2008, p. 45).

Asimismo, Lara menciona que: “la gestion de marca puede integrarse por los componentes
arquitectura de marca, identidad de marca, imagen de marca y notoriedad de marca
(direccion de marca) y valor de marca (control de marca)” (Lara, Saltos, Mayorga, Carvajal,
& Moreno, 2017, p. 64). De tal manera que la gestion de estos recursos resulta integrador

para un fin en comun para el crecimiento de la empresa.

La marca al ser un recurso comunicacional se convierta en la presentacion de la empresa, es
asi como una estrategia de comunicacion debe ser tomada desde un proceso que surja a través

de objetivos coherentes de acuerdo a la necesidad comunicacional de la misma.

En el modelo de comunicacion que establece Eco como autor en la pagina de comunicélogos,
menciona que “La medicion simbdlica no solo interfiere con el resultado, sino que esto

operan un nucleo para tener una mejor relacion comunicativa” (2019).

De esa manera al igual que la administracién en otras areas, el disefio, la marca, la
organizacion comunicacional necesita ser gestionada a través de procesos que permitan

articular el contenido para un fin especifico.

Segun Wilensky, un canal de distribucion es entonces, el recorrido que cada empresa elige
para alcanzar sus productos al consumidor de la forma mas completa, eficiente. (Wlensky,
1997, p. 194).

Dentro de las estrategias se destacan aquellas que permiten promover un servicio y ponerlo

como pionero en la mente del consumidor, por calidad, precio y servicio.

Siendo la comunicacion estrategia un medio acertado para llegar con un servicio, las
empresas Y la colectividad en general lo requieren en diferentes niveles respectivamente, de
forma estética y funcional cumpliendo parametros basicos del disefio, donde la
comunicacion estratégica donde se define como “... la comunicacion destinada a reforzar el
posicionamiento estratégico global de la empresa.” (Argeti, Howell, & Beck, 2005, pag. 85).

Por lo cual cuando las empresas adoptan un enfoque estratégico de la comunicacion, esta se



convierte parte esencial del disefio, es asi como se desarrolla de forma conjunta para impulso

estratégico de la empresa en el mercado.

Michael Dell el presidente de Dell afirma: “Una parte fundamental de la estrategia es
comunicar. La comunicacion es clave para las operaciones y la ejecucion y es una parte
integral del proceso.” En lo que respecta al disefo estratégico y una vez aclarado la relacion
se dispone para que dentro de la investigacion se haga énfasis en ese aspecto debido a la
falencia de comunicacion interna la cual requiere importancia tanto como la externa para la

proyeccion de marca. Dell citado por (Argeti, Howell, & Beck, p. 82).

2.2.Fundamentacién epistemoldgica

Relativamente, la gestion del disefio es una convergencia entre estas dos determinantes,
gestion y disefio, Cooper y Press sefalan que: “La gestion del disefio contribuye a dar
respuesta a las necesidades de las empresas y facilita el empleo efectivo del diseno” (2007,
p. 12), por lo que se sabe que medios se tiene disponible para la empresa y se hace uso de
aquello.

Por otro lado, Hollins menciona que: “La gestion del disefio consiste en organizar procesos
para el desarrollo de nuevos productos y servicios”, Hollins citado por Best (2007, p. 12),
siendo una determinante que el orden y organizacion de los elementos de la empresa

permitan el éxito de la misma en el mercado.

Tomando como referencia estos dos autores, se determina que la gestion en una organizacion
afecta también al disefio que esta emplee para su funcionamiento, ordenando, sistematizando

los diferentes recursos.

Por lo tanto, las ciencias de la administracion y de la comunicacion, son asuntos prioritarios
en una organizacion, esto muestra un nuevo enfoque en la organizacién integrando de forma
sistémica diferentes escenarios en los que actdan en las organizaciones (Fuenmayor & Paez,
2005), de esta manera en la gestion de la comunicacion se torna en un rol importante en las

empresas, siendo mas alla de una herramienta, un sistema.

2.3.Fundamentacion legal
Tomando en cuenta que, para conseguir un posicionamiento de comunicacion en cualquier
organizacion es requerido gestionar los recursos y publicitarlos, el mismo que amparado por

la Ley de Comunicacion.



Acorde a la Ley de Comunicacion del Ecuador:

Titulo VI, Publicidad, Produccion Nacional y Espectaculos Pablicos, Seccion 1,
Propaganda y Publicidad, Art.91.6.- Publicidad. Toda forma de comunicacion
realizada en el marco de una actividad comercial, industrial, artesanal o liberal con
el fin de promover el suministro de bienes o la prestacion de servicios, incluidos
bienes inmuebles, sus derechos y obligaciones. (Gobierno de la Republica del
Ecuador, 2019).

2.4.Teoria

2.4.1. Comunicacion

En una sociedad moderna, la comunicacion es la base de un sistema puesto que aporta a una
convivencia civilizada, de igual manera en el area comercial, las organizaciones tienen que
articular el contenido de forma interna y externa para poder subsistir. Fiska define la

comunicacién como:

La comunicacion es una de las actividades humanas que todo el mundo reconoce, pero pocos
pueden definir satisfactoriamente. Comunicacion es hablar uno con otro, es television, es
difundir informacién, es nuestro estilo de peinado, es critica literaria: la lista es infinita.
(1984, p. xxi).

En si, la comunicacion es todo aspecto verbal y no verbal que un individuo posee, de igual
manera al tener una vision comercial se puede establecer de la misma manera en una
empresa, que todas sus acciones comunican, desde la marca hasta que aquello que se hace

en su nombre y quienes la conforman.

Parte de un entorno comunicativo es la cultura organizacional de como se interprete, trasmita
hasta su ejercicio, dentro y fuera de la institucion, se debe considerar cualquier aspecto

visual, verbal, gestual que se tenga ante el publico en general.

La comunicacion va intrinseca en una organizacion, puesto que conduce a la marca a nuevos
niveles en el mercado, la interaccion, posicionamiento y fidelizacion esta estrechamente
relacionado con su gestion y desempefio en el mismo, internamente y externamente. Siendo
asi la comunicacion interna, lamisma que se desarrolla con los integrantes de la organizacion
rompe paradigmas de exclusividad de grandes industrias, cuando el tamafio de la

organizacion no es necesario para tener una comunicacion idénea entre sus miembros ya que



sus colaboradores que requieren atencion y conexién entre ellos (Mufiiz, 2017, p. 38). En
contraste, la comunicacion externa, la misma que Ferndndez Collado manifiesta “La
comunicacion externa es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacién hacia
sus diferentes publicos externos” (Fernandez Collado, 1999, p. 40), de tal manera que se
toma en cuenta un mapa de actores, proveedores, distribuidores, entre otros individuos y

empresas que se ven relacionados directa o indirectamente con la organizacion.

Tomando en cuenta que la comunicacion mejora la productividad de la organizacion y esta
orientada a todos los empleados, (Egas Cruz & Yance Jacome, 2018) mencionan que no
importa el rango jerarquico, se debe actuar en todos los canales comunicacionales sean
horizontales y verticales dentro y fuera de la empresa. (p. 20). En cualquier tipo de
organizacion, la eficiencia de la misma parte del funcionamiento interno, esto incluye a los
recursos humanos, los mismos que se pueden gestionar a traves de procesos que motiven y
valoren para tener resultados mejores que se vean proyectados a los aspectos externos de la
empresa, de esa manera se cumpla un ciclo comunicacional de posicionamiento que aporta

de forma positiva a la empresa en el mercado.

2.4.2. Comunicacion 2.0

Al igual que la era tecnoldgica evoluciona, la comunicacion 2.0 es integradora entre los
miembros de la organizacién, con el cumplimiento de metas y objetivos corporativos. ES
acertado porque responde a las necesidades del empleado o las que puede tener,
comprendiendo y construyendo confianza entre las diferentes areas, apoyandose de nuevas

tecnologias. (Fajardo Valencia & Nivia Florez, 2016, p. 85).

Tabla 1. Comunicacion interna comparacién

Comunicacion interna 1.0

Comunicacion interna 2.0

Comunicacion operativa

La informacién y el conocimiento es fuente de
poder y conservarlos permite mantenerlos en la
posicion.

Los que sefialan problemas en la organizacion son

provocados.

Comunicacion estratégica (misidn, vision, valores)
La informacién y el conocimiento deben ser
compartidos con libertad para que todos los usen
para mejorar.

Los que sefialan problemas estan comprometidos
con la organizacion y contribuyen en la mejor de

esta.
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Lealtad significa obedecer y hacer. Lealtad significa orientar las propias habilidades al
logro de la mision y no a los objetivos de una
persona en particular.

No me corresponde a mi a detectar problemas y Soy tan responsable como cualquier otro para

sefialar fallos. Mi jefe podria molestarse. detectar problemas que nos afectan a todos. Mi jefe
lo va a valorar.

Se que tengo que hacer y no necesito los Loscomentarios e ideas de los demas me ayudan a

comentarios de nadie para hacer mi trabajo. mejorar. Siempre puedo aprender de los demas.

A nadie le interesa lo que yo pueda pensar o decir. Mis opiniones e ideas son valoradas e interesan en
la organizacion.

El espiritu de equipo significa no cuestionar la El espiritu de equipo significa participar

politica de la organizacion. plenamente en un intercambio constante de ideas y

opiniones divergentes.

Nota: Comparativo de comunicacién interna

Fuente: (Formanchuk, 2010, p. 8)

De igual manera que se demuestra en el cuadro comparativo, la comunicacion tradicional
resulta poco amena con el talento humano y muchas organizaciones por no decir en su
mayoria son el motor de la empresa, sin ello no seria posible entregar el producto o servicio,
por ello muchas empresas en la actualidad se enfatizan en el clima laboral para prosperar en

sus producciones.

Acorde a la comparacion, Solual busca un modelo comunicativo transversal, mas acertada
por la comunicacion 2.0, quien pone atencién no sélo en el producto o servicio sino todo el

contexto quien influye en su elaboracion.

Formanchuk afirma que las empresas requieren que se le brinde al personal un amplio acceso
a la informacion que antes estaban reservadas, tomando en cuenta el contenido entre
emisores y receptores mejorando aspectos de usabilidad, herramientas, mejora continua
brindando interaccidn entre personal erradicando acciones ascendentes o descendientes sino
permitir intervenir, generar una cooperacion abierta y aceptar que las buenas ideas vienen
de otro lado (Formanchuk, 2010, p. 14). Este autor soporta lo mencionado, en adicion a ello
se hace uso de las nuevas tecnologias y plataformas digitales para llegar de manera mas
rapida la informacion de la organizacion y se obtiene una retroalimentacion, siendo capaz

de medir las respuestas.
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2.4.3. Comunicacién en el disefo

2.4.3.1.Comunicacion visual

En el entorno visual es un de amplio espectro, puesto que nuestro entorno permite tener
informacidén en todas las dimensiones compuesto de colores, formas, texturas, simbolos,
teniendo niveles de comunicacién: el representacional, que es aquello que vemos y
reconocemos desde la experiencia y el entorno en general; nivel abstracto, son componentes
con significado; nivel simbélico enfocado al amplio sistema de cddigos y simbolos creados
arbitrariamente. (Cardona, 2007, p. 92). Apoyado en eso, Capriotti plantea tres fuentes de
informacion siendo estas “medios masivos de comunicacion”, “relaciones interpersonales”,
“experiencia personal”, aportando como eslabones para conocer publicos. (Capriotti P. ,
2013, p. 97). Esta triangulacion de informacion basado en los stakeholders, centrando la
atencion en que medio se encuentra cada publico objetivo, y el como elaborar un mensaje

que se identifique y persuada a favor de nuestra organizacion.

Vista desde el pensamiento visual y el pensamiento de disefio, la comunicacion tiene
diversas manifestaciones sean verbales y no verbales que se encuentran en los procesos de
una gestion para una organizacion y se debe conocer todos los aspectos de los publicos
puesto que ellos son a los que se busca llegar. (Castellano Escobar & Rodriguez Dias, 2016,
p. 141).

Identificar audiencias permite conocer qué y cémo aplicar la comunicacion, conocer sus
necesidades y que requiere cada uno de la empresa, en el caso de estudio conocer a los
proveedores de materia prima, disefiadores, instaladores, colaboradores de la empresa,
ingenieros, gobierno, publico en general, conocer las necesidades de cada uno de ellos, saber

el canal y codigo idoneo para cada uno.

La imagen dentro de la organizacién es el resultado de la comunicacion que perciben los
grupos de interés y se debe a la gestion de la marca, de sus valores y elementos
diferenciadores, qué participe de sus atributos aprovechando esa ventaja en la competencia
(Buenaiio, Moncayo Racines, & Zufiiga , 2018, p. 254). Estos recursos son asertivos para el
posicionamiento en el mercado y grupos de interés a través de un mensaje que de a conocer

lo que la empresa hace, sus aportes al mercado y su valor agregado.

13

La gestion de la comunicacion visual como lo define la revista Comunicologos “...su

efectividad esta dada por el alto grado de integracion y coherencia de la imagen interna, la
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externa, de producto, institucional, entre otras, de lo cual depende la eficiencia de la
comunicacion.” (Comunicologos, 2020). Esto influye de forma directa en distintos

parametros de la organizacion, siendo congruente y compactando todo.

Se puede tener un nivel alto en estdndares de calidad, méas si el mercado no conoce los
beneficios simplemente no existe, eso denota la falla en un sistema comunicacional poco

eficiente.

La comunicacidn visual, es el &rea especifica donde se puede enviar mensaje a traves de
gréaficos, donde se relaciona directamente contenido para asegurar un éxito en el receptor,
por ello varias marcas se gestionan por medio de esos recursos para conseguir objetivos de

posicionamiento y publicidad.

Un modelo de gestién de comunicacion aborda los recursos visuales, como lo define Munari
“...préacticamente es todo lo que ven nuestros ojos; Imagenes que, como todas las demas,
tienen un valor distinto, segun el contexto en que estan insertas, dando informaciones
diferentes.” (Munari, 1985, p. 79). Siendo este autor un referente en la comunicacion visual,
queda claro que, dentro de la organizacion todos los recursos visuales que presenten, son
percibidos y tienen un valor comunicacional interna y externamente. Munari concibe estos
elementos a modo de comunicacion no verbal, si bien es cierto que la marca representa una
empresa, va mucho mas alla de la publicidad, sino que es el primer impacto al consumidor
desde su simbolo, cromatica, tipografia, esto deja una percepcién de aquello que hace la
organizacion, construyendo un posicionamiento mental posteriormente un acercamiento

intimo al producto o servicio que la organizacion oferta.

2.4.3.2.Comunicacioén organizacional

En este aspecto de la comunicacion es importante destacar el valor de la identidad
corporativa como tal, mas alld& de tener una marca que sea estéticamente funcional,
representa en su totalidad a una empresa, pero no solo la marca comunica sino el mensaje
que la misma transmita con ello, dentro y fuera. Goldhaber conceptualiza como “el flujo de
mensajes dentro de una red de relaciones interdependientes” (2000, p. 18) de esa misma
manera se conoce que un mensaje circula dentro de la organizacion, sin embargo, con nuevas

plataformas se puede conocer su reaccion en tiempo real, en cualquier lugar, estos canales

resultan apropiados para tener una buena comunicacion.
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En la organizacién se requiere un lenguaje, estilo y tono que vaya acorde a su filosofia,
Trelles afirma que:

La comunicacién corporativa nos habla tanto de la realidad de la organizacién como
de la identidad corporativa interna, por lo que puede ser definida como el repertorio
de procesos, mensajes y medios involucrados en la trasmision de informacién por
parte de la organizacion; por tanto, no se refiere sélo a los mensajes, sino a los actos,
al comportamiento mediante el cual todas las empresas transmiten informacion sobre
su identidad, su mision, su forma de hacer las cosas y hasta sobre sus clientes (2005,
p. 32).

En lo que respecta a la organizacion, Ocampo (2011, p. 168) establece indicadores que miden
y controlan la gestion en aspectos comunicacionales, tomando en cuenta la eficiencia, la
misma que se refiere al grado de aprovechamiento de recursos que dispone la organizacion,
evitando desperdicios. La eficacia de la comunicacidn nace cuando la trasmision del mensaje
basado en los objetivos estratégicos, en su cumplimiento e impacto en los medios escogidos.
La efectividad comunicativa, es efectivo cuando es receptado con claridad por parte de la
audiencia a la que se dirige.

En un sistema organizacional, la comunicacion permite adaptacion y que sea funcional

dentro y fuera de la organizacion, Nosnik afirma que:

Haber caracterizado el sistema de comunicacion organizacional como se ha hecho, nos lleva
a pensar que, por lo menos en el contexto de la presente teoria, la comunicacién es un medio
importante que tiene la organizacion para adaptarse a los cambios que experimenta como
sistema, tanto desde dentro como fuera de ella y tratar de sobrevivir de manera exitosa (1995,
p. 189).

2.4.4. Aspectos comunicacionales

Tradicionalmente la comunicacion ha tenido modelos bésicos donde emisor, receptor,
codigo, canal, son parte de sus componentes, sin embargo, con el crecimiento global, la
economia ha transcendido ese término a aspectos comerciales, manteniendo los mismos
componentes, pero modificando el mensaje y canales para vender un producto o servicio.
Siendo la comunicacion organizacional, tiene la vision de establecer un rol en una
organizacion, estableciendo funciones y responsabilidades. (Van Riel, 2000, p. 19). Hervas,

define la comunicaciéon como:
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El proceso a través del cual una persona o personas y transmiten a otra u otras y
cualquier  procedimiento, mensajes de contenido diverso, utilizando
intencionadamente signos dotados de sentido para ambas partes, y por el que se

establece una relacion que produce unos efectos (Hervas, 1998, p. 12).

Por tanto, la diversidad de contenido permite llegar de forma determinada a cada receptor
contemplando que la empresa tiene diferentes receptores mas su contexto debe ser

homogéneo.

Adicionalmente, Cardozo establece que: “Toda forma de comunicacion debe ser
considerada, para lograr la coherencia de un sistema de comunicacion total” (Cardozo, 2007,
p. 202). En la organizacion se busca fortalecer la comunicacion a tal punto que sea un ente
homogéneo, es decir tenga la misma direccién en aspectos de comunicacion, de tal manera

que resulte mas eficiente en conjunto.

Desde la produccion, administracion y gerencia debe tener el mismo estilo y tono,
homogenizando a la organizacion, para en caso de ser desfragmentada reconocer a donde

pertenece y tener clara su filosofia.

En otro enfoque, LApez establece una perspectiva comunicacional partiendo desde una
sociedad de la informacion, creando una dualidad de posibilidades y limites para contacto
con otros entablando dialogo, en espacios cibernético espacial y territorial provocando

diferentes reacciones. (Lopez, 1994, p. 56).

Cardozo y Lopez permiten realizar un escaneo breve en la empresa Solual, determinando
que requiere un sistema de comunicacion basado en dialogos, opinion y participacion en el

area de produccion, concibiendo una comunicacion transversal.

De modo que, desde el punto de vista de gestion del disefio se toma en cuenta la
comunicacion enfocada a la parte visual de la empresa como un eje de desarrollo para un
sistema interno y externo que genere eficiencia, siendo la comunicacion eje para el
funcionamiento de cualquier organizacion, esta también puede tener un modelo establecido
para regular aspectos de esta area y todos aquellos a que se implica, Pagani menciona
“Actualmente, en el &mbito de la comunicacion existe una especial atencidn a los procesos
operativos, bajo el concepto de calidad total y, especialmente, por los compromisos de los
distintos actores para alcanzar las metas que propone estar perspectiva organizacional”

(Pagani, 2015, p. 217). Los componentes de un modelo establecido dan soporte a cualquier
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tipo de organizacion, sea un producto o servicio, y resulta viable aplicar protocolos para que
funcionen de forma Optima vy si la calidad total engloba aspectos que la empresa ambatefia

facilmente puede cumplir y aplicar.

Si bien se conoce la empresa puede percibirse en el mercado bajo una perspectiva holistica,
la comunicacion forma parte de un todo en una organizacion, engloba todos los aspectos
visuales, verbales, no verbales, signos, simbolos y acciones, de tal manera que Bricefio y

otros mencionan que:

La holistica permite entender los eventos desde el punto de vista de las multiples
reacciones que los caracterizan y tal como se producen en el contexto real, lo cual
lleva a una actitud integradora, como también a una teoria explicativa que se orienta
hacia una comprension multicausal de los procesos, de los protagonistas y de sus
contextos (Bricefio, y otros, 2010, p. 74).

Asimismo, Cisneros (2002, p. 54) recalca que los procesos de comunicacion se enfocan en
la construccion de acuerdos de todos rescatando la vida, manejo de las conciencias
prevaleciendo la naturaleza del ser humano, sus diferentes culturas y la vida misma. Todos
estos aspectos construyen una cultura organizacional s6lida, que cada empresa cree y profesa

para su crecimiento y expansion, permitiendo la autonomia y libertada de sus integrantes.

Siendo asi Costa menciona que la comunicacion organizacional trata a la organizacion de
forma holistica, analiza y maneja su totalidad, se encarga de entender el funcionamiento y

procesos, asi como de manejar interacciones entre organizacion- cliente y viceversa (2013).

Resaltando lo mencionado por Cisneros y Costa se recalca una cultura organizacional
eficiente donde los colaboradores son un eje fundamental para su desarrollo, permitiendo
proyectar valores y creencias de Solual, tomando en cuenta que nace de una empresa familiar

y mantiene esa filosofia para mejorar la organizacion.

La coordinacidn y organizacion de una estructura de la comunicacién permite entender los
diferentes tipos de gestion que cada uno requiere, el posicionamiento de estos aspectos
permite concentrarse en una idea, una palabra o imagen que defina a la organizacion en la
mente de los consumidores, segn Trout & Rivkin se requiere tener una marca fuerte que
identifique que identifique a la compafiia da una ventaja competitiva importantisima (1996,

p. 3), se necesita tomar en cuenta aspectos fuertes y débiles de la empresa ademas de conocer
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sus competidores para elaborar mensajes que permita entrar mercado con un aporte

significativo para posicionarse en el.

2.4.4.1.1dentidad corporativa

La identidad corporativa es la primera presentacion que acertadamente también comunica
dentro y fuera destacando de sus semejantes, ademas que se define como la enumeracion de
todos los aspectos que distinguen a la organizacion que la diferencia de los demas,
permitiendo gestionar la confianza y reputacion de las empresas mediante atributos y valores

tangibles siendo un activo en el plan de negocios (Pizzolante, 2004, p. 32).

Klaus Schimit define el concepto de imagen como el conjunto de creencias y asociaciones
que pertenecen los publicos, estos aspectos interfieren en la comunicacion interna y externa
de la empresa. La imagen es una representacion virtual y mental incluso de la parte

emocional de una organizacion (Schmit, 1995, p. 59).

La marca tomada como identidad corporativa y un contexto de valores y creencias que cada
organizacion desarrolla como parte de su cultura, se considera un aspecto importante para la
comunicacion sea de forma interna y externa, estableciendo con esto una ventaja competitiva

y posicionandose en el publico objetivo.

El caso de estudio se toma el concepto de Klaus para aplicar en la empresa Solual, ya que
busca un ambiente laboral interno y externo basado en creencias y filosofia de innovacién y

calidad.

En adicion, la identidad corporativa no sélo se centra en la parte visual, a pesar que esta es
muy importante, se considera también el comportamiento, el disefio y como se presenta a

publicos exteriores, Rowden menciona que:

“El beneficio mas obvio de la identidad es ser visto, y mas aun, ser visto como
diferente. La diferenciacion lo hace visible y separa su personalidad de la de otros.
Pero la diferencia no es suficiente. Su diferencia debe ser atrayente, motivadora e
impulsadora de los instintos de quienes le rodean, de acuerdo con sus ambiciones”

(Rowden, 2003, p. 1).

Cabe recalcar que la imagen que proyecta una organizacion tanto como sus clientes
potenciales como para empleados de la empresa, por esto se requiere que todos reflejen su

identidad de forma positiva al pablico exterior (Garcés, 2009, p. 21). De tal manera que se
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debe buscar una armonia interna y externa para tener una organizacion que funcione de

forma eficiente y eficaz en el mercado en el cual se desarrolla.

2.4.4.2.Comunicacion interna

En la organizacion, la comunicacion interna es una de las principales actividades las cuales
coordinan acciones fundamentales que le dan sentido a la misma organizacion a través de la
ejecucion de tareas, realizan cambios y conductas interpersonales, que se constituyen valores

de cultura organizacional. (Trelles R. , 2004, p. 145).

Robbins, (1999) clasifica de comunicacion interna como ascendente y descendente acorde a
los niveles en la organizacion. Ascendente, donde los jefes inmediatos reciben
retroalimentacion acerca de progreso, cumplimiento de metas y problemas actuales. En
cuanto a las herramientas se recurren a correos electronicos, entrevistas con el personal y
buzon de sugerencias. Tras que la comunicacion descendente nace de los lideres de grupo
para asignacion de tareas, roles y responsabilidades mediante el recibo de instrucciones e
informes de procedimientos para retroalimentar desempefio; las herramientas sugerentes
como las reuniones informales, correos informales, actividades grupales para fortalecer la

comunicacion en la organizacion (Robbins S. , 1999, p. 36).

Aportando a lo que plantea Robbins, la empresa Solual ha tenido comunicacion ascendente,
la misma que descuida las necesidades de los colaboradores, puesto que, si se encuentran en
un clima laboral favorable, el personal se torna mas productivo y responden directamente a

la calidad que la empresa busca destacar.

Es fundamental para un desempefio y armonizacion interna que la direccion preste atencion
particular a la comunicacién interna, conocer el desempefio y falencias de la empresa.
(Medrano, 2012, p. 1). Por tal razdn, las empresas deben priorizar, puesto que si una maquina
no funciona correctamente no es posible su comercializacion, de igual manera se aplica a

una organizacion.

Como parte de la comunicacion interna se tiene cl comportamiento organizacional, el mismo
que refleja algunos problemas de la fuerza laboral, cuestionando las habilidades
interpersonales, comportamiento y emociones de todos los actores de la organizacion, desde
el alto ejecutivo hasta el personal y operarios, basado en actitudes, aptitudes, habilidades y
destrezas (Robbins & Judge, 2013, p. 3). Es necesario tomar en cuenta estos aspectos para

desarrollar un diagnostico previo de la empresa.
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Una necesidad actual de las empresas permite tener satisfecho a su cliente interno, que de
igual manera resulta ser empleado, este elemento es un engranaje importante de la
institucion, puesto que se debe mover en una sola direccion, la misma que beneficie a la
empresa y directamente a los empleados (Oyarvide-Ramirez, Reyes-Sarria, & Montafio-
Colorado, 2017, p. 300). En adicién aello, las premisas para tener una comunicacion interna
se requiere la integracion a todos los trabajadores bajo los objetivos, normas y cultura de la
organizacion, estableciendo un clima laboral que enfoque un desempefio positivo

favoreciendo la imagen interna que se va a exportar de imagen externa. (Grillo, 2007).

Cabe resaltar que Oyarvide & otros y Grillo toman perspectivas acertadas para mantener un
empleado feliz, debido a eso también es productivo y hablara bien de su lugar de trabajo y
del producto que ayuda a construir, resulta un sistema de comunicacién ventajosa para la

empresa.

Para establecer una comunicacion interna asertiva se basa en un modelo de gestidn
empresarial, siendo esta un camino para controlar y predecir acciones de un modo
planificado (Negrin, Feliz, & Bermudez, 2017, p. 240). Este modelo debe permitir que todos
los integrantes de la organizacién participen, Morales establece que los componentes de
empresa desde la direccion general, cuadros directivos y empleados son aquellos a los cuales

les concierne la comunicacion interna. (2001, p. 219).

Por ello, se toma énfasis que pretende un modelo de comunicacién integrador, Kreps
menciona que “es el modelo de mensajes compartidos entre los miembros de la organizacion;
es la interaccion humana que ocurre dentro de las organizaciones y entre los miembros de
las mismas”. Tomando en cuenta que se puede ejecutar a través de canales informales

logrando una interaccion mas amigable entre colaboradores. (1990, p. 42).

De igual manera, Capriotti (2009, p. 12) sefiala que el clima laboral es un elemento que
aporta significativamente al empleado, es de ahi donde inicia sus necesidades internas para
sentir un lugar de trabajo agradable, esto da como resultado un trabajo eficiente por parte del

personal.

Simultdneamente con el clima laboral influye en el flujo de comunicacion, la cultura laboral

es crucial, como menciona Kaplan & Norton que la cultura organizacional llega a ser mas
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valiosa que sus propios activos tangibles (1992, p. 72), esto aporta al desempefio que cada
empleado tenga en su puesto de trabajo, porque depende de ello para su cumplimiento.

El sentido de pertenencia en la organizacion es importante para su desarrollo interno,
Hagerty y otros lo definen como “la experiencia de la participacion personal en un sistema
0 entorno en donde las personas se sienten una parte integral de dicho sistema o el medio
ambiente” (1992, pag. 173). Lo que el autor nos menciona es que los empleados se deben
sentirse identificados con su lugar de trabajo de forma integral, esto mejora el clima laboral

y la comunicacion interna.

2.4.4.3.Comunicacioén externa

Una vez enfocado a establecer una comunicacion interna efectiva, se consigna ese
conocimiento a los publicos externos, (Agueda, y otros, 2008) define a la comunicacion
externa como informacion fuera de la empresa, destinada a los publicos externos de la
organizacién (consumidores, prescriptores, prensa, grupo de interés, entre otros) (Agueda, y
otros, 2008, p. 644).

Gonzales menciona que la comunicacion masiva que emite la organizacion y se origina en
la corporacién y tiene como destinatario a sujetos ajenos a la misma (Gonzales Lobo & Sanz
Gonzales, 2005, p. 153), relacionado con (Agueda, y otros, 2008), establecen que tienes que
relacionar con mas interesados y enfocar el mismo mensaje de la corporacion, con la
necesidad de interrelacionarse con publicos externos a la organizacion, , como mencionan
estos autores se requiere localizar y analizar los pablicos de Solual para armar un mapa de

actores y priorizarlos en un plan de comunicacion.

Acorde a lo establecido, los procesos comunicacionales que se dirigen al exterior de la
organizacion, reforzando aspectos propios de cada una, Portillo manifiesta que las
organizaciones refuerzan la comunicacion con aspectos distintivos, elementos propios de

cada organizacion, generando un diferenciador ante los publicos externos (2012, p. 5).

De acuerdo con lo mencionado por los autores anteriores, para que la empresa Solual tenga
una comunicacion externa positiva, requiere identificar y analizar los pablicos externos, para

enfocarse en las necesidades y mensaje para cada uno de ellos.

Para que exista una comunicacién apropiada, esta debe contar con elementos basicos de la
comunicacion y enfocarse para que grupo de la organizacion es, sea este interno o externo,

tomando en cuenta la vision, misién, objetivos de cada empresa. Segun Libaert (2005) el
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contenido de una comunicacion eficiente de cualquier empresa se relaciona con el mensaje,

el mismo que proporciona direccion y coherencia por parte de la organizacion. (pag. 188).

La comunicacion externa enfatiza como ve el publico en general a la organizacién por
consiguiente parte de eso es conocer la responsabilidad social, Almagro establece que: “la
empresa de hoy, es una organizacion social de singular importancia para la produccion de
bienes y servicios que tienen una especifica finalidad economica y adecuada ordenacién
legal” (2009, p. 13). Tomando en cuenta que la empresa se desarrolla dentro y para la
sociedad en la cual desempefia sus funciones, en el caso particular de Solual de desarrolla
en la ciudad de Ambato, por eso todo aquello que haga la empresa afectaré a su entorno, la

empresa debe estar consciente de la imagen que requiere liderar.

No obstante, al ser externo se tiene diferentes grupos de interés, los mismos que influyen y
son influenciados por las acciones que tenga la organizacion. Oré alega que es necesario
ubicarlos, investigarlos y analizarlos para conocer su comportamiento e interés y poder tener

una comunicacion efectiva hacia ellos (Oré, 2014).

1.5.1. Comunicacion estratégica
Si bien es cierto las acciones que tenga el mercado y su situacion afectan en la direccion que
la organizacion toma para posicionarse en el mismo, Kotler y Armstrong en su libro acerca
de marketing, consideran que el mercado meta resulta el conjunto de compradores que tiene
una necesidad de compra acorde a los que la empresa decide servir. (2013, p. 91), por lo que
para establecer un mensaje se debe conocer las condiciones del receptor, permitiendo que

sea parte de un sistema comunicacional Scheinsohn, menciona que:

La comunicacion estratégica, pretende avanzar un paso mas alla. No hay que limitarse sélo
a integrar diferentes técnicas comunicacionales en los territorios restringidos de productos y
las marcas. Sostiene que la comunicacion debe ser articulada de manera inteligente a traves
de una gestion global y con la aplicacion légica eminentemente estratégica. (Scheinsohn,
2009, p. 14).

La articulacion que el autor menciona se acomoda a las necesidades y objetivos de
comunicacion de la empresa Solual, por lo que procede a emplear diferentes técnicas acorde
a los territorios y segmentos de mercado que busca llegar, asimismo, Burnett establece que
las empresas que se centran en el cliente tienen méas oportunidades para crecer y prosperar a

través de estrategias de crear relaciones tangibles, sostenibles que vayan acorde a una ventaja
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competitiva para ambas partes, sea empresa y consumidor. (1997, p. 36). De esta manera la
relacion con el cliente debe priorizarse puesto que depende de la buena relacion que se tenga

establece 0 no un posicionamiento.

La relacién que se mantenga se plantea si es buena o mala, resulta en un grado de
satisfaccion, Fecikova citado por Guadarrama & Rosales menciona que: “Cuando se
pretende medir la satisfaccion de los clientes en grandes cantidades, no se hace de manera
eficiente, por lo que se debe priorizar a los clientes con mayor rentabilidad”. (2015, p. 325).
Las acciones que se llevaron acabo para la satisfaccion de un cliente permite replicar para

buscar mas clientes.

Por lo que la construccion estratégica vincula la comunicacion con la interaccién social y su
producto o servicio, interactuando entre si para fortalecer procesos y toma de decisiones,
Cérdenas recalca que a partir de esta coyuntura de informacion se define las acciones para
materializar los objetivos y hacer un constante monitoreo para conocer los resultados a corto
y largo plazo (2019, p. 21), el apoyo de estas areas mejora la comunicacion, de la misma
manera Solual tiene estos factores, enfocandose en su reputacion como interaccion social

para el manejo de clientes potenciales que hagan uso de su producto.

Hallahan, examina la naturaleza del concepto de comunicacion estratégica tomando en
cuenta la opinion de varias fuentes de revistas, autores concluyendo que para el desarrollo
del término en si se debe enfocarse en marketing, gestion, relaciones publicas, nuevas
tecnologias, politicas de comunicacion y camparfias publicitarias, por lo que el conjunto de
todo esto (2007, p. 7), dosificado acorde a la necesidad permiten llegar a los publicos, porque

cada uno requiere atencion diferentes sin descuidar lo que precede.

De la misma manera, Ibarra menciona que “Desde hace tiempo Se sabe que hacer empresa
ya no es cuestion de produccion y ventas. Hoy los grupos que tienen algln interés en la
empresa hacen valer sus exigencias y tienen poder para hacerlo” (2010, p. 5). El poder de
las organizaciones no se encuentra solamente en lo comercial, sino en su nivel operativo
interno, el mismo que es un engrane importante, las relaciones humanas establecen nuevos
sistemas de comunicacion, humanizando a las organizaciones, permitiendo posicionarse con

mayor facilidad en la mente de los consumidores.
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2.4.5. Andlisis y diagndstico de la comunicacion en la organizacion.

Una vez establecidos conceptos previos de la comunicacion organizacional, se procede a un
analisis de dichos aspectos enfocados en la empresa que es caso de estudio, con el proposito
de conocer cual de los dos aspectos requiere mayor atencion y enfocarse en su armonia. Se
parte del andlisis persuasivo de areas internas y externas, Alvarez menciona que el
diagndstico ayuda a identificar y definir necesidades de comunicacion, pronosticando un
posible escenario de acciones, ademas, define situaciones, contextos, procesos, estructuras

para luego enfocarse en la ejecucion y aplicacion (2010, p. 45).

La herramienta FODA consiste en identificar factores internos (fortalezas y debilidades) y
externos (oportunidades y amenazas), que afectan en el desarrollo de la organizacion, Ibafiez
& otros, plantean que el analisis FODA se considera que una estrategia parte de este analisis
para conseguir un equilibrio (2008, p. 160). Una vez identificados los parametros se pondera

para establecer un sistema que aporte al crecimiento de la organizacion.

La situacion de cualquier empresa requiere un analisis integral, genera un diagnostico
oportuno, abarca un proceso complejo donde intervienen factores externos e internos que
influyen en la toma de decisiones de cualquier organizacion, David (David, 2003) plantea
una necesidad de auditoria integra, para evaluar en entorno (factores externos), y la
evaluacion de fortalezas y debilidades de la organizacion (p. xxv). De acuerdo con el autor,
partiendo de un panorama real se puede proyectar a un panorama deseado en la organizacion,

tomando en cuenta que factores se deben priorizar en el area que se solicite.

2.4.6. Sistemas de comunicacion
Un sistema se define como un entorno donde sus partes interfieren entre si, es decir si en

algin componente del sistema falla, se vera reflejado en la organizacion.

3

Huse y Bowditch define al sistema como ‘“una seria de partes independientes que se
relacionan entre si, de modelo que la interaccion o efecto reciproco de cualquiera de los
subsistemas afecta al todo” (1980, p. 56). Tomando en cuenta que la organizacion se

compone en subsistemas donde tienen las siguientes caracteristicas:

a. Una organizacién se compone de un numero de subsistemas son

independientes y estan relacionados entre si
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b. Una organizacion es abierta, dindmica con entradas (inputs) y salidas
(outputs), transformacién, realizacion y limites.

c. Se esfuerza por lograr el equilibrio mediante retroalimentacion positiva y
negativa.

d. Una organizacion tiene maltiples funciones, objetivos, y un gestor permite el

equilibrio entre esos subsistemas.
Formas de Comunicacion

Directa: Es la comunicacion que se desarrolla entre el emisor y el receptor o receptores
en forma personal, con o sin ayuda de herramientas. Es llamada también comunicacion

boca-oido. (Hablar frente a frente, charlas, conferencias, etc.)

Indirecta: Es aquella donde la comunicacién estd basada en una herramienta o
instrumento ya que el emisor y el perceptor estan a distancia. La comunicacion indirecta

puede ser personal o colectiva.

Indirecta/personal: Se desarrolla con la ayuda de una herramienta o instrumento (hablar
por teléfono, enviar una comunicacién impresa, radioaficionados, correo electronico,

chat por internet, etc.)

Indirecta/colectiva: EI emisor se comunica con un grupo de receptores ayudado por una
herramienta o instrumento (periodicos, television, radio, cine, libros, pagina web, videos,

etc.). Se le conoce también como comunicacion social o de masas.

El mensaje: En toda comunicacion el emisor proyecta un mensaje que es recibido por el

receptor. Esta es la trilogia de la comunicacion.

2.4.7. Modelo de comunicacién

El estudioso de la comunicacion puede advertir que los modelos cumplen con cualquiera de

las funciones anteriores o, bien, con todas ellas. Si tratamos de sintetizar la serie de conceptos

anteriores en una sola proposicion, podemos convenir en que los modelos son estructuras

auxiliares para entender una idea o un grupo de ideas que describen una situacion especifica.
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En el estudio de la comunicacién humana, los esquemas resultantes de los modelos han sido
maltiples, de acuerdo con lo que la comunidad cientifica ha expresado en su momento.
Algunos de estos cuerpos de pensamiento hoy en dia pueden parecer atrasados, incompletos
u obsoletos. Sin embargo, no debemos olvidar que cada uno de ellos, en su propio contexto,

representd un avance y permitio avanzar a la ciencia hacia descubrimientos superiores.

A pesar que existen modelos de comunicacionales con componentes basicos: emisor,
receptor, codigo, canal, la comunicacion ha tenido ligeros variantes. Weber y Shannon
analizaron la comunicacion desde un modelo técnico, partiendo de la Segunda Guerra
Mundial con la necesidad de mejorar la comunicacion en distancia y mantenerse informado
de las novedades, por ello se propone una fuente, que es la informacién en general, de donde
parte en mensaje; emisor que cumple con la mision de codificar el mensaje para enviar. El
canal es el medio por donde va a llegar su mensaje; receptor es quien lo recibe. Destinatario
es el publico que recibe la informacion desglosada por receptor Weber y Shannon citado por
(Fiona, 2010, p. 2).

Tabla 2. Tipos de modelo de comunicacion

MODELO GRAFICACION DESCRIPCION
Modelo de Es el primero en teorizar
AUDIENCIA
Avristoteles citado por escrito las
por Castro 2006 aportaciones de los
FORMA sofistas y las de Platén,
EMISOR. MENSATE las bases de la

comunicacién humana
mediante tratados
analiticos  expositivos
(...) las ideas que aportd
sirvieron como base para
explicar el proceso de la
comunicacion en

general.
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Modelo de Antorio

Pasquiali

Castro y Zareth
2006

Modelo de Berlo
(1997)

Modelo de Osgood
y Schramm (1954)

(Sujeto trasmisor) —— (Objeto Receptor)

Teoria del
conocimiento Dénde

(Medios de difusion) —— (Receptor)

(Trasmisor) (Perceptor)
T-R)
(Medios de comunicacién)
—
Didloga
Teoria de las
comunicaciones
(Medios de informacién)
T — tor
( mﬁnkgor) Didlogo (Perceptor)
FUENTE CANAL RECEPTOR

Habilidades de MENSATE vista

comunicacién
elementos pack

Actitudes oido

Conocimiento tacto

contenido
Eatamiepyg,

Sistema Social

Cédiga
&
g

Habilidades de
COMIMICACIon

Actitudes

Conocimiento

Sistema Social

Cutltura auslo Cutltura

Mensaje

Codificador
Interprete
Decodificader

Mensaje

Decodificador
Interprete
Decodificador

La concepcion de los
medios bajo esta
perspectiva es la de los
instrumentos que
transportan los mensajes
unilateralmente 'y por
tanto, se inscriben en la
relacion de informacion
y no de comunicacion.
“(relaciones entre
procesos de
comunicacion,
aprendizaje y
comportamiento”  (...)
Su propuesta lo llevé a
preguntarse ;qué es lo
que  determina  las
distintas formas en cada
uno de los componentes
opera en la situacion
dada? Para Berlo la
respuesta a este
cuestionamiento es
construccion misma de
su modelo.”

“postularon su idea de la
circularidad de la
comunicacion. Estos
autores expresan que no
pueden comprenderse la
comunicacion Si
comenzara en un lugar y
terminara en otro. Esta
proposicion  llevo a

comprender la
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comunicacion como un

proceso no lineal.”

Modelo de José “un modelo socioldgico
Carlos Lozano. s e que describe la
wep )& i multiplicidad de

— = e influencias y factores,

Condicionss Msdliaciones.
econsmico-poliicas nstmucionales

tanto a nivel micro como
macro, que influyen en la

produccién, difusién y

recepcion de los
mensajes
comunicacionales”
Modelo de Riley y (...) En otras palabras,
Riley Gneo, Mensajes oo, el modelo se concibe la
Crupo C)  Mewsaes R Srupo comunicacion como un
Estructura social Mensajes Estructura social 7 .
s senpln mis ampha fendmeno social que

Sistema social global

— e r ocurre entre individuos
que son miembros de
grupos primarios los
cuales pertenecen a su
vez a estructuras mas
amplias de la sociedad
y éstas conforman

segmentos del sistema

social.

Fuente: tomado de Islas (Islas, 2013) citado Mora (2019, p. 20).

El modelo general de comunicacion publicitaria se compone por cuatro elementos, emisor,
mensaje, canal, audiencia; en esto no se diferencia para nada de los primitivos modelos ya

estudiados.

En publicidad, el emisor es la empresa que muestra sus productos o servicios en el mercado;
el mensaje que se va intrinseco en la pieza publicitaria: los canales que resultan los medios
gréficos, audiovisuales, en la actualidad digitales. La audiencia que resulta los diferentes

publicos en el mercado potencial. (Galeano, p. 28).
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Gréfico 1. Modelo de comunicacion publicitaria

EMISOR CANAL MENSAJE AUDIENCIA
EMPRESA MEDIOS
INDUSTRIAL GRAFICOS PIEZA MERCADO
COMERCIAL RADIO/TV PUBLICIDAD POTENCIAL
ODE VIA PUBLICA TARIA SEGMENTO
SERVICIOS ETC. BLANCO

RETROALIMENTACION

FEED-BACK
CAMBIO DE ACTITUDES

CAMBIO DE COMPORTAMIENTOS

Nota: Figura de la comunicacion publicitaria tomada de la recopilacién Galeano Enersto.

Gréfico 2. Modelo de gestion comunicacional

MODELO ANALOSO DE GESTION COMUNICACIONAL GRAVITADA EN TECNOLOGIAS DE INFORMACION
Y COMUNICACION PARA GREMIOS EN UNIVERSIDADES AUTONOMAS NACIONALES

Tecnologfa de [a
infarmacién y de

_’. la comunicacién

"

//,.,.. v \

GESTION COMUNICACIONAL

—

| uso de las - B - . L wupos W ] Aceso a |
tacnologias PERSONAS IDEAS REAITDADES CRITICOS las tecnologias

™~ ~

Habilidades

Fuente: (Hernandez, Marin, & Duque , 2016, p. 18)

En cuanto al Gnoseologico, integra la abstraccion y gnosis sobre la complejidad de los

indicadores, elementos primarios, partes formales y materiales, conformandose asi en el
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contrafuerte primordial en la construccion, donde se internalizan los vinculos entre
indicadores como sus relaciones holisticas. Conforma el contexto pragmatico de la realidad
entre personas, ideas, realidades, necesidades comunicacionales, y nudos criticos mediante
el uso y acceso a las tecnologias de informacién y comunicacion (Hernandez, Marin, &
Duque , 2016).

En cuanto a comunicacion estratégica, es necesario abordar la comunicacion con
metodologias que permitan que, la informacidn que se maneja tenga antecedentes, accion y
resultados favorables para cada organizacion. EI modelo ICA permite que las organizaciones
tengan un equilibrio dinamico, conociendo sus comportamientos y potencializando de forma
inteligente dentro y fuera de la organizacion; este modelo consta de tres fases, investigacion,
comunicacion y accion, donde cada una de ellas determina evaluaciones que pasan al
siguiente nivel, interrelacionandose entre si (Nosnik A. , 2012). Este sistema de
comunicacion esboza puntos relevantes en la comunicacion estratégica, donde se crea una

red de valor y se articula de buena manera en la empresa.

1.5.1. Modelo de gestion

El crecimiento de una organizacién depende de su buena estructura en los procesos internos
y externos, adicional a ello la experticia que tengan en cada area, eso denota gestion y su
resultado es proporcional a la productividad, eficiencia y eficacia. El proceso mencionado
de forma sistematica se convierte en un modelo, que se establece para coordinar y controlar
los recursos. Tejada, concreta a los diferentes modelos de gestién como una construccién de
un paradigma, donde la relacion individuo-organizacion siendo esta productiva y
satisfactoria. (Tejada, 2001, p. 117).

Partiendo de un concepto del capital humano, siendo este un componente necesario para el
desarrollo de cualquier organizacién, sus aptitudes y desempefio permiten visualizar la
gestion desde ese punto de vista. (Merino, 2007, p. 19). Siendo importante su desempefio,
sin embargo, no es el Gnico puesto que existen Mas recursos que requieren igual atencion y

sistematizacion.

Asimismo, el modelo Baldrige menciona que “Proporcionar permanentemente mayor valor
a los clientes y grupos de interés, contribuyendo a la sostenibilidad de la organizacion”,
(Baldrige, pag. 2), dando una prioridad al capital humano como punto de partida para una

proyeccion en la organizacion. No obstante, otros recursos de la empresa como la eficacia
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de su desempefio, influye de igual manera en el manejo de una organizacién desde la
perspectiva de un modelo de gestion favorece que la calidad se convierta en un factor de
éxito empresarial, dejando un lado modelos de gestidn tradicionales, sino enfocandose en
procesos con resultados positivos y de mejor apreciacion en caso de cambio. (Iso Tools

Excelence, pag. https://www.isotools.org/).

En un amplio espectro de autores que conocen la gestion y establecen modelos acordes a
diferentes areas y recursos que requieran ser gestionados, también se toma en cuenta de como
se desempefia la sistematizacion siendo la parte estratégica un valor agregado acorde a los
modelos establecidos.

Tabla 3. Modelos de gestion

Tipo de modelo Autor Contenido
Gestion  del  talento Russell Ackoff Resalta el hecho de
humano comprender la naturaleza

de cambios a nivel global
en  concordancia  los
métodos de la época,
planteando a través de 3
principios:  participativo,
de continuidad y holistico.

Gestion estratégica Fred R. David Procede desde un enfoque
objetivo y sistematico de la
organizacion, tomando
informacion cuantitativa y
cualitativa.

Gestion estratégica Michael E. Porter Resalta la importancia de
un analisis competitivo
tomando en cuenta varios
aspectos: finanzas,
comercializacion, valores,
reforzando a la

organizacion en general.
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Gestion  del  talento Chiavenato I. Enfoca a la colaboracion

humano eficaz de las personas para
alcanzar objetivos
organizacionales e
individuales  para la
organizacion. (Chiavenato,
2000)

Fuente: Elaboracion propia/ recopilacién de informacion.

Los modelos presentados son los més destacados en cuanto a gestion, como se menciona a
Ackoff y Porter que coinciden en una vision mas alld de la gerencia, tomada desde una
perspectiva holistica, de valores, que resalte el talento humano como principal engrane de
una organizacion, ademas, que la estrategia es una particularidad de dichos modelos y a pesar
que, en su mayoria también toman como base la innovacion, siendo un pilar para su
desempefio. Cave resaltar que en conjunto son basados en un sistema lineal, el mismo que
los vuelve poco innovadores, contrario de lo que se planteaba al principio, no obstante, se
han perfeccionado manejando variables con triangulacion, dando como ventaja el poder de
regresar al proceso en caso se existir falla 0 anomalia, pues a diferencia de un sistema lineal
se vuelve ciclico y puede someterse a cambios en caso de ser requerido por la organizacion.
(Plan UBA, 2015).

Otro modelo que resalta en el ambito de la gestidn, es el de mejora continta planteado por
Demig en 1988, tomando la calidad como punto divergente, este sistema busca la
optimizacion de actividades en una organizacion, una vez cumplida su etapa regresa al punto
inicial para una autoevaluacién, permitiendo las revisiones y correcciones. Este modelo
consiste en cuatro pasos: la planificacién, donde se identifican problemas, requerimientos y
crean objetivos hacia donde se quiere llegar; en la etapa de hacer, se toma acciones para
llegar a los objetivos planteados, se establece instrucciones a seguir para conseguir el
propdsito de la empresa; etapa de verificacion, alli se toma en cuenta un seguimiento del
proceso, Yy se evalua resultados, a través de herramientas establecidas por indicadores; en la
cuarta etapa de actuar, se toma decisiones de correccion de todo aquello que tuvo
irregularidades; al ser un modelo ciclico, todo se repite buscando el bienestar comdn de la
empresa (1989, p. 378-380).

31



Partiendo de la recopilacién de modelos, se plantea la elaboracion de un modelo que se
adapte a las necesidades de la empresa Solual, la misma que requiere un fortalecimiento en
la comunicacion, ya que, al ser al area de estudio de esta organizacion, destacando que es la

base para la gestion interna y externa.

2.4.8. Modelo hibrido

La hibridacion cultural, es un campo explorado por la literatura y la antropologia por lo que
se ha llevado a cabo experimentos en la ciencia, mediante la mezcla genética, cultural y
social, donde ha dado resultado nuevas especies y nuevos comportamientos (Nederveen,
1994), Si desde la ciencia, la sociologia y la cultura se permite esa unién, en un sistema

interno, de igual manera se puede permitir, con el afan de mejorarlo.

Un enfoque hibrido es una alternativa de las organizaciones para gestionar sus recursos, la
combinacion de metodologias tradicionales y agiles permiten implementar practicas
eficientes para mejorar continua de procesos (Esan Perrt, 2020). Cada &rea de una
organizacion posee procesos acordes a las necesidades de dicha plaza, sin embargo, con la
interdisciplinariedad de una organizacion permite que se unan areas en una organizacion
para trabajar por un bien comun, esto resulta favorecedor, ya que muchos de los procesos
tienen puntos que se repiten y se pueden gestionar desde las dos 0o mas areas, tomando
perspectivas diferentes para la solucion de un problema.

Para ello se analiza diferentes metodologias que seas efectivas en sus respectivas areas, y
cumplan con el objetivo de la organizacion, tomando estas perspectivas se puede disefiar una
nueva a partir de la fusion del conocimiento de cada una de ellas, siendo este un determinante
para el desarrollo de la investigacién, por lo que cumple interdisciplinariedad en la empresa

Solual.

2.4.9. Posicionamiento

La era del posicionamiento empez6 con Trout 1972, donde este termind cobro vida y ahora
es fundamental en la estrategia empresarial. Este autor lo define como: “una oferta para
diferenciar positivamente de la competencia”, (Ries & Trout, 1997, p. 4), tomando en cuenta
esta definicion se da un valor en el mercado por destacar en el mismo. De acuerdo con ello,
Moliné, sefiala que el posicionamiento es algo que pasa en la mente de los consumidores,
mas no un bien tangible (2000, p. 157).
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En contrapunto, (Kerin, Berkowitz, & Rudelius, 2004, p. 287) se emplea el término
posicionamiento no solo con el lugar que ocupa en la mente de los consumidores sino una
relacién con atributos importantes que se comparan y destacan de la competencia. Siendo de
esta manera un complemento al concepto tradicional que se ha tomado en cuenta durante

varios anos.

Por otro lado, Kotler y Armstrong, en dos perspectivas similares, coinciden que el
posicionamiento en el mercado significa que este ocupe un lugar claro en el mercado,

distintivo y deseable en relacion a los demas del mercado. (2001, p. 47) (2003, p. 62).

“El acto de comunicacion también constituye siempre un intento de “influenciar al otro”,
(1998), lo afirma el comunicélogo Mucchielli. Esto convierta la influencia en parte de un
sistema de comunicacidon que se conecta uno con otro dejandose notar en el entorno,
convirtiéndose en algo reconocido que se puede establecer en una organizacién como

posicionamiento.

Segun Barrén, el posicionamiento resulta inicialmente de meterse en la mente de los
consumidores con una idea, sea un nombre, imagen, grafico. (Barron, 2000, p. 1). Resulta
interesante el hecho que a través de estimulos visuales o auditivos se pueda conseguir este

anhelado puesto de las empresas, quedarse en la mente del usuario.

Trout & Ries, consideran que el posicionamiento esta sobrevalorado, puesto que es un
empleo de publicidad y marketing, buscando un nicho y empoderarse de él, sabiendo que los
mercados son mas exigentes que si una empresa no usa sus recursos para darse a conocer, la
competencia si lo hara y tendra buenos resultados, solo con ser estratégico y visualizar hacia
donde se quiere dirigir (1997, p. 8). Tomando en cuenta que muchas de las empresas cuentan
con publicidad, recursos gréaficos, presencia en on line y off line, carecen de posicionamiento,

puesto que no es la forma ni el modo en que se han presentado en su mercado.

Siendo una sociedad sobre comunicada, donde se cuenta con canales convencionales y no
convencionales para llegar a los usuarios, las nuevas tecnologias permiten un sistema
innovador y &gil para enviar un mensaje y conocer su retroalimentacion, saber mediante
métricas resultados precisos de efectividad, la comunicacion en si ha pasado de fisico a

medios digitales usados con diferentes propositos.

Por otro lado, Kotler & Armstrong mencionan que “El posicionamiento en el mercado,

significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de
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los consumidores meta, en relacion con los productos competidores” (p. 357). Las acciones

y las formas que se ejecuten son delimitantes para proyectar un efecto.

La competencia es un facto con el cual se busca tener un posicionamiento, resulta mas facil
comprender el camino cuando se relaciona con algo ya establecido con anterioridad, es por
ello que se compara y se establece métodos para conocer las acciones de la competencia.
Olamendi menciona que para establecer estrategias se requiere saber qué imagen es la que
la empresa busca proyectar, esto lleva a buscar el target adecuado para cada empresa.
(Olamendi, s.f., p. 1). De este modo el mercado juega un papel importante para el desempefio

de la empresa, se debe tomar en cuenta la atmdsfera que este tiene.

A pesar de manejar el término posicionamiento por muchas empresas, se ha vuelvo un factor
importante para la visualizacion de ellas en el mercado, sea por precio, calidad, atencion,
tomando en cuenta que la competencia puede poseer similares 0 mejores caracteristicas que
el mismo producto, sin embargo, quien hace posible mantenerse y entrar en este entorno
comunicacional publicitario, es el modo en el cual se manejan los recursos, es decir usar

estos de forma inteligente.

Los profesores de la escuela de negocios, lbafiez & Manzano, enfatizan que el
posicionamiento proporciona un notable incremento en el valor de marca, sea cual sea los

factores que implican ello, permitiendo el reconocimiento. (2008, p. 4).

2.4.9.1.Estrategias de posicionamiento

Tomando en cuenta que una estrategia debe ajustarse a la situacion externa e interna de la
empresa, se busca tener una ventaja competitiva, en una recopilacion de Apaolaza (2015, p.
26-28), menciona que acorde a los objetivos planteados por parte de la empresa, se puede

llegar al cliente potencial tomando en cuenta la siguiente clasificacion de estrategias:

B. Basada en atributo: esta centra su estrategia en un atributo como por ejemplo la
antigliedad o el tamarfio. Las marcas que basan su estrategia de posicionamiento en
un solo atributo, pueden fortalecer su imagen en la mente del consumidor con mayor
facilidad que las que intentan basarse en varios atributos.

C. Basada en beneficios: destaca los beneficios de un producto, como puede ser aliento
fresco prometido por dentifricos y blanqueadores

D. En base a su uso o aplicacion: destaca la finalidad de un producto, por ejemplo:
bebidas energéticas para deportistas, productos estéticos, entre otros.
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E. Basado en el usuario: esta enfocado a un perfil de usuario concreto, se toma en cuenta
cuando la marca se quiere diversificar, dirigiéndose a un target diferente al actual.
Una forma bastante efectiva de posicionamiento es que una celebridad sea la imagen
asociada a la marca, de este modo es mas sencillo posicionar nuestra marca en la
mente de los perfiles que se sientan identificados o que aspiren a ser como esa
celebridad.

F. Frente a lacompetencia: explota las ventajas competitivas y los atributos de la marca,
comparandola con las marcas competidoras. Es una estrategia que tiene como ventaja
que las personas comparamos con facilidad, asi que conseguir que nuestra marca este
comparativamente posicionada por encima de las demas, puede suponer una garantia
de compra. No siempre nos podemos posicionar frente a la competencia como la
mejor marca o la marca lider, asi que esta estrategia presenta dos variaciones:

a. Lider: es el que primero se posiciona en la mente del consumidor y consigue
mantener su posicion.

b. Seguidor o segundo del mercado: la estrategia del nimero dos puede
fundamentarse en aspectos como ser una alternativa al lider o una opcion mas
econdmica.

G. En base a la calidad o al precio: el producto basar su estrategia en esta relacion de
calidad y precio, o centrarse Gnicamente en uno de los dos aspectos, transmitiendo,
por ejemplo, desde un precio muy competitivo a un precio muy elevado, que
habitualmente este vinculado a la exclusividad o al lujo.

H. Segun estilo de vida: este tipo de estrategia de posicionamiento se centra en los
intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos segun su estilo de

vida.

Por definicion de Thompson y Stickland mencionan que: “La estrategia es el patron de los
movimientos de la organizacion y de los enfoques de la direccion que se usa para lograr los
objetivos organizaciones y para luchar por la mision de la organizacion” (Thompson &
Strickland, 1998, p. 61). EI movimiento como lo definen los autores, resulta conveniente
para cualquier tipo de organizacion puesto que se revela una vision de donde debe estar la
empresa en cuestién administrativa, es adecuado basarse en la misién que se ha trazado la

misma, para trabajar en el cumplimiento de ello; Enfatizando en establecer una ventaja
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competitiva desde diferentes posiciones basados en la economia, calidad y caracteristicas

particulares de una empresa.

En el planteamiento de estrategias, Fajardo & Nivia, mencionando que el disefio de la

estrategia cuenta, ademas, con una serie de caracteristicas y pautas primordiales:

e Definirla antes del inicio de la accion.

e Escoger el terreno, el momento y los recursos a utilizar para conseguir el objetivo.

e Concentrar los recursos disponibles en el objetivo que se quiere alcanzar.

e Calcular el riesgo que se corre y acotarlo para garantizar el éxito.

e Monitorear si se esta alcanzado el objetivo; si no, se debe reaccionar con rapidez y
cambiar la estrategia inicial por otra alternativa, previamente determinada para este
caso, y si fuere necesario, efectuar una retirada estratégica.

e Convertirlo en un método que contenga disefio, aplicacién y pasos a seguir de manera

rigurosa.

Tomando en cuenta la direccién que va a tomar la empresa en aspectos comunicacionales
como prioridad para Solual, se procede a extraer publicos internos y externos que giran en
torno a la organizacion y se ven afectados por la decisién de la misma, con el afan de conocer
sus necesidades y entablar soluciones acorde a ellas, Porter presenta estrategias
competitivas: liderazgo de costos, diferenciacion, enfoque, las cuales se encaminan a la
organizacion a una ventaja competitiva (2016), esta clasificacién conduce a la seleccion de
la estrategia apropiada acorde a la necesidad, tomando en cuenta un minimo y maximo de
alcance basados en objetivos, Davies, (2000, p. 26), expresa que debido a que la estrategia
tenga diferentes perspectivas, multiples caminos y resultados, es mas complejo su disefio e
implementacién comparada con otras soluciones lineales. De esta manera se expone una
planificacion estratégica general para cada area que requiere atencion segun el analisis

situacion previo.

Acorde a los recursos que la organizacion posee, se establecen competencias que ayudan a
crear una base sélida como punto de partida, Johnson & otros manifiestan que el fin del
analisis estratégico es lograr una perspectiva de las influencias clave sobre el bienestar
presente y futuro de la organizacion, de los factores del entorno y de sus competencias (20086,

pag. 58). Se aplica un sentido analitico, técnico y de intuicién para su desempefio.
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Tabla 4. Planeacion estratégica.

Nivel de planeacion Fase

Herramienta

Resultado

Formulacion

Declaracién de

misién y vision

Diagrama de Abell

Mision y vision

Anélisis externo Pesta/ 5 fuerzas de Identificar
Porter oportunidades vy
amenazas
Anélisis interno Cadena de valor de Identifica
Porter/ Modelo de debilidades y
las 7S/ Modelo fortalezas
VRIO
Formulacion de Matriz FODA/ Determinar
lineamientos Matriz PEEA/ estrategias
Matriz BCG
Implementacion Formulacion de Cuadro de mando Determinacion de
objetivos y integral objetivos
programas
Evaluacion Control y medicién Indicadores de Monitoreo y
de resultados desempefio evaluacion de
impacto.

Nota: Clasificacion de los distintos métodos y resultados

Fuente: tomado de (Nikulin & Becker, 2015, pag. 129).

El planteamiento de estrategias comunicativas tanto interna como externa, mantienen un
caracter participativo, tomando en cuenta la optimizacion de sus recursos disponibles. Se
tiene claro que comunicacién en una organizacién debe ser integradora, tanto en sus acciones

como en sus resultados, al fin y al cabo, la organizacion es una sola.

Por otra parte, se debe aprovechar los nuevos recursos tecnoldgicos para a través de canales
digitales mantener uniforme la comunicacion integradora, segun Castelld, las nuevas
tecnologias permiten una interaccion social que influye al momento de comprar, la
conversacion siendo una via de comunicacion oral permite un acercamiento cultural directo
(2010, p. 12). La interaccidn entre publicos internos y externos facilita en flujo informativo,

ademas, que fortalece la gestion en la empresa.
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En lo que respecta cualquier tipo de organizacion resulta factible crear un departamento
encargado de la comunicacion para gestionar y evaluar los recursos de la empresa. Una vez
desarrollado este espacio, las técnicas y herramientas se establecen acorde al nimero de
personas laborando dentro de la organizacién, analizando las tacticas y acciones con
incentivos para mejorar la productividad de los empleados (Egas Cruz & Yance Jacome,
2018, pag. 20). Por otra parte, se toma en cuenta las ponderaciones que las matrices para

establecer que es lo méas Optimo para cada organizacion.

2.4.10. Plan estratégico de posicionamiento

Su definicion parte de desglosar las estrategias en acciones, tareas, tacticas que se llevan a
cabo de manera simple. Sus siglas P.E.C.O.1., pretende ordenar una serie de actividades para
alcanzar un objetivo, Aguilera define como un plan que solo existe cuando esta escrito, de
no ser asi, la estrategia no se concibe y queda solo en una fase de ideas. Un plan sencillo es

mas facil traducir en acciones concretas (2008, p. 65).

En la organizacion es indispensable ordenar recursos para formar un plan que permita
gestionar los mismos, con el propdsito principal de posicionamiento y reconocimiento de la
empresa SOLUAL, a nivel local, nacional y con proyecciones a nuevos mercados, a través

de un mensaje en tiempo Yy estilo correcto.

Si se busca una comunicacién efectiva se toma en cuenta varios aspectos, los mismos que se
analizan de acuerdo al entorno, publico, medios de comunicacion, incluso la sociedad en la

que desarrolla, para ello la organizacion debe tomar hacia donde desea llegar.

En la implementacién de un plan de comunicacién se toma en cuenta aspectos de ¢cdémo?
¢qué? ;cunado? ¢donde? Y ;para qué?, son interrogantes que permiten establecer parametros
para puntualizar la informacion y trasmitir un mensaje que sea adecuado para la audiencia
de la organizacion, este mensaje es importante ya que es la presentacidn para que mercados

actuales y nuevos se perciban y exista un crecimiento de la empresa.

De acuerdo con Potter (2002) la existencia de un plan de comunicacion es la diferencia de
un comunicador y un comunicado estratégico y debe manifestar de forma sintetizada toda la
experiencia y el conocimiento comunicativo que existe en la organizacion para alcanzar su

mision.
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Para el desarrollo de las estrategias dentro de la empresa SOLUAL, se toma en cuenta

factores internos y externos, se plantean los diferentes tipos de estrategias de David (2003),

tomando en cuenta que son estrategias de integracion vertical las mismas que se apoyan en

publicos externos.

Tabla 5. Tipos de estrategia

ESTRATEGIA

DEFINICION

EJEMPLO

Integracion hacia delante

Integracion hacia atras

Integracion horizontal

Penetracion en el mercado

Desarrollo del mercado

Desarrollo de productos

Diversificacion concéntrica

Obtenciéon de la propiedad o
aumento del control sobre
distribuidores ~ vendedores o
minoristas.

Blsqueda de la propiedad o del
aumento del control sobre los

proveedores de una empresa.

Busqueda de la propiedad o del
aumento del control sobre los
competidores.

Blsqueda del aumento de la
participacion del mercado de lo
productos y servicios actuales a
través de importantes esfuerzos de

mercadotecnia.

Introduccion de los productos o
servicios actuales o del desarrollo

de nuevos productos.

Busqueda del incremento de las
ventas por medio del
mejoramiento de los productos o
servicios actuales, o del desarrollo
de nuevos productos.

Adicion de productos o servicios

nuevo pero relacionados

Gaterway Computer Company,
abre su propia cadena de tiendas

de computo de venta a minoristas.

Empresas financieras como J.P.
Morgan subrogan sus operaciones
de tecnologia de empresas como
EDS o IBM.

Reader’s Diggest Asociations
adquiere Reinman Publicitarios
LLC.

American Express lanzd una
campafia publicitaria de 100
millones de dodlares en el 2002
para impulsar su tarjeta lider por
arriba de Citigroup en la industria
de las tarjetas de crédito.

South African Breweries PLC
intenta adquirir Miller Brewing
Company en cinco mil millones
de ddlares

Miller Brewing desarrolld la

nueva bebida de malta “con sabor

a vodka” y citricos Skyy Blue.

Hilton Hotels vende ahora
tiempos compartidos para ocupar
habitaciones. EI Hilton de la

ciudad de New York vende las
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Diversificacion horizontal

Recorte de gastos

Adicion de productos o servicios
nuevos, pero no relacionados para
los clientes actuales

Reagrupacion por medio de la
reduccion de costos y activos para
revertir la disminucion de las

ventas y utilidades.

habitaciones de los dos pisos mas
altos.

El equipo de béisbol de los
Yankees de Nueva York fusiona
sus operaciones de negocios con
el equipo de basquetbol de los
Nets de New Jersey.

En el 2002, Net2Phone elimind
110 trabajos, y es, 28% de su
fuerza laboral como parte de su

plan de reestructuracion.

Enajenacion Venta de una division o parte de  Tyco internacional vende su

una empresa. division de  plasticos que

representa contablemente
alrededor del 4% de las ventas
totales de la empresa.

Liquidacion Venta de los activos de una Service Merchandise liquido en el

empresa, en partes, por su valor 2002 y cerr6 la totalidad de sus

tangible. 216 tiendas en 32 estados. La

empresa opera desde hace tres

afos en banca rota.

Tomada de David, Fred. 2003 pagina 162.

Una vez hecho un analisis integral se toma en cuenta que se requiere un desarrollo de
mercado y desarrollo de productos, ya que, al encontrarse en el mercado por alrededor de
siete afos, Solual necesita el fortalecimiento de su imagen en el mercado y por consiguiente

el reflejo de sus productos y servicios.

Por otro lado, la cadena de valor que propone Porter, aporta de manera significativa en lo
que la empresa requiere, todas las empresas de una industria especifica tienen una cadena de
valor, la misma que incluye desde la obtencion de materia prima, disefio, construccion e
instalacion de manufactura, el mismo proceso que busca destacar la empresa SOLUAL,

tomando en cuenta sus fortalezas en vidrio y aluminio.

Ademaés, la profesora de direccion estratégica de la Universidad de Columbia, Estados
Unidos, Kathyn Rudie Harrigan menciona que:
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En el ambiente de negocios global de hoy dia, que cuenta con escasos recursos, tasas
rpidas del cambio tecnoldgico y requerimientos de capital elevados, la pregunta
importante ya no es: “;debemos establecer una alianza estratégica?” Ahora se trata de:
“qué alianzas estratégicas y acuerdos de cooperacion son los mas adecuados para
nuestras necesidades y expectativas?”, seguida por “;de qué manera dirigimos estas

empresas con mayor eficacia?” (Harrigan, 1986, p. 10).

Por consiguiente, se plantea un desarrollo de estrategias basado en alianzas que, permitan el
crecimiento en el mercado, desarrollo de disefios en areas dentro y fuera de la zona 3, la cual

es el mercado de la empresa Solual.

1.5.1. Empresa
Solual naci6 en la ciudad de Ambato en el afio 2015, con la vision de ser pioneros en sistemas
innovadores en el area de vidrio y aluminio, sus proyectos y disefios han trascendido que se
los puede apreciar en grandes obras a nivel local enfocandose en la calidad y durabilidad de

su servicio.

El sefior Darwin Proafio, gerente y propietario de la empresa manifiesta que, “El método que
se emplea para instalacion de vidrio y aluminio, son sistemas europeos, innovando gracias
al trabajo del cual fui parte en Espafia unos afios antes”. (Proafio, 2020). De tal manera que
la innovacion de este sistema permite darle un valor adicional en los procesos internos de la

empresa para reflejar su resultado en la instalacién del material.

Ademas de su versatilidad en el resultado de su servicio, es parte de alianzas estratégicas
con proveedores de materia prima y capacitacion de personal en el area en la cual se

desarrolla la empresa.

El departamento técnico es responsable de evaluar necesidades de cada cliente y aportar
soluciones especificas, cuenta con alrededor de ocho personas en su propio taller, ubicado
al norte de la ciudad, lugar donde realizan capaciones simples, universales con variedad de

perfiles y planos de montaje.

A pesar de su ventajosa ubicacién en el centro del pais y poseer piezas publicitarias, imagen,
reputacion y emplear un considerable presupuesto en publicidad en diferentes plataformas,
no se ha conseguido el exito deseado debido a que sus recursos no han sido direccionados
de formar acertada. Pérez menciona que se debe plantear estrategias de comunicacion que

Ileven a la accion, sin embargo, si no se conoce un estado actual no es posible plantear una
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proyeccion. (Pérez, 2008). La gestion interna y externa ha sido empirica, se ha enfocado en
canales y medios erroneos no acorde a la vision de la empresa., por lo que no ha tenido un

crecimiento masivo como se espera por la calidad de su trabajo.

La empresa busca un crecimiento potencial para la zona tres del pais, su calidad y prestigio
en el servicio permite que sea posible una proyeccion de ese nivel, sin embargo, es requerido
sistematizar protocolos de servicio para transferir eso en cada proyecto de la empresa y

mantener su buena reputacion y excelente servicio.

2.4.11. Localidad

En la division administrativa del Ecuador, dice que la zona tres comprende las provincias de
Cotopaxi, Chimborazo, Pastaza y Tungurahua, con alrededor de 19 distritos y 142 circuitos;
la zona es estratégica en la ubicacion geografica puesto que es una conexion entre Sierra y
Oriente (2021).

Al ser provincias aledafas, la empresa Solual ha laborado de forma esporédica en dichos

lugares, consiguiendo ampliar su cartera de clientes.

Se ha tomado como referencia la zona tres para el posicionamiento, debido a la ubicacion

actual, la cual le permite hacer cobertura a las zonas cercanas.

2.4.12. Competencia Vidrio- Aluminio
En el mercado de disefio interior y construccion emplea aluminio ya que su peso y
fabricacion permite crear piezas en disefios y tendencias actuales, ademas que, acompafados

de vidrio generan un aspecto elegante y futurista.

Entre la competencia de Solual a nivel local resaltan empresas que compiten en el mismo

nicho de mercado.

En el mercado nacional, las dos empresas mas fuertes en la importacion y comercializacion
de aluminio es CEDAL y FISA, estas empresas importan materia prima desde Argentina,
Francia, Estados Unidos y Canadé, segun el Banco Central durante el afio 2014 fueron mas
de 11 millones de kilos de aluminio que corresponde al 45% de Cedal y 55% de Fisa (2014,
p. 110). Estos datos reflejan la demanda de materia prima para disefio y construccion, estos

son los distribuidores de pequefias empresas que trabajan con perfiles de aluminio.

Cedal, al ser el principal distribuidor que cubre la zona centro del pais, con amplia trayectoria
y reputacion destacable por su materia prima de calidad, permite la venta de extrusiones de
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aluminio a las pequerias empresas (2021). Esta misma empresa distribuye la materia prima
a Solual, para que entregue un trabajo de calidad, su materia prima también debe tener las

mismas condiciones.

A nivel nacional, Incoa es un distribuidor de materia prima de vidrio y aluminio, tiene puntos
autorizados en varias zonas, siendo Ambato una de ellas. Esta empresa se dedica a
distribucion y corte, con amplia trayectoria en el mercado, se ha convertido en una solucion

como proveedor de material de construccion (2021).

Por otro lado, a nivel local se tiene varios comercios en la misma linea de negocio que Solual,
es decir trabajo en vidrio y aluminio, muchas de las empresas también cuentan con una
trayectoria considerable, entre las que cabe resaltar las siguientes empresas que también han
destacado de una u otra manera con su trabajo, Creavid, empresa localizada en la ciudad de
Ambato, ofrece un amplio paquete de servicios relacionados con aluminio y vidrio. Ofrece
una mano de obra de calidad ya que cuenta con personal experto en su area. Su nivel de

alcance es local (Diario La Hora, 2016).

Fairis resulta competencia directa en la ciudad de Ambato, compite en el mismo modelo de
negocio, ya que esta empresa se dedica a trabajos con vidrio y aluminio, ademas, que es un
distribuidor para pequefios instaladores, brindando el doble servicio, facilitando el corte para
quienes requieran el empleo de sus productos, la empresa tiene una buena reputacion y una

amplia trayectoria (2020).

Adicional, se toma en cuenta esta institucion como comparativo de caso de estudio al ser un
referente de competencia, aunque no sea de forma directa, compite en servicios con Solual,
por ello se examind su sistema de comunicacion llegando a las siguientes determinantes: en
semblante, su estructura organizacional esta clara, y cumple con los indicadores de mision,
vision, valores, filosofia, por lo que se puede determinar que cumple con bases sélidas. Fairis
cuenta con 43 afios en servicio, el mismo tiempo que se ha tomado en desarrollarse con
material, estandares de calidad, productos y servicios que destacan en el mercado, con ello
también esta acompafiado su parte grafica, la cual esta bien estructura en iméagenes,

fotografias y navegacion de su sitio web.

La empresa cuenta con una distribucion a nivel nacional, con sucursales en Quito, Santo

Domingo y Cuenca, donde se percibe ademas de sus productos y servicios una excelente
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atencion al cliente, puesto que sus canales de comunicacion permiten que sean fisicos y

digitales, en adicion de una aplicacion que abre la brecha hacia catalogos digitales.
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CAPITULO 11l
3. METODOLOGIA

3.1.Enfoque de investigacion

La investigacion responde a un paradigma cualitativo, ya que extrae informacion de las
diferentes areas de la empresa, adicional a eso su comportamiento y desempefio en el
mercado, Rueda define como un proceso en donde intervienen varias visiones que dividen
los fendmenos y determinan las relaciones que existen entre sus componentes (Rueda, 2007,
p. 1022). De tal manera que toma elementos para obtener informacion que de ventaja para

la investigacion.

Adicional, la investigacion toma en cuenta un paradigma sistémico, donde se basa en
sistemas y subsistemas que permiten la correlacién de la informacidn. Segun Martinez el ser
humano, al igual que cualquier otro ser vivo, no es un agregado de elementos en
yuxtaposicion, es un parte de un todo integrado que constituye un supra sistema dinamico,
que es formado por varios subsistemas que coordinan a la perfeccion: subsistema fisico,
quimico, bioldgico, social, cultural, ético-moral y el subsistema espiritual, todos juntos
integrados constituyen una personalidad, esto no solo lleva el ser humano sino el universo

en general (2011, p. 9).

Ademas, el tipo de investigacion que se esboza es analitico- descriptivo, el mismo que
responde a la necesidad de evaluar determinadas caracteristicas de una poblacion o situacion
particular. (Yanez, Deysi., 2019). Por lo que Solual requiere un andlisis interno y externo de
las cualidades y caracteristicas para el desarrollo de la investigacion. En adicion la
investigacion descriptiva trabaja sobre realidades ademas de presentar una interpretacién
correcta (Sabino, 1992, p. 2).

3.2.Método de investigacion

Para la presente investigacion se aplica el método inductivo “tiene como partida juicios
particulares y llega a juicios generales y universales” (Herrera, 2008, p. 56). Partiendo de las
falencias internas de la empresa detectadas como un problema, para llegar a solucién y

planteamiento de un modelo de comunicacion.

Ademas, se plantea el método de triangulacion de informacion tomando en cuenta
perspectivas de la administracion, produccion y mercado, la misma que comprende el uso

de varias estrategias para estudiar un mismo fendmeno. (Okuda Benavides & Gomez-
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Restrepo, 2005). Este método generara valor para la creacion de estrategias, tomando en
cuenta los aspectos planteados.

Por otra parte, Bunge afirma que “Todo capitulo de una ciencia especial contiene teorias o
sistemas de ida que estan relacionados l6gicamente entre si, esto es, que estan ordenadas
mediante una relacion “implica™”. (Bunge, 2014). Para ello se toma en cuenta muestras a
nivel interno y externo de la empresa, teniendo en cuenta su rol y aporte a la misma, mediante

un analisis bechmarking con los stakeholders.

La muestra que se toma para el desarrollo de la investigacion es interna y externa de la
empresa, mediante un mapeo de actores, enfocandose en la productividad y talento humano
como principal desempefio de la empresa, posteriormente visualizar a la competencia,

aliados estratégicos para extraer informacion, adaptar y mejorar a la empresa.

Tomando en cuenta que para desarrollar un modelo de gestion se debe conocer el estado
actual, partiendo de un minucioso estudio de todos los aspectos que intervenga la
comunicacion en la organizacion, para ello se aplica una auditoria comunicacional, (Alagre,
2018) lo define como un proceso que se aplica a la comunicacion interna o externa de la
empresa para conocer sus aciertos, errores, fortalezas y debilidades (p. 1). De la misma
manera se aplico entrevistas a los empleados, tomando en cuenta temas de cultura
organizacional, atencién al cliente, protocolos de servicio, entre otros aspectos que permiten

evaluar resultados internos y externos.

Una vez obtenido informacion interna y conociendo fortalezas, debilidades se enfatiza en las
oportunidades y amenazas para el desarrollo de estrategias de comunicacion, tomando en
cuenta los indicadores para plantear acciones, para ello se emplea el desing thinking, esta es
una metodologia centrada en el usuario y orientada a la accion, genera soluciones en un
determinado marco de trabajo, permitiendo que sea innovadora y tomando varios parametros
contemporaneos para brindar una solucion. (Design Thinking Espafia, 2020). Siendo una
metodologia que ha surgido en la actualidad, permite tomar en cuenta aspectos del usuario

para eficaces en las soluciones de posicionamiento.

Para el desempefio de las estrategias es necesario conocer y reconocer los medios de
comunicacion que el puablico maneja, una vez establecido el mensaje, conocer el canal
idoneo para generar impacto por ejemplo identificar si el uso de las nuevas tecnologias va

acorde al modelo de negocio de la empresa a la cual se plantea, saber si sus potenciales
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clientes se encuentran en esos canales, tomando en cuenta a la revista Esan “el uso del canal

cambia acorde a la intencionalidad (formal u informal) del proceso comunicativo.” (2018).

Siendo la comunicacion estrategia una via de éxito para las empresas se define como “... la
comunicacion destinada a reforzar el posicionamiento estratégico global de la empresa.”
(Argeti, Howell, & Beck, 2005, p. 85). Por lo cual cuando las empresas adoptan un enfoque
estratégico de la comunicacion, esta se convierte parte esencial del disefio, es asi como se

desarrolla tacticas para posicionarse en el mercado.

Una vez desarrollado y obtenido resultados de los primeros objetivos, se recolecta
informacion y sistematiza a través de experiencias, (Organizacion de las Naciones Unidas
para la Agricultura y la Alimentacion (FAO), 2004), si bien es cierto se requiere un
seguimiento méas amplio que el tiempo que se dispone, sin embargo, se plantea recolectar
informacion acertada en la empresa y enfrascar en un modelo de gestion, que permita palpar
decisiones acertadas y sean replicables para proyectos futuros, siendo la comunicacion un

hito basico para el desempefio de toda organizacion.

3.3.Técnicas e instrumentos

Para obtener informacion que aporte de manera positiva a la investigacion se tomo en cuenta
herramientas tomadas de la metodologia de investigacion, es por ello que se aplica
entrevistas, fichas de observacion con indicadores acertados para la comunicacion

organizacional.
Entrevista

Es una técnica de recopilacion de informacién mediante contacto directo con los empleados

de la empresa, a través de indagar informacion interna y externa en comunicacion.
Encuesta

Esta técnica permite la recopilacion de informacion mediante un cuestionario que permita

obtener datos relevantes en aspectos comunicacionales de la organizacion.
Observacion

Consiste en una indagacion sistematica, que analiza y estudia aspectos comunicacionales de

forma interna y externa.
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Segin Bunge (2000), la observacion se plantea en etapas para realizar anotaciones

pertinentes, se caracterizan por ser:

e Intencionada: coloca las metas y objetivos que los seres humanos se plantean una

relacion de los hechos.

e llustrada: esta dentro de un cuerpo de conocimientos desde una perspectiva teorica.

e Selectiva: toma solo los aspectos necesarios para la investigacion.

e Interpretativa: describe y explica aquello que se observa y al final se ofrece las

conclusiones de la investigacion.

Ademas, se toma aspectos de la observacion individual y colectiva, adicional a ello si es de

campo Yy laboratorio.

3.4.Instrumentos

Para aplicacion de los instrumentos de investigacion se tomo en cuenta indicadores

establecidos por parte de las diferentes metodologias.

Por otro lado, para las entrevistas, se establece un banco de preguntas acorde a los perfiles

profesionales que se requiere, debido a su experticia se valora desde su punto de vista

aspectos comunicacionales en la organizacion.

Tabla 6. Tabla de instrumentos y preguntas

TECNICA INTRUMENTO PUBLICO BANCO DE
OBJETIVO PREGUNTAS/INDICADORES
Encuesta Formulario de Empleados Motivacion
satisfaccién  interna empresa Respecto

de empleados y la
empresa

Autonomia para resolver problemas
Remuneracion

Prestaciones sociales

Crecimiento personal

Capacitacién

Cultura de servicio al cliente interno
Trato humano

Tecnologia

Instalaciones fisicas

Dotacion de trabajo

Clima laboral

Bienestar

Mejoramiento continuo
Reconocimiento personal
Responsabilidad

Solucién de problemas

Seguridad

Compafierismo
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Entrevista

Formulario
preguntas

de

Comunicoélogo

Disefiador grafico

Administrador
empresas

de

Trabajo en equipo
Condiciones higiénicas de trabajo
Comunicacion eficaz

¢Cuan importante es para
usted la comunicacién es
una organizacion?

¢Cbémo cree que percibe las
organizaciones a un
comunicador?

Considera usted, ¢si existe
algin factor diferenciador
de la comunicacion en una
pequefia y mediana
empresa?

Segln su criterio, ;qué area
de la comunicacién se debe
priorizar, interna o externa?
Es posible sistematizar la
comunicacibn  es  una
organizacion

¢(Qué tan factible es la
creacion de un modelo de
comunicacibn  en  una
empresa pequefia  en
desarrollo?

¢Qué elementos considera
relevantes en el
planteamiento de un modelo
comunicacional para el
posicionamiento?

Desde el punto de vista del
disefio ¢cOmo se gestiona la
comunicacion interna?

¢ Qué elementos importantes
del disefio se deben priorizar
para el desarrollo de un
modelo?

¢Como vincularia la
comunicacion y el disefio en
un solo sistema?

¢(Qué tan factible es la
creacion de un modelo de
comunicacibn  en  una
empresa pequefia  en
desarrollo?

Segun su criterio ¢qué area
de la comunicacién se debe
priorizar, interna o externa?

En aspectos de gestion, ;qué
rol desempefia la
comunicacion  en  una
organizacion?

¢Qué modelos son
pertinentes para una
organizacion?
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Fichas de Criterios de Empresa
observacién observacién

¢Las herramientas cumplen
con expectativas
administrativas y/o
comunicacionales?

¢Qué tan factible es la
creacion de un modelo de
comunicacibn  en  una
empresa pequefia  en
desarrollo?

Segun su criterio ;qué area
de la comunicacion se debe
priorizar, interna o externa?

La relacion empleado-empleador

La organizacién para laboral

Ingreso y salida del personal

La competencia

Los canales de comunicacion de la

Las plataformas fisicas y digitales de
la empresa

Instalaciones

Competencia

Sector Industrial de Ambato

Nota: Informacién con indicadores para elaboracién de instrumentos.

Fuente: Elaboracion propia

3.5.Caso de estudio

Para la elaboracidon del proyecto de investigacion se resuelve en modelos complejos.

Considerando que el campo de estudio del programa es la gestién del disefio se propone

entonces desarrollar un modelo de gestion aplicado a la empresa SOLUAL. Como tenemos

un contexto definido de investigacidn, se considera un caso de estudio; para cumplir con el

proceso metodoldgico se considerara en un entorno comparativo a los modelos que se

visualizan en la empresa FAIRIS y dentro del caso de estudio se considerara las siguientes

unidades de analisis: comunicacién interna y externa, tomando en cuenta todos sus

elementos.
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Capitulo IV
4. Resultados de la Investigacion y Propuesta

4.1.Analisis de resultados

Para obtener un resultado significativo se procede a aplicar metodologias que permitan
extraer informacidn que sea relevante para la investigacion, para ello se emplea métodos y
técnicas con el propdsito de evaluar la comunicacion de Solual en todos los aspectos
detallados a través de indicadores.

4.1.1. Andlisis situacional

Gréfico 3. Auditoria o

AUDITORIA ORGANIZACIONAL
| Sl | NO OBSERVACIONES
1. ANALISIS ORGANIZACIONAL
1.1. Filosofia organizacional 1
1.2. Organigrama -0,5|no tiene claro
1.3. Productos y servicios 1
1.4. Objetos administrativos 1
1.5. Clima laboral -0,5|problemas internos
2. ANALISIS DE ENTORNO
2.1. Factores politicos —legales 1
2.2. Factores econdmicos demograficos 1
2.3. Factores socia- cultural -0,5|creencias
2.4. Factor tecnoldgico-técnico 1
3. ANALISIS DE PUBLICOS ESTRATEGICOS
3.1. Interno -0,5|medios de comunicacion
3.2. Trabajo- entorno (proveedores, autoridades estatales, competencia) 1
3.3. Entorno general (sociedad, entorno mediatico) 1
4. ANALISIS COMUNICACIONAL
4.1. Comunicacion institucional (reputacidn, imagen, opinién) -0,5|fortalecer
4.2. Comunicacion mercadolégica (competitividad, financiamiento) 1
4.3 Comunicacion interna (productividad, clima, sentido de pertenencia) -0,5|fortalecer
SUMA 9 -3|total 15 indicadores

Nota: Ponderacién para suma

Fuente: Auditoria Comunicacional Costa (2012).

Resultados

Una vez establecidos los parametros se analiza la primera parte organizacional, donde se

Ilega a las siguientes conclusiones:

e La empresa posee una filosofia institucional que se ha establecido por parte de su

duefio y gerente enfocandose en la innovacion y calidad de su producto, invirtiendo
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tiempo en mejoras internas y externas de la organizacion, donde resalta la
puntualidad, calidad y garantia de su servicio.

En el organigrama, al ser una empresa pequefia no tiene establecido sus
departamentos, pero si personas encargadas de los diferentes sectores en los cuales
se requiere atencion como es la gerencia, contabilidad y area de produccion.

En cuanto a productos y servicios Solual, lo tiene muy claro tanto su linea de
produccidn, sus procesos Yy sistemas para desarrollo e instalacion de sus productos
que son vidrio y aluminio.

Los objetivos administrativos se han fundado por valores y filosofia que han sido la
base de su organizacion. Ademas, de ser una empresa familiar busca un crecimiento
potencial en la ciudad y fuera de ella.

En el clima laboral presenta algunos problemas en el area de produccién, ya que
posee fuga de empleados, impuntualidad y faltas injustificadas por parte del personal
lo que lleva a demora en los proyectos. Para ello se establece una herramienta

particular para poder extraer mas informacion.

En cuanto al andlisis de entorno sefiala que presenta o no dentro de la empresa:

Entorno Politico-legal, acorde a su estancia en el mercado de alrededor de 7 afios, se
ha consolidado de forma legal bajo lineamientos y estatutos las instituciones
pertinentes de la localidad, los mismos que le han proporcionado permiso y
condiciones para laboral sin restriccion.

En la parte demogréfica, su localizacion, asi como su cartera de clientes esta
establecida de forma clara.

En lo que respecta a factores socio-cultural, conoce sus publicos y sus actividades,
sin embargo, este aspecto se debe fortalecer para un planteamiento estratégico de
comunicacion.

En cuestion a los factores tecnoldgicos y técnicos, Solual ha innovado en materia
prima, maquinaria y sistemas que permiten desarrollar de una forma eficiente su

trabajo.

En lo que respecta a los publicos se entiende que:

Los publicos internos tienen que ruido en su comunicacion, ademas gque no tiene un

clima laboral favorable, se determina que es una falencia dentro de la organizacion
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por lo que Solual debe tomar en cuenta para priorizar este factor dentro del plan de
comunicacion.

e En cuanto al entorno, se ha gestionado de buena manera al establecer alianzas
estratégicas que permitan el crecimiento potencial del negocio, por lo que se debe
recalcar que se desarrollan proyectos con dichas alianzas.

e En el entorno general posee una imagen, sin embargo, no es la mas acertada ya que
no se ha trabajado en los recursos que la empresa posee, por lo que se detecta

pequefas falencias, més se enfatizara en un plan de comunicacion.

Gréfico 4. Mapa de publicos.

. Ingenieros
Clientes Arquitectos
Negocios
Locales
Usuarios e MAPA DE = - Domicilios
~ z PUBLICOS = particualares
Proveedores
Empleados Competencia

Gobierno

Fuente: Elaboracion propia.

En el anélisis de los aspectos comunicacionales recolecta informacién anterior y se presenta

las siguientes conclusiones:

e Comunicacidn institucional, el nombre de la empresa Solual, no es reconocido como
tal, la reputacion se ha forjado con el nombre de su duefio el sefior Darwin Proafio,
el mismo que se ha encargado de visitas y contratos, por lo que su imagen y nombre

es la que encabeza el negocio como tal. Sin embargo, su reputacion es buena por la
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calidad de su trabajo, entonces se debe priorizar el nombre de la empresa para un
plan de comunicacion.

e Comunicacion mercadologica, ya que durante siete afios ha entregado trabajos y ha
sido parte de proyectos gubernamentales, su mercado conoce la calidad de trabajo,
por lo que sus proyectos son la carta de presentacion de la empresa.

e Comunicacién interna, como se menciond en indicadores anteriores, la
comunicacion interna de la empresa posee falencias, por lo que requiere atencion y

fortalecimiento de la misma a través de canales internos.

En el primer apartado de la auditoria se establece que, sobre 15 indicadores, 9 de ellos
son positivos y 6 negativos obteniendo como resultado 6, es por eso que se recomienda
poner atencion en los parametros que tengan valor negativo para mejorar la

comunicacion de la empresa.
4.1.1.1.Resultados entrevista comunicacion interna

En este apartado se ha empleado técnicas para establecer una relacion interna puntual de la

empresa enfocado a los empleados de la organizacion.

Tomando indicadores basados en estudios de comunicacion interna, los mismos que por el
namero de colaboradores se aplico de forma presencial, mismos resultados que estan

tabulados a continuacion.

OBJETIVO: IDENTIFICAR EL ESTADO ACTUAL RESPECTO A LA COMUNICACION INTERNA DE
LA EMPRESA SOLUAL EN SEGUNDO SEMESTRE DEL 2020.

PARAMETROS:

Los resultados se obtienen de dos segmentos, el sector administrativo y operativo de la

empresa.
Los resultados se obtienen de forma general.
La valoracionesde 1 a 5.

Se presentan los siguientes resultados:

Tabla 7. Evaluacion interna Solual.

Factor de Empleados Empresa Observaciones

satisfaccion
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Motivacion

Respeto

Autonomia para
resolver problemas
Remuneracion
Prestaciones sociales

Crecimiento personal

Capacitacioén
Cultura de servicio al
cliente interno

Trato humano
Tecnologia
Instalaciones fisicas
Dotacién de trabajo
Clima laboral
Bienestar
Mejoramiento
continuo
Reconocimiento
personal
Responsabilidad
Solucion de
problemas
Seguridad
Compafierismo
Trabajo en equipo
Condiciones
higiénicas de trabajo

Comunicacioén eficaz

o

w A N B 06Ol O

I

a ~ b~ b

o

w w b~ b o1 01O

ga ~ w b~

Motivacion personal vs motivacion
empresa

Relacién limitada

De acuerdo al rol y competencia

Sin quejas

Si poseen

Facilidad para compartir conocimiento
vs falta de interés

Escaso interés

No tratan directamente con el cliente.

Equipos modernos

Ameno pero limitado
Insuficiente para fidelizacion

Limitado

No se toma en cuenta

Asignacion de tareas

Acorde al rol

Acorde a la cantidad de trabajos
Poca comunicacion
Cuando es requerido

Cuenta con seguridad industrial

Zona de implementacion

Fuente: Reyes; L. 2018

Una vez aplicado la encuesta a los empleados de la empresa Solual, con una poblacion total

de 10 personas, se saca la media y se establece las siguientes conclusiones:
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Los empleados estdn motivados, sin embargo, no estan totalmente satisfechos por
parte de la empresa. Contrario a esto, la empresa se siente complacida por parte de
su personal.

El respeto es mutuo en la relacion empleados- empleador y viceversa.

En la autonomia para resolver problemas, los empleados no poseen potestad ya que
el gerente es estricto en el sistema de disefio y construccion. La empresa controla la
produccion muy de cerca.

La remuneracion va acorde a los trabajos en el mercado.

Prestaciones sociales son acorde a la ley y se han respectado por ambas partes.

En el crecimiento personal, los empleados consideran que falta. No obstante, la
empresa siente satisfecha por su parte.

En la capacitacion existe discordancia, los empleados tienen poco interés y la
empresa se siente satisfecha con lo que han aprendido.

En la cultura con el cliente, los empleados no tratan directamente con el cliente, eso
se encarga el gerente de la empresa, quien también esta a cargo de produccién con
los disefios.

Trato humano se percibe su totalidad por ambas partes.

En aspectos tecnoldgicos si estan acorde a las necesidades y tendencias.

En dotacion de trabajo se evidencia inconformidad, sin embargo, son agentes
externos y pandemia quien limita ese aspecto

En el clima laboral existe calidez, sin embargo, existen problemas de comunicacion
en el area de produccion. Ambas partes lo perciben.

En bienestar, la empresa detecta falta de fidelizacion por lo que no puede ofrecer un
bienestar. Los empleados prefieren generar ingresos fuera de la organizacion.

El mejoramiento continuo es limitado para ambas partes, ya que tiene falencias.
Reconocimiento personal, a pesar que el personal es proactivo, no siente el
reconocimiento de esfuerzos por parte de las partes afectadas.

En la responsabilidad existe discordancia para la asignacion de tareas.

Seguridad va acorde a la cantidad de trabajos, puesto que depende la complejidad de
los mismos llevan equipos especiales, sin embargo, se detecta indisciplina.

En aspectos de compafierismo, son afines a cada area, pero no comparten con las

otras areas, existe un clima laboral poco fiable.

56



e Eltrabajo en equipo se aplica cuando este es requerido, de otra manera cada uno tiene
sus tareas asignadas.

e En condiciones higiénicas de trabajo, la empresa labora acorde a las exigencias
legales y de seguridad industrial requeridas para su funcionamiento.

e Comunicacion eficaz, tiene falencias ya que no existe socializacion de la cultura

corporativa, ademas que resulta una falencia evidente por ambas partes.

A modo de conclusion general se establece la relacion empleado-empleador y viceversa
requieren atencion en tema de comunicacién, ya que no se tienen canales ni medios para

informacién general.
4.1.1.2.Analisis de entorno PESTAL

Se tomo en cuenta este analisis como apartado del punto dos de la auditoria para establecer
con claridad factores de forma particular de la empresa, posteriormente se aplicaran dentro

un plan de comunicacion.

Para valoracion criterios internos y externos parten de hechos comprobables y estudios ya

establecidos, mismo que nos sirve como una perspectiva en el mercado de vidrio y aluminio.

Grafico 5. Analisis Pestal

POLITICO ECONOMICO
De acuerdo a 1a ley local, Tlustre Consejo En cuestién econdmica el aluminio resulta
Cantonal de Ambato, capitulo VII, art. 57 con un costo elevado comparado con
Uso Industrial, apartado C1 Industria de materiales como hierro, sin embargo, las
menor impacto, puede laborar en la zona tendencias en construccion y la estética final
urbana de la ciudad. Ademas, que la ciudad del trabajo predomina para ser una eleccidon
cuenta con un parque industrial donde puede del cliente.

laborar con un espacio y zona adecuada.
{Ilustre Consejo Cantonal de Ambato, 2009,
pag. 21).

Conforme con el Ministerio de Industrias v
Productividad v la Subsecretaria de la
Calidad, determinan los productos de perfiles
de aluminio, en el Reglamento Técnico
Ecuatoriano PRTE INEN 251 Perfiles,
Barras, Varillas y Tubos Extruidos de
aluminio, determinan el uso arquitectonico y
estructural de este material en las diferentes
aplicaciones. (Ministerio de Industrias v
Productividad, 2014, pags. 1-3).
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SOCIAL

Los acabados de construccion dan realce a la
obra, a través de disefio v factores
diferenciador que permiten que una simple

TECNOLOGICO

La empresa cuenta con sistemas modernos
para corte, mnstalacion de perfilaria en
aluminio v vidrio.

ventana cambie para armonizar y dar estilo a
un ambiente

{Aluminio en tu ventana, 2021, pag.
www.aluminioentuventana es).

La arguitectura se innova con disefio y estilo
tomado de la mano con tendencias, las
mismas que marcan estilos para
construccion. Para el 2020 crecié la demanda
del uso de vidrio para puertas interiores, el
mismo que da un realce de elegancia. Por
otra parte, €l aluminio madera es un estilo
perseguido por disefiadores para implementar
en oficinas, campo incluso en construccion
de urbe; este acabado con efecto madera es
dificil de diferenciar de un acabado natural,
combinando belleza y funcionalidad.

AMBIENTAL LEGAL

Los desechos del material son recolectados
para chatarra al finalizar el dia.

Se trabaja acorde a la ley basada en
contratos.

Nota: Recopilacion de informacién externa.

Fuente: Elaboracién propia.
4.1.1.3.Resultado fichas de observacién

Tabla 8. Fichas de observacion.

INDICADOR RESULTADO

La relacion empleado-empleador Falta comunicacion, un acercamiento social y cultural. La empresa posee un
clima de trabajo adecuado, sin embargo, no existe motivacion que permita
a los empleados sentirte comodos con su empleador.

En aspecto laboral su sistema de trabajo esta bien distribuido, cada

departamento tiene sus funciones. El area de produccion es aquella que

La organizacion para laboral
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Ingreso y salida del personal

La competencia

Los canales de comunicacién de la
empresa.

Las plataformas fisicas y digitales
de la empresa

Instalaciones

Mercado

Sector Industrial de Ambato

requiere mas atencién puesto que es donde existe mas personal y necesitan
comprender para poder sacar la produccion adelante.

El comportamiento y actitud del personal para su ingreso y salida. Se
percibié un ingreso impuntual, existe faltas, demora. En cambio, la salida es
puntual y se denota ansiedad.

La competencia es notable, no es la Gnica empresa en esa area, se percibe
variedad en precio, producto, servicio, acorde a cada segmento de gente.
Ademas, la competencia si presente mejor manejo de su imagen e identidad
visual en medios digitales.

La empresa no posee una buena comunicacion interna, ya que se expresan
de forma verbal en reuniones informales.

Poseen redes sociales, pero no existe contenido actualizado.

Estan acorde a las necesidades y preparadas para proyectos grandes, mismos
que si se han realizado.

El mercado tiene inestabilidad debido a la pandemia, disminuyo el trabajo
y, ademas, la competencia igual gestiona para visibilidad

El sector industrial actual permite organizar a las empresas de forma
ordenada, ademés que la ubicacidn resulta estratégica para salir hacia otras

ciudades.

Nota: Resultados de fichas de observacion.

Fuente: Elaboracion propia.

Conclusiones

El clima laboral de la empresa no es el més acertado, ya que su falencia se encuentra en el
area de produccion, la misma que es el area mas grande de la misma, en donde se disefia,
construye e instala. Esta area también tiene interaccion de forma interna y externa con sus
publicos, entonces representa una amenaza en el caso que no esté bien gestionada porque

existe fuga de informacién.

La empresa debe mejorar sus canales de comunicacion internos y externos y establecer

soporte gréafico fisico y digital para empoderamiento de la organizacion.

Por otra parte, la competencia tiene reputacion corporativa notable, por lo que mantiene
contenido informativo, si bien es cierto, la competencia es tiene mayor experiencia y afos,

sin embargo, se adaptado de buena manera a las plataformas digitales.
4.1.1.4.Resultado de las entrevistas

Para aplicacion de las entrevistas se tomd en cuenta tres campos que interfieren en la
investigacion, disefio, comunicacion y gestion, los mismos que se ha buscado expertos en
sus respectivos campos. El banco de preguntas se establece acorde a la direccion que va a

tomar la investigacion, analizando la factibilidad para desarrollo de la propuesta.
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Por otra parte, las entrevistas se aplicaron de forma virtual debido a la ubicacion geogréafica

de los entrevistados. A continuacion, se presenta un resumen, conclusién y observaciones

determinantes para el desarrollo de la propuesta.

Tabla 9. Entrevista 1 Duran.

Entrevista 1

Nombre: Patricia Duran Bravo

Especialidad: Doctora en Comunicacion Organizacional
Directora de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién de la BUAP

(México)

Objetivo: Relacionar los aspectos comunicacionales de una organizacion para elaboracion de un modelo

basado en sus necesidades.
Pregunta

1. ¢Cuéan importante es para
usted la comunicacion es

una organizacion?

2. ¢CoOmo cree que percibe las

organizaciones
comunicador?

3. Considera usted, si existe
algun factor diferenciador
de la comunicacion en una

mediana

pequefia y
empresa

4. Segun su criterio,
area de la comunicacioén se
debe priorizar, interna o

externa?

Resumen

La comunicacion se
define como una accion
social y natural dentro
de cualquier sistema
organizacional, siendo
un fendmeno natural en
un grupo con cualquier
objetivo.

Una vez tomado en
cuenta ese fendmeno, se
gestiona la
comunicacion para que
tenga un resultado
estratégico el mismo
que potencialice y apoye
los objetivos
organizacionales.
Depende de la
organizacion, la
comunicacion requiere
ser orientada para que
funcione como  se
plantea en los objetivos.

La diferencia seria el
capital humano que este
tiene, en una empresa
pequefia es mas facil la
gestion porque se puede
trabajar de  forma
individual, en una
grande no.

Tomando en cuenta un
enfoque sistémico, es
una serie de
componentes que estan
interactuando y estan en

Conclusioén

En una
organizacion, la
comunicacion es
indispensable, por
lo que le convierte
en importante
para gestionar
todos los recursos
de la empresa.

La necesidad de
una persona
experta en temas
de comunicacion
depende de los
objetivos de la

empresa.
El tamafo de la
empresa no

influye si se
requiere gestionar
la comunicacién.

El DIRCOM,
debe mantener un
equilibrio  entre
sus componentes
internos y

Observaciones

No se pueden descuidar
ninguna de las dos, porque

se trabajan
paralela.

de
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5.

Es posible sistematizar la

comunicacién  es

organizacion

una

¢Qué tan factible es la

relacion, la organizacion
como un sistema la
organizacion interna y
externa  practicamente
no existe, la
organizacion vinculada
con los componentes del
entorno es igualmente
importantes, se requiere
buscar un equilibrio.

En una organizacion
pequefia, se debe dejar
que la comunicacién
natural fluya antes que
manejar sistemas
complejos, en el caso del
tamafo de la
organizacion se puede
trabajar de forma amena
por en poco personal
que existe.

Esto se crea en base a

creacion de un modelo de una dinamica social,
comunicacion en una funciona porque lo
empresa  pequefia  en crearon varios expertos
desarrollo? en diferentes areas que
buscan un  mismo
objetivo.
¢Qué elementos considera ldentificar cuales son las
relevantes en el caracteristicas de
planteamiento de un interaccion humana que

modelo

comunicacional

para el posicionamiento?

nos pueden ayudar a
cumplir con los
objetivos; y cuales son
las caracteristicas que
impiden cumplir eso.

externos
trabajarlos
conjuntamente,
ambos son igual
de validos e
importantes y
equilibrarlos  es
necesario para un
correcto
funcionando.

Se puede realizar,
la complejidad del
nimero en este
caso no aplica.
Sistematizar  no
serfa la accion, sin
embargo, desde
una  perspectiva
humana, seria
integrador y
multidisciplinario.
El mundo es
multidisciplinario,
se requiere varias
areas para que
juntas trabajen en
un mismo equipo.

para

Detectar los
recursos que se
debe resaltar la
organizacion y
ocultar ylo
trabajar en
aquellos que

imposibilitan eso.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 10. Entrevista 2- Vallejo.

“Gestionar es el arte de
hacer complementarios a

los opuesto”

Entrevista 2
Nombre: Diego Vallejo

Especialidad: Master en Comunicacién organizacional

Objetivo: Relacionar los aspectos comunicacionales de una organizacién para elaboracion de un
modelo basado en sus necesidades.

Pregunta
1. ¢(Cuéan
importante es
para usted la

comunicacién es
una
organizacion?

Resumen

La comunicacién es una
actividad humana,
permite la articulacion
de toda la estructura
organizacional, se
difunde mision, visioén.

Conclusion

No es la solucién, pero si
es un modo articulador
para llegar a los objetivos
de la organizacion.

Observaciones
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¢Cémo cree que
percibe las
organizaciones a
un comunicador?

Considera usted,
¢siexiste algin
factor
diferenciador de
la comunicacién
en una pequefia y
mediana
empresa?

Segun su criterio,
¢qué area de la
comunicacion se
debe priorizar,

interna 0
externa?
Es posible

sistematizar la
comunicacién es
una organizacion

¢Qué tan factible
es la creacion de
un modelo de
comunicacion en
una empresa
pequefia en
desarrollo?
¢Qué elementos
considera
relevantes en el
planteamiento de

Se establece una
conexién que permite
trabajo conjunto para
cumplir objetivos.

Es un problema, en la
comunicacion
intervienen varios
aspectos, sin embargo,
se ve como un
relacionista publico, mas
no de un experto
estratégico.

Realmente, toda
empresa, institucion por
méas pequefia que esta
sea, comunica, tiene
canales formales o
informales para
comunicar.

No es cuestion de
priorizar, las dos deben
trabajar de la mano,
porque se consiguen los

objetivos de la
organizacion.
Los colaboradores

también se convierten en
voceros de la empresa.
No importa en namero
de trabajadores,
tampoco influye la
distribucion, es cuestion
de organizar. En
empresas pequefias la
ventaja es un censo total
y conversar con todos
los integrantes

Debe plantear un plan de
comunicacion, basado
en objetivos de la
empresa, esto es un
trabajo conjunto.

Se necesita saber, desde
la filosofia institucional
para construir hacia
donde se va a proyectar,

Se ha tenido un rol
errado, sin embargo, con
talleres, congresos se ha
cambiado un poco el
panorama, conoce su rol
y también se incluye
dentro de un
departamento especifico
en la empresa.

Se construye todo, la
comunicacion es nutual
del ser humano, entonces
el tamafio no influye sino
como se ha trabajado la
comunicacion.

Todo comunica desde
colores, formas,
boletines, entre otras
cosas. Se debe tomar en
cuenta ambas y saber
como trabajar cada una,
son a la par basadas en un
plan de comunicacion.

En una empresa pequefia
Se maneja una estructura
horizontal, mucho mas
agradable porque
conoces a cada uno de
sus miembros de forma
mas cercana con una
cultura de colaboracion.

Es factible, a través de un
plan de comunicacion,
siendo estratégico con lo
que la empresa busca.

Todos los elementos de
la institucion influyen al
momento de construir un
modelo de

62



un modelo
comunicacional
para el

posicionamiento?

siempre basando en los
principios.

comunicacion,  puesto
que eso es lo que se
quiere comunicar a los
diferentes pablicos.

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 11. Entrevista 3- Huerta.

Entrevista 3

Nombre:
Huerta

Antonio  Especialidad: Disefiador grafico

Master en comunicacion estratégica

Objetivo: Relacionar los aspectos comunicacionales de una organizacién para elaboracion de un
modelo basado en sus necesidades.
Pregunta

1.

Desde el punto
de vista del
disefio ¢como se
gestiona la
comunicacion
interna?

¢Qué elementos
importantes del
disefio se deben
priorizar para
el desarrollo de
un modelo?

¢Coémo
vincularia la
comunicacion y
el disefio en un
solo sistema?

¢ Qué tan
factible es la
creacién de un
modelo de
comunicacion

en una empresa

Resumen

Son dos disciplinas que
van de la mano, de una u

otra manera de
complementan, el
comunicador modelay el
disefiador ~ materializa
para que se pueda
comprender.

Conocer a la empresa en
si, saber que recursos
tiene disponibles y que

recursos necesita
implementar. Se debe
conocer la jerarquia,

pero no de un
organigrama sino de su
valor comunicacional.
Conocer los canales
comunicativos 'y  su
accesibilidad de los
publicos a los mismos.
En si, son disciplinas que
se complementan, un
comunicador no puede
disefar, pero un
disefiador  si  puede
comunicar por esa razén
tiene un trasfondo en sus
disefios, encontrar en
porque se lo hace.

Incide si, en el esfuerzo
que se debe hacer, en una
empresa  grande 0
pequefia. Pero toda
empresa tiene modelos,
sistemas que permiten
desarrollar a una

Conclusion

Para la comunicacion
interna se estructura una
soluciona en base a la
necesidad de la empresay
se complemente de forma

visual, para que se
comprenda de mejor
manera.

Adjunto a revisién un
modelo de comunicacion,
el mismo que es basado
desde el disefio hacia la
comunicacion.

Se puede, se debe, el
disefio en si en una
materia multidisciplinar,
y la comunicacion le

acompafia de buena
manera.
Es factible crear un

modelo, es mejor si se
empieza sin antecedentes
puesto que se puede
implementar de mejor
manera y no tener ruidos
ni  confusion con el

Observaciones

Deja un articulo
para revision 'y
basarse en el
modelo que el

autor plantea.
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pequefia en
desarrollo?

5. Segun su
criterio iqué
area de la

comunicacion se
debe priorizar,
interna 0
externa?

actividad natural del ser
humano.

Las dos se deben
articular porque
funcionan de tal manera
que las dos crecen, no
puede avanzar una sin la
otra. Sin embargo, se
debe atender primero la
interna, de adentro hacia
fuera para que se
entienda el modelo de
comunicacion en la
organizacion.

modelo  anterior, sin
embargo, de deber tomar
en cuenta, que de una u
otra manera las empresas
tienen  modelos  de
comunicacion.

La comunicacién interna
y externa se trabaja
conjuntamente para
articular un solo modelo y
Ilegar al mismo objetivo.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 12. Entrevista 4 Amaluisa

Entrevista 4
Nombre:
Amaluisa

Paulina Especialidad: Disefiador grafico

Master en comunicacion estratégica

Objetivo: Relacionar los aspectos comunicacionales de una organizacién para elaboracion de un
modelo basado en sus necesidades.

Pregunta
1. Desde el punto
de vista del
disefio ¢cOmo se
gestiona la
comunicacion
interna?

2. ¢Qué elementos
importantes del
disefio se deben
priorizar parael
desarrollo de un
modelo?

3. ¢Cémo
vincularia la
comunicacion y
el disefio en un
solo sistema?

Resumen

Permite mirar a la
organizacion como un
sistema, este permite
crear ambientes ricos en
informacion,
permitiendo una relacion
productiva entre todos
los componentes de la
empresa logran tener
cierta armonia.

Se debe considerar
muchos elementos,
internos y externos.
Desde la  filosofia
institucional, la esencia
de la empresa hasta su
mercado objetivo.

Se tiene elementos del
disefio que comunican,
pero en la actualidad, las
personas reaccionan ante
€so, es una
comunicacion

Conclusién

La informacién que
empresa  precede  es
analizada desde dos
perspectivas, interna y
externa.

Se debe evitar la

informalidad acatandose
a un sistema que permita
cumplir los objetivos de
la empresa.

Elementos bésicos de la
organizacion, mision,
vision valores, tener claro
los objetivos para saber
hacia donde se va, parte
de ello se proyecta en el
mercado.

Debido a la nueva
normalidad, se debe
atender al  esquema
comunicativo tanto

dentro y fuera de la
empresa  porque  los

Observaciones
Revisar el

micro

entorno de la empresa

Revisar IGUN
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4. ¢Qué tan

factible es la

creacion de un
modelo de
comunicacion

en una empresa

pequefia en
desarrollo?

5. Segun su
criterio ¢qué

area  de la

comunicacion se
debe priorizar,
interna 0
externa?

interactiva, entonces mas
alla de lo gréfico, va lo
estratégico para
retroalimentar basado en
un sistema de
comunicacion.

Cada empresa necesita
un sistema de
comunicacion, conocer
su entorno, sus clientes,
saber que les gusta, en un
analisis de micro y
macro entorno conocer
todas estas variables.

Son igual de
importantes, se debe
establecer una

planificacién estratégica
para encajar a las dos de

tal manera que no
descuide ningun
elemento.

clientes tienen la potestad
de opinar sobre eso, y eso
influye de  muchas
maneras.

Se debe aplicar desde
forma formal para evitar,
rumores y chismes que
muchas veces se entablan
en empresas pequefias
como el caso de estudio.
Es necesario analizar el
micro y macro entorno
para entender bien el
contexto comunicacional
de la empresa.

Lo que refleja afuera es
bésicamente lo que se es
por dentro. Se busca una
comunicacion efectiva y
eficaz en las personas
componente de la
empresa, si se hace de
manera correcta, también
se lo va a hacer con sus
clientes, consumidores.

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 13. Entrevista 5 Lara

Entrevista 5
Nombre: Rolando Lara

Especialidad: Ingeniero en Administracion de empresas
Master en Administracion

Objetivo: Relacionar los aspectos comunicacionales de una organizacién para elaboracion de un
modelo basado en sus necesidades.

Resumen
La comunicacién

Conclusion

es La comunicacién se

Pregunta
1. En aspectos
gestién, ¢qué rol
desempefia la

comunicacién en
una organizacion?

importante ya que se
plantea de forma interna
y externa, donde cada una
desempefia una funcion
especifica donde requiere
elementos especificos. Se
toma en cuenta los
objetivos de la empresa,
lo que busca para
desarrollar su
comunicacion.

rige a normas y
objetivos, de acuerdo a
ello se desarrollan un
plan de comunicacion.

Observaciones
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¢Qué modelos son

Existen varios modelos,

Los modelos se

pertinentes para ISSO, gestion de calidad, emplean de acuerdo a la
unaorganizacion? gestion de  recursos necesidad de cada
humanos, acorde a ello organizacion, son

también  se  emplea

modelos que emplean

planteamiento de acorde a las
objetivos basados en la necesidades tanto
metodologia SMART. internas como  de
mercado.
¢Las herramientas Como se emplean acorde Existen  herramientas

cumplen con

a los objetivos de la

que cumplen con fines

expectativas empresa, se  busca de gestionar los
administrativas herramientas que recursos, en diferentes
ylo permitan  destacar y aspectos u areas, estas

comunicacionales?

¢Qué tan factible
es la creacion de

explotar los recursos que
la empresa posee.

Muchos de los modelos
que las empresas manejan

se adaptan a la
organizacion.

Cada organizacion tiene
un modelo, donde este

un modelo de son empiricos, quiere establecido a través de
comunicacion en decir que laempresa hace un estudio o sea algo
una empresa algo que le funciona que funciona y permite
pequefia en comunicacionalmente un buen flujo de
desarrollo? hablando, entonces ese se  comunicacion.

Segln su criterio
cqué area de la
comunicacion  se
debe priorizar,
interna o externa?

considera su modelo,
influye su clima laboral y
como se desarrolla dentro
de ella.

Las dos tienen su nivel de
importancia, permitir que
los empleados se
desarrollen y que esto se
vea reflejado  como
imagen publica, se hace
las cosas bien y se
muestra esto.

Ambas tienen su grado
de importancia, cada
una se desarrolla a su
manera Yy bajo sus
lineamientos.

Leer
sugerido.

articulo

Fuente: Elaboracion propia

La comunicacidn interna y externa requiere atencion de manera simultanea, ambos publicos
pueden interferir para un crecimiento estratégico y mucho mas en una empresa que tiene un
numero de colaboradores que se puede gestionar con facilidad de forma individual para

conocerlos a fondo.

En el aspecto externo se aplicard un plan de tal forma que aproveche el lado positivo de la

situacion y persuada de forma grafica a sus publicos.
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4.1.1.5.PONDERACION FODA

Grafico 6. Foda
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Fuente: Elaboracion propia
Grafico 7. Ponderacion FODA
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Nomenclatura:

1|Bajo

2|Medio
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Fuga de empleados

Conocimiento empirico
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Nota: Analisis de variables, menor resultado son indicadores que se deben atender con prioridad.

Fuente: Elaboracion propia.
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Para la ponderacion del FODA se relaciona de forma cruzada, la misma que se evalta con
nivel bajo, medio y alto tomando en cuenta el impacto. Los valores de bajo rango indican
que se debe poner mayor atencion, por lo que llega a la siguiente conclusion: el mercado es
importante para el desarrollo de la empresa, contando con los recursos internos de

innovacion y calidad, se debe proyectar eso a su mercado.

4.1.1.6.Diagndstico

La empresa Solual busca el posicionamiento en el mercado, sin embargo, una vez tomado
en cuenta sus objetivos organizacionales se procedié a examinar sus acciones previas a
establecer un plan que se ajuste a sus necesidades. Por ello se aplicé técnicas para obtener el

estado actual de la empresa llegando a las siguientes determinantes.
Interna

En lo que respecta a cultura organizacional se presenta cierto desorden en la informacion,
tomando en cuenta la trayectoria de la empresa y su vision, se considera que debe establecer

con claridad su cultura organizacional para mejorar su comunicacion interna.

En los diferentes entornos se considera que esta estable, méas se debe prestar atencién a los
aspectos socio culturales, puesto que eso rige acorde a su demografia y entender eso permite
tener mejor relacion en los publicos internos y externos. En cuanto a las politicas de la
empresa se debe reforzar la informacion con respecto a manual de empleados, tomando en

cuenta hora de llegada, salida, sanciones por incumplimiento.

De la misma manera, se debe presentar la informacion de forma fisica para conocimiento
general y que se comparta para crecimiento de la organizacion, ya que existe un evidente
problema con los colaboradores a razén que faltan sin justificacién o renuncian; por lo que
se puede establecer que no tienen sentido de pertenencia y no son leales a la institucién, por
lo que se denota cierta desmotivacion, la misma que lleva a una pérdida de eficiencia laboral

y la produccion no avanza acorde a los tiempos establecidos por el gerente.

Al contratar personal de reemplazo por la fuga, resulta empezar con la induccion y frenar el
ritmo de trabajo para el resto del personal hasta nueva adaptacion. Estos aspectos influyen
en la mejora continua y capacitacion, a pesar que se solicita personal con experiencia la

empresa tiene su propio sistema de trabajo.
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Debe enfocarse en la relacién empleado- empleador para mejorar el clima laboral, ritmo de
trabajo, compafierismo y trabajo en equipo, de esta manera influird en la produccion de la

empresa, permitiendo asignar responsabilidades con la expectativa de cumplimiento.
Externa

La empresa tiene varios afios en el mercado, experiencia comprobada y cartera de clientes
que respaldan dicha informacion, sin embargo, no se ha utilizado esos recursos para su

visibilidad en el mercado, por eso resulta desapercibido por parte de los clientes.

Un determinante problema es que el nombre del gerente es mas reconocido que la empresa
a la que el mismo pertenece y lidera, puesto que se ha impregnado su nombre en lugar del
de su empresa; esto resulta contraproducente cuando se proyecta posicionamiento y

expansion de la empresa.

Adicional a ello, la ubicacion de la empresa esta en la zona industrial, lo que favorece a la
produccion y reglamentos que exige la ley, no es posible tener una vitrina fisica de productos
para mostrar, lo cual, si posee, pero por la ubicacion no es comercial. Por lo que se deberia

informar a través de plataformas digitales las cuales han sido descuidadas.

Esto nos lleva a tomar en cuenta la parte gréfica, la linea grafica con la cual la empresa se
presenta en impresos y digitales no coincide, ya que no se ha establecido una unidad grafica;
por eso es necesario fortalecer la imagen de la empresa para conseguir el posicionamiento

que se busca.
4.1.1.7.Panorama real vs panorama deseado

La comunicacion interna de la empresa Solual esta deficiente por lo que requiere atencién
en ciertos puntos de quiebre, los cuales si no son atendidos no se podra tener el desarrollo
que busca, por lo que se hace énfasis en clima laboral, sentido de pertenencia e informacion

impresa en sitios estratégicos de dominio publico interno.

En cuanto a la comunicacion externa, la empresa posee los recursos necesarios para
conseguir presencia en el mercado, no obstante, no se han administrado de forma tal que
permita conseguir este objetivo, por lo que también requiere atencion y enfocarse en hacer

uso de dichos recursos acompariados de un mismo estilo gréafico.

Por lo que se busca que la empresa tenga un clima laboral donde los empleados sean
embajadores de su empresa, permitiendose ser productivos, eficientes respecto a su linea de
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negocio; de esta manera la empresa estard en capacidad de tener méas contratos
simultaneamente y abastecer con mano de obra tal que pueda cumplir en calidad y plazos

establecidos.

En contexto, el resultado de ese trabajo interno se reflejara de forma externa acompafiado de
la difusion de sus trabajos en soportes digitales, el mismo que resulta rentable de bajo costo
y alto impacto, ademas, que se encuentra en tendencia acorde a la situacién pandémica que
se lleva en la actualidad, la misma que ha transformado mercado y forma de adquisicion de

productos y servicios.

4.1.1.8.Resumen de resultados y conclusiones de la situacion actual

e La empresa estd en una etapa de crecimiento, por eso se sugiere ordenar y
sistematizar procesos internos que permitan el trabajo colectivo, nadie es
indispensable, pero si se requiere el apoyo mutuo para un desarrollo potencial, crear
confianza y satisfacer primero al publico interno y luego proyectar esos resultados
en el mercado laboral.

e La reputacion de la empresa se ha construido en su tiempo de trabajo, sin embargo,
su mercado potencial no sabe qué hace, muchos de ellos no saben que existe, no tiene
una presencia en medios digitales, los cuales por motivos de salud han sido

plataforma para muchos negocios, y la empresa no esta presente en ellos.

4.1.2. Plan Comunicacional
Una vez conocida la situacion actual de la empresa se toma accion para fortalecer e

implementar aspectos que requiera la comunicacién organizacional de la empresa.

En este apartado se trabaja bajo parametros reales de la empresa, ya que se busca gestionar

los recursos que estan al alcance de Solual.

1. Definir objetivos

e ldentificar canales de comunicacion de las audiencias clave para creacion de
mensajes.
e Establecer técticas y acciones para publico interno

e Establecer técticas y acciones para un publico externo.
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2. ldentificar audiencias claves

Tabla 14. Audiencias clave.

INTERNAS EXTERNAS
Gerencia Ingenieros/ arquitectos
Contabilidad Clientes

Area de produccion Gobierno

Usuario

Domicilios particulares

Fuente: Elaboracion propia.

3. Investigacion de audiencias claves

Tabla 15. Investigacion de audiencias clave.

Audiencia Edad Canal Resultado Observacion
Gerencia 35-50 afios Pagina web Sr. Darwin  Empresa familiar
Redes Sociales Proafio, Gerente y
Radio propietario de la
Prensa empresa
Contabilidad 25-50 afios Pagina web - Cambio de
Redes Sociales personal
Radio
Prensa
Area de produccion  25-50 afios Redes sociales Sr. Hector Personal fijo de la
Radio Hernandez empresa, labora en

Ingenieros/

arquitectos

Clientes

25 en adelante

25 en adelante

Redes sociales
Prensa

Radio

Redes sociales
Prensa

Radio

Stalin Bonifaz
Pablo Telenchana
Santiago Acurio
Medardo Moya

500.000
Hombres y
mujeres que
requiera

horarios
establecidos,
cuenta con

beneficios de ley.

Hombres y
mujeres.

Mujeres  toman
decisiones
econdmicas y
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soluciones en administrativas del
aluminio y vidrio.  hogar.
Gobierno Pagina web Contratacion
Redes Sociales publica.
Catalogo
Domicilios 25 en adelante Grupos de Hombres y
particulares opinién en redes mujeres
sociales
Boca a boca
Radio

Prensa

Fuente: Elaboracion propia.

4. Desarrollo de estrategia

Para el desarrollo estratégico, se aplica la metodologia de Design Thinking, el mismo que
funciona para establecer criterios de disefio, al mismo que se va a enfocar, Pelta en su
recopilacién de informacion define como un marco holistico que se aplica a varias
disciplinas y ambitos relacionados a la innovacion (s.f., pag. 16). De esta manera se aplica
para el desarrollo de estrategias de comunicacion, tomando en cuenta aspectos de

comunicacion visual.

Gréfico 8. Desarrollo de Estrategias.
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DEFINICION IDEACION

Posicionamiento

Reconocimiento Plan de medios
Visibilidad Linea y estilo grafice
Redes Sociales R .
Publicidad imenaletca i-ezl:zas g:fxfas
Buena relacion intema y externa § para § sociales:
Clima laboral facebook, instagram v tiktok.
Fomentar compromiso mtemo.

*Fortalecer las relaciones Trabajo en equipo
humanas y comerciales

EMPATIA PROTOTIPADO
Talento Piezas grificas.
Disefio, construccion e Anexo 1
instalacién de vidrio y aluminio
para hogares y comercios.
Pasion
Dhsefar en alumimio y vidrno.
Valores
Calidad, Honestidad, Seriedad, TESTEO
Puntualidad.
Propasito
Ser visible en el mercado. Aplicacidn en soportes grificos.
Buena relacion con los clientes. Anexo 2

Nota: Herramienta tomada de Design Thinking (2020)

Fuente: Elaboracién propia.

Se aplicard una estrategia de diversificacion concéntrica, donde se aumentan productos

relacionados a los actuales, de tal manera que puedan generar visibilidad en el mercado.

Para ello se utilizara recursos graficos los mismos que se organizan de la siguiente forma:

Linea y estilo gréfico. — se define una misma linea gréafica basada en branding el
mismo que esta establecido, siendo este el punto de partida para la proyeccion de los
trabajos.

Socializacién de la misidn, vision y valores de la organizacion en soportes fisicos
que se puedan apreciar en las instalaciones de la empresa.

Elaboracion de un plan de trabajo con sugerencias para mejorar el clima laboral de
la empresa.

Elaboracion de plan de medios. - se establece un calendario de contenido y
especificaciones para que medios abordar, especialmente en medios digitales debido
a su alto impacto y bajo costo, ademas, que se aborda con las nuevas tendencias

digitales adaptadas con la pandemia.
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e Posicionamiento SEO. — Se toma en cuenta direccion, palabras clave de busqueda

para aparecer en buscadores como primera opcion para el publico objetivo.

5. Creacion de mensajes
e Lo mejor para tus acabados de construccion son los cristales y mamparas, hechas con
el mejor material y disefio
e Lo mejor en vidrio y aluminio es Solual.
e Entre la elegancia y un disefio, Solual lo tiene todo.
e Solual, soluciones con disefio y calidad para tu hogar.

e Ventajas de disefio y construccion con Solual.

6. Definir tacticas
e Definicion de la linea gréafica a partir de la identidad visual para sefialética
informativa de la empresa (mision, vision, valores).
e Aplicacion de la linea grafica en medios impresos y digitales en las diferentes
plataformas.
e Creacion de contenido acorde a las diferentes redes sociales.
e Elaboracién de un calendario con fechas estimadas para difusion de contenido
genérico y campafa publicitaria en redes sociales.
7. Plan de medios
La empresa cuenta con presencia tanto en medios convencionales como digitales, sin
embargo, la gestion de su contenido ha sido escasa, para ello se plantea una reactivacion bajo

las siguientes determinantes.
Tabla 16. Plan de medios

Publico Plataforma Contenido  Frecuencia Produccion Estado Observaciones
-medio
Interno Impreso- Filosofia Permanent  Gerencia Proceso Sefialética para
fisico institucion e conocimiento
al general del
publico interno
y visitas.
Proveedores, Impreso Tarjetas de  Semestral Millar Hecho
clientes, negocios presentacio
locales, n
domicilios,
profesionales de
disefio,
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arquitectura y
construccién

Personas de 18 Impreso Flyers Semestral Millar Proceso Para ferias,
afios en adelante exposiciones 'y
con interés en empresas
disefio y acabados distribuidoras.
de construccion.

Personas de 18 Redes Informativ.  Contenido  Gestor de Programa Calendario
afios en adelante, sociales 0 semanal redes do

con interés en (Facebook Publicitari

disefio, e 0

arquitectura, Instagram)  Promocion

acabados de al

construccién,

tendencias

Segmentacion por Redes Campafia De 3 a 5 Gestor de Programa Calendario
criterio sociales dias redes do

Personas de 18 Web A través de Permanent Pendiente Manejo de
afios en adelante, informacié e informacién y
con interés en n de palabras clave
disefio, contacto para
arquitectura, posicionamiento
acabados de digital.
construccién,

tendencias

Fuente: Elaboracion propia

8. Definir estructura
La estructura se basa en procesos que se debe cumplir, basado en las tacticas para conseguir

las siguientes acciones.

L L L L | .
I | | | I -
Marca Piezas Publicidad Visibilidad Posicionamiento
graficas

Marca
La identidad visual de la empresa no se ha modificado, sin embargo, se ha tomado
en cuenta como punto de partida para extraer colores y formas y establecer unidad gréfica

en todos los soportes donde aparezca la marca.

Piezas gréaficas
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Elaboracion de fotografias de los colaboradores, actividades, trabajos realizados.

Infografia acerca de las ventajas del vidrio y aluminio en acabados de construccion.

Publicidad
Camparia en Facebook Ads.

Visibilidad
Proponer dinamicas para interaccion con los usuarios.
Apoyo de personajes del medio.
Apoyo a causas sociales.

Posicionamiento SEO para busqueda a través de la web.

Posicionamiento

Resultado de todas las acciones, presencia de marca en medios digitales y evaluacion

de indicadores de redes sociales.

9. Presupuesto

Se mantiene con precios estimados, tomando en cuenta el presupuesto de la empresa.

Tabla 17. Presupuesto.

Unidad  Detalle Costo

1 Desarrollo de la unidad gréfica $350

10 Fotografia $250

4 Piezas gréficas para Facebook Instagram $60

1 Reel instagram $50

1000 Volantes publicidad impresa $70

500 Avrticulos promocionales (esferos) $275

1 Gestion de contenido en redes sociales (community manager mensual medio  $250
tiempo)

1 Campafia en redes sociales. Duracion 3 semanas por lanzamiento ($120) $120
TOTAL 1.425

Elaboracion propia
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10. Implementar
Para la implementacion se adjunta elementos organizacionales conjuntamente con la linea

gréfica.

4.2.La Propuesta

A continuacion de aplicacion de instrumentos, la informacién obtenida a partir de ello,
adicional de las estrategias que son fruto de correcciones de falencias tanto internas como
externas, se procede a formar un sistema de comunicacion, el mismo que se aplicara a la

empresa Solual, ya que ella es duefia de la informacidn obtenida.

Los pasos que se llevaron a cabo, permiten integrarse para desarrollar un modelo de
comunicacion, el mismo que tendrd como objetivo primordial el posicionamiento,

enfocandose en tacticas que lleven a eso.

Adicional, se tomo en cuenta varias perspectivas de autores y especialistas en el tema de
gestion del disefio y de comunicacion, con el afan de integrar las disciplinas y conseguir un

resultado que favorezca a la empresa.

4.3.Justificacion de la propuesta

Al igual que se manifestd en la problematica, las empresas requieren atencion en su
comunicacion, esto lleva a un nivel de reconocimiento en el mercado, tomando en cuenta
que este cambio casi de forma radical, permitiendo al cliente ser mas exigente en este
aspecto. De la misma manera, una vez aplicados instrumentos se corrobora que la
comunicacion resulta ser la falencia de la empresa, a pesar de ser pequefia, su gestion no ha
coordinado la relacion entre departamentos, existe irregularidades las mismas que no le
permiten su desarrollo, adicional, que el mercado también dio un cambio, el que la empresa
no se ha adaptado, entonces, por esta razon se plantea un sistema que analice, coordine y
corrija falencias dentro y fuera de la misma, con el objetivo de visibilidad y posicionamiento

en su mercado local.

Igualmente, se determina que el tamafio permite que su gestion sea amena, mejorando y
fortaleciendo la relacién entre puablicos, los mismos que afectan de forma directa a la

empresa, formando parte del crecimiento y de la misma manera del posicionamiento.

Solual, busca una mejora significativa en sus sistemas de comunicacion internos que

posteriormente se replican de forma externa, ademas que se puede establecer como un
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modelo estandar para otras empresas que requieran soporte en la comunicacion

organizacional.
4.4.0Dbjetivos de la propuesta

4.4.1. Objetivo General
Elaborar un modelo de comunicacion que sistematice de forma interna y externa

procesos para una empresa de vidrio y aluminio.

4.4.2. Objetivos especificos
e Analizar perspectivas de comunicacion, disefio y administracion enfocadas a la
comunicacion organizacional.
e Identificar procesos de modelos que resulten compatibles con la empresa Solual en

aspectos de comunicacién para creacion de un nuevo modelo

4.5.Modelos enfocados a la comunicacion organizacional

La comunicacidn en las organizaciones ha tomado importancia debido a la competencia que
existen entre marcas, por lo que cada una de ellas busca resaltar ante la competencia, el
producto en si, no es suficiente por lo que tiene que fortalecer desde su imagen, y como
represente esta en el mercado, de igual manera, una buena comunicacién permite un
intercambio de ideas dentro y fuera de ellas mejorando la productividad, a través de una

correcta gestion del capital humano, el mismo que es la parte remuneradora de la empresa.

Para la presente investigacion se tomd en cuenta aspectos internos y externos por lo que la
administracion, comunicacion y disefio son las disciplinas que se consideran mas relevantes
para una mejora interna y externa. Se analiza sistemas y subsistemas, que se interrelacionan

entre si para una comunicacion organizacional competente.

Gréfico 9. Tridngulo de comunicacién organizacional.
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Comunicacién

Gestién Disefio

Nota: Componentes relevantes de la empresa para la comunicacion organizacional
Fuente: Elaboracion propia.

En una empresa, la comunicacion permite que los flujos de informacion existan en toda la
empresa, si los empleadores utilizan el mismo lenguaje, estilo y tono, el mensaje que se envie
llegaré de forma clara, y en el caso de requerir retroalimentacion se percibira de la misma
manera. Por otra parte, la comunicacién actual se maneja de forma transversal por lo que
cada miembro de la organizacién es capaz de recibir y enviar mensajes que aporten a la
institucion.

La gestion de la misma manera influye en el planteamiento de objetivos para tener una
mirada estratégica de la organizacion en el mercado, es decir que conozca los medios y sepa
como usarlos a su favor, asimismo, aporta en la toma de decisiones que tenga la

organizacion.

En lo que respecta a disefio, porta de manera visual a todo lo relacionado de la comunicacion,
a través de la simplificacion de informacion y que graficamente genere un efecto en sus

espectadores, entonces llega a sus usuarios por medio de sus sentidos, enviando un mensaje.

Estos componentes, aportan a la necesidad de Solual, de fortalecer la comunicacién interna

y externa y conseguir visibilidad en el mercado de vidrio y aluminio.

4.6.Procesos de modelos de gestion.

Grafico 10. Analisis de modelos comunicacion, gestién, disefio.
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COMUNICACION

Investigacion
Diagnastico
Comunicacion
Estratégia
Accion
Resultado

Diagnéstico Recursos
graficos

Objetivos

Definicion

Estructura
Formulacién Brief
Planeacion Presentar
Estrategia X Definir
Mejoras gectesrn.dad Describir
Estructura rototipo Prototipar

GESTION DISENO

Nota: Se toma en cuenta los diferentes modelos dando preferencia a lo que se va a emplear a futuro.

Fuente: Elaboracién propia.

Acorde con la necesidad de la empresa, se sabe que requiere atencidn en aspectos internos y
externos para llegar al objetivo de posicionamiento, en cambio, al ser areas interdisciplinares
influyen entre si. Una ventaja de ello, es que tienen aspectos en comun vista desde cada una

de las areas.

En el gréafico de comun denominador se encuentran aspectos que realiza cada una de estas
areas, tomando a los objetivos como punto de partida, que permite definir con que aspectos
se va a trabajar, cuales son las funciones de los mismos y el rol que desempefian cada uno
en la organizacion. Asimismo, se forma una estructura que esquematiza la informacién a

modo de proceso, este sistema permite evaluar a futuro.

El modelo hibrido, parte como primer punto la identidad visual, la misma que describe a la
empresa en si, su nombre, su esencia, aquella que describe ¢cdémo soy?, ¢qué hago?, ;cémo
lo hago?, ¢quién soy?, interrogantes que describen como base de cualquier organizacion;
esto permite que la empresa se presente (quien es), defina (aquello que hace), describa (como

lo hace); esa informacion lo engloba la comunicacion interna.
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Grafico 11. Comunicacion estratégica
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Nota: Modelo de disefio como referente.

Elaboracion: Antonio Huerta (2021, p4g. 148).

En segundo punto esta el circulo de Deming, el mismo que posee cuatro puntos relevantes
para la gestion de calidad y mejora continua, estos puntos de planear, hacer, actuar y verificar
han sido aplicados por varias empresas, dado que su aplicacion permite evaluar y corregir
en forma ciclica; las ventajas de este modelo de gestion es que practico y se puede adaptar a
cualquier area debido a la ligereza de sus componentes, no obstante, son igual de complejos

como cualquier otro modelo de gestion.

Gréfico 12. Ciclo PHVA

HaCeJ,

e
%

Plan
Crificas

Fuente: Ciclo PHDA, (Deming, 1989)
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Asimismo, en el segundo punto se establece el modelo de comunicacion ICA, el mismo que
es planteado para la comunicacion estratégica, este modelo no parte de los elementos basicos
de la comunicacién, sino que parte de la organizacion en general, toma puntos de cultura
organizacional para su desarrollo y niveles de comunicacién avanzados, el modelo es

planteado por Nosnik, sin embargo, ha sido graficado por Duran (2019).

Gréfico 13. Modelo ICA

estructural

simbalico

Nota: Referente de modelo de comunicacion
Fuente: Modelo de gestién comunicacional, (2019, pag. 74).
Con la presentacion de los modelos de los cuales se va a tomar referencia para cubrir la
necesidad comunicacional de la empresa Solual, cada uno de ellos lleva informacion que

aporta de manera significativa al sistema de comunicacién, adicional a ello se tiene en cuenta
en entorno en el que se desarrolla, los medios con lo que cuenta la empresa y aquellos que

puede implementar sin afectar al presupuesto y a la empresa; Finalmente se llega al mercado,
que a pesar de ser un agente externo influye indirectamente en los cambios internos que

tenga que fortalecer para sobrellevar al mismo.

4.7.Modelo de gestion comunicacional
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Grafico 14. Modelo de gestién comunicacional PICVA.
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Nota: modelo hibrido a partir de informacién necesaria

Fuente: Elaboracion propia.

El modelo parte de la marca, siendo la identidad la primera percepcion en el mercado;
tomando al referente en su totalidad debido a su importancia. Estos puntos no se pueden

omitir, puesto que este modelo fue elaborado desde el disefio hacia la comunicacion.

El segundo circulo toma referencia a la planeacion, la cual establece punto de salida y llegada
por medio de los objetivos que la empresa mismo se plantee; la investigacion que se emplea
con el propdsito de conocer las audiencias clave y mapa de publicos, los cuales se deben
conocer para elaborar un mensaje, estilo y tono; en la accion de comunicar del tercer punto,
se modifica el contenido para elaboracion de mensaje de acuerdo al tipo de comunicacion
que se busque obtener, tomando en cuenta a quién se dirige, el tipo de comunicacion que
este requiere, y para quién lo requiere; en los siguientes puntos se desordena la informacion
del modelo de Demig, por lo que primero se verifica a través de indicadores su desempefio,
luego se actua generando correccion y cambios de ser requeridos, y se repite el ciclo, las

veces necesarias para tener resultados deseados.

Finalmente, el entorno, medios y mercado influye de forma externa y modifica los

comportamientos de la empresa.
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Capitulo V
5. Conclusiones y Recomendaciones
La comunicacion en una empresa es fundamental, sin importar el tamafio de la misma,
incluso al ser una actividad natural del ser humano, en una organizacién se encuentra de
forma empirica; esto construye el primer paso que es el clima laboral, si un empleado es
productivo, la empresa también lo es, a pesar que resulte obvia la informacion, esta no se
precede como un hecho en muchas de las organizaciones, por ello, la comunicacion
organizacional requiere atencion, ser trabajada y plantearse dentro de un sistema, el mismo
que con el tiempo y la verificacion puede llegar a ser un modelo, es asi como se plante6 esta
investigacion, desde un punto de vista exterior se involucr6 en su proceso y construyo un

modelo formado de partes.

La empresa Solual, a pesar de ser una empresa en desarrollo, teniendo las ventajas en
producto, calidad y una cartera de clientes exitosa, no ha sido capaz de crecer por sus
falencias comunicacionales, esto nos lleva a la conclusién que toda empresa sin importar el
tamafo de su gestion y/o recursos, requiere tomar en cuenta la comunicacion como aspecto
importante para su funcionamiento, desde adentro hacia fuera, siendo asi la parte interna una

prioridad que se debe mostrar hasta de forma externa.

Se plantea un modelo de comunicacion circular, ya que con esto se puede intervenir las veces
que sea necesaria hasta conseguir resultados deseados, ademas, que las herramientas ciclicas
han tenido mejores resultados por su rotacion y sustentabilidad. De esta manera, se puede
Ilevar un control mas cercano del proceso y el sistema en si proporciona la informacion que

se necesita para cumplir con lo establecido.

En adicién, se toma en cuenta el proceso de analizar los recursos con lo que cuenta la
empresa, para conocer un punto de partida, y en base a ello, plantear una solucién mediante
el fortalecimiento, aumento en la informacion obtenida, y seguin sea el caso suprimir lo que
se considere obsoleto, ya que como se conoce, la empresa tiene sistemas innovadores, por lo

que dentro de su administracion de igual manera se aplica.

Se recomienda seguir el proceso de este modelo de comunicacion para conocer el estado
actual, y poder enfocarse en la necesidad de la empresa, si bien es cierto es proceso es extenso
y lleva varios pasos determinando indicadores, no obstante, eso aporta a una comunicacion

efectiva, y como ya se ha mencionado siendo una actividad natural de una organizacion, si
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se sistematiza se puede conseguir mejores resultados. Si bien es cierto en la investigacion se
priorizo el posicionamiento, no obstante, la parte interna cumple funciones que se deben

tomarse igual importancia que el resto de la organizacion.

De igual manera se recomienda, analizar todos los puntos, desde gestion, comunicacion y
disefio, el mismo que se plantea para la informacion interna, la misma que se debe atender
para garantizar la productividad de la misma, ademas, que los empleados se convierten en
publico interno, cliente y embajador de la empresa en el caso de ser requerido. Para la
comunicacion externa de igual manera encaja en el modelo PICVA, el mismo que aporta

para los dos aspectos, dependiendo del planteamiento que se realice.

El modelo PICVA, que da como resultado de la investigacion, se busca que sea replicado en
otras organizaciones que requieran fortalecer la comunicacion organizacional, siendo un
aspecto de interés general, se plantea una replica, tomando en cuenta que se puede adaptar a
las diferentes necesidades de una empresa, ya que sus pasos son tomados de las tres areas,

interrelacionandose para la mejora continua.

Tomando en cuenta la comunicacién como punto de partida, en cualquier modelo de
organizacion, la implementacion del PICVA permite gestionar de tal forma que la
construccion , implementacion de las estrategias tengan un control para conocer si tuvieron
resultados favorables o no, eso permite retomar procesos con evidencias estadisticas para

llevar un control méas exacto.
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ANexos

Anexo 1. Marca

SOLUAL

Soluciones en Aluminio y Vidrio

Fuente: Solual, soluciones en aluminio y vidrio. Propietario Darwin Proafio.

Anexo 2. Linea gréfica

e

« Linea grafica

Nota: La linea grafica parte del material que se una en primera instancia en Solual, que es la perfileria de

aluminio.

Elaboracién: Pamela Ramos
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Anexo 3. Aplicacidn de la linea grafica en sefialética.

Q) MISION
Somos una empresa que brinda soluclones en
(( auminio y vigrdo con el diseflo, fabrcacion e
! instatacion Ge estructuras para areas domesticas y
comerciales_en Inteniores y exteriores basados en
sislemas europeos, Innovando el secior de la
‘construccion del Ecuador.

|
{ : £

|
{ Sefialética comunicacion interna
en soportes de vidrio.

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 4. Propuesta de papeleria basica.

PAPELERIA BASICA
-—
BoL
-
o 408003 0300 0000 [
- soLuaL
"Paslble apllcaclor de apllcaclan de marca
| &n papeleria basica.

Nota: Se elabora una propuesta estimada para aplicacion en la papeleria basica.
Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 5. Aplicacion linea grafica en fotografia
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Fuente: Elaboracidn propia basado en la empresa Solual.
Anexo 6. Plan de medios

PLAN DE MEDIOS

UBICACION ~ FORMATO

| ymmm g -
: SEMANA : FECHA : !l TIPO DE CDNTEN'DD} DESCRIPCION OBJETIVO :sl'URY' FEED ' IMG :VlDED 1
0 isjos/2021 i H | i
bomo-- === === == --= -
1 120/08/2021 viernes | publicidad ]
,,,,, | 20/08/20211 visrnes | publicided
L2 23/08/2021 lunes comparia ]
o T [ i
i i | h
‘
Too-o- o e B 3
! [ 1 |
TTTo T [ I Y T
! ! | i
Ll - niaiataiadd padatelet— T
! ! | I
R e b T
! ' | |
P S S |

Nota: se elabora un estimado de contenido para redes sociales.
Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 7. Contenido redes sociales- piezas graficas
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CONTENIDO DIGITAL

?-_
Ventajas del -
ALUMINIO Miltples acabados

Bor hustrial Arbato,
8 Suwsimar

gselud

Salecknas e Aurine y Vire

Publicacion feed de facebook e instagram. Disefio para historia.

Fuente: Elaboracién propia basado en la empresa Solual.

Anexo 8. Documento plan de comunicacion
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SOLUA

za21

PRESENTACION

SOLUAL

PLAN DE
COMUNICACION

Nota: Elaboracién de disefio y maquetado de toda la informacién del plan de comunicacion.
Fuente: Elaboracion propia

Anexo 9. Modelo de gestion comunicacional
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CREDITOS

Swnta p Mok v
s Famar

F opmmu mems m . bicd omm s opmdn
Erurimars ¢ ormem e e sn ferwde on
P rmremss §omet omn i op
- -

& rim wmer i 8 ol p oo oo

PRESENTACION

Define b ooganizscion i aoy?
Prosents ls orgasimzitn  Juidn s

Deseribe in orgasieeiin (i lo hage?

MODELO PICVA

B b e e i el M o

-kZmnidos sl poblamm A B orgEn oo
Farian cbpre
Srmkes proyscIo e

PLANIFICACION INVESTIGACION

Nota: disefio y diagramacion del modelo de comunicacion
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Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 10. Entrevista Patricia Duran

Entrevista 1

Nombre: Patricia Duran Bravo

Especialidad: Doctora en Comunicacion Organizacional
Directora de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la BUAP
(México)

Objetivo: Relacionar los aspectos comunicacionales de una organizaciéon para elaboracién de un modelo

basado en sus necesidades.

1. ¢Cuédn importante es
para usted la
comunicacion es una

organizacion?

2. ¢Como cree que percibe
las organizaciones a un

comunicador?

“Yo defino la comunicacion como una funcion social y practicamente vital
en cualquier sistema organizacional. La comunicacion no juega un papel es
un fenémeno natural que se da en cualquier grupo que tiene un objetivo
comun, entonces, la comunicacion es un fenémeno que existe dentro de
cualquier organizacion, es natural que exista. Ahora, a partir del surgimiento
de la comunicacion en las organizaciones se ha tomado este fenémeno y se
ha querido gestionar, sistematizar, ordenar de tal forma que nosotros
logremos que ese fenémeno natural de la organizacion se convierta en una
funcion estratégica que cumpla los objetivos organizacionales, entonces, el
papel de la comunicacion es que es algo natural que se hace en cualquier
organizacion, el papel de la gestién de la comunicacion es lograr que este
fenémeno natural que tienen todos los seres humanos, grupos sociales y
organizaciones se convierta en algo que potencialice los objetivos

organizacionales.”

“Depende mucho de la organizacion, pero se lleva a cabo de manera que
genere conversacion, soluciones, articule e integre colegas que permitan
brindar una mejor solucidn a la empresa. Siempre es importante conocer el
capital humano, a sombrerazos se puede llegar a una comunicacion, pero es
un desgaste de personas y recursos alto, sin embargo, si lo hacemos de buena
manera, tenemos empleados satisfechos y productivos, entonces dependen

como enfoques la comunicacion en tu empresa.”
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Considera usted, si existe
algan factor

diferenciador de la

comunicacién en una
pequefia 'y mediana
empresa

Segln su criterio, ¢qué
area de la comunicacion
se debe priorizar, interna

0 externa?

“El numero de personas que integran una organizacion no es tan
determinante como para impedir que se sistematice, a lo mejor es mas
complejo, pero te puedo decir que existen metodologias que sistematizan
nuestra comunicacion intrapersonal o nuestra comunicacién interpersonal,
hay métodos que nos dicen como mantener una conversacion con un cliente
0 como hacer escucha activa en una junta de trabajo, todo es posible de
ordenar y sistematizar. Es complejo porque al momento de querer ponerle
orden o de hacer algo sistematico que nos sale de manera natural en una
organizacion pequefia, esa naturalidad se antepone mas que en una
organizacion grande porque uno de los principios de la administracion para
poder ordenar, sistematizar en todo este tipo de cosas, es la complejidad del
ntmero. Se debe trabajar mucho para entender los conceptos.”

“Dentro del enfoque sistémico, yo estoy en el paradigma sistémico, hablo
generalmente de sistemas; entonces, para mi la organizacién como un
sistema, es una serie de componentes que estan interactuando y estan en
relacion, si yo veo a la organizacion como un sistema la frontera interna y
externa practicamente no existe, o existe desde otros paradigmas pero desde
el enfoque sistémico, la vinculacion de la organizacién con sus componentes
del entorno, y la vinculacion de la organizacion con sus componentes
internos son igualmente importantes y el gestor de comunicacion, el
DIRCOM lo que tiene que hacer es que exista ese equilibrio, te doy un
ejemplo si tu estas muy orientado al cliente, al usuario y solo te enfocas en
comunicarte con el pero no le das atencion a tu cliente interno, a tu
empleado, entonces vas a tener un ruido porque no se puede ser candil de la
calle y oscuridad en tu casa, asi de simple (expresiones de aqui de México),
atender bien a los de afuera y no darle la importancia a los de adentro, para
mi, desde el punto de vista comunicacional y desde el paradigma sistémico
lo méas importante es que exista un equilibrio entre lo interno y externo. Yo
no puedo ser excelente profesora y mala mam4, yo debo darle satisfaccién,
una relacién satisfactoria con mis alumnos, pero también debo tener una
relacion satisfactoria con mi hija, si yo no busco ese equilibrio entre lo
interno y externo entonces no habra bueno resultados. Si mi vida familiar
esta hecha un caos eso se va a ver reflejado y afectar a los pablicos externos,
yo no trato bien a los empleados no les doy todas las prestaciones voy a tener
problemas con las autoridades, entonces, es importante lo interno como lo
externo, siendo este un sistema, esa organizacion debe estar conectada con
todos sus nodos que le permiten funcionar, y esos nodos pueden ser
empleados, autoridades, clientes, pueden ser vecino o pueden ser

proveedores es mas importante la basqueda del equilibrio en la relacion con
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5.

Es posible sistematizar la
comunicacion es una

organizacion

¢Qué tan factible es la
creacion de un modelo de
comunicacion en una
empresa pequefia en

desarrollo?

¢ Qué elementos
considera relevantes en
el planteamiento de un
modelo comunicacional

para el posicionamiento?

todos tus grupos de interés que decir que lo de adentro o de afuera es

importante.”

“Claro que si, como dice mi asesor de tesis y €s una definicion bonita que
tiene el doctor Nosink, “Gestionar es el arte de hacer complementarios a los
opuesto”, entonces yo a la hora que te estoy explicandote algo a ti una cosa
que yo entiendo y tu no, me estoy esforzando para que tu tengas mas o
menos la misma mirada que tengo yo, entonces ese esfuerzo es totalmente
comunicacional, tenemos que ponernos en comun. Entonces si tu quieres
poner en comin a 10 personas en 3 areas, es0 suena un poco mas humano,
si_hablamos de sistematizar suena mecénico, entonces sistematizar un

fenémeno natural si se puede, es mas complicado, pero si se lo realiza.”

“Si, siendo integradora, desde una perspectiva relacional que te da la mirada
de la comunicacién. Cuando yo les digo tenemos problemas de
productividad, un administrador te va a decir hagamos un manual; un
disefiador te va a decir hagamos un diagrama de flujo, en donde estén los
pasos; y un comunicologo te va a decir vamos a conversar para llegar a
acuerdos. Te pregunto, ¢Cual de las tres soluciones tendra mas éxito: el
manual, el diagrama de flujo o la conversacion?, Entonces las tres funcionan
a su manera pero juntas serian fuertes, porque el mundo es
multidisciplinario, de acuerdo, lo que pasa es que las universidades nos
convierten en partidos y clubes diferentes, pero en el mundo necesita al
administrador, el disefiador que haga los gréaficos y el comunicélogo que nos
haga conversar, entonces si el resultado entre todos es hacer un manual o
una infografia, el resultado va a ser un compromiso entre todos, generado
de nuestra dindmica social.”

“En el mundo, las soluciones en las organizaciones estdn hechas por
personas, esas personas tienen especialidades distintas y necesitamos la
mirada de todos, 6sea equipos multidisciplinarios con visiones diferentes,
eso es lo rico del trabajo en equipo en la organizacién. Y, nosotros los
comunicélogos pensamos que el detonante de todas las demas soluciones
tiene que empezar con la conversacién, con ponernos en comun, por
entendernos y ya que nos entendimos el producto de eso puede ser la
infografia, el manual, una politica nueva de la empresa. La mirada es la

integracion de diferentes disciplinas.”
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Anexo 11. Entrevista Diego Vallejo

Entrevista 2
Nombre: Diego Vallejo

Especialidad: Méster en Comunicacion organizacional

Objetivo: Relacionar los aspectos comunicacionales de una organizaciéon para elaboracion de un
modelo basado en sus necesidades.
Pregunta

1.

¢Cuén importante
es para usted la
comunicacion es una
organizacion?

¢Como cree que
percibe las
organizaciones a un
comunicador?

Considera usted, ¢si
existe algin factor
diferenciador de la
comunicacion en
una pequefia 'y
mediana empresa?

Segln su criterio,
;qué area de la
comunicacion se
debe priorizar,
interna o externa?
Es posible
sistematizar la
comunicacion es una
organizacion

¢Qué tan factible es
la creacion de un

modelo de
comunicacién en
una empresa

Respuesta

“La comunicacion esta en todos aspectos, incluso privado, de pareja. Y en
una empresa la comunicacién es la culpable o responsable, pero es 10
sobre 10 porque permite la articulacion en toda la estructura
organizacional, es muy importante. A través de comunicacion se entabla
de relaciones positivas, efectivas encaminadas al objetivo que tiene una
empresa, a través de la comunicacion se puede difundir lo que es la misién,
vision, se puede corregir los errores que se pueden estar dando con
respecto a desfases de la misién, objetivos; con comunicacion se puede
establecer buenas conexiones entre departamentos, entre funcionarios, es
un ambito que permite articular de mejor manera para que empresa o la
organizacion.”

“Es un problema realmente, dentro de la comunicacion, el aspecto de
marketing, el manejo de marca, manejo de relaciones internar, pero
cuando a un comunicador se le contactan, se lo ve como la persona que
tiene que hacer comunicados, desde un punto de vista periodistico, hago
boletines y comunico, mas no desde el punto de vista estratégico. O
también cuando contratan un comunicador quieren una persona que haga
relaciones publicas netamente, no solo de empresas sino del duefio de la
empresa, o directivo de la empresa, lo que quieren es que esta persona
mejore la imagen de este funcionario, y realmente esa no es la funcion,
esta sobrevalorado el rol del comunicador, siendo un rol real manejar un
plan de comunicacion, la conquista de los objetivos de la organizacién.”

“El tamafio de la empresa no importa, la comunicacion es un valor esencial
dentro de cualquier relacién, sea humana u organizacional con el propdésito
de cumplir objetivos. En el caso de ser una empresa pequefia se puede
llegar a cada uno de los integrantes, y se puede manejar la informacion
con mayor facilidad.”

“No se trata de priorizar, cada una tiene su connotacion, la misma que
requiere atencion, si un publico interno requiere diferentes atenciones a un
publico externo

“Todo tiene una razon de ser, entonces no debes lanzarte a lo loco, se tiene
pasos, cumplir objetivos, segundo, inclusive se puede desvirtuar el espiritu
de tu organizacion y tercero gastas recursos que no hay y desgastas a tu
personal, le agotas y se frustra por los resultados.”

“Debe plantear un plan de comunicacion, basado en objetivos de la
empresa, esto es un trabajo conjunto, se integra las &reas de comunicacion
y se vincula con disciplinas de marketing y disefio para trabajar en un solo
tiempo”’

105



pequefia en
desarrollo?

¢Qué elementos
considera relevantes
en el planteamiento
de un modelo
comunicacional
para el
posicionamiento?

“Se debe conocer el entorno, los recursos, pero sobre todo para quien se
esta implementando, el comunicador debe conocer varios aspectos, sin

embargo, respetar los roles del comunicador como tal.”

Anexo 12. Entrevista Antonio Huerta

Entrevista 3
Nombre: Antonio Huerta Especialidad: Disefiador gréfico

Master en comunicacion estratégica

Objetivo: Relacionar los aspectos comunicacionales de una organizaciéon para elaboracion de un
modelo basado en sus necesidades.
Pregunta

1.

Desde el punto
de vista del
disefio ¢coOmo se
gestiona la
comunicacion
interna?

¢Qué elementos
importantes del
disefio se deben
priorizar para el
desarrollo de un
modelo?

¢Cémo
vincularia la
comunicacion 'y
el disefio en un
solo sistema?

¢ Qué tan
factible es la
creacion de un
modelo de
comunicacion en
una empresa
pequefia en
desarrollo?
Segun su criterio
¢qué area de la
comunicacion se
debe priorizar,
interna 0
externa?

Respuesta

“Creo que el rol del disefiador, es el profesional que materializa todas las ideas
por los proyectos que tiene el comunicador, es decir que el comunicador puede
desarrollarlo al punto tedrico mientras que el disefiador aterriza, lo hace
visible, tangibles todas las ideas 0 modelos de comunicacién que se plantea.”

“Lo recomendable es empezar cuando la empresa es pequeiia, cuando vayas
creciendo ya tienes establecido una comunicacién organizacional, conocer a
la empresa en si, saber que recursos tiene disponibles y que recursos necesita
implementar. Se debe conocer la jerarquia, pero no de un organigrama sino de
su valor comunicacionales, saber los canales comunicativos y acceso al
publico.”

“En si, son disciplinas que se complementan, un comunicador no puede
disefar, pero un disefiador si puede comunicar por esa razén tiene un trasfondo
en sus disefios, encontrar en porque se lo hace.”

“Es factible si, pero sonara redundante pero la comunicacién es humana y al
existir humano siempre se genera conflictos de interés, genera reacciones
adversas, negacién, pero al tener factores humanos al tener sistemas es
complejo en su aplicacion, pero si es posible y a més pequefia la organizacion
es posible.”

“Es la columna vertebral de todos los procesos. No se trata de importancia mas
bien, a cual se debe atender primero es la comunicacién interna, ya bien
establecido los parametros sobre los que se trabaja, te queda comunicarte con
tus publicos externos, es decir si tu no puedes comunicarte con tu familia, con
tus allegados no puedes vincularte o tener una buena comunicacién, vas a
trasmitir una mala imagen, entonces lo que considero, es que primero tienes
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que arreglar desde tu interior, es decir establecer tus canales internos para crear
una buena base sobre la que te desempefias.”

Anexo 13. Entrevista Paulina Amaluisa

Entrevista 4
Nombre: Paulina

Amaluisa

Especialidad: Disefiador grafico

Master en comunicacion estratégica

Objetivo: Relacionar los aspectos comunicacionales de una organizacién para elaboracion de un

modelo basado en sus necesidades.

Pregunta
1. Desde el punto
de vista del
disefio ¢;como se
gestiona la
comunicacion

interna?

2. ¢Qué elementos
importantes del
disefio se deben
priorizar para el
desarrollo de un

modelo?

Resumen

“Es uno de los principales elementos que permiten de cierta manera
desarrollarse a la organizacién de acuerdo a sus objetivos, la comunicacion
estratégica o la comunicacion corporativa es importantisima porque nos
permite mirar a la organizacion como un sistema, este permite crear ambientes
ricos en informacion, permitiendo una relacion productiva entre todos los
componentes de la empresa logran tener cierta armonia, internos el micro
entorno de la empresa y externos el macro entorno, siendo un problema comin
gue la comunicacion tiene un sentido bastante informal, incluso puede recaer
en el tema del chisme, el hecho mismo que exista un sistema organizacional
tanto publica como privada, esto va a permitir que los objetivos mismos de la
organizacion se cumplan. El tema actual de la tecnologia hace que este proceso
de comunicacion se vuelva mucho mas importante, porque de esta manera
vemos como el cliente y el consumidor ha ganado fuerza y se ha vuelto mas
exigente no solo recibiendo informacién sino dando la retroalimentacion,
sucede que entones antes, la tecnologia, la publicidad solo la aceptaban, el
cambio ahora las personas reaccionan a lo que nosotros como empresa
generamos, al decir reaccionan lo pueden hacer de manera positiva o de
manera negativa y este también es un reflejo de la interaccién comunicacional
que existe dentro y fuera de la empresa. Eso es un ebound, donde los usuarios

tienen el derecho la calificacion.”

“Se debe considerar muchos elementos, internos y externos.
Desde la filosofia institucional, la esencia de la empresa hasta su mercado
objetivo motivando a los trabajadores. Se debe ser claro, no ser ambiguos,

conocer los elementos del mercado”
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¢Coémo

vincularia la
comunicacion 'y
el disefio en un
solo sistema?
¢ Qué tan
factible es la
creacion de un
modelo de

comunicacién en

una empresa
pequefia en
desarrollo?

Segun su criterio
¢qué area de la
comunicacion se
debe priorizar,
interna 0

externa?

“Se tiene elementos del disefio que comunican, pero en la actualidad, las
personas reaccionan ante eso, €s una comunicacion interactiva, entonces mas
alla de lo gréfico, va lo estratégico para retroalimentar basado en un sistema
de comunicacién, se debe revisar el IGUN, se plantea bajo sistemas y
subsistemas internos, los mismos que se trabajan toda la empresa, entonces se
establece dentro de una metodologia basada en tres pasos.”

“Cada empresa necesita un sistema de comunicacion, conocer su entorno, sus
clientes, saber que les gusta, en un analisis de micro y macro entorno conocer
todas estas variables, se puede configurar en una situacion estable interna y
externamente. En el proceso de comunicacion ser debe establecer graficas,
atacar de forma visual, pero sabemos que tenemos basura comunicacional por

eso se debe cuidar, y conocer le contexto de la empresa.”

“Lo que reflejamos hacia fuera basicamente es lo que somos dentro, cuando
una institucion se constituye corporativamente, se organiza una estructura, se
plantea una estrategia, se conoce cuales son la mision, vision, valores, el hecho
mismo de comunicarnos entre los miembros de la empresa, establecer esa
comunicacion efectiva, eficaz dentro de esas personas, si 1o hacemos con estas
personas luego sera mas facil verlo desde fuera. El objetivo principal de su
empresa son sus consumidores entones no tendria sentido priorizar, son igual
de importantes, se debe establecer una planificacion estratégica para encajar a
las dos de tal manera que no descuide ningun elemento, estableciendo un plan

que maneje el mismo idioma y se pueda proyectar hacia fuera.”

Anexo 14. Entrevista Rolando Lara

Entrevista 5
Nombre: Rolando Lara

Especialidad: Ingeniero en Administracion de empresas
Master en Administracion

Objetivo: Relacionar los aspectos comunicacionales de una organizacién para elaboracion de un
modelo basado en sus necesidades.

Pregunta
1. En aspectos
gestion,  ¢qué
desempefia

comunicacion en una

organizacion?
¢Qué modelos

organizacion?

son
pertinentes para una

Respuesta
de “Elrol de la comunicacion es importante ya que sea interna o externa en
rol una organizacidn se debe conocer con que recursos cuenta para que sea
la funcional, parte de los objetivos de la empresa, 1os mismos que deben
ser claros en una metodologia SMART, conociendo hacia donde se
quiere llegar con la empresa.”

“Existen varios modelos, pero el que aplica en la organizacion donde

laboro son basados en el ISSO, el mismo que toma la gestion de calidad
como punto de partida, sin descuidar los recursos humanos, ya que es un
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¢Las  herramientas
cumplen con
expectativas

administrativas  y/o

comunicacionales?

¢ Qué tan factible es la
creacion de un modelo
de comunicacién en
una empresa pequefia
en desarrollo?

SegUn su criterio ¢qué
area de la
comunicacion se debe
priorizar, interna o
externa?

entorno externo, todo eso va acomparfiado con los objetivos que deber ser
claros.”

“Dentro de la administracion existen herramientas que nos permiten
establecer indicadores y medir como van los procesos, medir la calidad,
eficiencia de los empleados, estas herramientas aportan de manera
significativa para desarrollar de mejor manera el cumplimiento de la
gestion de calidad.”

“En la practica las empresas manejan muchos de los modelos y estos
modelos son empiricos, quiere decir que la empresa hace algo que le
funciona comunicacionalmente hablando, entonces ese se considera su
modelo, influye su clima laboral y como se desarrolla dentro de ella, no
tiene parametros establecidos, pero funcionan.”

“La comunicacion debe ser integrada tanto internamente como
externamente, las dos tienen importancia porque ser las atiende de forma
particular, los empleados se convierten en una figura publica que se
muestra de forma externa, entonces se debe cuidar desde su imagen ya
que representan a la institucion.”
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