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RESUMEN

A través del presente trabajo se realiza el analisis de la gestion de comunicacién en la
empresa Quifatex asi como si cumple o0 no con cada una de las etapas en el proceso de
planificacion estratégica en comunicacion, especialmente la de medicién y evaluacion,
importantes en la organizacion para poder identificar herramientas que permitan establecer

programas de comunicacion con objetivos claros y estratégicos.

La metodologia utilizada para la investigacion fue de tipo exploratorio y descriptivo a través
de entrevistas realizadas a los directivos de la organizacion, asi como la técnica de la
observacion, lo que me permitié estar en contacto directo con el personal de la organizacion,

especialmente con aquellos involucrados en el &rea de comunicacion.

Los resultados obtenidos me han permitido concluir que a pesar de que Quifatex es una
empresa multinacional con gran trayectoria a nivel nacional e internacional, en el Ecuador
tiene todavia mucho camino por recorrer para implementar un programa de comunicacion
integral que les permita establecer actividades con objetivos estratégicos y que éstos

puedan ser auditados y medidos en funcién de sus resultados.

PALABRAS  CLAVES: COMUNICACION, PLANIFICACION ESTRATEGICA,
EVALUACION.



ABSTRACT

Through this work | carry out the analysis of the communication management in the company
Quifatex and whether it meets performed with each of the steps in the strategic planning
process in communication, especially the measurement and evaluation, important in the
organization to identify tools to establish communication programs with clear and strategic

objectives.

The methodology used for the research was exploratory and descriptive through interviews
with the directors of the organization as well as the art of observation, which allowed me to
be in direct contact with the staff of the organization, especially those involved in the

communication area .

The results allow me to conclude that although Quifatex is a multinational company with
great experience at national and international level, in Ecuador is still much to be done to
implement a comprehensive communications program that allows them to establish activities

with strategic objectives and that they can be audited and measured in terms of results.

KEYWORDS: COMMUNICATION, STRATEGIC PLANNING, EVALUATION



INTRODUCCION

El presente estudio de caso detalla el tratamiento que las organizaciones le dan a la gestién
de la comunicacion, especificamente a la comunicacion estratégica, asi como la importancia
de la planeacién estratégica en comunicacién y para que ésta sea integral y funcione,
debera incluir dentro de su proceso, la investigacion y evaluacién con la finalidad de puedan

establecer metas, actividades, objetivos estratégicos y tacticos.

La comunicacion organizacional en una empresa como Quifatex, con 1.400 colaboradores,
se torna imprescindible y esencial el practicarla integralmente, con el propésito de llegar a
tener un alto grado de relacionamiento efectivo, duradero, arménico y transparente con los
publicos que cada dia demandan estar informados, que exigen el desarrollo de practicas
éticas y socialmente responsables, marcas y productos de calidad e influencia de sus

valores e imagen corporativa, identidad y cultura organizacional.

Quifatex ha iniciado el cambio. En el afio 2013 con el propdsito de tener una comunicacion
integral, eficiente y guiada por objetivos organizacionales, cre6 el Area de Comunicacion
que le permita centralizar tanto la comunicacion interna como externa con sus publicos y
stakeholders. Como empresa socialmente responsable, Quifatex ha cumplido con sus
obligaciones laborales, medioambientales y legales; adicional a la implementacion de
estrategias de comunicacion hacia el campo de la Responsabilidad Social, donde involucré
a los colaboradores de la empresa impulsando el reciclaje y el ahorro del papel, para que
con los recursos que se obtuviera de esta accion, realizar campafias de responsabilidad con

la comunidad.

LIMITES DEL ESTUDIO

La investigacion de este caso se efectudé en Quifatex S.A. de la ciudad de Quito, como
matriz en el Ecuador del holding Quicorp. En sus oficinas, ubicadas en la Av. Plaza Lasso y
Manuel Zambrano, se obtuvo informacién a través del Area de Comunicacién, Recursos

Humanos, Comité de Responsabilidad Social, Area Legal entre otros.

OBJETIVO GENERAL.:
Demostrar a través del estudio de caso, durante el afio 2013, que la planificacion estratégica
en comunicacion, incluida la funcién de medicién y evaluacion de resultados, permiten

determinar el aporte de la gestion de comunicacion a los objetivos de las organizaciones



OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Realizar una aproximacion a la realidad de la empresa asignada.

2. Analizar en el caso seleccionado, mediante la aplicacion de un modelo de medicion y
evaluacién al programa de comunicacién mas importante realizado durante el 2013; la
contribucién de la comunicacion a los objetivos de la organizacion.

3. Aportar mejoras para la planificacion estratégica en la organizacion, con especial

énfasis en la funcién de evaluacion.

No existieron limitaciones de ninguna naturaleza debido a la vinculacién que existe con la
compafia, cuyos colaboradores e integrantes de la misma, facilitaron el acceso a la
informacién, recopilacion y procesamiento de la misma, con lo que se estuvo en capacidad

de desarrollar la investigacion sin contratiempos.
DESARROLLO DE LOS CAPITULOS:

Con los antecedentes expuestos, la presente tesis estd dividida en cinco capitulos, los

mismos que estan constituidos de la siguiente manera:

En el Capitulo I, se describe el marco referencial o institucional del caso de estudio, done se

describe a detalle todo lo referente a la empresa evaluada que es Quifatex S.A.

En el Capitulo Il, se desarrolla el Marco Te6rico conceptual constituido por la descripcién de
las bases tedricas de cada una de las variables de estudio, los términos basicos asi como

los conceptos y operacionalizacion de las mismas.

En el Capitulo Ill, se representa el Marco Metodoldgico para el desarrollo de este estudio, el
cual consta de tipo y disefio de la investigacion, poblacién y muestra, las técnicas e
instrumentos para la recoleccion de datos, la validez y confiabilidad de los instrumentos, la
técnica para el andlisis de los datos y el procedimiento que se llevé a cabo para desarrollar

la investigacion.

El Capitulo IV y V, presenta la descripcién del trabajo realizado, aplicando el modelo de
medicion y evaluacion, asi como el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos al

aplicar las técnicas e instrumentos a la poblacion seleccionada.

El Capitulo VI detalla las Conclusiones, Recomendaciones asi como la propuesta que

aporte soluciones o mejoras a la problematica definida en la etapa de investigacion.

Finalmente se presenta el indice de referencias bibliograficas, indice de fuentes

documentales.



CAPITULO |



1. Marco Institucional.

Razo6n Social: Quifatex S. A. (parte del grupo QUICORP)

Direccion Matriz:  Av. Galo Plaza Lasso 10640 y Manuel Zambrano
Quito - Ecuador

Telf. (593) 2 396 900

Pagina Web: www.quifatex.com

Sector institucional al que pertenece: Privado

1.1 Descripcion de las actividades®.

Quifatex inici6 sus actividades representando a compafiias internacionales de productos
guimicos y colorantes para textiles. Posteriormente fue incluyendo nuevas lineas de

distintas areas de comercializacion: veterinaria, materias primas para la industria

! Recuperado 06 04, 2014, de pagina web Quifatex: www.quifatex.com



http://www.quifatex.com/
http://www.quifatex.com/

farmacéutica y alimenticia, maquinaria, productos farmacéuticos, productos de consumo y

cuidado personal, agricultura, entre otros.
1.2 Historia.
QUIFATEX S.A. fue fundada el 26 de mayo de 1978 con administracion y capital suizo.

En el afio 2011, se funda el holding QUICORP, una empresa internacional especializada en
Latinoameérica, con una estructura regional flexible y con unidades de negocios focalizadas,
gue brinda excelentes servicios en produccion, mercadeo, ventas y distribucién adaptados a

las necesidades de sus clientes.

El Grupo Regional Quicorp, esta compuesto aproximadamente. por 9.000 colaboradores,

dividido en las siguientes empresas :

QUIMICA SUIZA en Peru.

QUIMIZA en Bolivia.

QUIREXA en Venezuela.

QUIDECA en Colombia.

QUIFATEX en Ecuador.

QUIMICA SUIZA INDUSTRIAL en Ecuador.
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QUIFATEX S.A. cuenta con 1.400 colaboradores y es una compafiia dindmica, muy bien

organizada, cuyas oficinas principales estan localizadas en Quito - Ecuador.

En el sector de Calderdn, al norte de la ciudad capital, Quifatex cuenta con el Centro de

Distribucion, cuyas bodegas tienen un total de 12.000m?2.

Una de las bodegas, incluyen un &rea para la elaboraciéon de productos auxiliares de las

industrias textil y veterinaria, tiene una superficie de aproximadamente 7.000m2

1.3 Logistica.

Ofrecen una cadena de logistica integrada mediante la fabricacién, comercializacion y

distribucién de productos.

V VV V V VYV V VYV V V VYV V VYV V V VYV V V VY

1.3.1 Servicios.

Abastecimiento:

Compras locales

Planificacién de importaciones

Tramites de aduana,

Verificacion de mercaderia en puerto y aeropuerto
Legalizacion

Recepcion:

Recepcion de productos

Valora mercaderia local/importada.
Almacenamiento:

Almacenamiento.

Manejo de cadena frio.

Preparacion

Identificacién producto, Acondicionado.
Acondicionado:

Infraestructura separada para productos Farma y Consumo
Impresiones inkjet (cera y laser) Etiquetados
Agrupamientos (tunel de termoencogido)

Equipar al producto para la Venta.



1.3.2 Preparacion.

» Se prepara el producto segun el pedido de nuestros vendedores.

A\

Verificacion:

A\

Validar el pedido y facturar el mismo.
1.3.3 Despachos y entregas.

Se planifica la entrega de los pedidos a los transportistas.
Entrega producto cliente .
Logistica Inversa:

Retiro del producto del mercado

YV V.V V V

Devoluciones a proveedores
1.4 Certificacion 1SO 9001:2008.

Se implementd en la compafiia en el afio 2006, dada la necesidad de crear un Sistema de
Gestion de Calidad, que permita competir con el mercado internacional.

Esta normativa implementada es basada en una serie de estrategias pensadas tanto para
mejorar el producto como para mejorar las habilidades de cada empleado, ofreciendo asi

una calidad de trabajo digno en cada lugar de desenvolvimiento.

En el afio 2012 se funda Quimica Suiza Industrial en Perl, Colombia, Ecuador, Bolivia,
Venezuela y Republica Dominicana. Quifatex ha ido creciendo favorablemente hasta llegar
a ser hoy por hoy: una compafia dinAmica y muy bien organizada, con un reconocido

liderazgo en servicios de mercadeo y distribucion.
1.5 Unidades de Negocio.
1.5.1 Marketing Farma.

Representantes exclusivos de importantes empresas farmacéuticas extranjeras, a quienes

les brindan servicios diferenciados en logistica, mercadeo, ventas y distribucion.

Tiene un amplio conocimiento del mercado y son expertos en desarrollar marcas de
prestigio gracias a una eficiente labor de mercadeo y distribucién que les permite ubicarse

dentro de las cuatro primeras corporaciones del Mercado (IMS Health).



Sus representadas son:
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1.5.2 Marketing Consumo.

Especialista en comercializar marcas de empresas representadas y/o marcas propias en las

categorias de:

o Alimentos y bebidas
Papeleria, ferreteria y cuidado del hogar

Cuidado de la Salud, personal y belleza

O

O
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Estas son algunas de sus representadas:

[#2] MERISANT

&

General Mills
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=
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1.6 Distribucion.
Distribucion de productos farmacéuticos y de consumo en el mercado ecuatoriano.
Satisface las necesidades de servicio de los clientes privados en las diferentes regiones del
pais, atendiendo a farmacias independientes, a grandes cadenas farmacéuticas nacionales

y regionales, a clinicas, hospitales y centros médicos privados; asi como, al mercado de
mayoristas, minoristas, detallistas y puntos de venta.

Cuenta con servicios de distribucion desde Quito y Guayaquil, con puntos de cross-docking
para atencion de clientes en provincias.

1.7 Canales de comercializacion.

Quifatex adapta constantemente su estructura comercia a las necesidades del mercado, sus

clientes y proveedores, buscando permanentemente el beneficio de todos los participantes.
Distribuye sus productos y los de las empresas representadas en diferentes locales:

1.7.1 Farma.

Cadenas de Farmacias
Clinicas
Farmacias independientes

Médicos

NN

Centros médicos
11



v Instituciones privadas

\

Instituciones publicas
v Distribuidores

1.7.2 Consumao.

Autoservicios
Concesionario autoventa
Detallista / Minorista
Distribuidoras
Instituciones privadas
Mayoristas

Puntos de consumo
Tiendas de conveniencia
Pets

NS N N N N N SN

Papelerias

1.7.3 Quimica Suiza Industrial.
Equipos, insumos y productos para el area:

Textil
Alimenticia
Veterinaria

Agricola

NN NN

Sector de la construccion
Desarrolla técnicamente soluciones integrales y distribuye productos lideres para las areas:

Avicola
Acuicola

Ganadera

NSEENEENERN

Agricola.
1.8 Servicios que Quifatex presta.

1.8.1 Fuerza de Ventas a Nivel Nacional.

Cuenta con equipos de ventas a nivel nacional, especializados en los sectores de farma y

consumo, lo que les permite lograr mejores resultados y una amplia cobertura.

12



1.8.2 Equipos de Ventas Especializados.

Maneja alianzas estratégicas con sus socios, ponen a disposicién de sus clientes equipos
de ventas especificos para los productos de sus empresas.

1.8.3 Call Center.

Dispone de tecnologia de vanguardia para el servicio de una unidad funcional disefiada para
manejar grandes volumenes de llamadas telefonicas entrantes y salientes desde y hacia los
clientes; sin perder de vista la comunicacion célida y servicial de sus agentes con la

capacidad de asesorar y atender cualquier inquietud de los usuarios.

1.8.4 Equipo de Merchandising.

El refuerzo de la marca y la colocacion del material POP se halla a cargo de un disciplinado
equipo de promotores que a lo largo de sus jornadas proveen a los farmacéuticos y
dependientes de los conocimientos y herramientas que los ayuden a lograr en su farmacia

una gestion, eficiente, eficaz y de calidad.

1.8.5 Marketing Directo.

Se han desarrollado varias estrategias de Marketing directo que les permite mejorar la

relacién con su cliente y de esta manera poder satisfacer de mejor manera sus necesidades.

1.8.6 Campafas Especiales.

Ponen a disposicidn de sus proveedores la posibilidad de realizar campafias de cobertura,
crecimiento, penetracion, etc. con el objetivo de lograr mejores beneficios para el proveedor

participante pero sobretodo beneficios especiales para sus clientes.

1.8.7 E-bussiness.

Para todos sus clientes, Quifatex ofrece un sistema e-business automatizado que permite

realizar un proceso detallado de sus pedidos.

1.8.8 Programas de Fidelizacion.

Ha desarrollado una estrategia de fidelizacion para farmacias independientes con el objetivo
principal de poderles brindar mayor competitividad para que puedan mantenerse y crecer en

el mercado.

13



1.8.9 Automatizacion de la Fuerza de Ventas.

Cuenta con SAP, un Sofware ERP de clase mundial para administracion de control interno y

manejo de informacién. Ademas, un Sistema CRM para manejo y administracion de la

relacién con sus clientes.

1.9 Vision.

+

Tener un grupo de empresas internacionales especializadas en el desarrollo y la
comercializacion de productos de calidad y éxito.

+ Ser la opcion preferida para nuestros clientes y representadas y mantener el
liderazgo comercial, técnico y cientifico en los sectores y paises donde participamos.

1.10 Mision.

+ Utilizar nuestras ventajas de conocimiento de mercado, distribucién, mercadeo y
tecnologia en beneficio de nuestros clientes y representadas.

+ Contar con colaboradores competentes, motivados, disciplinados y honrados,
ofrecerles seguridad; buen ambiente y armonia en el trabajo; darles un trato justo y
velar por su bienestar.

+ Lograr objetivos y tener empresas rentables con una posiciéon financiera sélida y
reservas a fin de modernizar la organizacion, integrar nuevos negocios y afrontar
épocas dificiles.

+ Apoyar las instituciones de salud, educacién, defensa del medio ambiente y de
recursos naturales; participar en el desarrollo del pais y de la sociedad con
responsabilidad social

+ Mantener nuestras relaciones con clientes, proveedores, colaboradores y socios en
un clima de confianza, seguridad y optimismo.

1.11 Valores corporativos.
1.11.1 Compromiso.
v" Cumplimos con nuestras obligaciones y compromisos.
v' Comercializamos productos y servicios de calidad en beneficio de nuestros clientes y

consumidores.
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Trabajamos en equipo con celeridad y eficacia para que nuestros clientes estén
satisfechos.
Perseveramos en el logro de resultados generando valor.

1.11.2 Innovacion.

Motivamos la creatividad y la mejora permanente.

Incorporamos avances tecnoldgicos y mejores practicas.

1.11.3 Integridad.

Basamos nuestros éxitos en la honestidad y la confianza

Promovemos orden, puntualidad y disciplina.
1.11.4 Respeto.
Tratamos a las personas con dignidad y consideracion.

Actuamos con responsabilidad social y ambiental.

Actuamos con humildad.
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1.13 Identidad Visual.

Desde sus inicios hasta enero del 2013, Quifatex manejaba el siguiente logo:

(8) QUIFATEX &

A partir del afio 2013, Quifatex se alinea a su holding Quicorp y toma como propio el

(8) QUIFATEX %

cumplimiento al manual de imagen corporativa, donde se registra los siguientes cambios:

1.13.1 Logotipo e isotipo Quifatex?.

El logotipo tipografico nace de la tipografia Quadraat Sans, la cual ha sido manipulada para

transformarla en una version Gnica para transmitir la modernidad y agilidad de la empresa.

El isotipo se puede utilizar como un elemento grafico siempre y cuando coexista con el
logotipo en una misma pieza o documento.

1.13.2 Logotipo de la empresa.

@ QUIFATEX

1.13.3 Logotipo de la empresa con endoso.

2Quicorp, 2013. Manual de Imagen Corporativa
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® QUIFATEX

QUICORP

Uso del color (elemento cromatico):

El color Corporativo que caracteriza la marca es el Rojo Quicorp, mezcla de los colores
Pantone® 032U/C, CMYK 0 90 86 0 y RGB 239 43 45.

1.13.4 Estilo fotografico (elementos iconicos).

Los estilos fotograficos adecuados sirven para reforzar la imagen de la empresa. Son
indispensables para la construccién de una imagen de marca sélida, integrada y coherente,

definiendo cédigos de comunicacion visual alineados con los principios clave de la misma.
1.13.5 Requisitos bésicos para alinearse con la marca.

Se puede recurrir al close-up, siempre mirando a la camara y mostrando profesionalismo.
En retratos, el plano puede llegar a tomar la cabeza completa, parte del torso, hombros o
cuello. Las tomas deben verse luminosas y enfocadas en un punto, con colores brillantes y

puros.

Las fotografias de interiores como de exteriores deben expresar actividad a través de
movimiento de objetos o personas. Se debe mostrar la ecologia, el desarrollo del pais y

sociedad. Se debe expresar unidad, reflejar el espiritu del equipo.
1.13.6 Tipografia.

La familia tipogréfica utilizada por Quifatex es la Times New Roman, que forma parte de la
identidad de la marca Quicorp. Por ello no debe ser distorsionada o reemplazada por otras

parecidas.

La Times New Roman Bold se utiliza en los titulos y textos importantes. La Times New

Roman Regular se utiliza en los cuerpos de textos.

1.14 Ubicacion y Oficinas.

Quifatex cuenta con oficinas y centros de distribucion en Quito y Guayaquil.

Tiene oficinas de venta en Ambato, Cuenca, Manta y Machala.
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Quito

Calderén

Guayaquil

Plaza
Intequim

Cuenca

Manta

Machala

Ambato

02

02

04

04

07

05

07

03

3961900

2995100

2282433

5012100

2881438

2620630

2960825

2420084

2478600

2289734

2881438

2620640

2960684

2420084

Av. 10 de Agosto 10640y
Manuel Zambrano

Panamericana Norte, Km.
14.5, entre Pasaje Cenepay
Calle Leonidas Proafio

Av. De Las Américas entre
Eleodoro Arboleda y
Eugenio Almazan

Edificio Las Américas, 2do
piso

Km 14.5 Via a Daule, Plaza
Intequim

Av. Remigio Crespo 1318y
Av. Unidad Nacional
Edificio Los Totems, 2do
piso

Calle 13 y Av. 2da
Edificio DelBank, 2do piso,
Oficina 211

Calle Tarqui y Manuel
Estomba (esquina), altos
Farmacia Servifarm

Av. Rodrigo Pachano S/N
Edificio Plaza Ficoa, 4to
piso

Si

Si

Si

Si
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1.15 Mapa De Publicos.
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1.16 Area de Comunicacion Quifatex (ARCOM)®.

A inicios del afio 2013 y ante el marcado crecimiento que Quifatex ha tenido en la Ultima
década, se vio en la necesidad de crear el area de comunicacion (Arcom), que le permita
tener una comunicacién integral y estratégica con todas las areas de la empresa,
especialmente con aquellas en donde se genera la imagen corporativa, la cultura
empresarial, las buenas relaciones con el entorno como los stakeholders, empleados,
medios de comunicacion, proveedores, clientes, etc., asi como las que cuidan, diversifican y

promueven los productos que comercializa de acuerdo a su actividad.

Por esta razon, se cre6 el Area de Comunicacién compuesta actualmente por dos personas,
que bajo el organigrama de la compafiia, se encuentran bajo la direccion y en estrecha
relacion con la Gerencia General de Quifatex.

Estas personas se encargan cada una de diferentes actividades, pero que se complementan

entre si:

Paul Baumgartner Jefe de Comunicacion y Publicidad

Damaris Montenegro Community Manager

Quifatex cuenta con el “Plan General de Comunicacion”, mismo que muestra las pautas
sobre el manejo en si de ésta area, especialmente en lo que se refiere a la comunicaciéon
interna. Al ser una empresa con areas diversificadas en la distribucién de productos
farmacéuticos, consumo e industrial, actualmente las campafias de comunicacion externa
estan manejadas por cada una de las areas de la compafiia, quienes a su vez tienen
relacion directa con sus stakeholders (proveedores, agencias de publicidad, clientes,

gobierno, etc.).
1.16.1 Misién de ARCOM.

Agregar valor a todas las unidades y areas de negocio de Quifatex.

® Quifatex (2014) Presentaciéon Comité Ejecutivo Area de Comunicacion y Plan estratégico
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1.16.2 Vision de ARCOM.

Ser el area centralizada que ayuda a los demas departamentos a tener una comunicacion

integral, eficiente y guiada por el objetivo final con altos estandares de calidad, servicio y con

procesos automatizados.

1.16.3 Objetivo general.

Difundir e intercambiar informacién de las actividades administrativas y sociales de Quifatex,

participar y organizar eventos, resolver problemas vinculados con los procesos

comunicativos de los miembros de la organizacion, colaboradores, clientes y proveedores, e

influir en las opiniones y conductas de los publicos internos y externos; asi como con sus

marcas representadas.

1.16.4 Objetivos especificos.

0

X3

%

X3

%

X3

%

X3

%

Posicionar la imagen corporativa de Quifatex interna y externamente con el fin de
generar reputacion positiva de la marca.

Centralizar la comunicacién de las marcas que representa Quifatex adaptandonos a
sus diferentes necesidades.

Tomar las responsabilidades que el Departamento de Recursos Humanos
desempenfia ahora y que en fondo corresponden al Departamento de Comunicacion.
Brindar soporte a los departamentos de Quifatex a través de distintas herramientas
de comunicacion.

Generar ahorro a través de la eliminacion de servicios brindados por agencias
externas.

Definir estrategias comunicacionales para conseguir los objetivos definidos por cada

departamento o linea de negocio.

1.17 Responsabilidades del Area de Comunicacion de Quifatex (ARCOM).

1.17.1 Imagen corporativa.

- F F + &

Construir un manual de marca y difundir su correcto uso.

Posicionar nuestro sitio Web oficial a través de SEO y su actualizacion pertinente.
Crear material corporativo gréfico y audiovisual (folletos, memorias, video, etc)

El plan de marketing y publicidad corporativos.

Las campafas de publicidad institucional y la contratacion de espacios.
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*
*

Los patrocinios corporativos.
Difusion perioddica y mantenimiento del nuevo portal

Multitrabajos:quifatex.bumeran.com.ec

1.17.2 Redes sociales.

+

- F F F + ¥

=

-+ + &

*

laboral

Representacion de la presencia Online de Quifatex y los productos de sus marcas

representadas.
Gestionar acciones de Comunicacion, Promocion, y Marketing planificadas.
Creacion de estrategias digitales para cada marca.

Planificacion, implementacion y distribucion de contenidos en redes sociales.

Monitorear conversaciones online y participar activamente en ellas.

Asistencia a eventos para documentarlos y compartirlos.

Mantener y propagar la identidad de los contenidos y novedades de los productos

dentro de las redes sociales.

Estar en constante actualizacion de las tendencias digitales y lo que pasa en el

mundo.
Identificar lideres y personas influyentes dentro de la red.
Manejar la crisis, dentro de las redes, cuando se presente.

Crear engagement con la comunidad.

Crear disefios para tener presencia, via imagen, en Facebook, Twitter, Linkedln y

nuevas redes sociales en el mercado digital.

Generar todo el tiempo contenido de valor.

1.17.3 Marca institucional: Quifatex.

FACEBOOK

1.17.3.1. Objetivos.

>
>
>

Ser un canal de comunicacion para nuestros usuarios.
Generar reputacion online de la marca.

Fidelizar a nuestra comunidad.

1.17.3.2 ¢, Qué se quiere comunicar?.

YV V VYV V

Historia de la empresa
Perfiles de gerentes y demas directivos
Eventos

Quifacetas
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Compartir contenido de marcas representadas
Fechas estacionales

Concursos, activaciones con el personal de la empresa a través de esta red

YV V V VY

Definir
1.17.3.3 Quién es nuestro target.

Estrategia de comunicacion
Nuevo profile y cover picture
Nuevo footer

Pauta

Tab Portal Web

YV V V V V

1.17.4 Twitter.
¢A quién seguir?

Farmacéuticas

Nuestras marcas de Farma y Consumo
Gente de negocios

Medios especializados en negocios

Medios de comunicacion

YV V.V V V V

Periodistas y lideres de opinion
1.17.5 Hashtags.

+ #Quifatex
+ #Quicorp

1.17.6 Tendencias.

+ Generar noticias en base a las noticias nacionales e internacionales.

1.17.7 Comunicacion interna.

Direccion, redaccion y edicion de Revista Quifacetas.
Reinvencion de Intranet y extranet Quifatex.

Disefio y estrategia de promociones internas de productos que representa Quifatex.

YV V V V

Comunicacién y felicitacion de efemérides como ascensos, nacimientos,

defunciones, etc.
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» Creacion de material informativo para pantallas a nivel nacional y su actualizacion
mensual.

» Estrategia, creacion, ejecucion, difusion y evaluacion de campafias internas.

» Definir necesidades, tiempos de la informacion interna, medios y herramientas
necesarios para su gestion eficaz.

» Asesorar sobre las estrategias mas oportunas y proponer iniciativas que estimulen al
personal.

1.17.8 Responsabilidad Social Corporativa.

» Investigacion de casos y creacion de nuevas propuestas de RSC.

\4

Disefiar, impulsar y coordinar las acciones de responsabilidad social y gestién ética.

» Representar a la organizacion en los foros y plataformas que promuevan la
interrelaciéon entre la organizacién y su entorno social.

» Coordinar las acciones de responsabilidad social con los distintos departamentos o

unidades de la organizacion.

A\

Contribuir a la difusion de las politicas de responsabilidad social mediante
publicaciones externas e internas.

Motivacidn al personal sobre su participacion activa en dichos proyectos.

Creacion de la Memoria de Sostenibilidad de Quifatex.

Generar indicadores al final de los proyectos.

YV V V V

Documentar de todo el material.

1.17.9 Eventos.

» Organizacion, planificacion y ejecucidn de eventos internos y externos.

» Organizar los actos publicos, propios o de terceros, asi como la participaciéon en
seminarios, ferias, conferencias, encuentros y eventos de la empresa y sus marcas
representadas.

» Elaborar y supervisar el manual interno de protocolo.

» Coordinar la realizacion de visitas a la sede social.

1.17.10 Agencia.

» Planificacion y creacion de catalogos digitales.

Nota.- Para su correcto desempefio hace falta un Disefiador Gréfico, el mismo que permitird
la formacion de una mini agencia “inhouse”, lo que reducira costos, optimizara recursos y

tiempo para el departamento.
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1.17.11 Relaciones publicas.

» Las relaciones oficiales y cotidianas con los medios.

» ldentificar, recuperar y dar forma a la informacion generada internamente que sea
susceptible de ser transmitida a los medios.

» Nutrir de contenidos el area prensa de la web corporativa.

» Colaborar en la comunicacion interna al transmitir la informacion que sale de la
organizacion, asi como por la competencia.

» Aconsejar la mejor herramienta comunicacional en cada ocasion.

A\

Controlar y formar la capacidad comunicativa de los portavoces.

» Hacer seguimiento de las noticias generadas en la empresa.

1.17.12 Capacitaciones.

Capacitaciones de comunicacién para colaboradores con el fin de responder dudas e

inquietudes sobre este tema que es nuevo para la empresa, sobre:

» Manejo de redes sociales
» Importancia de la comunicacion en las empresas

» ¢Cbomo se hace un Brief?

1.17.13 Indicadores y reportes.

» Estadisticas generales de los resultados obtenidos con cada accion.

» Flujos de comunicacion:

1.18 Tipos de comunicacion que maneja Quifatex.
1.18.1 Comunicacion descendente.

Para comunicar especialmente directrices y politicas que deben ser cumplidas. Medio

utilizado Intranet.
1.18.2 Comunicacion Ascendente.

Los empleados se dirigen a los niveles mas altos de la empresa, para participar en la

creacion e innovaciéon. Medio utilizado: Intranet - programa “Colaborador Emprendedor”.

26



1.18.3 Comunicacion Horizontal.

Importante para tomar decisiones en las que intervienen los empleados que tienen un
mismo nivel jerarquico. Permite solucionar y agilitar una serie de necesidades e

inconvenientes. Medio utilizado: Video conferencias a nivel nacional.

1.19 Responsabilidad Social en Quifatex.

El compromiso del holding Quicorp al cual pertenece Quifatex, va mas alla de la entrega de
productos y servicios de calidad a sus clientes de acuerdo a sus necesidades y
expectativas. Actla de manera responsable hacia el medio ambiente y con respeto a las

comunidades con las que interactia.

Sus acciones buscan la sostenibilidad de los programas o proyectos que trabajan en forma
conjunta con sus socios estratégicos. Asimismo, busca alinear sus objetivos con los de sus
Stakeholders.

Participan principalmente apoyando las distintas iniciativas que se vienen desarrollando
tanto en el sector educativo como en el de salud. Les motiva la relevancia que tienen
ambos sectores tanto para nuestro pais como para el desarrollo de nuestra sociedad.

Quicorp cree en la mejora constante de la calidad de vida de nuestras comunidades.

Desde el afio 2013 Quifatex se esta alineando a las politicas de su holding Quicorp; sin
embargo, Quifatex como parte de sus politicas locales, ha cumplido con todas sus
obligaciones laborales, medioambientales y legales manteniendo, como parte de su
Responsabilidad Social, programas continuos que aportan al crecimiento personal y
profesional de nuestros colaboradores a través de proyectos vinculados con desarrollo de
carrera, planes de sucesion, encuestas de satisfaccion laboral, trabajo social y esquemas de

capacitacion sostenida.

Adicionalmente, participan en programas medioambientales de apoyo a la comunidad
vecina de nuestros Centros de Distribucién de Quito y Guayaquil, y los convenios con

gestores ambientales para el reciclaje de los desechos reutilizables, entre otros.

Al ser Quifatex una organizacion socialmente responsable y ante la necesidad de difundir a
la sociedad las actividades de Responsabilidad Social, la compafiia implement6 algunas
acciones en el afio 2013, que permitieron la participacion activa de los colaboradores de la

empresa con la comunidad.
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1.20 Caso de estudio: Campafia de Responsabilidad Social.

Parte de la filosofia y valores corporativos de Quifatex, es el realizar actividades de
Responsabilidad Social Corporativa, por lo que en el afio 2013 se inici6 e impulsé
internamente la “campafa verde”, cuyo objetivo principal era fomentar el ahorro del papel y
reciclaje. Dando continuidad a esta campafia de reciclaje, a inicios de este afio se realizé
con todos los colaboradores de Quifatex, el primer concurso de Responsabilidad Social
Corporativa 2013-2014, con el fin de reconocer y promover trabajos de Responsabilidad
Social Corporativa que contribuyan en el desarrollo de la comunidad y que los fondos
recaudados en el afio 2013, los destinen a obras relevantes a inicios del 2014.

El resultado obtenido fue la recaudacién de $16.250, de los cuales el 80% se originé del
reciclaje y ahorro en la ciudad de Quito y el 20% en Guayaquil. El material reciclado fue en
su mayoria cartones, obteniendo adicionalmente el ahorro hasta el 90% en impresiones, lo
gue redundo en el ahorro del uso de papel.

W

- AT
GENERACION Q -

Primer concurso de responsabilidad social

Importancia de la responsabilidad social
Jaime Velasco, Gerente General de Quifatex menciond en su mensaje de fin de afic 2013 que la
responsabilidad social corporativa es #una tarea que hemos iniciado este afio como una filosofia de
empresa. Los fondos que recolectamos el afio 2013 dentro de la “campafia verde” seran canalizados a
una obra social relevante al inicio del 2014».
: Participa en el concurso
Nuestra corporacidén tiene come objetive, apoyar a un proyecto de responsabilidad social en este afio.
Te invitamos a enviarnos tu idea o tu proyecto. Adjunto te mandamos el formulario para el concurso y
las bases del mismo. Solo llena el formulario y envialo al correo responsabilidad.social@guifatex.com. H

Como funciona?

El concurso tiene dos fases. En la primera fase se evaluaran las ideas ingresadas y en una segunda fase
se elegira el proyecto ganador entre los 5 proyectos mas prometedores (votacidn online). Conoceremos
el ganador hasta finales de Enero.

Cronograma
Convocatoria para participacion 21,/01/2014
Facha tope para ingresar ideas 24,/01/2014
Jurado elige 5 ideas finalistas 27/01,/2014
Votacidn online de mejor idea 29/01/2014
Publicacidn de resultado 30/01,/2014

Saludos cordiales
Comité responsabilidad social

Comité Responsabilidad Social Corporativa,
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CONCURSO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL:

En el concurso participaron 26 proyectos de los cuales quedaron 6 finalistas que estuvieron

sujetos al voto on line, quedando como ganadores los siguientes proyectos:
— Ganador 1:
Asociacion minadores de suefios (nifios): $10.000,00
— Ganador 2:

Prevencién y Rehabilitacion Visual en 1500 nifios de escuelas urbano

marginales de la ciudad de Quito: $6.250,00

Con la finalidad de aprovechar el aniversario de Quifatex, la campafia de comunicacion para
difundir estas actividades de Responsabilidad Social, fue realizada en el mes de mayo y

junio de este afio, a través de:

- Reuvista interna Quifacetas.

- Redes Sociales como Facebook, Twitter, Linkedin de Quifatex
Revista Online EI Papel*
Otras revistas de mayor circulacion a nivel pais.

EdNnews FEED EdcoMMENTS

revista especializada del sector librero papelero

El Papel

M““Kn Plnci Miami, Florida

Portada
Quienes somos
Noticias
Namero actual
Media Kit
Suscripciones

*  Revista On Line  “El Papel”, recuperado el 4 de julio, 2014 de
http://revistaelpapel.com/es/2014/06/ecuador-empresas-quicorp-realizan-actividades-de-ayuda-social/
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Ecuador: Empresas Quicorp realizan actividades de ayuda

social
19 de junio de 2014 - Noticias
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Quicorp, el grupo de empresas al que pertenece Quifatex, realizé6 importantes donaciones a dos

fundaciones que trabajan en pro del bienestar comunitario.

El primer aporte, por U$ 10.000, tuvo como destinatario a la Fundacién Minadores de Suefios y el
segundo, por U$ 6.250, a la Fundacién Ecuatoriana Vista para Ciegos, ambas ubicadas en la ciudad
de Quito.

El monto donado fue obtenido gracias a diferentes actividades de reciclaje realizadas por Quicorp en
el aflo 2013. Las instituciones elegidas para recibirlo surgieron luego de un proceso interno, en el que

intervinieron y aportaron todos los trabajadores del grupo.

“Esta donacién es una manifestacion mas del compromiso de la corporacién, sus ejecutivos y
colaboradores en cumplir no solamente con sus stakeholders mas cercanos como en efecto lo hace,
pues es un paso mas alla hacia los mas necesitados de nuestra sociedad”, expresé Eduardo Felix,

Gerente del Comité de Responsabilidad Social Quicorp.
En la imagen, Diego Pefiaherrera, Gerente Farma Marketing Quifatex, Eduardo Felix, Gerente

Asuntos legales y Regulatorios Quicorp en Ecuador, Gustavo Suarez A., Director de la Fundacion

Vista para los Ciegos y nifios de colegio
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HACIENDO UN MUNDO MEJZIR
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Las empresas Quicorp [Quifatex, @Sl Y Vanttive)
donan $ 16.250 a dos fundaciones

Las actividades de reciclaje del afio 2013 nos dieren la posibilidad de recaudar el monte de $16.250,
monte destinado a nuestro Proyecto de Responsabilidad Social. Cumpliendo con nuestros valores cor-
porativos entregamos dos cheques de $10.000 y $6.250 a las fundaciones “Minadores de Suefios” y a
la “Fundacidn Ecuatoriana Vista para los Ciegos”', ganadoras de la votacidn interna de la empresa. Fl dia
viernes 06 de junio se realizd la entrega oficial, acto que generd felicidad en los miembros de las funda-
ciones y los mds necesitados. Con esto, las empresas Quicorp (Quifatex, QS| y Vanttive) demuestran
una vez mds que aun en tiempos con muchos retos cumple con su planes y politicas pensando en la
comunidad y un mejor vivir para todos, jJuntos hacemes el cambic!
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Pagar 4: Fundacion Ecuatoriana Vista para losCiegos

® QUICORP
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QUIFATEX S.A.

i

QUIFATEX S.A. ha anadido 2
fotos nuevas.

® QUIFATEX

Cumpliendo con sus valores corporativos
y su plan de responsabilidad social,
Quicorp y sus empresas en Ecuador
(Quifatex, Quimica Suiza Industrial del
Ecuador y Vanttive) entregd dos cheques
a las fundaciones Minadores de Suenos
(Quito) y la Fundacion Ecuatoriana Vista
para los Ciegos (Quito).
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® QUIFATEX

QUIFATEX S.A.

Entrega de cheque a la Fundacion
Minadores de Suenos

i Me gusta B Comentar #» Compartir

QUIFATEX S.A.

® QUIFATEX
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QUIFATEX S.A.

® QUIFATEX

Entrega de cheque a la Fundacion Vista
para los Ciegos

sif# Me gusta B Comentar #» Compartir

QUIFATEX S.A.

® OUIFATEX

34



CAPITULO II



Marco Tedrico Conceptual.

En el marco tedrico se presentan de manera amplia las bases tedricas de las variables:
comunicacion, planificacion estratégica; evaluacion y objetivos organizacionales para
conformar una referencia tedrica que articule los planteamientos centrales del caso de
estudio, que sirven de guia para desarrollar la influencia de la planificacion estratégica en

comunicacion y su impacto a los objetivos organizacionales.

2. La comunicacion en las organizaciones.

2.1. Las organizaciones como sistemas orientados a objetivos.

Es importante poner a consideracion los siguientes conceptos:

2.1.1 El concepto de comunicacion.

Accion y efecto de comunicar o comunicarse. Trato entre dos personas”.

“La comunicacion ha existido siempre, desde que nuestros antepasados expresaban sus
ideas en dibujos rupestres, pasando por Aristételes que ensefia que la comunicacion
(Retorica) es la busqueda de todos los medios de persuasién que tenemos a nuestro
alcance” (Berlo, 1969).

Adicional Berlo (1969) indica:
La comunicacion no debe ser Unicamente la transmision de mensajes e informacion,
sino que el mensaje transmitido afecte de alguna manera la conducta del receptor,
utilizando el efecto de persuasion intencional. David Berlo lo expresa de la siguiente
manera: “nuestro objetivo basico en la comunicacion [...] es influir en los demas [...]
en resumen, nos comunicamos para influir y para afectar intencionalmente (pp.
10-11). “La comunicacion, mas que una ciencia es un proceso que aparece tanto en

los niveles cognitivos del individuo como en su accion social” (Lozano, 1996, p.21)

® Diccionario Larousse
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2.1.2 Tipos de Comunicacion.
2.1.2.1 Comunicacioén Interna.

Es cuando la informacion esta dirigida al personal de la organizacion, para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de
diferentes medios de comunicaciéon que los mantenga informados, integrados y motivados

contribuyendo asi con el trabajo y al logro de los objetivos organizacionales.
2.1.2.2 Comunicacion Externa.

Cuando se dirige a los diferentes publicos externos de la organizacion, con mensajes
emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a
mantener o mejorar sus relaciones con ellos, proyectando una imagen favorable a promover

sus productos y servicios.

2.1.3 El concepto de organizacion.

Una organizacion es un grupo social compuesto por personas, tareas y administracion que
forman una estructura sistematica de relaciones de interaccion, tendientes a producir bienes
0 servicios o normativas para satisfacer las necesidades de una comunidad dentro de un
entorno, y asi poder lograr el propdsito distintivo que es su misién. Es un sistema de
actividades conscientemente coordinadas formado por dos 0 mas personas; la cooperacion
entre ellas es esencial para la existencia de la organizacién. Una organizacion sélo existe
cuando hay personas capaces de comunicarse y que estan dispuestas a actuar
conjuntamente para obtener un objetivo comdn. Es un conjunto de cargos con reglas y
normas de comportamiento que han de respetar todos sus miembros, y asi generar el medio
que permite la accién de una empresa. La organizacion es el acto de disponer y coordinar
los recursos disponibles (materiales, humanos y financieros). Funciona mediante normas y

bases de datos que han sido dispuestas para estos propositos.

Las organizaciones son estructuras sociales disefiadas para lograr metas o leyes por medio
de los organismos humanos o de la gestién del talento humano y de otro tipo. Estan
compuestas por subsistemas interrelacionados que cumplen funciones especializadas.

Convenio sistematico entre personas para lograr algin propodsito especifico.’

6 Recuperado mayo 27,2014 de http://es.wikipedia.org/wiki/Organizacion
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Lucas Marin (1997) define a éste término como:,

Agrupacion de personas relacionadas con la realizacion de funciones basicas de la
sociedad. Los fines que se propone la organizacion estan determinados con
precision y definen el tipo de relacion dominante entre las personas que la
componen. Para el autor, existen distintos tipo de acuerdo a la naturaleza de los
objetivos que persiga. Uno de estos tipos de organizacion, emblematica de las
sociedades modernas, son las empresas, en la que los objetivos de quienes las

integran son exclusivamente econdmicos.(p.37)

2.1.4 El concepto de empresa.

La empresa se concibe como una unidad funcional y estructural que existe en el entorno
social para satisfacer las necesidades de los seres humanos. Debe estar organizada y
cada uno de los miembros que la componen deben conocer cuales son sus actividades y
hacian donde se proyectan. “Organizacion y trabajo son elementos esenciales de la

empresa que necesariamente deben ir unidos” (Nieto e Iglesias, 2000:13)

Toda organizacion esta regida por normas compartidas y con roles definidos que permiten
controlar y realizar las distintas actividades dentro de la organizacién, estas deben ser
respetadas por todos sus miembros, y asi generar el medio que permite la accién de una

empresa.

La empresa es un sistema creado por el hombre, mantiene una interaccién dinamica con el
entorno, llamese clientes, proveedores, competidores u otros agentes externos, que trabajan
dentro del sistema macroecondémico de un pais, produciendo interacciones de entrada y de

salida con un proposito fijo.”

Estas acciones en las empresas llevan implicita la comunicacion, importante para integrar la
accion con la comunicacion y asi conformar la estrategia de comunicacién organizacional.
“La empresa es accion y, en ésta, los hechos crean realidad y los mensajes dan significado
a esas realidades” (Costa, 2009:55)

’ J.Yaguache: Comunicacién Organizacional — Guia didactica p.23.
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Como se puede observar los dos términos “organizacion” y “empresa” son conceptos

sinonimicos y ambos se consideraran indistintamente en la presente tesis.

2.1.5 El concepto de sistema.

Segun Bertalanffy, un sistema es un conjunto de unidades reciprocamente relacionadas,
que formando una unidad compleja actan para alcanzar unos objetivos comunes. Asi, los
primeros tedricos de la sistémica definieron muchas veces los sistemas como “conjuntos de
elementos en interaccién”. Las partes de las que se componen pueden ser de distinta
naturaleza, tanto fisica como biologica, asi como también pueden ser teorias, principios y

técnicas. De ésta forma podemos considerar a las empresas e instituciones como sistemas.

“El término de “sistema” y de “sistémica”’ no puede ser extrafio [...]. AUn cuando estas
palabras estan muy relacionadas con la mecénica, su sentido es muy general, incluso diria
universal. La teoria general de sistemas ya se define ella misma en este sentido” (Moles
1987).

La concepcién sistémica de Bertalanffy (1986) incluye y recubre todos los recursos —
materiales e inmateriales- y todas las facetas de la empresa con sus diversas actividades.
El funcionamiento sistémico abarca desde las decisiones que se toman (que introducen
cambios en el sistema) hasta las acciones y las reacciones que tienen lugar en el interior
mismo de la empresa y asimismo con los elementos de su entorno (que también provoca
cambios en la empresa) [...] Por eso, comprender la estructura, las leyes y el
funcionamiento de los sistemas abiertos es comprender —para dominarlo- el sistema
empresa-entorno. La sistémica es hoy una rama de la ciencia de los organismos, y

“sistema” es sinénimo de organizacion.®

Costa (2009) indica:

Un sistema es holistico porque es un todo en el que sus partes estan interrelacionadas y en
interaccion. Pero un sistema abierto, como la empresa, se encuentra en relacion de
interdependencia con otros sistemas asimismo abiertos: las instituciones, los media, la

distribucion, el mercado, la sociedad. Y un sistema en si mismo una red; porque los nodos

gLV Bertalanffy, 1986. General Sistem Theory, G. Braziller, New York.
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que la forman y sus extensiones, estan a su vez interconectados tejiendo una malla. Son

interdependientes. Y funcionan hacia un fin (p.49)

Bajo su perspectiva sistémica Wiener (1979) plantea que la organizacion debia concebirse
como "una interdependencia de las distintas partes organizadas, pero una interdependencia
que tiene grados. Ciertas interdependencias internas deben ser mas importantes que otras,
lo cual equivale a decir que la interdependencia interna no es completa” (Buckley,
1970,p.127).

De acuerdo a su naturaleza, los sistemas pueden ser cerrados o abiertos:
2.1.5.1 Sistemas cerrados.

“No presentan intercambio con el medio ambiente que los rodea, son herméticos a cualquier
influencia ambiental. No reciben ningln recurso externo e igualmente no envian ningin
recurso al exterior. En rigor, no existen sistemas cerrados. Se da el nombre de sistema
cerrado a aquellos sistemas cuyo comportamiento es deterministico y programado y que
opera con un muy pequefio intercambio de energia y materia con el ambiente. Se aplica el
término a los sistemas completamente estructurados, donde los elementos y relaciones se

combinan de una manera peculiar y rigida produciendo una salida invariable.
2.1.5.2 Sistemas abiertos.

Presentan intercambio con el ambiente, a través de entradas y salidas. Intercambian
energia y materia con el ambiente. Se adaptan para sobrevivir. Su estructura es Optima
cuando el conjunto de elementos del sistema se organiza, y se adapta. La adaptabilidad es
un continuo proceso de aprendizaje y retroalimentacion. Los sistemas abiertos no pueden
vivir aislados, sino que necesitan la influencia constante del ambiente o entorno que les

rodea.

Tal y como afirmaban Barnard y Follet las organizaciones debian ser consideradas como
sistemas abiertos, es decir, aquel en el que las partes interactian con su entorno relevante y
es influenciado por el mismo. La organizacién, como sistema, tiene flujos de informacion, de
materiales y de energia procedentes de su entorno (inputs), y que una vez trasformados
salen en forma de bienes y servicios (outputs). Se produce un continuo feedback o sistema

de retroalimentacion. La sensibilidad de un sistema abierto implica que éste cambia con el
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tiempo y en funcion de los cambios externos. Asi, las empresas e instituciones por su propia

naturaleza son sistemas abiertos, que intercambian toda clase de recursos con su ambiente®

“Es importante el considerar otros conceptos que son utiles para comprender a la

organizacién como un sistema'®:
2.1.5.3 Input/Output.

(Modelo de): Los conceptos de input y output nos aproximan instrumentalmente al problema
de las fronteras y limites en sistemas abiertos. Se dice que los sistemas que operan bajo

esta modalidad son procesadores de entradas y elaboradores de salidas.

INPUT: Todo sistema abierto requiere de recursos de su ambiente. Se denomina input a la
importacion de los recursos (energia, materia, informacion) que se requieren para dar inicio

al ciclo de actividades del sistema.

OUTPUT: Se denomina asi a las corrientes de salidas de un sistema. Los outputs pueden

diferenciarse segun su destino en servicios, funciones y retroinputs.
2.1.5.4 Relacion.

Las relaciones internas y externas de los sistemas han tomado diversas denominaciones.
Entre otras: efectos reciprocos, interrelaciones, organizacién, comunicaciones, flujos,
prestaciones, asociaciones, intercambios, interdependencias, coherencias, etcétera. Las
relaciones entre los elementos de un sistema y su ambiente son de vital importancia para la

comprension del comportamiento de sistemas vivos.

Las relaciones pueden ser reciprocas (circularidad) o unidireccionales. Presentadas en un
momento del sistema, las relaciones pueden ser observadas como una red estructurada

bajo el esquema input/output.
2.1.5.5 Retroalimentacion.

Son los procesos mediante los cuales un sistema abierto recoge informacién sobre los
efectos de sus decisiones internas en el medio, informacion que actda sobre las decisiones
(acciones) sucesivas. La retroalimentacion puede ser negativa (cuando prima el control) o

positiva (cuando prima la amplificacién de las desviaciones). Mediante los mecanismos de

°® M. Gémez Aguilar (2007). La comunicacion en las organizaciones para la mejora de la productividad: El uso de medios como
fuente informativa en empresas e instituciones andaluzas. Recuperado el 28 de mayo del 2014 de la pagina electronica de la
Universidad de Malaga, Facultad de Ciencias de la comunicacion, Departamento de Periodismo:
http://www.biblioteca.uma.es/bbldoc/tesisuma/17672697.pdf

1% A Alvarez: Medicién y Evaluacién en Comunicacién, pp. 31-33.
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retroalimentacion, los sistemas regulan sus comportamientos de acuerdo a sus efectos
reales y no a programas de outputs fijos. En los sistemas complejos estan combinados
ambos tipos de corrientes (circularidad, homeostasis).

2.1.5.6 Servicio.

Son los outputs de un sistema que van a servir de inputs a otros sistemas 0 subsistemas

equivalentes.
2.1.5.7 Sinergia.

Todo sistema es sinérgico en tanto el examen de sus partes en forma aislada no puede
explicar o predecir su comportamiento. La sinergia es, en consecuencia, un fenébmeno que
surge de las interacciones entre las partes o componentes de un sistema (conglomerado).
Este concepto responde al postulado aristotélico que dice que "el todo no es igual a la suma
de sus partes". La totalidad es la conservacién del todo en la accion reciproca de las partes
componentes (teleologia). En términos menos esencialistas, podria sefialarse que la

sinergia es la propiedad comun a todas aquellas cosas que observamos como sistemas.
2.1.5.8 Subsistema.

Son conjuntos de elementos y relaciones que responden a estructuras y funciones
especializadas dentro de un sistema mayor. En términos generales, los subsistemas tienen
las mismas propiedades que los sistemas (sinergia) y su delimitacién es relativa a la
posicion del observador de sistemas y al modelo que tenga de éstos. Desde este angulo se
puede hablar de subsistemas, sistemas 0 supersistemas, en tanto éstos posean las

caracteristicas sistémicas (sinergia).”

2.1.6 Lacomunicacion en las organizaciones.

Se denomina comunicacién organizacional cuando la comunicacién es aplicada en las
organizaciones. Es la Unica herramienta que permite establecer relaciones entre los
individuos dentro de una empresa, el intercambio planificado que sirve como instrumento de

gestién y direccion dentro de una organizacion, para lograr los objetivos de la empresa.

Para Katz y Kahn citado por Carlos Ramos (Ramos, 1991, p.14) la comunicacion
organizacional consiste en el intercambio de informacién y la trasmisién de significados, lo
cual producird la naturaleza, la identidad y el cardcter de un sistema social 0 de una

organizacion.
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“La comunicacion es un instrumento de gestion que poseen las empresas actuales para
innovar, mejorar la calidad de la direccion, anticipar los cambios y propiciar la toma de
decisiones” (Salo, 2005:14)

Segun Fernandez y Galguera (2008):
La comunicacion entre los miembros de una organizacion implica la creacion”
(produccién), “intercambio (recepcion y envio), proceso y almacenamiento de
mensajes”. Partiendo de estas premisas se puede pensar, en un nivel basico, que la
comunicacion organizacional es “un proceso de creacidon, intercambio,
procesamiento y almacenamiento de mensajes en un sistema de objetivos

determinados” (p.98).

Libaert (2008)) ensefia lo siguiente:

Las organizaciones y las empresas se componen de personas y el denominador
comun que aglutina a éstas es la comunicacion. De alguna manera, la comunicacion
esta estrechamente relacionada con el conocimiento operativo” (Calonje, 2004). La
comunicacion le da sentido al trabajo, permite coordinar actividades, fijar objetivos y
lograr metas especificas, tanto individuales como colectivas. Sin comunicaciéon no
podria haber funciones gerenciales de planificar, organizar y dirigir; y sin estas la
empresa no podria alcanzar sus objetivos. Esto tampoco sucederia si no hubiese la
funcién financiera o la funcién de produccién. A pesar de su importancia y los
avances que se han producido, “la comunicacion todavia encuentra dificultades para

lograr que la empresa la reconozca como una verdadera profesion” (p. 26).

La clave del éxito de la comunicacion dentro de una empresa, consiste en gestionarla
mediante un departamento de comunicacién, para que le dé un buen manejo a toda esa
informacion que tiene la organizacion, valiéndose de medios y recursos adecuados para
difundirla tanto internamente como externamente, ya que toda empresa tiene la necesidad

de comunicar y ser comunicada.
2.1.7 Los comportamientos organizacionales y la comunicacion.

Existen tres Escuelas que han estudiado el comportamiento y el funcionamiento

organizacional y la relacion directa que tienen con la comunicacién. Estos son:
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2.1.7.1 Direccion cientifica: Escuela del Management Cientifico.

Nace tras la revolucion industrial a principios del siglo XX con Frederick Taylor., Henry Fayol
y Max Weber, quienes fueron sus maximos representantes. Taylor fue quien “intentd
establecer una serie de principios por medio de los cuales los administradores podrian llegar
a determinar los métodos més eficaces y cientificos para que los obreros realizaran su

trabajo™. Su objetivo era hallar la forma dptima de hacer cada trabajo (one best way).
2.1.7.2 Teoria de las relaciones humanas.

Nace con una investigacion (estudios de Hawthorne) desde 1927 hasta mediados de la
década de los 30, donde los profesores de Harvard Elton Mayo, William J. Dickson y Fritz
Roethlisberger realizaron estudios sobre el comportamiento humano, el mas famoso en la

historia administrativa.

“Esta teoria promovié un modelo de comportamiento humano basado en la autorrealizacion,
un proceso por el cual el ser humano desarrolla conocimiento, destrezas y habilidades
individuales. La autorrealizacion es tan importante para sus miembros como las

recompensas financieras que reciben.

Las principales aportaciones de la escuela humanistica, 0 movimiento de las relaciones

humanas estaran en reconocer:

La motivacion de las personas en el trabajo se produce, en gran parte cuando sus

necesidades sociales han sido cubiertas.

Las personas obtienen su sentido de identidad cuando se sienten formando parte de un

grupo con una serie de objetivos comunes.

Cuando se produce una mejora en la comunicacion entre mandos y trabajadores, los
empleados responden positivamente ante los esfuerzos e intereses demostrados por los

mandos para satisfacer las necesidades sociales™®

2.1.7.3 Teoria de sistemas.

“Surgié a mediados de los afios setenta, siendo su raiz la publicacion de la obra de L. Von

Bertalanffy, General system theory, fonundation, development, applications, de 1968. Desde

1 POZO LITE, M. Del. Cultura empresarial y comunicacion interna: Su influencia en la gestion
estratégica. Madrid: Fragua, 1997.
*2 Ibidem.
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entonces ha demostrado su fecundidad y su aplicabilidad que va desde la biologia (su
origen) hasta la sociologia, la mecénica, la informética, la l6gica y la epistemologia™ Se ha
vislumbrado como particularmente util en el campo de las ciencias humanas, e igualmente la
teoria de sistemas es un medio de estudio destinado a enfrentar la complejidad. El hecho de
su denominacion como “teoria general de sistemas” o “teoria del sistema general’, indica la
ambicién de esta teoria, que es aplicable a la totalidad del universo, es decir, a todos los

objetos que componen el universo.
2.1.7.4 El enfoque sistémico y los modelos de Relaciones publicas.

Una vez que se ha revisado los conceptos historicos sobre las organizaciones como
sistemas, tal como lo mencionan algunos autores como L. Von Bertalanffy, Kaufmann o
Lucas Marin, es importante el relacionar este enfoque con la importancia de las Relaciones
Publicas en las organizaciones, ya que éstas son un punto de partida de relacion constante
de la compafiia con sus diversos publicos y stakeholders.

Las relaciones publicas cumplen un papel preponderante tanto hacia dentro como hacia
fuera de la organizacién, ya que es considerada como una herramienta de estrategia que
participa en la toma de decisiones y como tal, forman parte de las funciones directivas de la
organizacion, por lo tanto participan en la mision de la empresa y en la consecucion de sus

objetivos.
2.1.7.5 Concepto de Relaciones Publicas.

“Las relaciones publicas son parte de un sistema complejo y su posicion se sitla en un
papel limite, ya que son el canal de relacion entre una organizacién y los publicos y actian

interna y externamente” (Castillo, 2010).
Otra definicién de Relaciones Publicas citada por el | Public Relations News™

Las relaciones publicas son, en si, una funcion administrativa que evalla la actitud del
publico, identifica la politica y los procedimientos de un individuo o de una organizacién con
el interés publico y lleva a cabo un programa de accion destinado a atraerse la comprension

y la aceptacion del publico.

Para Rios (2011) la funcion de relaciones publicas es:

3 COLLE, R. Teoria cognitiva sistémica de la comunicacion. Santiago de Chile: San Pablo, 2002.

1 Citada por Cutlip, S.M. y Center, A.H. Obra citada, p.18
45



El conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros de la organizaciéon y entre la
organizacion y los demas sectores de la opinion puablico, o “publicos”, tales como
proveedores, clientes, inversionistas, gobierno y publico en general, a fin de proyectar ante
ellos una imagen favorable de la organizacién que contribuya al alcance de los objetivos de
ésta. (p. 13)

Para Grunig y Hunt (2000) los relacionistas publicos desarrollan diferentes funciones:

Dirigen, planifican y ejecutan la comunicacion para la organizacién como un todo.
Gestionan el discurrir de los mensajes dentro de la organizacion a través de los
diversos métodos de investigacion para, a partir de ahi, elaborar las estrategias
comunicativas mas adecuadas.

Gestionan la circulacién de un mensaje fuera de la organizacién cuando ayudan a la
direccion a decidir la forma de explicar una politica 0 una accién al publico y luego

intentan acceder a los medios de comunicacion para explicar la actividad.
J.Xifra (2005) menciona lo siguiente:

James E. Grunig (1975) puso en marcha un programa de investigacion para explicar el
comportamiento de las organizaciones en términos de relaciones publicas. A partir de los
resultados obtenidos, elabord cuatro modelos conductuales de las relaciones publicas
basados en el andlisis del desarrollo histérico de su ejercicio profesional. Estos modelos
formales constituyen en representaciones de los valores, fines y comportamientos

considerados o empleados por las organizaciones cuando practican las relaciones publicas.
(p- 73)

2.1.7.6 Modelos de Relaciones Publicas.
Xifra (2005) menciona los cuatro modelos de relaciones publicas segun Grunig:*
a) Agentes de prensa/Publicity.

En este modelo, las relaciones publicas realizan una funcién persuasiva, propagandistica y
desinformativa. Los profesionales difunden informacion, a menudo incompleta y deformada,
de sus clientes. Se trata de un modelo de comunicacién unidireccional, de la organizacion

hacia los publicos. Esta dimensién propagandisitca se articula a través de la aplicacién de

15 3. Xifra: Planificacion estratégica de las relaciones publicas, p.73-76
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los principios de la propaganda cientifica gestada a fnales del siglo XIX y principios del XXy
de la utilizacién de la publicity como forma exclusiva de relaciones publicas.

b) Informacion publica

El fin de las relaciones publicas es la difusibn de informaciéon, no necesariamente con
finalidad persuasiva. EI profesional actia aplicando los principios de la informacién de
actualidad, con la funcién de transmitir al publico —interno o externo- informacién sobre la
misma. En este modelo la comunicacién también es unidireccional, pero con la diferencia

respecto al anterior de que aqui la informacién transmitida es mucho mas exhaustiva. [...]
c) Asimétrico Bidireccional

Tiene como finalidad persuadir cientificamente a los publicos; es decir, que aquellos
profesionales que lo practican utilizan los métodos y técnicas de las ciencias sociales para
estudiar las actitudes y comportamientos de los publicos, con el objetivo de que éstos
acepten el punto de vista de la organizacion y se comporten de manera que secunden sus
decisiones. La comunicacion es, obviamente, bidireccional: fluye hacia el publico y desde el
publico (feedback). La asimetria se infiere del hecho de que los efetos de las relaciones
publicas estan desequilibrados a favor de la organizacibn. En otras palabras, la
organizacion no modifica su comportamiento de resultas de las relaciones publicas, sino que

procura modificar las actitudes y las conductas del publico. [...]
d) Simétrico bidireccional

Ha supuesto uno de los ejes vertebradores de la teoria contemporanea de las relaciones
publicas. Constituye el ideal de las relaciones publicas, el modelo normativo por excelencia,
el que, por ende, ha generado mas criticas, revisiones y adaptaciones desde su formulacién
en 1984. El propio Grunig lo ha ido ajustando, aunque su finalidad sigue inalterable. Los
profesionales de las relaciones publicas que lo practican actGan como mediadores entre la
organizacion y los publicos de su entorno. El fin es el entendimiento mutuo entre ambas
partes. La teoria y los métodos empleados sn los de la comunicacion mas que los
persuasivos. La comunicacion simétrica bidireccional se traduce en un dialogo que deberia
llevar, en palabras de Grunig y Hunt (1984), a que la organizacion y el publico modifiquen
sus actitudes y comportamientos después de la ejecucion del programa de relaciones

publicas [...]
2.1.7.7 LaPlanificacion Estratégica en Comunicacion: el modelo RACE (IACE).

Xifra (2005) define a la planificacién como:
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“Ir desde donde estamos hasta donde queremos llegar. “Donde estamos” significa nuestra
actual situacion, la descrita en las conclusiones de la investigacion. “Dénde queremos
llegar” significa donde queremos estar, lo que queremos ser o la resolucion del problema de
relaciones publicas. La planificacibn nos ayuda a mirar mas alla del horizonte actual, a
trazar un camino hacia la resolucion del problema. Como en la navegacién maritima, la
planificacion debe ser flexible y abierta a las posibles alteraciones, redefiniciones y
correcciones inferidas del feedback procedente de los publicos. Sin embargo, si no
sabemos hacia dénde vamos ni tenemos alguna idea del trayecto apropiado para llegar a
ese destino relacional propio de toda campafia de relaciones publicas, alcanzar la resoluciéon

del problema sera cuestion de suerte” (p. 172)
Albrecht (1996) define a la planificacién como:

“El conjunto de acciones orientadas al logro de un resultado claramente definido, siempre y
cuando se posea un alto nivel de certidumbre sobre la situacion en que éstas van a llevarse
a cabo y un elevado control de los factores que permitirdn que se alcance el resultado
perseguido” (p.74).

Alvarez (2011) sefiala que:®

La planificacibn en la comunicacidbn se convierte asi en un escenario
tedrico-descriptivo que relata todo aquello que hay que hacer y con qué se cuenta
para ello. Incluye metas y objetivos, modos o estrategias para conseguir lo que se
pretende, tacticas, acciones y herramientas que soporten intenciones y mensajes,
etc. Es un escenario que pretende proponer objetivamente un guién y un directorio
de pautas a seguir. Planificar estratégicamente es pensar y destinar el sentido comun

a un propdésito, a una meta, a un reto.

Sin embargo, Xifra (2005) sostiene que si bien la investigacion y su posterior
evaluacion constituyen las etapas mas esenciales de todo el proceso de
planificacién, sorprendentemente, en el campo de la comunicacion y las relaciones
publicas son las mas menospreciadas. Y es que un problema de comunicacion sélo
serd correctamente tratado y eficazmente resuelto si previamente se han investigado
las razones de su emergencia para disefiar una accion que lo solucione. Al adquirir la
comunicacion una funcion directiva, las acciones de planificacion estratégica se

vuelven fundamentales.

1% A Alvarez: Medicién y Evaluacién en Comunicacion, p. 42
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Tradicionalmente, en los procesos de Management se suelen distinguir cuatro funciones
esenciales para la organizacion: Planear, Organizar, Dirigir y Controlar, cada una de las
cuales se corresponde con una serie de actividades y tareas.

Planear: supone prever y decidir, asi como definir objetivos y modos de accion.
Organizar: implica definir la estructura que comprende relaciones, responsabilidades
(funciones y tareas) y decisiones (autoridad).

Dirigir: integra las actividades de seleccion y capacitacién, comunicacion, motivacion
(creacion de incentivos), liderazgo y conformacion de equipos y también resolucion

de conflictos.
2.1.7.8 El modelo RACE paralatoma de decisiones estratégicas.

Marston (1963) en su libro The Nature of Public Relations estableci6 el proceso de toma de
decisiones estratégicas en el ambito de las relaciones publicas en cuatro etapas, mismo que

lo denominé con el acrénimo RACE?":

Research (Investigacion): Es la primera de las cuatro etapas, donde se hace definicién y
analisis de los problemas. Marston sugiere llevar a cabo una serie de acciones previas al
comenzar el proceso, como hacer una recopilacion de datos sobre el caso mediante
consulta de prensa, correspondencia y conversaciones con personas involucradas. Los
estudios de opinién son también muy Utiles, al igual que los sondeos para conocer al publico
objetivo. Tendra que estar basada en argumentos y tacticas cientificas y debera definir un
posible boceto de planificacion de actividades. El autor sugiere asimismo, hacer en esa fase

un pre-test para probar la campafia antes de lanzarla.

Action (Accidn): Segun Marston, una de las principales caracteristicas que diferencian a las
relaciones publicas actuales de las de otros tiempos. Es donde el profesional debe planear

el programa de actividades y su presupuesto.

Communication (Comunicacion): Esta fase conlleva la comprensién de la cantidad y calidad
de medios existentes y Utiles para nuestros fines y el conocimiento de como funcionan éstos
para poder llegar al publico objetivo. De ahi que sea ésta la fase mas importante y requiere

més habilidad. Asismismo, se hara el desarrollo del programa planificado anteriormente.

Evaluation (Evaluacién): El producto del proceso debe ser analizado para anotar sus

resultados y, en caso de que éstos no sean los planeados, hacer una modificacién, que en

7 Landa Rivera, R. (2012) Guia Didactica de Elaboracion de Planes de Relaciones Publicas. Loja-
Ecuador UTPL, p.33
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la mayoria de los casos hara repetir el ciclo del proceso de relaciones publicas. Muchas
veces ésta es la fase menos utilizada por el relacionista publico.

Segun Arceo (1989) la evaluacién debe responder a las siguientes interrogantes:
¢, Quién escucho6?
¢Cuanto se escuch6?
¢, Qué significd el mensaje en los propios términos del auditorio?
¢, Qué efecto tuvo sobre sus actitudes y acciones?
(Caldevilla,2007)
2.1.7.9 Lafuncion de evaluacion en planificacion estratégica en comunicacion.

“La evaluacién es el motor que dinamiza el proceso ciclico de las relaciones publicas. La
campafa no finaliza con la implantacion de las estrategias. Su eficacia debe ser auditada y,
en funcion de los resultados, el proceso vuelve a ponerse en marcha con las mismas etapas
[...]"” (Xifra: 2005,p 209).

Wilcox (2001) plantea que:

“La evaluacion es el paso dentro del proceso de relaciones publicas que consiste en la
medicion de los resultados respecto de los objetivos definidos durante el proceso de

planificaciéon”.(p.203)

El propésito de la evaluacion debe ser “el deseo de hacerlo mejor la proxima vez” [...]
Aprender de lo que hemos hecho bien, qué hemos hecho mal, cual es el progreso
conseguido y como mejorarlo la préxima vez. Sin embargo, la clave esta en la adopcién
generalizada del “sistema de direccion por objetivos”. [...] El cliente y/o empresario quiere
saber si el dinero, el tiempo y el esfuerzo en relaciones publicas han sido bien invertidos y si

han contribuido a lograr el objetivo de la organizacion” (p.204).
WILCOX, L., CAMERON, T. y XIFRA J., (2006) afirman que:

Antes de que se pueda evaluar correctamente un programa de relaciones publicas,
es importante haber definido claramente un conjunto de objetivos mensurables.
Estos objetivos debe ser parte del plan del programa [...]. EIl profesional de las
relaciones publicas y la direccion deben alcanzar un acuerdo sobre los criterios que
se van a utilizar para medir el éxito de la consecucion de los objetivos. Un informe

de la consultora Ketchum afirma simplemente “Escriba los objetivos lo mas precisos
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que pueda, que sean realistas, creibles, mensurables y compatibles con las

demandas de relaciones publicas del cliente”®. (p.245)

[...] Aunque los objetivos pueden variar, la siguiente lista presenta las preguntas de

evaluacién basicas que debe plantearse cualquier profesional:
¢, Se ha planificado correctamente la actividad o el programa?
¢Han entendido los receptores el mensaje?
¢, Como podria haberse mejorado la eficacia de la estrategia del programa?
¢ Se ha logrado alcanzar a todos los publicos primarios y secundarios?
¢ Se ha alcanzado el objetivo deseado por la organizacion?
¢, Qué circunstancias no previstas han afectado al éxito del programa o la actividad?
¢.Se ha cumplido el presupuesto previsto de las actividades o el programa?
¢, Qué pasos se pueden dar para mejorar el éxito de actividades futuras analogas?

Linderman sugiere que el profesional de las relaciones publicas debe utilizar un
conjunto de técnicas de evaluacién, muchas de ellas tomadas prestadas de la
publicidad y el marketing, para ofrecer la evaluacibn mas exhaustiva. Ademas,

sefala que existen, al menos, tres niveles de medicion y evaluacion.

En el nivel mas basico se encuentran la contabilidad de la distribucion de mensajes y
de la aparicion en los medios de comunicacion. En un segundo nivel , que requiere
técnicas mas sofisticadas, se mide el grado de concienciacion, comprension y
retencion de un mensaje por parte del publico. El nivel mas elevado es la medicion

de los cambios de actitudes, opiniones y comportamientos™. (p. 247)
Alvarez (2011) manifiesta que® :

“‘Robinson (1969, p.30) se atrevio a aventurar que en un futuro préximo los
profesionales de las Relaciones Publicas dejarian de guiarse por procedimientos

intuitivos y subjetivos para evaluar la eficacia de sus planes estratégicos y que, para

¥ WILCOX, L., CAMERON, T.y XIFRA J., (2006), Relaciones Publicas Estrategias y tdcticas”
.244
®WILCOX, L., CAMERON, T. y XIFRA J., (2006), Relaciones Publicas Estrategias y tacticas”
247
b A.Alvarez: Medicién y Evaluacién en Comunicacion, p.52
51



ello, adoptarian métodos de investigacion mas sistematicos, de caracter cientifico.
Afos después Dozier (1984, pp. 113-121) se planteé comprobar si la prediccion de
Robinson se habia cumplido y realizé una investigacion al respecto, que produjo

unos resultados que evidenciaron tres grandes estilos de evaluacion:

- La evaluacion cientifica del impacto. Evaluacion del impacto del programa por

medio de recogida de datos cuantitativos y de ciencia social.

- La evaluacion instintiva. Constituia el sistema tradicional que histéricamente se
venia practicando en el sector profesional, tipificado por una evaluacién subjetiva y
personal que estimaba la eficacia de un programa o plan mediante la observaciéon
casual y anecdotica, sumado al juicio profesional basado en la experiencia

acumulada.

- La evaluacion cientifica de la difusion. Constituia otro método de uso tradicional,
basado en la emision del mensaje y en su publicacién en los mass media. En general
consistia en un andlisis del press clipping, de tipo numérico (registro de los
centimetros de las columnas recortadas en prensa escrita, o tiempo en antena, la
audiencia de los medios y soportes que han publicado el tema) y de un analisis de

contenido de los recortes”.

2.1.8 Medicién y evaluacién en comunicacién estratégica.

2.1.8.1 Lafuncién de evaluacion.

Alvarez (2011) manifiesta que?:

“[...] No cabe duda que el modelo sistémico, la direccién por objetivos y la propuesta
de planificacion estratégica basada en Investigacion, Accién, Comunicacion y
Evaluacién (RACE) (Marston, 1963) son la base de una posible teoria sobre la

Evaluacion en Comunicacion.

Ahora bien, para avanzar en cuestiones de medicion y evaluacién, es necesario que
los profesionales previamente se desempefien estableciendo con claridad
programas, actividades, objetivos estratégicos y tacticos y los resultados buscados,

para proporcionar una base a la funciéon de evaluacion.

2L A Alvarez (2013) “Hacia un modelo integral de medicién y evaluacién en Comunicacién

Estratégica: supuestos tedricos, empiricos y metodoldgicos. V Congreso Internacional Latina de

Comunicacion Social Sociedad Latina de Comunicacién Social p.3, recuperado mayo 31, 2014 de

http://www.revistalatinacs.org/13SLCS/2013 actas/131 Nobell.pdf

52


http://www.revistalatinacs.org/13SLCS/2013_actas/131_Nobell.pdf

Los objetivos de comunicacion deben estar vinculados directamente a los objetivos
generales de la organizacion. Sélo podré llevarse adelante la funcion de evaluacion
si los mensajes claves, los grupos de publico objetivo y los canales deseados de

comunicacion estan claramente identificados y gestionados”.
2.1.8.2 Medicion y evaluacion.
Alvarez (2013) contintia su andlisis sobre este tema indicando:

“Existen ya consensos acerca de que, para habilitar niveles de excelencia en
comunicacion estratégica, se debe alcanzar la excelencia en la investigacion, la
medicion y la evaluacién; discusion que a menudo se diluye o simplifica por tratar en
exceso y de modo reduccionista cuestiones procedimentales como los tipos de
salidas y resultados. Los estudios sobre la industria muestran, por un lado que la
mayoria de los profesionales, por su formacién y/o experiencia, no tienen un
conocimiento practico de las técnicas de investigacion que podrian ayudar a la
medicion y evaluacién en comunicacion estratégica. Pero a su vez, muchos de ellos,
gue poseen habilidades y competencias para medir los resultados y la eficacia de
campafias y programas, se encuentran sin recursos 0 sin presupuesto bloqueando

de este modo la aceptacion y uso generalizado de las mismas.

La complejidad en los niveles y objetivos de medicion debe ser incremental e
integrada, no sustitutiva. La medicion del contenido de los medios de comunicacion,
por ejemplo, tiene que ser vista s6lo como un primer paso en el proceso de
evaluacién. No existe un Unico método simple que posibilite llevar adelante todas las
investigaciones necesarias. Las herramientas, técnicas o metodologias que puedan
ser empleadas para medir y evaluar en comunicacion estratégica deben

combinarse®.
2.1.8.3 Métodos de medicidon y evaluacion.

Alvarez (2013) menciona a los autores de los métodos de mediacion (Lindenmann, 2003;
Likely 2003; Stacks, 2006; Paine, 2007), quienes aportan con la descripcion de los
siguientes métodos?>:

2119 A.Alvarez (2013) “Hacia un modelo integral de medicién y evaluacién en Comunicacién
Estratégica: supuestos tedricos, empiricos y metodolégicos. V Congreso Internacional Latina de
Comunicacién Social Sociedad Latina de Comunicacion Social pp.3-5, recuperado mayo 31, 2014 de
http://www.revistalatinacs.org/13SLCS/2013 actas/131 Nobell.pdf
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Output

Es el nivel de resultados mas bajo (inmediatos y aparentes) y corresponde a los
elementos que se generan para llevar a cabo un programa o0 una campafia de
comunicacion. Todo lo que se publica o es producido directamente por el equipo de

relaciones publicas.
Outtake

Los outtake es un tipo de resultado intermedio y se relaciona con la determinacion
del nivel de recepcién, comprension, grado de retencibn y capacidad de
reproducciéon. Son importantes para los responsables de comunicacion estratégica,
ya que nadie mas en la organizacién se preocupa por estas medidas. Se trata de
toda la produccion de la comunicacion y la eficacia de las medidas de distribucion.
También son importantes porgue son los hitos que indican la posible eficacia de una
campafia de comunicacion a mas largo plazo y porque pueden conducir a la

rentabilidad, la eficiencia y, en Ultima instancia, las medidas de productividad.

Outcomes

Se sitllan en un nivel mas elevado y buscan determinar un cambio cuantificable en el
conocimiento, opinién, actitud o comportamiento. Son importantes para el
responsable de comunicacién estratégica para poder mostrar su contribucién a los
objetivos de otro departamento. Estas son las contribuciones a los objetivos de la

linea de negocio, no necesariamente a los objetivos corporativos [...].
Outflow

Los outflow o business results son los resultados mas importantes para que el
responsable de comunicacion estratégica pueda demostrar su contribucion a la
gestion estratégica de la misma organizacion. Estas son las contribuciones al
proceso de gestion estratégico, incluyendo en curso las decisiones sobre la fijacion

de obijetivos corporativos.
2.1.9 El Modelo Communication Management Bridge.
2.1.9.1 Supuestos tedricos y metodolégicos.

Alvarez (2011) propone un conjunto de supuestos que permitan enmarcar y sustentar la

funcion de medicion y evaluacién en Comunicacion Estratégica:
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La comunicacién, desde una perspectiva integradora y holistica, es un fendmeno
determinante en las organizaciones que responden a un genoma sistémico de
direccion por objetivos.

Los objetivos de comunicacion deben estar vinculados directamente a los objetivos
generales de la organizacion por la misma razon por la que deben coincidir los
modelos de management adoptados por la organizacion y el DIRCOM.

La planificacion estratégica en comunicacion -bajo el fundante modelo RACE
(Reserch, Accion, Comunication y Evaluate) propuesto por Marston (1963)- es de
naturaleza dindmica e integrada; y debe aunar las fases de investigacion diagnostica
para la determinacion de publicos y objetivos; seleccién de técnicas y disefio de las
acciones; implementacién del programa de comunicacion; y evaluacién formativa y

sumativa de los distintos niveles y objetivos propuestos.

La evaluacidon es una etapa fundamental y de necesaria aplicacion en aquellas
organizaciones que empleen para su gestion de comunicacion procesos de
planificacion estratégica, debiéndose dotar de los presupuestos, recursos y talentos

necesarios que la legitimen y promuevan su empleo generalizado.

La funcion de evaluacién es de caracter directivo y estratégico; en tanto que las
tareas de medicion corresponden al proceso tactico y procedimientos operativos a
ejecutar por los propios departamentos o equipos gestores de la comunicacion en las

organizaciones.

Las fases que integran la funcién de evaluacion: estratégica, tactica y operativa
deben funcionar de forma articulada y retroalimentada. Los métodos de medicion
responden a diversos niveles de complejidad en funcién de los objetivos que se
pretenden evaluar; generando en consecuencia una proliferacion de estandares,

métricas y dispositivos posibles de emplear que enriquecen la propia funcion.

La complejidad en los niveles y objetivos de medicidn debe ser incremental e

integrada, no sustitutiva.
Los objetivos, que se identifican siempre como output, outtake, outcome y business

results, son el fin que justifica las técnicas, acciones y herramientas a emplear en

comunicacion estratégica.
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No existe un unico método simple que posibilite llevar adelante todas las mediciones
necesarias. La herramienta, técnica o metodologia que puede ser invocada para

medir en comunicacion estratégica, debe combinarse.
2.1.9.2 Fases y actividades del modelo.
Alvarez (2011) manifiesta que®*:

Corresponde entonces enunciar una propuesta inicial de modelo integral de gestion
de la medicion y evaluacibn en comunicacion estratégica, partiendo del
entendimiento de que la funcién de evaluacién en la planificacion estratégica de
comunicacion debe ser vincular para con el resto de los niveles de la organizacion

(tanto operativos, como directivos).

En consecuencia, una primera propuesta de modelo integral de medicién y
evaluacion en comunicacion estratégica deberia al menos reconocer y estructurarse

en tres fases para la medicion y evaluacion: estratégica, tactica y operativa.
FASE ESTRATEGICA

La fase estratégica es llevada adelante conjuntamente con el equipo directivo de la

organizacién. Se compone de tres dimensiones:

Modelo de gestion organizacional. Precisién de los indicadores de resultado y las
herramientas o los dispositivos que el management emplea habitualmente. (Perfil de
gestion organizacional:(sector, actividad, mision, visién, valores, perfiles gerenciales).
Procedimientos organizacionales de control de gestidn existentes: herramientas,

dispositivos, etc.

Objetivos organizacionales. Determinacion clara y precisa de los objetivos y
procedimientos organizacionales sobre los cuales se intenta realizar un aporte desde
la gestiébn de comunicacion estratégica.

Objetivos de comunicacion. Definicion de los objetivos especificos del area de
comunicacion (los cuales se pueden sefialar a modo de hip6tesis 0 proposiciones
tentativas) y su relaciobn con las metas organizacionales a las cuales se intenta

contribuir.

4 A.Alvarez (2013) “Hacia un modelo integral de medicién y evaluacién en Comunicacién
Estratégica: supuestos tedricos, empiricos y metodoldgicos. V Congreso Internacional Latina de
Comunicacion Social Sociedad Latina de Comunicacién Social pp.3-5, recuperado mayo 31, 2014 de
http://www.revistalatinacs.org/13SLCS/2013 actas/131 Nobell.pdf
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FASE TACTICA

La fase tactica permitird determinar los componentes de la fase estratégica y delinear y

ejecutar los planes de comunicacion correspondientes:

1

Conceptualizar las variables de interés. Implica comprender y precisar los conceptos
que se van a evaluar en todos sus aspectos, condiciones y atributos. Es importante
manejar un lenguaje comdn que permita observar elementos que luego seran

puestos en comun entre publicos heterogéneos (directivos, comunicadores).

Dimensiones e indicadores. Se deben especificar aquellos términos que conforman
cada una de las variables de gestién y evaluacion, a fin de reducir los niveles de
abstraccion y poder determinar con claridad el aporte que se esta evaluando. Esta
instancia permite confeccionar los dispositivos, las escalas y las herramientas que se

van a emplear en el proceso de medicion.

FASE OPERATIVA

La fase operativa es donde tienen lugar las actividades y acciones de medicién en funcién

de los objetivos definidos y las variables determinadas a ser gestionadas y evaluadas. Aqui

se deben:

Establecer los niveles de medicién de modo tal que, al ser una actividad sostenida en
el tiempo, sea posible emplear referencias de estados anteriores de las variables y
sefalar progresos o desvios. De este modo, las variables se asimilan rapidamente y
son mas efectivas.

Elaboracion de indices: los indices son indicadores complejos que se obtienen a
través de la integracion de informacion diversa. Buscan sintetizar en una medida
comdn un conjunto de datos. Son importantes para simplificar los resultados
obtenidos de la medicién a fin de determinar el aporte.

Reportes e informes: son un elemento clave del proceso de evaluacion, ya que
permiten la sistematizacion de los resultados, hacerlos tangibles y obtener un
registro de los mismos. El lenguaje, los formatos y los modos de presentacién deben
guardar coherencia con el modelo de gestion organizacional en el que se enmarcan

las acciones de comunicacion y, desde luego, los procesos de medicion.
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CAPITULO Ill



Marco Metodologico para el Diagnéstico descriptivo

Quifatex a través de su nueva e integradora Area de Comunicacion que nacié en el afio
2013 y cumpliendo con sus planes y politicas de Responsabilidad Social asi como con sus
valores corporativos, participd en la Campafa de Responsabilidad Social “Haciendo un
mundo mejor” que nacié de las actividades de reciclaje y ahorro de papel que se realizaron a
nivel de todos los colaboradores de la empresa y permitieron recaudar el monto de $16.250
para ser destinado a dos fundaciones: “Minadores de Suefos” y “Fundacion Ecuatoriana

Vista para los Ciegos”

Al ser una empresa socialmente responsable y con la finalidad de mantener informado a
sus stakeholders, colaboradores, proveedores, comunidad en general, Quifatex realizé una
campafa de comunicacion para informar sobre sus actividades de Responsabilidad Social.
A través de este estudio de caso, se va a analizar si esta campafia se planificé y gestion6 de
modo estratégico y si las mismas impactaron a los objetivos organizacionales, para lo cual el
marco metodologico nos permitird recopilar en su fase de investigacion descriptiva, el

programa de comunicacién estratégica que desarroll6 Quifatex en el 2013.

3.1 Enfoque.

Con el fin de dar respuesta al caso estudiado y alcanzar los objetivos propuestos, la
presente investigacion tendra un enfoque de tipo exploratorio y descriptivo que nos permitira
identificar los elementos y caracteristicas del caso de estudio, establecer un analisis de la
informacion recopilada, facilitar la descripcion de los hechos y conocer el estado actual de la

comunicacion en Quifatex.

Es descriptivo, porque segun Arias (2004) “consiste en la caracterizacion de un hecho,
fendmeno o grupo con el fin de establecer su estructura o comportamiento”. De tal manera,
este tipo de investigacion pretende indagar el comportamiento de las variables
comunicacion, planificacion estratégica, evaluacion y objetivos organizacionales.

“Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de personas,
grupos, comunidades o cualquier fendmeno que sean sometidos a analisis. Miden o evaluan
diversos aspectos, dimensiones o componentes del fenédmeno a investigar” (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2005).
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3.2 Técnicas para recoleccion de datos.

Para Arias (2004), “un instrumento de recoleccién de datos es un dispositivo o formato, que
se utiliza para obtener, registrar o almacenar informacién” Por lo tanto, la aplicacién de estas
técnicas conducen a la obtencién de informacion, para que sean procesados, analizadas e
interpretadas.

Las técnicas que se utilizardn para la recoleccién de datos para medir las variables de

estudios, son las siguientes:

3.2.1. Investigacién documental.

Este tipo de investigacion tendrd mucha importancia en el estudio del caso ya que para
conocer la gestion en comunicacion que realiza Quifatex y poder sustentarla teéricamente,
se tomd como contribucién toda la informacién relevante y necesaria, tanto la que se indica
en textos, como la suministrada por el Area de Comunicacion en cuanto a presentaciones

institucionales, pagina Web, guia de procedimientos, articulos, etc.
3.2.2. Entrevista semiestructurada.

Con el fin de alcanzar los objetivos propuestos, fue necesario emplear esta técnica para
captar informacion de caracter personal por parte de los directivos de la empresa y de las

personas que tienen relacién con la implementacién de la gestiéon de comunicacion..

En honor al tiempo de los directivos, la entrevista fue enviada via mail a dos ejecutivos de
Quifatex: El Jefe de Comunicacién, Paul Baumgartner y Verénica Reyes, Jefe de Recursos
Humanos, quienes procedieron a llenar el cuestionario, cuyo contenido son un banco de
preguntas abiertas, basadas en la estructura del “Communication Management Bridge” El

objetivo principal es el obtener de los interlocutores, la mayor cantidad de informacion.

La estructura de la entrevista esta dirigida para conocer las acciones de comunicacion que
Quifatex ha desarrollado y la correlacién que existe entre la planificacion estratégica de la
comunicacion y los objetivos de la compafiia, por lo tanto, basado en la matriz del
“Communication Management Bridge”, la entrevista incluira las tres fases integradas para la

medicion y evaluacion:
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+ Fase estratégica
+ Fase Tacticay
+ Fase Operativa

Asi como las actividades, descripcion y aplicacion de cada fase.

3.2.3. Investigacion de campo.

Mediante la observacién, se lograr4 estar en contacto con todo lo concerniente a la
campafna de Responsabilidad Social realizada en el afio 2013. Por lo tanto, me permite
obtener, recolectar y analizar informacion relevante y actualizada de todos los hechos y
acontecimientos que se produjeron en su contexto laboral. De esta manera se podra
alcanzar los objetivos de estudio y plantear una serie de conclusiones y recomendaciones
luego de la medicion de las variables que intervienen en este estudio de caso.

3.2.4 Poblacién y muestra.

Segun Chavez (2003), Poblacién “es el universo de la investigacion, sobre el cual se
pretende generalizar los resultados. Esta constituida por caracteristicas o estratos que le

permiten distinguir los sujetos unos de otros”

En el presente estudio de caso la poblacién a ser investigada esta conformada por los 4
directivos que conforman el Comité de Responsabilidad Social en Quifatex (Generacion Q),
de los cuales la muestra esta conformada por dos de ellos a quienes se realizaron la

entrevista: El Jefe de Comunicacion y Publicidad y la Jefe de Recursos Humanos.
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3.3. Banco de preguntas.
A continuacion se detalla el banco de preguntas basadas en la estructura del
“Communication Management Bridge”, las mismas que se realizaron a los dos ejecutivos

antes mencionados:

A. FASE ESTRATEGICA

MODELO DE GESTION ORGANIZACIONAL

¢, Qué caracteristicas tiene la organizacion en cuanto a su actividad, sector, mision, vision y

valores?

¢,Cuales son los ejes estratégicos de la organizacién?

¢La gestion de comunicacién ocupa un espacio en los ejes estratégicos de la organizacién?
¢ El responsable de la comunicacion tiene una posicion directiva o gerencial?

¢ Existen procedimientos organizacionales de control de gestion en la organizacién? ¢ Se

emplean? ¢ Con qué rigurosidad, periodicidad?

¢La gestion de comunicacién esta sometida a dichos procedimientos de control

organizacionales?

OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

¢ Los objetivos estratégicos de la organizacion se tienen en cuenta para llevar adelante la

gestion de comunicacion?

¢ Existen planes operativos de comunicacion que estén en relacion directa con los planes

operativos de la organizacion?

¢La organizacion ha determinado indicadores claros y precisos para establecer el grado de

cumplimiento de los objetivos propuestos?
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OBJETIVOS DE COMUNICACION

¢, Cuales son los objetivos de comunicacion definidos para el programa “Campafia de

Responsabilidad Social”

¢, Realizaron algun estudio previo para definir que los objetivos de comunicacion se ajusten a

las necesidades de la organizacion?

¢ Existe correlacion directa entre los objetivos de comunicacion definidos y los objetivos de la

organizacion?

¢ Teniendo en cuenta que los objetivos de produccion se establecen para llevar adelante el
plan/programa de comunicacion determinado: ¢ el programa “Campafia de Responsabilidad
Social” ha previsto estos objetivos de produccién que posibilitan verificar de manera

continua su cumplimiento?

¢El area de comunicacion ha participado en el disefio y propuesta de los objetivos de

produccion?

B. FASE TACTICA

¢ El programa “Campafia de Responsabilidad Social’ ha sido determinado a partir de las

variables propuestas en los objetivos organizacionales?

¢ Existe claridad conceptual (todos los actores involucrados comprenden el alcance) sobre

las variables de comunicacién sobre las cuales se pretende gestionar?

INDICADORES A MEDIR DE LOS OBJETIVOS DE RESULTADO

¢Se han determinado indicadores observables en la realidad que permitan verificar el

cambio en la variable de comunicacion sobre la cual se gestiona?

¢Los indicadores permiten medir resultados una vez complementada la accion de

comunicacion propuesta para cada objetivo de comunicacion?

C. FASE OPERATIVA

NIVELES Y DISPOSITIVOS DE MEDICION

¢ Existia un diagnostico inicial sobre el estado actual del cumplimiento de los objetivos
propuestos para el Programa “Campafa de Responsabilidad Social” que permita determinar

de manera comparativa los niveles de mejora?
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¢Al momento de medir resultados, se plantearon escalas para graduar la variacion y agrupar

las mediciones?

¢, Se tiene claridad respecto de las diferencias que existen entre el diagndstico inicial (6.1) y

las metas que se pretenden alcanzar?
¢, Como se midieron los cambios en las variables de comunicacién gestionadas?

¢ Qué instrumentos se emplearon para medir la variacion y los resultados alcanzados para

cada objetivo de comunicacion?

¢Existi6 un procedimiento formal de aplicacion de los dispositivos y herramientas de

medicidn durante y posterior a la ejecucion del programa de comunicacion?

¢, Se han tenido en cuenta, al momento de ejecutar el programa de comunicacion “Campana
de Responsabilidad Social”, instancias y procedimientos para medir los resultados durante y

finalizada la accion?

TRATAMIENTO DE RESULTADOS

¢, Se han procesado los datos obtenidos de las mediciones realizadas?

¢Se han analizado los datos en funcién de los objetivos de comunicacion, indicadores y

metas a lograr? ¢ Como se lo hizo?

¢ Se han evaluado los resultados obtenidos en relacion con los objetivos organizacionales e

indicadores seleccionados

REPORTES E INFORMES

¢, Se han elaborado informes con los logros obtenidos en relacion a los objetivos propuestos,

empleando para ello los indicadores y metas establecidas?

¢, Se han propuesto recomendaciones de mejora de modo tal que puedan ser tomados como

objetivos de comunicacion para futuras planificaciones?

¢ Realizaron reportes sobre los resultados? ¢ A quién se los presentaron?
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3.4 Operacionalizacion de variables.

3.4.1. Variables Principales.

“Planificacion estratégica en comunicacion y su impacto a los objetivos organizacionales”.

3.4.2. Hipotesis del trabajo.

“Si la comunicacién se planifica y gestiona de modo estratégico, se producen aportes en los
objetivos de la organizacion?”

3.4.3 Variables de estudio.

Se analizaron las siguientes variables determinadas a partir de la implementacién de un

modelo de evaluacion denominado Communication Management Bridge :

<+ Comunicacioén

% Planificacion estratégica

X3

%

Evaluacion

7
'0

*,

Objetivos organizacionales
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CAPITULO IV



Andlisis e interpretacion de resultados

A continuacién se detalla el informe sobre las variables que nos proporciona el modelo de
medicidn y evaluacion en comunicacion estratégica, con las respuestas otorgadas por los
dos directivos de la empresa a las entrevistas realizadas en forma independiente: Sr. Padl
Baumgartner, Jefe de Comunicacion y Publicidad y la Sra. Verdnica Reyes, Jefe de
Recursos Humanos. En base a estos cuadros donde se detalla las 3 fases integradas para
la medicion y evaluacion: estratégica, tactica y operativa, se realizar4d el analisis e
interpretacion de esta informacion.
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P

ESTRATEGICA

MODELO DE
GESTION
ORGANIZACIONAL

Perfil de
gestion
organizacional

¢, Qué caracteristicas | Jefe de Quifatex es una | Jefe de Quifatex es una

tiene la organizacion | Comunicacion | empresa lider en | Recursos empresa lider en

en cuanto a su |y Publicidad representacion, Humanos representacion,

actividad, sector, importacion, importacion,

misién, vision vy fabricacion, fabricacion,

valores? distribucion, distribucion, mercadeo
mercadeo y y asistencia técnica de
asistencia técnica de productos
productos farmacéuticos,
farmacéuticos, consumo e insumos
CcoNsSumo e insumos

¢Cuales son los ejes | Jefe de Las unidades de | Jefe de Las unidades de

estratégicos de la Comunicacién | negocios de ventas, | Recursos negocios de ventas,

organizacién? y Publicidad farma, consumo y | Humanos farma, consumo vy
servicios logisticos servicios logisticos

¢cLagestion de Jefe de Si y no. Si en el| Jefede No. Considero que

comunicacién ocupa | Comunicaciéon | sentido que se | Recursos esta es una gran

un espacio en los y Publicidad comunica con los | Humanos oportunidad de la

ejes estratégicos de
la organizacion?

targets
constantemente y No
en el sentido que no
hay una
comunicacion
externa fuerte. Solo
las marcas de

consumo realmente
hacen esfuerzos
publicitarios.

organizacion.
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FASE ACTIVIDADES DESCRIPTOR APLICACION FUENTE RESPUESTA A FUENTE RESPUESTA A
UNO ENTREVISTA DOS ENTREVISTA
¢El responsable de Jefe de Hoy no. Hoy es jefe de | Jefe de No.
la comunicacion Comunicacién | publicidad y promocién. | Recursos
tiene una posicion y Publicidad Pero por la importancia | Humanos
directiva o y posicion deberia ser
gerencial? un DIRCOM
¢Existen Jefe de Si, existen. Tenemos | Jefe de Si existen
procedimientos Comunicaciéon | una area de | Recursos procedimientos.
organizacionales de | y Publicidad Organizacion y | Humanos
< control de gestion en Métodos que define y
O la organizacion? controla los
(3 Procedimientos procedimientos
€W organizacionales
- de control de ¢, Se emplean? ¢,Con Jefe de Si se emplean todo el Jefe de Son validados por
< gestién qué rigurosidad, Comunicacién | tiempo, ya que para Recursos cada Unidad
4 existentes periodicidad? y Publicidad cumplir con una gestién | Humanos responsable con
(|7) se debe revisar y apoyo del area de
L cumplir con el Organizacion y
procedimiento en todo Métodos (O&M)
requerimiento .
solicitado.
¢Lagestion de Jefe de En la mayoria de casos | Jefe de Si
comunicacién esta Comunicacioén | si. Recursos
sometida a dichos y Publicidad Humanos

procedimientos de
control
organizacionales?
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FASE ACTIVIDADES DESCRIPTOR APLICACION FUENTE RESPUESTA A FUENTE RESPUESTA A
UNO ENTREVISTA DOS ENTREVISTA
¢Los objetivos Jefe de Si, son la base de la | Jefe de Si
estratégicos de Comunicacion | gestion de | Recursos
Objetivos la organizacion y Publicidad comunicacion. Humanos
organizacionales | se tienen en
alos cuales se | cuenta para
SELECCION DE pretende llevar adelante la
OBJETIVOS contribuir gestion de
ORGANIZACIONALES (Business comunicacion?
results) ¢Existen planes | Jefe de Los planes operativos | Jefe de Considero que
operativos de Comunicacién | de comunicacion se | Recursos lamentablemente  auln
comunicacién y Publicidad basan en el esquema | Humanos no tenemos un plan

P

ESTRATEGICA

que estén en
relacion directa
con los planes
operativos de la
organizacién?

de valores de Quicorp
(ver adjunto)

integral de
comunicacion.
Diferentes
hacen

Unidades
esfuerzos
aislados, aun sin la
participacion al 100%
del area existente para
este manejo. De ahi que

puede existir una
excelente  oportunidad
para que los planes

operativos individuales,

se apoyen en una
estrategia de
comunicacion mas
soélida.

Este seguramente sea
un puntal para la Cultura
Organizacional que se
espera reforzar.
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Indicadores de
resultado
establecidos
para esos
objetivos

jLa
organizaciéon ha
determinado
indicadores
clarosy
precisos para
establecer el
grado de
cumplimiento de
los objetivos
propuestos?

Jefe de
Comunicacién
y Publicidad

No hay indicadores
claros 'y  precisos.
Hemos establecidos
algunos objetivos clave
como el ahorro de
dinero sobre todo.

Jefe de
Recursos
Humanos

No.
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FASE ACTIVIDADES DESCRIPTOR APLICACION FUEN RESPUESTA A FUENTE RESPUESTA A
TE ENTREVISTA DOS ENTREVISTA
UNO
¢Cuédles son los Jefe - Impulsar el desarrollo | Jefe de - Impulsar el desarrollo
objetivos de de sustentable y la | Recursos sustentable y la
comunicacion definidos | Comu | satisfaccion de las | Humanos satisfaccion de las
para el programa nicaci | necesidades de los necesidades de los
“Campana de 6ny grupos de interés. grupos de interés.
Objetivos de Responsabilidad Public | - Alineacién de la - Alineacion de la
DEFINICION DE resultado previstos | Social” idad responsabilidad social responsabilidad  social
LOS OBJETIVOS parala accién de corporativa con los corporativa con  los
DE comunicacion objetivos de la objetivos de la
COMUNICACION compaiiia compaiiia
- Mejorar el manejo - Mejorar el manejo
adecuado de los adecuado de los
recursos mediante recursos mediante
actividades orientadas actividades orientadas a
a la mejora. la mejora.
< - Sensibilizar a todos - Sensibilizar a todos los
O los colaboradores de la colaboradores de la
6 importancia  de la importancia de la
L responsabilidad social responsabilidad social
— - Reportar interna vy - Reportar interna y
< externamente los externamente los
In—: avances por intermedio avances por intermedio
n de los mecanismos que de los mecanismos que
L se determinen. se determinen.
¢ Realizaron algun Jefe Se hizo una | Jefe de Se hizo una
estudio previo para de autoevaluacion RSC de | Recursos autoevaluacién RSC de
definir que los objetivos | Comu | la compafiia | Humanos la compaifiia
de comunicacion se nicaci | (documento adjunto). (documento adjunto).
ajusten a las ény
necesidades de la Public
organizacién? idad
Existe correlacion | Jefe Si Jefe de Si
directa entre los | de Recursos
objetivos de | Comu Humanos
comunicaciéon definidos | nicaci
y los objetivos de la | o6ny
organizacion? Public
idad
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FASE

ACTIVIDADES

DESCRIPTOR

APLICACION

FUENTE
UNO

RESPUESTA A
ENTREVISTA

FUENTE
DOS

RESPUESTA A
ENTREVISTA

e

ESTRATEGICA

Objetivos de

produccién previsto

parala accion de
comunicacion

Teniendo en
cuenta que los
objetivos de
produccioén se
establecen para
llevar adelante el
plan/programa de
comunicacién
determinado: ¢el
programa
“Campana de
Responsabilidad
Social” ha
previsto estos
objetivos de
produccién que
posibilitan
verificar de
manera continua
su
cumplimiento?

Jefe de
Comunicaci6
ny
Publicidad

Como es el primer afio
del programa RSC, los
objetivos definidos son
bastante generales y
estan enfocados a que
los colaboradores
estén sensibilizados y
que se manejen mejor
los recursos.

Jefe de
Recursos
Humanos

Como es el primer afio
del programa RSC, los
objetivos definidos son
bastante generales y
estan enfocados a que
los colaboradores estén
sensibilizados y que se
manejen  mejor  los
recursos.

SEl area de
comunicaciéon ha
participado en el
disefio y
propuesta de los
objetivos de
produccion?

Jefe de
Comunicacio
ny
Publicidad

No

Jefe de
Recursos
Humanos

No

73



4.1.1 Analisis e interpretacion fase estratégica.

Al ser Quifatex una organizacién multinacional con marcado crecimiento en el Ecuador y con
apenas un afio de creacién del area de comunicacion, considero que existen grandes
oportunidades en la empresa para alinearse a un plan integral de comunicacion basado en
el “Management Bridge” (proceso de planificaciéon estratégica en comunicacion a partir de un
modelo para la medicién y evaluacion), Es importante recalcar que actualmente siguen
existiendo esfuerzos aislados de las diferentes unidades o ejes estratégicos de la
organizacion, por cuanto no se vinculan o solicitan apoyo a la reciente creada area de

comunicacion.

A pesar de estos procesos aislados, el Area de Comunicacion se ha visto en la necesidad
de iniciar sus actividades con un programa de comunicacién muy sensible y que esta en
auge dentro de las grandes organizaciones a nivel mundial: La Responsabilidad Social
Corporativa. Po esta razén y con la finalidad de definir que los objetivos de comunicacion
se ajusten a los de la compafia, se realizO previamente una autoevaluacion sobre la
Responsabilidad Social Corporativa, en la que participaron personas claves en las diferentes
areas de la empresa, lo que le permiti6 conocer mas a fondo las oportunidades y

debilidades que la compafiia tiene referente a este campo.

Con esta autoevaluacién, el personal del area de comunicacién pudo conocer que Quifatex
ha pesar de formar parte de su holding Quicorp, donde ya existen campafas de
Responsabilidad Social en los otros paises afiliados, no ha realizado ninguna campafa de

comunicacion referente a este tema en el Ecuador.

A continuacion el grafico sobre esta autoevaluacion, con los indicadores sobre los cuales se

realiz6 el estudio.
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Indicadores considerados para la autoevaluacion de Responsabilidad Social Corporativa

Su empresa ya realiza
acciones en el dmbito
de la RSE. Realice un
analisis mas detallado
del Cuestionario
verificando en qué
temas obtuvo una
puntuacién mas altay
que contribuyd para
ese resultado. Busque
practicas positivas de
RSE e ideas sobre...

-
>

Gréafico# 1

Fuente: Area de Comunicacion Quifatex
VALORACION DE LA AUTOEVALUACION.

La valoracion de la encuesta contiene 4 medidores, cuyo puntaje maximo es 2, de acuerdo

al siguiente parametro:

Hasta 0.80

De 0.81-1.19
De 1.20-1.69
De 1.70 - 2.00

La encuesta arroj6 un total de puntos de 0,95, por lo que se alinea a la opcién 2: “de 0.81 —
1.19” cuyo diagnostico es el siguiente:

“Su empresa ya realiza acciones en el dmbito de la RSE. Realice un analisis mas
detallado del Cuestionario verificando en qué temas obtuvo una puntuacion més altay
gue contribuy6 para ese resultado. Busque practicas positivas de RSE e ideas sobre
como desarrollar acciones creativas y formas de superar obstaculos. Siga leyendo las
secciones que vienen a continuacion para encontrar ideas concretas”.
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En base a estos resultados, el &rea de comunicacion inicié sus actividades en el afio 2013
con la campafia de comunicacion sobre las actividades de Responsabilidad Social:
“implementacion del reciclaje y ahorro de papel con la finalidad de obtener recursos que le
permitan realizar actividades de Responsabilidad Social con la comunidad”.

Se puede afirmar que esta campafia aportd a la gestiébn de comunicacion y los objetivos de
la compaifiia, sin embargo los objetivos definidos fueron bastante generales y se enfocaron
en gue los colaboradores de la organizacion, se sensibilicen sobre el manejo de los recursos
de la compafia. No obstante, existe un largo camino por recorrer para trazar estrategias de
comunicacion sélidas, que les permitan cumplir con un modelo de planificacién estratégica
integral, donde se realice la medicién y evaluacién de esta campafia y las que a futuro

emprendan.
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4.2 Fase tactica.

FASE ACTIVIDADES DESCRIPTOR APLICACION FUENTE RESPUESTA A FUENTE RESPUESTA A
UNO ENTREVISTA DOS
¢El programa | Jefe de El programa ha sido | Jefe de El programa ha sido
“Campana de | Comunicacion | determinado sobre Recursos determinado sobre todo
CONCEPTUALIZAR Responsabilidad y Publicidad todo a partir de los Humanos a partir de los valores de
LAS VARIABLES Catélogo de Social” ha sido valores de las las compafiias Quicorp
DE INTERES A definiciones de | determinado a compairiias Quicorp y alinedndonos a los
EVALUAR DE LOS las variables partir de las y alinedndonos a los lineamentos de Peru.
OBJETIVOS DE previstas en variables lineamlentos de Sin embargo nuestro
RESULTADO los objetivos propuestas en los Perd. Sin embargo programa de RSC es
gque sevan a objetivos nuestro programa independiente y tiene un
< evaluar organizacionales? de RSC es enfoque particular.
@) independiente y
- tiene un enfoque
O particular.
<L ¢Existe claridad | Jefe de Si. Existe un plan | Jefe de Considero que un “actor
= conceptual (todos | Comunicacién | claro de | Recursos involucrado” muy
los actores | y Publicidad comunicacion. Humanos importante es el

involucrados
comprenden el
alcance) sobre las

personal de toda la
organizacién y me temo
que al ser un ejercicio

variables de muy nuevo el que se ha
comunicacién ejecutado, no existe aun
sobre las cuales claridad conceptual en
se pretende todos.

gestionar?
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FASE | ACTIVIDADES DESCRIPTOR APLICACION FUENTE RESPUESTA A FUENTE RESPUESTA A
UNO ENTREVISTA DOS ENTREVISTA
¢Se han determinado | Jefe de Se ha determinado | Jefe de Se ha determinado hacer
indicadores Comunicacién | hacer una | Recursos una memoria de RSC en
Operacionalizacion observables en la |y Publicidad memoria de RSC | Humanos la cual se habla y se
DETERMINAR de las variables a realidad que permitan en la cual se habla presentan los resultados
LAS medir en verificar el cambio en y se presentan los de las campafas. Esta
DIMENSIONES dimensiones, la variable de resultados de las documentacion  servira
E indicadores e items comunicacién sobre campafias. Esta como una observacion y
INDICADORES observables la cual se gestiona? documentacién medicion de las
A MEDIR servira como una actividades. Ademés se
OBJETIVOS DE observacion y han determinado
RESULTADO medicion de las indicadores claros para
actividades. todas las actividades
Ademas se han (Ejempilo: % de
determinado disminucién de papel
indicadores claros utilizado)
para todas las
< actividades
9 (Ejemplo: % de
B disminucion de
< papel utilizado)
|_
¢sLos indicadores | Jefe de Si Jefe de Si
permiten medir | Comunicacion Recursos
resultados una vez |y Publicidad Humanos

complementada la
accion de
comunicacion
propuesta para cada
objetivo de
comunicacién?
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4.2.1. Andlisis e interpretacion fase tactica.

Las dos personas entrevistadas coinciden que la campafia de Responsabilidad
Social se determind a partir de las variables propuestas en los objetivos
organizacionales. Esta afirmacion se soporta en que los objetivos de la campafia se
realizaron en base a los ya existentes en nuestro holding Quicorp en el Perd. Sin
embargo, la camparfa sobre el reciclaje y ahorro de papel fue una iniciativa tomada
en nuestro pais, considerando que la accidon social pasé a ser un componente
natural del proceso de creacién de valor, integrada en el concepto de empresa

socialmente responsable.

Cabe anotar que esta campafia de Responsabilidad Social cont6 con indicadores
claros para todas las actividades realizadas, que le permitieron medir los resultados

obtenidos:

Cuadro # 1: Indicadores y resultados obtenidos

INDICADORES ACCION RESULTADOS RECURSOS
OBTENIDOS ANO
2013
RECICLAJE CONCURSO DE | 80% QUITO $16.250
RECICLAJE 20% GUAYAQUIL DESTINADO PARA
Se recicl6 | DOS
especialmente FUNDACIONES
cartén
AHORRO DE | CONCURSO DE | AHORRO HASTA | PREMIO AL AREA
PAPEL AHORRO DE | 90% EN|O UNIDAD QUE
PAPEL IMPRESIONES AHORRO MAS EN
IMPRESIONES

Mediante esta campafia de Responsabilidad Social, se incentivd al reciclaje a los
colaboradores de las oficinas y Centros de Distribucién de Quifatex, se informé sobre esta
iniciativa por medio de las pantallas planas que existen en estos centros y se instalé
estaciones de reciclaje en cada piso, identificando cada contenedor con un color especifico
de acuerdo al tipo de reciclaje a realizar.

Fuente: Informacion otorgada por area de Comunicacion
Elaborado por: Autora de tesis
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Cuadro # 2: Concurso de Responsabilidad Social

Responsapilidad Social

@ QUICORP

Presentacion

El primer concurso de Responsabilidad Social Corporativa 2013-2014 esta dirigido a todos
los colaboradores de Quifatex, QSI y Vanttive con el fin de reconocer y promover trabajos de
Responsabilidad Social Corporativa que contribuyan en el desarrollo de la comunidad. Este
proyecto da continuidad a la campafa de reciclaje iniciada en el afio 2013 y cuyos fondos
recaudados, generan este concurso con el propdsito de que todos participemos en la

definicion de su uso.

Objetivos

1. Seleccionar un proyecto para financiarlo

2. Incentivar a todos los colaboradores a participar activamente

3. Difundir a la sociedad las actividades de Responsabilidad Social Corporativa realizadas
por

nuestras empresas

1. ¢Quiénes participan?

Podran participar todos los colaboradores de las empresas Quifatex, QS| y Vanttive

2. ¢ Qué ideas podran participar?

Todas las ideas de proyectos son bienvenidos, bajo las reglas mencionadas en este

documento.

3. (,Como seingresan las ideas?
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Cada colaborador puede ingresar su idea en un formulario que sera colgado en la Extranet.
Favor bajarlo, llenarlo de acuerdo a los puntos mencionados abajo y mandarlo por correo a

rsc@quifatex.com

4. ¢;Quiénes integraran el jurado evaluador?

El comité de responsabilidad social corporativa va ser el jurado:

[Jl1Eduardo Felix, Gerente de Asuntos Legales
[J[1Veronica Reyes, Gerente de Recursos Humanos
[10Paul Baumgartner, Jefe de Comunicacion corporativa

[1Cecilia Moreno, Seguridad, Ambiente y Salud

Bases del concurso 2014
Responsabilidad Social Corporativa
Pagina 2 de 3

5. ¢ Qué criterios se evaluara?
Los criterios de evaluacion para seleccionar el proyecto al que se destine los recursos

obtenidos de la campafa de reciclaje iniciada en el afio 2013, seran los siguientes:

a. Impacto en la comunidad: se refiere al aporte en el desarrollo humano sostenible,
teniendo en cuenta el desarrollo social, cultural, econémico, politico en el que pueda incidir

el proyecto.

b. Participacion activa de la comunidad: destaca el grado en el cual la comunidad se
involucra y participa dentro del proyecto y al desempeiio de un rol activo de los miembros,
gue permita la existencia de un intercambio de conocimientos y experiencias entre la

comunidad y los responsables del proyecto.

c. Sostenibilidad en el tiempo: se dara importancia a los proyectos que generen cambios
que la comunidad pueda asimilar y tengan la posibilidad de mantenerlos més alla del ciclo

de vida del proyecto.

d. Pertinencia: considera si la propuesta del proyecto es adecuada a la realidad y

necesidades de la comunidad.
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e. Innovacion: se refiere a como el proyecto aborda los problemas y necesidades de la
comunidad y realiza una propuesta nueva de soluciones basados en la creatividad y los

avances en el conocimiento.
6. ¢ Cual es el cronograma?

El programa tendr& el siguiente cronograma:
Convocatoria para participaciéon 21/01/2014
Fecha tope para ingresar ideas 24/01/2014
Jurado elige 5 ideas finalistas 27/01/2014
Votacién de mejor idea Online 29/01/2014
Publicacion de resultado 30/01/2014

7. ¢ Qué recibira el proyecto ganador?

La idea o proyecto que mas votos obtenga en la votacién serd proclamado ganador. El
colaborador que ingreso6 el proyecto recibe de las empresas Quifatex, QSI y Vanttive un
fondo de mas de $ 16.000 para su proyecto, dinero recolectado mediante la campafia de

reciclaje del afio 2013.

Acciones 2014 realizadas

* Concurso Responsabilidad social

TN AT feitl < | Y v
Mk b ey

Primer concu
o epese | ¥ || || G| A

1. Vota por uno e o8 § proyectos finalistas, slendo 1 of mas importants y § of mencs
Imporants Recusrda Calficar 10308 4oa proyectos Gracies.
Se conocen 16 wssoion : ' ;
Gracias por habernas ™
}  para el comité definil  wense
comunicados pudimg  Peme Cstges
. presentados en las sy
+ idea ganadora online.

"

@® OQuICORP

Fuente: Informacion otorgada por area de Responsabilidad Social
Elaborado por: Area de Responsabilidad Social
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Cuadro # 3 :Ganadores Concurso Responsabilidad Social

FUNDACION ACTIVIDAD VALOR RECIBIDO

Asociacion Minadores de | Dedicado al cuidado de los | $10.000,00
Suefios nifos

Fundacion Ecuatoriana | Dedicado a la prevencién y | $ 6.250,00
Vista para Ciegos rehabilitacion ~ Visual en
1500 niflos de escuela
urbano marginales de la
ciudad de Quito

Fuente: Informacion otorgada por area de Responsabilidad Social (SAS) y Comunicacion (ARCOM).
Elaborado por: Autora de tesis.

Es importante recalcar que a través de los cuadros y graficos sobre esta campafia de
Responsabilidad Social, se puede determinar que los actores directamente involucrados
son todo el personal de la organizacion, quienes se han concientizado en la importancia
de cuidar y ahorrar los recursos de la compafiia, para que con lo ahorrado por estos

conceptos, se pueda entregar a los mas necesitados de nuestra comunidad.

No obstante, esta campafia al ser nueva deberd ser mencionada por todos los medios
que tiene la compafiia, con la finalidad de refrescar y recordar a los involucrados los
beneficios que ofrece la organizacién para su publico externo (comunidad) y asi se

ejecute una claridad conceptual en los involucrados.

Para realizar la medicién y observacion de las actividades realizadas en esta campafia,
el area de comunicacibn ha determinado efectuar en este afio, una memoria de
Responsabilidad Social, en la cual se deberdn presentar los resultados de esta
campafa, con la finalidad de que todos los colaboradores estén informados sobre lo que

esta realizando la organizacion.
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4.3 Fase operativa.

FASE | ACTIVIDADES DESCRIPTOR APLICACION FUENTE UNO RESPUESTA A FUENTE RESPUESTA A
ENTREVISTA DOS ENTREVISTA
Determinar estado | ¢Existia un | Jefe de Como el programa | Jefe de Como el programa
actual de diagnostico inicial | Comunicacién y RSC se empez6 | Recursos RSC se empezé hace
cumplimiento de sobre el estado | Publicidad hace poco, hicimos | Humanos poco, hicimos un
los objetivos actual del un autodiagnostico autodiagnéstico de la
propuestos cumplimiento de de la empresa empresa Quifatex para
los objetivos Quifatex para saber saber cémo estamos
propuestos para el como estamos en en relacion a nuestras
Programa relacibn a nuestras actividades de RSC
< “Campana de actividades de RSC con nuestro target.
> Responsabilidad con nuestro target. Este autodiagndstico
= Social” que permita Este autodiagndstico se puede utilizar para
< determinar de se puede utilizar determinar los niveles
ad manera para determinar los de mejora.
L comparativa los niveles de mejora.
% ESTABLECER niveles de mejora?
LOS NIVELES
DISPOngIVOS Al momento de Jefe de Si Jefe de Si
DE MEDICION medir resultados, Comunicacion y Recursos
se plantearon Publicidad Humanos

Delimitaciones de
los alcances
establecidos.

escalas para
graduar la variacion
y agrupar las
mediciones?
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FASE | ACTIVIDADES DESCRIPTOR APLICACION FUENTE UNO RESPUESTA A FUENTE RESPUESTA A
ENTREVISTA DOS ENTREVISTA
¢ Se tiene claridad Jefe de Si 'y no. Si | Jefede Si 'y no. §Sj
respecto de las Comunicacién y porque tenemos | Recursos porque tenemos
diferencias que Publicidad el Humanos el
existen entre el autodiagnostico. autodiagnéstico.
diagnostico inicial No porque no No porque no
(6.1) y las metas que hemos  definido hemos  definido
se pretenden claramente cémo claramente cémo
< alcanzar? mejorar la mejorar la
>' situacion. situacion.
|<_E ¢,Como se midieron | Jefe de Como  estamos | Jefe de Como  estamos
o Definicion y los cambios en las | Comunicaciony empezando, no | Recursos empezando, no
L elaboracion de variables de | Publicidad hubo mediciéon | Humanos hubo medicién
o los dispositivos | comunicacion todavia. todavia.
@) de medicién en | gestionadas?
funcion de cada | ¢Qué instrumentos Jefe de Como  estamos | Jefe de Como  estamos
objetivo se emplearon para Comunicacién y empezando, no | Recursos empezando, no
propuesto medir la variacion y Publicidad hubo medicién | Humanos hubo medicion
los resultados todavia. todavia.

alcanzados para
cada objetivo de
comunicacion?
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RESPUESTA A

FASE ACTIVIDADES DESCRIPTO APLICACION FUENTE UNO ENTREVISTA FUENTE RESPUESTA A
R DOS ENTREVISTA
SEXistié un | Jefe de Como estamos | Jefe de Como estamos
procedimiento formal de | Comunicaciény empezando, no | Recursos empezando, no hubo
aplicacion de los | Publicidad hubo medicion | Humanos medicion todavia.
dispositivos y todavia.
herramientas de
medicién durante y
Determinaci | posterior a la ejecucién
o6n delos del programa de
ESTABLECER protocolos y | comunicacion?
LOS NIVELES Y | procedimien
DISPOSITIVOS DE | tos de ¢Se  han tenido en | Jefe de Si. Jefe de Si.
MEDICION aplicacién cuenta, al momento de | Comunicaciony Recursos
de los ejecutar el programa de | Publicidad Humanos
< dispositivos | comunicacion “Campaia
> y de Responsabilidad
= herramienta | Social”’, instancias y
< s de procedimientos para
e medicion. medir los resultados
H_J durante y finalizada la
o) accion?
¢Se han procesado los | Jefe de Como estamos | Jefe de Como estamos
datos obtenidos de las | Comunicaciony empezando, no | Recursos empezando, no hubo
ANALISIS E mediciones realizadas? Publicidad hubo medicién | Humanos medicion todavia.
INTERPRETACION todavia.
DE RESULTADOS,
ELABORACION Analisis de ¢ Se han analizado los Jefe de Como estamos | Jefe de Como estamos
DE INDICES. datos datos en funcién de los Comunicacion y empezando, no | Recursos empezando, no hubo
objetivos de Publicidad hubo medicion | Humanos medicion todavia.
comunicacion, todavia.

indicadores y metas a
lograr? ¢Como se lo
hizo?
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FASE ACTIVIDADES DESCRIPTOR APLICACION FUENTE UNO | RESPUESTA A FUENTE RESPUESTA A
ENTREVISTA DOS ENTREVISTA
Interpretacion de | ¢Se han evaluado los | Jefe de | Como estamos | Jefe de | Como  estamos
resultados resultados obtenidos en | Comunicacion | empezando, no | Recursos empezando, no
ANALISIS E relacion con los | y Publicidad hubo medicién | Humanos hubo medicion
INTERPRETACION objetivos todavia. todavia.
DE RESULTADOS, organizacionales e
ELABORACION DE indicadores
INDICES. seleccionados?
<>E .Se  han  elaborado | Jefe de Se hizo una | Jefe de Se hizo una
= informes con los logros | Comunicacion | presentaciébn con | Recursos presentacion con
< DISENAR LOS obtenidos en relacién a | y Publicidad los logros | Humanos los logros
o REPORTES E los objetivos obtenidos en el obtenidos en el
L INFORMES propuestos, empleando 2013. 2013.
AR Redaccién de para ello los
O Informes Finales | indicadores y metas
establecidas?
,Se  han  propuesto | Jefe de No Jefe de No
recomendaciones de | Comunicacion Recursos
mejora de modo tal que | y Publicidad Humanos
puedan ser tomados
como objetivos de
comunicacién para
futuras planificaciones?
Si. Se presento el | Jefe de Si. Se presento el
i . concepto, los | Recursos concepto, los
DISENAR LOS Presentacién de gsbeﬁallz?égn resaﬁgggg logros y el plan | Humanos logros y el plan
REPORTES E resultados A uién se Ioé 2014 al Comité 2014 al Comité
INFORMES finales ¢ q Ejecutivo de Ejecutivo de

presentaron?

Quifatex.

Quifatex.
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4.3.1 Andlisis e interpretacién fase operativa.

Al ser un programa relativamente nuevo con el que la empresa inicié sus actividades de
Responsabilidad Social en el Ecuador, se puede determinar de acuerdo a las respuestas de
los dos entrevistados que si existi6 un diagndstico previo para poder conocer el estado

actual de la empresa en actividades de Responsabilidad Social Corporativa.

En base a este auto-diagnéstico se obtuvo informacion relevante que le va a permitir a
Quifatex establecer niveles de mejora en forma periddica en los siguientes aspectos de

Responsabilidad Social Corporativa:

Cuadro # 4: Aspectos de laresponsabilidad social.

Aspectos de la responsabilidad social

*  \alores, transparencia y gobierno corporativo
— Compromisos éticos, gobiemo corporativo, conciencia social

- Proveedores
— Transparencia

*  Publicointerno
— Salud, Seguridad y condiciones laborales, diversidad y equidad

*  Medio ambiente
— Concienda medio ambiental y compromiso de ahorrode recursos

*  Consumidores/dientes
— Proceso de reclamas, consideracion de opinionss

*  Comunidad
— Politica de apoyo a la comunidad, voluntariados, partid pacion

* Gobierno ysociedad
— Cumplimiento de legislacion, practicas anticorrupd 4n, proyectos gubernamentzales

— QUICORP

Fuente: Informacion otorgada por el Area de Comunicacién (ARCOM).
Elaborado por: ARCOM

Luego del analisis realizado a estos aspectos, el area de comunicacion llegé a determinar
las acciones inmediatas que debia realizar en este campo:

+ Establecimiento de una politica permanente de Responsabilidad Social Corporativa
* Creacion de un Comité de Responsabilidad Social Corporativa
» Definicion de la misidn/vision y los objetivos

+ Creacion de un logo que identifique a las actividades de Responsabilidad Social:
Generacion Q.
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A pesar de haber realizado el diagndstico previo sobre la situacién de Quifatex en cuanto a
Responsabilidad Social y al tratarse de una actividad nueva para la organizacion, la
empresa tiene grandes oportunidades no solo para establecer procedimientos formales que
permitan medir los cambios en la campafia de comunicacion y obtener los dispositivos o
herramientas de medicién necesarias para verificar los resultados alcanzados durante y
posterior a la ejecucién de este programa, sino procesarlos y analizarlos para plantear
indicadores y metas a lograr.

Si bien es cierto que no se ha evaluado los resultados obtenidos en esta campafia, el area
de comunicacién elabor6 un informe al Comité Ejecutivo, sobre los logros obtenidos en el
ano 2013:

Cuadro # 5: LOGROS OBTENIDOS EN CAMPANA RESPONSABILIDAD SOCIAL

Campanas realizadas:
— Reciclaje en los Centros de Distribucion
— Informacidn de reciclaje en pantallas
— Concurso de ahorro de papel
— Establecer puntos de reciclaje en cada piso

Fuente: Informacion otorgada por el Area de Comunicacién (ARCOM).
Elaborado por: ARCOM

Siendo Quifatex una multinacional de gran prestigio, que se encuentra ubicado en el puesto
75 de las empresas que realizan Responsabilidad Social Corporativa en el Ecuador, tiene
todavia por desarrollar algunos planes de accion a futuro que le permita participar
activamente en el desarrollo del pais y de la sociedad, con un modelo integral de medicion y

evaluacién en comunicacion estratégica.
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Cuadro # 6: Las mas responsables y con mejor gobierno corporativo.

Las mas responsables y con
mejor gobierno corporativo

Iy

BEEESBEESSEEE i

1

Fuente: Informacion otorgada por el Area de Comunicacion (ARCOM).
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CONCLUSIONES

Luego de haber recolectado la informacion y desarrollado el analisis respectivo, en relaciéon

a los objetivos planteados en el presente trabajo, se procedié a emitir las siguientes

conclusiones que respondieron al tema planteado “Planificacion Estratégica en

Comunicacién, el cual se orientd a analizar la aplicabilidad de la medicién y evaluacion en el

plan de comunicacion.

7
0.0

X3

%

X3

%

Para dar respuesta al primer objetivo especifico que estuvo dirigido a “realizar una
aproximacion a la realidad de la empresa asignada”, se efectud el acercamiento a la
organizacion Quifatex S.A. y a la recientemente creada “Area de Comunicacion” y se
pudo constatar que en el afio 2013 Quifatex inici6 sus actividades con la campafa de
comunicacion dirigida a Responsabilidad Social, donde realizaron la implementacion
del reciclaje y ahorro de papel con la finalidad de obtener recursos que le permitan

realizar actividades enfocadas a la campania.

En tal sentido, para dar respuesta al segundo objetivo especifico que estuvo dirigido
a “Analizar en el caso seleccionado, mediante la aplicacibn de un modelo de
medicién y evaluacién al programa de comunicacidbn mas importante realizado
durante el 2013; la contribucibn de la comunicacibn a los objetivos de la
organizacién”, se confirmé que esta campafia aporté a la gestién de comunicacion y
los objetivos de la compafiia, pero en términos bastante generales donde se
enfocaron en que los colaboradores de la organizacion, se sensibilicen sobre el

manejo de los recursos de la compaiiia.

En los que respecta al tercer objetivo “Aportar mejoras para la planificacion
estratégica en la organizacion, con especial énfasis en la funcién de evaluacion” se
pudo concluir que al ser un tema bastante nuevo para la compafiia, existe un camino
lleno de oportunidades por recorrer para trazar estrategias de comunicacion sélidas,
gue les permitan cumplir con un modelo de planificacion estratégica integral, donde

se realice la medicion y evaluaciéon de esta campafa y las que a futuro emprendan.
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% Si bien es cierto que el area de comunicacién realiz6 un diagnostico previo sobre la
situacion en la que estaba en cuanto a Responsabilidad Social, se debio realizar la
evaluacién con la finalidad de conocer los logros obtenidos con esta campafa,
importante para verificar los resultados alcanzados durante y posterior a la ejecucion
del programay asi obtener indicadores y metas a alcanzar.

X3

%

Se observo ademas que existen deficiencias en cuanto a la comunicacion con todas
las &reas de la empresa ya que todavia algunas de ésas unidades realizan esfuerzos
aislados de comunicacion y no solicitan apoyo a esta nueva unidad de la compafia:
ARCOM.
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RECOMENDACIONES

Revisar y actualizar periédicamente la mision y vision de la empresa, que ante el

cambio acelerado del mercado y competitividad, se encuentra desactualizado.

Alinear los objetivos del area de comunicacion, con los objetivos de la organizacion.

Difundir a nivel interno la misién y visién de la compafiia con la finalidad de que todos

conozcan sus conceptos y lo tomen como propios.

Efectuar en este afio una memoria de Responsabilidad Social, en la cual se
presenten los resultados de esta camparfa, con la finalidad de que todos los

colaboradores estén informados sobre lo que estéa realizando la organizacion.

Desarrollar estrategias de comunicacion claramente objetivas que estén vinculados
con los objetivos generales de la empresa y que se transmitan a toda la
organizacién. Todas las areas de la empresa deben alinear sus obijetivos

particulares a los objetivos de la compaifiia.

Establecer indicadores claros y precisos para realizar la medicion y evaluacién sobre
el grado de cumplimiento de los objetivos propuestos, asi como los instrumentos y
herramientas necesarias para medir las campafias que emprendan y asi realizar los

correctivos necesarios para el buen éxito de los programas que a futuro realicen.

Establecer una politica de cultura organizacional que le permitan tanto a
colaboradores como publico externo, conocer sobre la cultura, valores y principios de

la empresa.

Realizar el seguimiento de la campafia de Responsabilidad Social efectuada en el
afio 2013 y emitir el informe a finales del 2014, sobre el estatus del mismo para el

area gerencial y directiva de la compaifiia.

Permitir que la gestion de comunicacion a través del area a cargo (ARCOM), forme
parte dentro de los ejes estratégicos de la organizaciéon y que el responsable de
comunicacion tenga una posicion directiva que le permita tomar decisiones

trascendentales para la compafiia.
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