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RESUMEN

El presente estudio se elaboré en la empresa Equinorte S. A. de la ciudad de Quito. Se
orient6 en el manejo de la evaluacion y medicion de la Comunicacién Estratégica, a partir de
un modelo denominado “Communication Management Bridge” propuesto por el Dr.
Alejandro Alvarez Nobell. La metodologia de estudio abarcé el uso de una entrevista al
Gerente de Ventas como responsable del programa de comunicacién “Casa Abierta” durante
el 2013, y encuestas dirigidas a empleados y clientes de la empresa. Posteriormente se
levanté informacion a partir de los documentos generales de la organizacion y del programa
de comunicaciéon mencionado. Obteniendo como resultados que Equinorte S.A. maneja la
comunicacion de forma centralizada, sin una planificacion estratégica, y a partir de acciones
comunicacionales que responden a las necesidades de cada programa que ejecutan.
Ademas, no cuenta con un proceso de evaluacion de logros comunicacionales alcanzados.
Finalmente se realiz6 una valoracién cualitativa y altamente practica de la comunicacion

externa.

Palabras claves: Comunicacion estratégica, medicion, evaluacion, planificacion,

Communication Management Bridge.



ABSTRACT

The present study was carried out in the business Equinorte S. A. in Quito, Ecuador. The
project focused on managing the assessment and measurement of Strategic
Communication, using as a starting point a model called the “Communication Management
Bridge” by Dr. Alejandro Alvarez Nobell. The study methodology included using an interview
with the sales manager who was responsible for the “Open house” in 2013 and surveys with
employees and clients. More information was obtained later by analyzing the company’s
general documents and its communication program. The results showed that the Equinorte
S.A. handles their communication centralized and without any strategic planning and from
communicative actions that respond to the needs of each project that is carried out. Also, it
doesn’t have an evaluation process for the communication accomplishments that have been
achieved and performing a qualitative and highly practical evaluation of external

communication.

Key words: Strategic Communication, measurement, evaluation, planning, Communication

Management Bridge.



INTRODUCCION

La planificacion estratégica es un mapa de ruta para las empresas porque une las fortalezas
comerciales con las oportunidades del mercado y brinda una direccién para cumplir con los

objetivos propuestos.

Toda organizaciéon debe funcionar de manera eficaz para alcanzar sus objetivos propuestos,
en este sentido, toma especial importancia la comunicacion a nivel interno y externo; porque
en su interior ayuda a enlazar al talento humano vy dirigirlo hacia metas comunes, mientras
que en el exterior construye la imagen y la identidad de la organizacién ante sus diversos

publicos (clientes, proveedores, competidores, etc.).

Desafortunadamente la planificacion estratégica de la comunicacibn en algunas
organizaciones no se le brinda la debida importancia por ser un tema relativamente joven.
Por esta razon, la empresa objeto de ésta investigacion es un escenario propicio para
analizar, medir y evaluar el proceso de planificacion estratégica que han utilizado durante su
vida comercial. A pesar de que la organizacion no cuenta con un area de comunicacion o un
especialista capacitado en ésta tarea, los Directivos de la empresa han basado su operacién
a través de la Planificacion Estratégica de Marketing Mix (Producto, Precio, Promocién y
Plaza), con el objetivo de aumentar las ventas, atraer clientes nuevos, renovar el producto y
mejorar el reconocimiento de la marca. Sin embargo, pese al esfuerzo que realiza la
empresa en ocasiones no han logrado los resultados esperados, esto puede ser debido a la

falta de estrategias de comunicacién o simplemente por influencia de la fuerte competencia.

La presente investigacion analiza la planificacién estratégica llevada a cabo en la Empresa
Equinorte S.A., especificamente en el programa de comunicacion “Casa Abierta”
desarrollado en el 2013, a fin de poder determinar los métodos de medicion y evaluaciéon

utilizados.

Como objetivos especificos tenemos:

e Determinar la relevancia de la funcién de evaluacién como una etapa del proceso de
planificacion estratégica en comunicacion organizacional.

e Aplicar un modelo de medicion y evaluacion en comunicacion estratégica,
denominado “Communication Management Bridge”.

e Aportar mejoras a la planificacion estratégica de la comunicacion



El estudio se desarroll6 durante el segundo semestre del 2014. La investigacion conto con la
autorizacion del Gerente General de la empresa, quien dispuso los recursos humanos y
técnicos necesarios; no obstante, entre las limitaciones se puede mencionar el no poder
acceder a informacion sobre los resultados del proceso de comunicacion evaluado, por ser
informacion confidencial de la empresa; sin embargo, la informacion proporcionada por el
Gerente de Ventas y la colaboracién de los empleados y clientes de la empresa, permitid

llevar a buen término el estudio.

El informe de investigacion contiene seis capitulos:

El capitulo I, Marco Institucional, partiendo del estudio de la empresa, a través de una

descripcion detallada y sistematizada de la misma.

El capitulo II, Marco Teorico y conceptual, la investigacion bibliografica y documental sobre

la temética planteada.

El capitulo Ill, Marco Metodolégico, establece los parametros definidos para la investigacion

de campo.

El capitulo 1V, Trabajo de investigacion, presenta la aplicacién del modelo “Communication

Management Bridge” en relacion al programa comunicacional “Casa Abierta” 2013.

El capitulo V, contiene los resultados de la investigacion.

El capitulo VI, comprende las conclusiones y propuesta final del estudio.

La investigacién culmina con la presentacion de la bibliografia y los anexos, que justifican el

proyecto de titulacion.



CAPITULO |
MARCO INSTITUCIONAL



El marco institucional contiene toda la informacion relacionada a la organizacion donde se
realiza la investigacion. En este caso, se trata de la empresa Equinorte S.A. El capitulo
presenta la informacién general, su historia, los lineamientos de accion institucionales, los
elementos de identidad visual, la localizacion, estructura, y por ultimo, la descripcion de la

gestion de comunicacion que realiza.

1.1. Informacién General de la empresa.

La compafiia Equinorte S.A. fue constituida mediante escritura publica, el 28 de octubre de
1988, ante el notario del canton Quito, e inscrita en el Registro Mercantil del cantén Ibarra el
13 de marzo de 1989. Su domicilio principal estad en la ciudad de Quito, cuenta con dos
sucursales ubicadas en las ciudades de Ibarra y Tulcdn. Segun lo establece la escritura
publica el plazo de duracion de la sociedad es de cien (100) afios, contados desde la fecha

de inscripcion en el Registro Mercantil.

La razon social de la empresa es la compra venta, importacién, exportacion,
comercializacién, distribucién, consignacion y permuta, por cuenta propia o de terceros, de
toda clase de vehiculos sean estos nuevos o0 usados; venta de repuestos y accesorios para
vehiculos, maquinas y equipos industriales y agricolas. Ademas realiza trabajos de
mecanica automotriz, reparacion, mantenimiento, ensamblaje de carrocerias,

comercializacién de todo tipo de productos afines al sector automotriz.

Tabla 1.Informacién general de la empresa.

Razon Social Equinorte S.A.

- Comercial, compra venta de vehiculos Marca Hyundai, venta de
Actividad .
repuestos y accesorios.

Sector institucional | Empresa privada

Direccion Distrito Metropolitano de Quito, Avenida 10 de Agosto 8721 vy
Bustamante, junto al Club de la FAE (Sector La Luz).

Teléfono(s) (02)2415900

Pagina Web http://www.equinorte.com.ec

Redes sociales Facebook: https://www.facebook.com/Equinorte?

RUC 1090088773001

Fuentes. www.equinorte.com.ec

Elaborado por. Autora
Equinorte S.A. esta constituida bajo la denominacion de Sociedad Andénima, por ende esta
supervisada por la Ley de la Superintendencia de Compafiilas con las siguientes

disposiciones legales



http://www.equinorte.com.ec/

Concepto, Caracteristicas, Nombre y Domicilio.

Art. 143.- La compafiia anénima es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones
negociables, esta formado por la aportacion de los accionistas que responden Unicamente

por el monto de sus acciones.

Art. 146.- La compafiia se constituyé mediante escritura publica que, previo mandato de la

Superintendencia de Compaifiias, seré inscrita en el Registro Mercantil.

Art. 147.- Ninguna compafia an6nima podra constituirse de manera definitiva sin que se

halle suscrito totalmente su capital, y pagado en una cuarta parte, por lo menos.
Art. 150.- La escritura de fundacion contendran: (datos generales de la empresa).

1.2 Historia.

Equinorte S.A. fue establecida en el afio de 1974, bajo la vision futurista del empresario
Alfonso Hidrobo Fernandez?. “El Grupo Hidrobo Estrada”, inicia sus operaciones con un
holding® de comparfiias dedicadas a diferentes negocios en los sectores de comercio:
automotriz, finanzas, construccion, entre otros. Equinorte S.A. desde 1996 es lider en ventas
de vehiculos, repuestos y servicios dentro de la red de concesionarios DAEWOO del
Ecuador y hoy como HYUNDAI-EQUINORTE, en muy corto tiempo se ha convertido en el
mas grande y mejor concesionario del pais, dispone un &rea total de 21.369 m? distribuidos
entre Quito e lbarra, donde su equipo de profesionales se enorgullece de contar con

“clientes satisfechos”.
1.3. Lineamientos de accion: Mision, Vision, Objetivos y Politicas.

Como lineamientos de accion se presentan los objetivos institucionales que guian a la

organizacion, la mision, vision y valores.

1.3.1. Misién
“Con nuestra experiencia y una excelente linea de productos, garantizar la decision del

cliente en la compra de su vehiculo”.

! www.supercias.gob.ec

“www.equinorte.com.ec. (Equinorte sus inicios)

® Holding: Agrupacién empresarial con capitales comunes que buscan maximizar recursos
econdmicos.



http://www.equinorte.com.ec/

1.3.2. Vision.

“Mantenernos como lideres en la comercializacion de vehiculos Hyundai en el mercado del

Ecuador, generando clientes permanentes y completamente satisfechos.”

1.3.3. Objetivos institucionales.

= Ofrecer servicios de calidad
= Generar confianza en el cliente (destacando fortalezas como: producto de calidad,
repuestos originales y talleres de servicio).

= Reforzar la recordacién del concesionario a través de la buena imagen

1.3.4. Valores corporativos.

Honestidad: En el actuar diario de sus administradores y colaboradores, que permiten

contar con una imagen intachable ante la sociedad.

Confianza y Seriedad: Nuestros productos estdn garantizados con el respaldo de una

empresa seria, de prestigio y con solidez financiera.

Etica Profesional: En el trabajo diario desempefiado por cada uno de los colaboradores de

la empresa.

Desarrollo Profesional: Inspirando en los colaboradores el compromiso de superarse, de

cumplimiento de metas y del buen logro de los objetivos.

Calidad de Servicio: En la atencion a nuestros clientes, ofreciendo una excelente atencion

en la compra de nuestros productos y en el servicio post venta.
1.4. Politicas.

Equinorte S.A. se maneja sélo politicas comerciales en la gerencia de ventas, no cuentan
con politicas claras para los demas departamentos; actian administrativamente sobre una

base empirica orientada a la satisfaccion de los propietarios de la empresa.

1.5. Identidad visual.

Es la parte que aparece en forma de un simbolo, disefio, color o letra distintiva. Equinorte

S.A. no tiene su propia identidad visual, se identifica con la marca Hyundai que es una "H"
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estilizada que simboliza dos personas, la compafiia y los clientes, mientras que su lema es
"Drive your way", que traducido al espafiol significa "conduce tu destino", pero a partir del
2012 se actualiz6 a "New Thinking. New Possibilities", traducido al espafiol es "Nuevo

Pensamiento. Nuevas Posibilidades™.

HYUNDAI

EQUINORTE S.A.

Figura 1. Logotipo de la Marca Hyundai
Fuente.www.equinorte.com.ec

1.6. Estructura organizativa

La estructura organizacional es el patron de disefio o modelo con el que se organiza una
empresa para cumplir con las metas propuestas y lograr los objetivos deseados. Las
empresas utilizan las estructuras organizativas para caracterizar sus constituciones
jerarquicas v flujos de trabajo que mejor se adapten a ellas, sobre la base de factores como

su tamano, clientes, empleados y productos que fabrican.

De acuerdo a la informacion proporcionada por el Gerente General de Equinorte S.A. la
empresa cuenta con una estructura organica informal, debido a que los puestos de trabajo
se incrementaron segun fue creciendo la organizacién, a su vez, las funciones de los

trabajadores estan distribuidas de acuerdo a las necesidades reales de la empresa.

*http://www.hyundai.com.ec


http://www.equinorte.com.ec/

PRESIDENTE

ASISTENTE

GERENTE GENERAL

RECEPCION x

MENSAJ

ERO

GERENTE DE VENTAS

SECRETARIA DE
VENTAS

VENDEDORES
LIVIANOS

VENDERORES
PESADOS

VENDEDORES
USADOS

CHOFERES /
LIMPIEZA
—

GERENCIA POST VENTA

——

GERENTE FINANCIERO

OFICIAL DE
CUMPLIMIENTO

JEFE DE
PRESUPUESTOS

JEFE DE
TALLERES

RESURSOS
HUMANOS

SISTEMAS

CONTADOR
GENERAL

VENDEDOR DE
REPUESTOS

SECRETARIA

ASESORES
SERVICIOS

LOGISTICA

JEFE DE PATIO

Figura 2. Organigrama Estructural de la empresa.

Fuente. Ing. José Salcedo-Gerente Equinorte S.A.

Elaborado por. Autora

Divisién y Subdivisién

Segun el reglamento interno de

ASISTENTE

COBRANZAS

CAJERA

Equinorte S.A. aprobado por el Ministerio de

Relaciones Labores, el 20 de octubre de 2011, la empresa se divide y subdivide de la

siguiente manera:

a. Jefaturas y gerencias

En el Art. 26 del Reglamento interno expresa:

Los jefes departamentales, o de secciones, cualquiera que sea la denominacion que

tenga dentro de Equinorte, son responsables de la planificacion, organizacion,
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evaluacion, y control de las &reas a su cargo, y procuraran la éptima utilizacién de los
recursos humanos y materiales disponibles. En el ejercicio de sus labores, deberan
cumplir con todas las obligaciones establecidas en las leyes, en el contrato
correspondiente, en este Reglamento interno, manuales, teniendo a mas de las

obligaciones en el articulo anterior las siguientes:

a) Reportar el resultado del trabajo o las novedades presentadas en la ejecucion
del mismo a sus superiores.

b) Colaborar con el control de la asistencia del personal a su cargo y reportar la
inasistencia de los empleados con las respectivas justificaciones en caso de
haberlas. Al departamento de recursos humanos, en el plazo de 24 horas.

c) Otorgar bajo su custodia responsabilidades, el visto bueno en los casos
excepcionales, en los que pueda autorizar a un empleado para que se ausente
transitoriamente de Equinorte, durante una jornada de trabajo, y comunicar al
jefe de Recursos Humanos.

d) Responder de la buena marcha de departamento o seccion que se encuentra
bajo su responsabilidad.

e) Informar con la debida anticipacién de las necesidades de su departamento.

f) Sugerir medidas que, a su juicio, deban adoptarse para la mejor marcha de las
labores de su departamento o seccion.

g) Velar por el buen funcionamiento y perfecto estado de las computadoras,
maquinas, equipos, materiales y mas implementos de trabajo de su
departamento y notificar oportunamente cualquier novedad, necesidad de
mantenimiento y/o reparacion que se requieran.

h) Las demas que consten en el contrato, reglamentos, manuales y las que se

asignaren.

b. Areas de repuestos

Esta preparado y equipado para atenderlo con la calidad de servicio y atencién que
usted conoce y que ha llevado a los vehiculos Hyundai a ser uno de los principales

productores mundiales de automoviles del mundo.

El compromiso de la empresa inicia cuando se adquiere un vehiculo Hyundai, por eso
recomienda acudir siempre a los talleres, de esta forma, mantendrd vigente la
garantia, estard protegiendo su seguridad y la de su familia y ayudando a cuidar el

medio ambiente, puesto que su vehiculo Hyundai funcionaré en perfectas condiciones.
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En el articulo 21 del Reglamento Interno de la empresa expresa las siguientes

responsabilidades:

a)
b)

c)

d)

f)
9)

a)

b)

Procurar la calidad y mejora de la atencién de clientes internos y externos.
Realizar y ver que se ejecuten los pasos necesarios para la venta de
repuestos.

Velar por el cumplimiento de las politicas y procedimientos que atafie al
departamento de repuestos.

Cuidar y salvaguardar los bienes activos de la empresa que estan a cargo del
departamento.

Segquir los debidos procesos del departamento de acuerdo a los procedimientos
de la compaifiia.

Mantener el debido respeto para con los clientes internos y externos.

Realizar inventarios semestrales uno a mitad de afio y otro al final del afio de

repuestos.

Talleres

Cumplir con los lineamientos y estandares de calidad que estan disefiados
para exceder las expectativas de atencién al cliente.

Aplicar los procedimientos de recepcion, reparacion, diagnéstico y control de
calidad de los vehiculos ingresados a talleres.

Velar por todos los activos fijos entregados mediante actas entrega recepcion.
Cada colaborador del area de servicio debera orientar sus esfuerzos hacia la
mejora y crecimiento tanto de produccion como de eficiencia.

Sujetarnos de acuerdo a las funciones especificas de los colaboradores.

Area de ventas

En el Art. 28 del Reglamento interno establece que estaran bajo su responsabilidad lo

siguiente:

a)
b)

c)

Realizar el presupuesto anual para fijar objetivos mensuales.

Manejo de inventario y unidades disponibles, para cumplimiento de los
objetivos mensuales del area.

Mantener el equipo idéneo tanto en numero como en calidad para cumplir con

los objetivos cualitativos y cuantitativos.
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d) Mantener las salas de exhibicion, parqueaderos y letreros segun exigencia de
la marca.

e) Cumplimiento con las normas exigidas por la marca.

f) Cumplimiento de normas y politicas del proceso de politicas externas e
internas.

g) Mantener el debido respeto para con clientes internos y externos.

h) Realizar inventarios periodicos de vehiculos.

i) Custodio y responsable de todos los activos asignados a su area,
especialmente el inventario de vehiculos nuevos y usados.

j) Responsable de la facturacion correcta por concepto de venta de vehiculos
nuevos y usados, y por ende de cumplir con todos los procesos y
procedimientos de facturacién para garantizar el cuidado de los activos de la
empresa.

k) Responsable de revisar toda la documentacion concerniente a la autorizacion
de entrega de una unidad vendida, para lo cual debe cumplir con todas las
politicas y procedimientos de facturacién, revision de documentos y posterior
entrega de la unidad.

[) Responsable de la autorizacion de salida de un vehiculo nuevo o usado para
exhibicion u otros fines

m) Mejorar la calidad del servicio a los clientes

1.7. Instituciones Relacionadas clientes, proveedores y competidores.

El andlisis realizado comprende un estudio de los clientes tanto potenciales como
reales, los proveedores con quienes trabaja actualmente y la competencia en la que se

encuentra inmersa Equinorte S.A.

1.7.1. Clientes.

Es la persona, empresa u organizacién que adquiere o compra de forma voluntaria
productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona o para
una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean,
producen, fabrican y comercializan productos y servicios. Equinorte S.A. ofrece sus
productos y servicios a un portafolio de clientes que se encuentra en niveles medios y

altos, esto debido a sus altos costos en la mano de obra®.

5http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.htmI
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Dentro de los clientes mas importantes que tiene la empresa se pueden sefialar.

*Ingresan por primera vez a adquirir un vehiculo
CLIENTES POTENCIALES o clientes que ingresan a talleres por el
servicio.

o
>

*Aquellos que regresan por los servicios

prestados dentro del taller; normalmente el
eRErEsrA eIt otols cliente debera regresar por mantenimiento y
garantia unas 17 veces a la empresa.

AN
) -
* Trabajan en conjunto con el area postventa y
repuestos, éstas son: EQUINOCCIAL,
RSSO INTEROACEANICA, CERVANTES, A y G.
entre otras.
N

Figura 3 Clientes de Equinorte S.A

Fuente. Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

Segun datos proporcionados por el area de postventa, existe un ingreso mensual de
clientes que bordea los 10.000 al afio, con un promedio mensual de 833 personas que

ingresan por los servicios que oferta Equinorte S.A.

Con estos datos, se determina que el ingreso de clientes y su aceptacion representan
una confiabilidad muy alta hacia la empresa, ya que a pesar de las adversidades el
cliente es constante, lo cual indica que tanto en la venta como en el servicio que presta
la empresa est& convencido de la calidad que ofrece, esto debido a la fuerza de ventas

de todo el sistema comercial, al contar con talento humano capacitado.

1.7.2. Proveedores.

Un proveedor puede ser una persona o una empresa que abastece a otras empresas
con existencias (articulos), los cuales seran transformados para venderlos

posteriormente o directamente se compran para su venta®.

Cadena de distribucién de la Marca Hyundai.

6http://www.e-conomic.es/programa/gIosario/definicion-proveedor
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PRODUCTOR

* HYUNDAI MOTOR

COMPANY

INTERMEDIARIO

*NEO HYUNDAI
(Representante
Marca Ecuador)

Figura 4. Cadenade distribucién de Hyundai

Fuente. Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

DISTRIBUIDOR

*EQUINORTE
Concesionario
Autorizado

Es importante resaltar que la organizacion cuenta con una gama de proveedores para

cada area, que compone el Sistema Comercial.

Las formas de pago se las hace de manera tradicional, es decir, no existe un plazo

establecido para el pago, esto se debe a que se mantiene centralizada la gerencia,

razén por la que continuamente existen quejas por parte de las personas o

establecimientos que proveen de productos y/o servicios a Equinorte S. A.

VEHICULOS
.
/_

REPUESTOS
N\
/_

TALLERES

A\

* 1. COMERCIAL HIDROBO

* 2. HYUNMOTOR

* 3. AUTOMOTORES ANDINA

* 4. UNIDADES Y REPUESTOS
5

. VEHYSA

« 1. IMPORPERNOS

* 2. RAPIFRENOS

» 3. AUTO ACCESORIOS EXPRESS
* 4. JAPON Y KOREA MOTORS

* 5. MARESA

* 1. ELECTROSERVICIOS NORTE
* 2. SEBA DIESEL

* 3. ROSVIZ

* 4. AUTOCLASS

* 5. RAPIFRENOS

* 6. LUBRIEXPRESS

Figura 5. Proveedores de la empresa.

Fuente. Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora
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1.7.3. Competencia.

Esta representada por personas o empresas que ofertan los mismos productos y/o
servicios en diferentes condiciones y tal vez con mejores resultados para fidelizar su
clientela. Para Equinorte S. A.la competencia representan los demas concesionarios
autorizados de la marca Hyundai, que brindan los mismos productos y servicios; a

continuacion se detalla los méas importantes’.

Concesionarios
autorizados
marca
"Hyundai" en
Ecuador
MERQUI | AUTOMOTO *‘
AUTOS | RES ANDINA |
HYUNMOTOR |

Figura 6. Competencia de la empresa.

Fuente. Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

De entre todos los concesionarios existentes en Quito, Automotores Andina es el de
mayor competencia para Equinorte, debido a que su capacidad administrativa es muy
fuerte, contando con mayor satisfaccién a los clientes; segln encuestas efectuadas

por Neo Hyundai®, este concesionario se encuentra en el primer lugar a nivel nacional.

A pesar del nivel competitivo que tiene en su entorno Equinorte S.A. no se ha quedado
atras de ningun otro concesionario, esto se ve reflejado en el nUmero de vehiculos que
ingresan a diario a los talleres, pero también es importante recalcar que la empresa
debe ir hacia el mejoramiento continuo para mantener e incluso superar las

expectativas tanto de clientes y proveedores como de la misma competencia.

"Fuente: http://www.hyundai.com.ec/concesionarios-y-servicio-tecnico.html
®Dentro de la cadena de distribucion de la Marca Hyundai, Neo Hyundai es la empresa
representante de la marca en el Ecuador.
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1.8. Medios y técnicas de comunicacion externa.

Como se puede observar, en la estructura organica de la compaifia no figura el

departamento o un area de comunicacion; internamente tampoco cuenta con un plan o

politicas de comunicacion externa explicita. Pero como resultado de la observacion

propia y las conversaciones mantenidas con el personal de la empresa, el responsable

de la comunicacion externa es el Gerente de Ventas -Ing. Mauricio Calero- vy, la

responsable de la comunicacion interna la Jefa de Recursos Humanos -Ing. Mariela

Velaztegui; los medios y técnicas que utilizan para la comunicacién se demuestra en la

siguiente tabla.

Tabla 2. Canales de comunicacién externa.

COMUNICACION
EXTERNA

Para el fluido de la comunicacién interna y
externa, la empresa asigna a cada empleado un

Correo correo institucional, utilizando como usuario la
electrénico letra inicial del primer nombre y el apellido
completo seguido del dominio
@equinorte.com.ec.
Cartelera de informacion para el pablico interno
Informativos y externo donde se anuncia actividades y
promociones de ventas.
Central Tiene incorporado 11 lineas de contacto y 50
telefénica extensiones.
WWW.eguinorte.com.ec.
El Jefe de Area Tecnolégica monitorea
diariamente la péagina web. En ella dan a
Pagina Web

conocer diferentes promociones, naticias,
servicios al publico que se conecta por este

medio de comunicacion.

Redes sociales

https://www.facebook.com/Equinorte

Area de ventas

(02)2415900

Correo de ventas@equinorte.com.ec

ventas

Medios de .

difusién Radio, TV locales.

Trioticos Se realizan tripticos publicitarios para invitar al
puIcF))Iicitarios publico a los eventos programados, dando a

conocer las ofertas y promociones de venta,
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mailto:ventas@equinorte.com.ec

estos tripticos son distribuidos en los centros
comerciales y en las instalaciones mismas de la
empresa.

Fuente. Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

En conclusion, luego de estudiar internamente a la empresa, se determina que no
existe ningun programa de comunicacion en forma interna ni externa, por lo que se
propone realizar una investigacion profunda mediante encuestas aplicadas a los
empleados y cliente para medir la necesidad de implementar un Plan de Comunicacion
Organizacional, y de esta manera contribuir para el mejoramiento continuo, por ende
generar mayores ingresos econémicos que permitan que empleados se motiven y

sigan desempefidndose en sus actividades diarias.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
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El marco tetrico es la fase mas importante del trabajo de investigacion, porque
consiste en desarrollar la teoria que va a fundamentar el proyecto con base al
planteamiento del problema que se ha realizado.

2.1. Lacomunicacién en las organizaciones

La comunicacion es la esencia, el corazén, el alma y la fuerza dominante de las
organizaciones. La importancia de la comunicacion radica en que ésta se encuentra
presente en toda actividad empresarial y por ser ademéas el proceso que involucra

permanentemente a todos sus publicos.
Como dice Fernandez, C. (2002, p.12)

La comunicacion en las organizaciones se entiende como un conjunto de
técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes
gue se dan entre los miembros de la organizacion, o entre la organizacién y su
medio; o bien, a influir en las opiniones, actitudes y conductas de los publicos
internos y externos de la organizacién, todo ello con el fin de que esta ultima

cumpla mejor y mas rapidamente con sus objetivos.

2.1.1. Las organizaciones como sistemas orientados a objetivos.

Una organizacion es una estructura en la que sus elementos trabajan conjuntamente
para conformar un sistema en el que mediante el grupo social se desarrolla de manera
efectiva y coordinada. Todos sus elementos estan dirigidos a lograr el mismo objetivo,
interactuando mutuamente de tal manera que se logre una relacion reciproca entre

ellos.
Alvarez Nobell, (2011) menciona en su libro:

El sistema es algo mas que la suma de sus partes; es un todo indivisible. Las
propiedades esenciales de un sistema derivan de las interacciones de sus
partes y no de sus acciones por separado, por eso un sistema desmembrado
pierde sus propiedades esenciales. Siendo el sistema un todo, integrado por
elementos que estdn en una relacidon reciproca, la disposicion de sus
respectivos elementos; los atributos particulares de cada uno; su modelo de
ordenamiento y las relaciones entre ellos condicionan el tipo de sistema. Si

existe una orientacion de los procesos del sistema hacia determinados
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objetivos, se habla entonces de sistemas encaminados a objetivos; con lo cual
podemos definir las organizacién como sistemas sociales tendientes a objetivos
en donde las partes interrelacionadas son personas o grupos que funcionan

como organizacion a partir de los principios sistémicos (pp. 30-31)

Las organizaciones son grandes sistemas compuestos de subsistemas
interrelacionados, en donde las culturas y subculturas organizacionales influyen la
manera en que se interrelacionan las personas. Es primordial considerar a la
organizacion como un todo para definir de manera adecuada los requerimientos de

informacion para su correcto funcionamiento.

2.1.2. Los comportamientos organizativos y la comunicacién.

La Teoria de la Organizacion es el campo de estudio que investiga la conducta de los
individuos en la actividad econémica. Este campo considera tres grandes modelos
tedricos generales de referencia, los cuales atienden de diferente manera las
cuestiones comunicativas en las organizaciones. Hablamos de la Escuela

Management Cientifico, la Escuela de Relaciones Humanas y la Escuela Sistémica.
Segun el planteamiento de Kaufmann (1993, p. 158):

Escuela Management Cientifico: Nace frente a la necesidad de interpretar la
sociedad industrial a principios del siglo XX. En aquella época se consideraban
a los trabajadores como una mera extensién de maquinas que solamente
respondian a incentivos econémicos. La comunicacién en la empresa sélo era
concebida como informacion operativa y formal. Este paradigma se sostiene en

base a los supuestos de “eficiencia” de la comunicacion vertical descendente.

Escuela de las Relaciones Humanas: Esta corriente alfabetiz6 la comunicacion
como una clave del comportamiento organizativo. Redescubre la importancia
de los grupos informales dentro de la estructura formal, y toma a la
comunicacion organizativa como un medio para relacionarse con las clases
trabajadoras, pero desde la perspectiva escucha, dandoles a los obreros un rol

fundamental.

Escuela sistémica: Surge en 1930 se concebia al sistema como un conjunto de

partes con una cierta estructura, interconectada e interdependiente con un
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permanente flujo comunicativo, en especial las relaciones con el entorno y

entre los subsistemas de la organizacion.

Hoy en dia, la estructura de estas organizaciones se conforma y se cambia de manera
flexible, con la clara finalidad de cubrir las necesidades propias de realizar
exitosamente sus objetivos y metas para alcanzar los resultados previstos. Se otorga
gran importancia a la capacidad de la organizacién para responder de modo rapido y
flexible a los cambios de condiciones. Se busca la colaboracién y el trabajo de equipo,
siempre que ello contribuya a que se puedan alcanzar los objetivos eficaz y
rapidamente. Los aliados se eligen segun objetivos y valores mutuos. Existe poca
"bldsqueda de ventajas”, en las relaciones con otras organizaciones. Estan enfocadas

en su propio éxito y superacion de objetivos.

2.1.3. El enfoque sistémico y los modelos de relaciones publicas

(funcién directiva).

Las funciones de relaciones publicas son disefiadas para beneficiar a una
organizacion mediante la construccion de confianza y credibilidad con grupos de
interés. Ademas, ayudan a aumentar la concientizacion sobre la organizacion asi
como también darle una oportunidad para definir, controlar y distribuir su mensaje a las

audiencias internas y externas.

La préactica de las relaciones publicas tiene sentido y es eficaz, si se considera
como una funcion directiva en el seno de las organizaciones, a imagen y
semejanza de otras funciones corporativas. Solo asi seran esenciales para el

desarrollo de cualquier estructura social que las aplique. (Xifra, 2005, p. 25)

El papel de las relaciones publicas es el de ser los directores de la
comunicacion entre una organizacion y sus publicos. Las relaciones publicas
son parte de un sistema complejo y su posicion se ubica en un papel limite, ya
gue son el canal de relacién entre la organizacion y los publicos y actian

interna y externamente. (Castillo, 2010, p. 30)

Entre varios autores se encuentran diferentes enfoques que demuestran la importancia
que tienen las relaciones publicas en las organizaciones. Hace algunos afios atras
esta disciplina no era tomada muy en cuenta y las organizaciones consideraban un

gasto innecesario. Hoy en dia, el papel principal de las relaciones publicas es el de ser
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los directores de la comunicacion entre una organizacién y sus publicos y para ello

desarrollan diferentes funciones:

1. Dirigen, planifican y ejecutan la comunicacion para la organizacibn como un
todo.

2. 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.

3. Gestionan la circulacion de un mensaje fuera de la organizacibn cuando
ayudan a la direccion a decidir la forma de explicar una politica o una accion al
publico y luego intenta acceder a los medios de comunicacion para exigir la

actividad.

Su participacién y relacion con el resto de subsistemas organizativos se concreta con

las siguientes aportaciones:

1. Funcionan en el limite de la organizacién, sirviendo de enlace entre la
organizacioén y los grupos de individuos externos.
Tienen un pie en la organizacion y otro fuera.
A veces apoyan al subsistema de disposiciébn ayudandole a promocionar
productos o servicios.

4. Apoyan al subsistema de mantenimiento por medio de la comunicacion con los
empleados.

5. Apoyan al subsistema de adaptaciébn aportando nuevas ideas que
proceden del entorno y comunicando las ideas de la organizacién a grupos

externos.

Los cuatro modelos de las relaciones publicas.

Tras la investigacion realizada para explicar el comportamiento de las organizaciones
en términos de relaciones publicas, Grunig elaboré cuatro modelos conductuales de
las relaciones publicas, basado en el andlisis del desarrollo histérico de su ejercicio
profesional. (Castillo, 2010, pp. 37-40)

1. Agentes de Prensa/ Publicity. En este modelo, las relaciones publicas
desarrollan una funcion de propagacion de la informacion hacia los publicos y

principalmente hacia los medios de comunicacion. Para ello deben recurrir a
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todo tipo de acciones sin importar el comportamiento ético de la accion, como
desinformacion a la manipulacion. Este modelo aparecié en el periodo de 1850
a 1900.

2. Informacién publica. La intenciébn de la organizacion es la de difundir
informacién sin ningan atisbo de persuasion, ya que lo Unico que pretende es
realizar una funcion periodistica al suministrar datos de la organizacién y esa
informacion no es engafiosa ni tergiversada sino plenamente informativa. Este

modelo aparece en 1900 y permanece como modelo principal hasta 1920.

3. Asimétrico Bidireccional. En el proceso de desarrollo cientifico de la
disciplina se comienza a estudiar cbmo persuadir de la mejor manera posible.
Los periodistas de este modelo recurren a la teoria de las ciencias sociales que
investigan las pautas de comportamiento, valores y actitudes de los publicos
con la pretension de persuadirlos para que hagan suyos los postulados
organizativos y asuman como propio. Este modelo se desarrolla en los afios 20
y es consecuencia del esfuerzo comunicativo realizado por Estados Unidos

para conseguir que la poblacién apoyara participar en la Guerra Mundial.

4. Simétrico Bidireccional. Las relaciones publicas tienen como funcién servir
de mediadores entre las organizaciones y los publicos, buscando una
comprension mutua. Los profesionales utilizan para su funcion teorias de la
comunicacion, conjuntamente con teorias y métodos de las ciencias sociales,
dejando de lado instrumentos de comunicacion persuasiva. Esta actividad
dialégica implica la existencia de influencias reciprocas en las que tanto la
organizacién como los publicos tienen la posibilidad y también la competencia

de sefalar modificaciones en el comportamiento y en la actitud del otro.

2.1.4. La Planificacién Estratégica en Comunicacion (Modelo
RACE).

Albrecht, K. (1996) define a la planificacion 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 estas van a llevarse a cabo y un elevado control de los

factores que permitirdn que se alcance el resultado perseguido. (p.74)
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La planificacion en comunicacion se convierte asi en un escenario tedrico-descriptivo
que relata todo aquello que se debe hacer y con qué se cuenta para realizarlo, incluye
metas y objetivos, modos o estrategias para conseguir lo que se pretende; tacticas,
acciones y herramientas que soporten intenciones y mensajes. Planificar
estratégicamente es pensar y destinar el sentido comdn a un propdsito, a una meta o

un reto.

Siendo la investigacion y la evaluacion las etapas mas esenciales de todo el proceso
de planificacién, sorprendentemente, en el campo de la comunicacién y las relaciones
publicas son las mas menospreciadas. Un problema de comunicacion sélo sera
correctamente tratado y eficazmente resuelto si previamente se han investigado las
razones de su emergencia para disefiar una accién que lo solucione. Al adquirir la
comunicacion una funcién directiva, las acciones de planificaciébn estratégica se

vuelven fundamentales.

Las relaciones publicas como sistema constituyen un proceso; es decir, un
conjunto de acciones, cambios o funciones que implican un resultado. Una
forma comun de describir este proceso, y de recordar sus elementos, consiste
en utilizar el método RACE® que significa que la actividad de relaciones

publicas se compone de cuatro elementos clave (Xifra, 2005, pp. 84-86)

Investigar ¢, Cual es el problema o situacién?
Accidn (planificacién de un programa) ¢ Qué va hacer al respecto?
Comunicacidn (ejecucién) ¢ Cémo se informara al publico?

Evaluacién ¢ Se ha logrado llegar al publico? ¢ Cudl ha sido su efecto?

Caracteristicas y componentes.

a) Investigacién: Es una etapa vital, a menudo suprimida por el deseo de pasar
inmediatamente a la accion. No investigar es como auto medicarse con la
diferencia de que los problemas de salud tienen efectos fisicos traducidos en
dolor que nos lleva a buscar un diagnostico profesional; mientras que las
carencias comunicativas no duelen fisicamente, pero es la fase fundamental en
la que existen numerosos métodos y técnicas como los sondeos, entrevistas,

grupos de discusion, paneles de expertos.

o [(Traducido al espafiol)] (IACE) “Investigacion” (I) “Accion” (A) “Comunicaciéon” (C)
“Evaluacion” (E)
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b) Accion: La segunda etapa del proceso de planificacién estratégica recibe el
nombre de accién y es denominada “Planificacion”, consiste en poner en
relacion las actitudes, ideas y reacciones de los publicos derivadas de la fase
de investigacion, con las politicas y los planes o programas de la organizacion.
El concepto de planificacion es el eje de toda estrategia, y por ende también lo
es en el terreno de las relaciones publicas. Establecer objetivos realistas es

absolutamente vital en un programa de relaciones publicas y comunicacion.

c) Comunicacion: La tercera etapa del método RACE debe obviamente
inscribirse en la linea de las dos precedentes, estableciendo los mecanismos
concretos para comunicar el mensaje, tanto interna como externamente. En la
etapa de comunicacién y de realizacién de todos los medios, cada accién
identificada previamente en la campafa de relaciones publicas, los mensajes
deben concebirse en funcién de los niveles socioculturales de los publicos

objetivos y de acuerdo con sus actividades.

d) Evaluacion: El plan de comunicacion debe ser evaluado durante su ejecucion
y después de haber finalizado. Se trata de medir lo mas cientificamente
posible la consecucién de los objetivos y, luego rectificar o replantear la
estrategia.

La Evaluacion es la ultima etapa del método RACE vy el objeto de estudio en particular
consistird en un proceso continuo que permitird a la funcion en linea la introduccién de
los ajustes necesarios, destacando la particularidad de que las técnicas de evaluacién
deberan emplearse exclusivamente para descubrir los posibles desajustes producidos

y no demostrar el buen fin del programa ejecutado.

2.1.5. La funcion de evaluacion en planificacién estratégica en

comunicacion.

La investigacién publica con respecto a la mediciéon de la eficacia de los programas de
Relaciones Publicas no existe mayormente, especialmente fuera del territorio
norteamericano. El origen de esta carencia pareceria centrarse en dos interrogantes
no bien resueltas; “la primero seria la definicién concreta de que es lo que se pretende
medir, y la segunda con que metodologia hacer frente a la medicion”. (Matilla, 2007, p.
329).
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Para Dozier y Ehling (1984), a partir del momento en que el profesional de las
Relaciones Publicas identifica los publicos estratégicos se hace necesario un
programa de comunicacion basado en la direccion de objetivos que permitan
maximizar su éxito, contribuyendo a la mejor efectividad en el largo plazo.

El estudio de la investigacion de evaluacion se dirige a verificar las consecuencias de
la implementacibn de un programa y estas suelen manifestarse de formas tan

ambiguas e imprecisas que, en ocasiones, parece que no permite su medicion.

Esta forma de evaluacion recibe la denominacién de sumativa y describe si un
programa o plan posee unos objetivos concretos, articulados y mesurables,
antes de que éste sea implementado, por lo que resulta de gran ayuda en el
proceso de toma de decisiones relativos a si continuar, o no, con el desarrollo
del plan. Asi mismo, para llevar a cabo una medicién evaluativa es evidente
gue debe realizarse también una investigacion previa, de modo que se
disponga de un elemento en relacién al cual compara los posibles logros

alcanzados en la evaluacion. (Alvarez Nobell, 2011, p.51)

Pavlic (1999, p.85) considera que la forma en que se alcanzan los objetivos no es
parte de la evaluacién sumativa, y hay que recurrir a la evaluacién formativa, que es
aquella que proporciona informacién de diagnostico acerca de la mejor estrategia a

implementar en el plan o programa de Relaciones Publicas.

Tomando como base el modelo RACE, Wilcox, (2001) define a la Evaluacién: “como 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 planificacion”.

Alvarez Novell, 2011.p 52)sefialan diferentes enfoques sobre la funcién de evaluacion

en planificacién estratégica en comunicacion.

En la década de los afios 60, Robinson, (1969, p. 30)Se atrevié a aventurar que en un
futuro proximo los profesionales de las Relaciones Publicas dejarian de guiarse por
procedimientos intuitivos y subjetivos para evaluar la eficiencia de sus planes
estratégicos y que para ello adoptarian métodos de investigacion mas sistematicos de

caracter cientificos.
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Afos después Dozier, (1984, pp. 113-121) plante6 comprobar si la prediccién de
Robinson se habia cumplido y realiz6 una investigacion al respecto, se produjeron
unos resultados que evidenciaron tres grandes estilos de evaluacion, que son los

siguientes:

1. Laevaluacion cientifica del impacto. Evaluacién del tiempo del programa por
medio de recogida de datos cuantitativos y de ciencia social.

2. La evaluacion instintiva. Constituia el sistema tradicional que histéricamente
se venia practicando en el sector profesional, tipificando por una evaluacion
subjetiva y personal que estimaba la eficacia de un programa o plan mediante
la observacion casual y anecdética, sumando al juicio profesional basado en la
experiencia acumulada.

3. La evaluacion cientifica de la difusion. Constituia otro método de uso
tradicional, basado en la emision del mensaje y en su publicacién en los mas
media. En general consistia en un analisis del pressclipping, de tipo humérico
(registros de los centimetros de las columnas recortadas en prensa escrita, 0
tiempo en antena, la audiencia de los medios y soportes que han publicado el

tema) y de un analisis de contenido de los recortes.

2.2.  Medicién y Evaluacion en Comunicacion Estratégica.

Se utilizan los términos medicién y evaluacion como proceso que mide los resultados
frente a los objetivos estratégicos planteados en el plan de comunicacion, para
analizar que se ha hecho bien y que se ha hecho mal, sobre todo conocer cudl es el

proceso conseguido y como y en qué se puede mejorar.
2.2.1. Lafuncion de evaluacion.

La funcion de evaluacion en la planificacién estratégica de comunicacién radica en
vincular todos los niveles de la organizacion tanto operativos como directivos. Es la
etapa donde se valoran los resultados obtenidos para considerar si coinciden con los
objetivos y examinan las medidas correctivas que mejor se adopten al programa

planteado.

Alvarez Nobell (2011, p. 56) mencionaque la evaluacién es la Gltima etapa de
planificacion estratégica, pero forma parte del todo el proceso. En este sentido sefiala

gue la Profesora Kunsch cita a Tavares (2000, p.386):
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s

A avalidacao é o mecanismo que visa medir a efectividade das acoes. Consiste
em identificar o impacto das decisOes afeitas ao proceso. O distanciamiento
ocasional entre os objetivos estipulados e seuceprimiento de ser resultado de
acorréncias externas e internas a organizac&o®. (2005, p.87)

El proceso de evaluacién comienza con una clara y precisa definicion de un conjunto
de objetivos mesurables, en funciéon de los acuerdos entre el personal y la Direccién
de Relaciones Publicas de los criterios que se van a utilizar para medir el éxito de la
consecucion de los objetivos. No se debe esperar que el programa de comunicacion
haya concluido completamente para evaluarlo. La evaluacion de resultados o impactos

se inicia con la etapa de planificacion.

Evaluar en términos de planificacion estratégica de la comunicacién se refiere a
la comparacion de la actividad realizada con los planes y normas, para lo cual
sera imprescindible disponer de un patron o medida de cantidad, calidad o
resultado para realizar dicha comparacién, denominado genéricamente
objetivo. Asegurandose basicamente que los comportamientos reales
concuerden con el 6ptimo resultado predefinido; con lo cual, la evaluacién se
facilita mucho cuando todo el personal de la organizaciébn conoce las
principales metas que se pretenden y los objetivos inmediatos de su unidad de
trabajo. (Alvarez Novell, 2011, p.74)

En este sentido, el comunicador se convierte en un actor fundamental de la dinamica
organizacional y de los procesos de integracion técnica y disciplinar. Para lograr dicho
estatus es preciso que el gestor de las comunicaciones en uno de los margenes:
conozca, comprenda y alcance el dominio de las lI6gicas de gestion adoptadas por la
organizacion y su concepcion de resultado/valor. El rol del comunicador implica un
acabado conocimiento del trabajo de comunicacién: un modelo de gestion propio, sus
variables, técnicas, acciones, herramientas, transformandose asi en “vinculo” (puente)
gue se constituye a partir de la integracion de los resultados de la gestion de

comunicacion con métodos de medicién propios del management, con el propésito

10 [(Traducido al castellano)]: “La evaluacién es el mecanismo para medir la eficacia de las
acciones. Es para identificar el impacto de las decisiones que afectan al proceso. La brecha
entre las oportunidades y los objetivos de complimiento establecido puede ser resultado de

acontecimientos externos e internos a la organizacion”

29



fundamental de medir la contribucibn dichos resultados a los objetivos
organizacionales en sentido amplio, trascendiendo el nivel de la medicion

departamental en pos de una gestion articulada y articuladora.

Corresponde presentar el modelo integral de gestion de la medicion y evaluacion en
comunicacion estratégica. ElI modelo se denomina “Communication Management
Bridge” en alusion a la naturaleza vincular (bridge — puente) que debe asumir la
funcion de evaluacion en la planificacion estratégica de comunicacién para con el resto

de los niveles de la organizacion tanto operativos como directivos™.

2.2.2. Medicion y evaluacion.

Son herramientas para el posicionamiento y un componente critico en cualquier
proceso de gestidon, porque depende de la existencia de una cultura de medicién en la
organizacion para ser eficaz. Para Irazu, J. (2002, p.5) la acepcién mas alta de la

palabra medir es “proporcionar y comparar una cosa con otra”.

La medicion y evaluacion radica en “establecer con claridad programas, actividades,
objetivos estratégicos y tacticos y los resultados buscados, para proporcionar una
base a la funcion de evaluacién. Los objetivos de comunicacién deben estar
vinculados directamente a los objetivos generales de la organizacion”. (Alvarez Nobell,
2013, p.4)

En términos de planificacion estratégica de comunicacién, mediciéon y evaluacion se
refieren a comparar las actividades realizadas con los planes o normas; para lo que
serd imprescindible disponer de un patron o medida de cantidad, calidad o resultado;

para realizar dicha comparacién es necesario tener objetivos bien definidos.

Las herramientas, técnicas o metodologias empleadas para medir y evaluar en
comunicacion estratégica deben combinarse. En lo que respecta a tipologia de
resultados, en la terminologia anglosajona abundan las catalogaciones que nutren los

modelos de evaluacion analizados y se mencionan por niveles de complejidad:

"Fase Estratégica: Funcion de planificacion de la evaluacion.
Fase Tactica: Conceptualizar de las variables de interés a evaluar.

Fase Operativa: Nivel de evaluacion de los dispositivos de medicion.
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o El output.-el nivel de resultados mas bajo corresponde a los elementos que se
generan para llevar a cabo un programa o una campafia de comunicacion.
Todo lo que se publica es producido directamente por el equipo de relaciones
publicas.

e El| outtakees un tipo de resultado intermedio y se relaciona con la
determinacion del nivel de recepcion, comprension, grado de retencion y
capacidad de reproduccion. Son importantes para los responsables de
comunicacion estratégica, ya que nadie mas en la organizacion se preocupa
por estas medidas.

e Los outcomes.- se sitlan en un nivel mas elevado y buscan determinar un
cambio cuantificable en el conocimiento, opinion, actitud o comportamiento.
Son importantes para el responsable de comunicacion estratégica para poder
mostrar su contribucion a los objetivos de otro departamento. Estas son las
contribuciones a los objetivos de la linea de negocio, no necesariamente a los
objetivos corporativos.

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

Los objetivos se identifican siembre como output, outtake, outcome y outtlow o
business resultsy no operan como tareas, estrategias o0 entregables, son muy
importantes para ayudar a lograr los resultados deseados, pero son simplemente

medios para un fin.

2.2.3. Métodos de medicién y evaluacion.

Es un proceso estadistico en base a una metodologia adecuada y bien justificada para
indicar los resultados de los objetivos definidos durante el proceso de planificacion,

con el propésito de corregir las acciones realizadas y mejorarlas en el futuro.

Alvarez Nobell, (2011) menciona que en 1983, “una encuesta aplicada le proporcioné
al investigador Kirvan (1983, pp. 22-27) la certeza de que méas de la mitad de los
profesionales de Relaciones Publicas en Norteamérica sentian temor a ver evaluado el

resultado de su trabajo”
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Desde su perspectiva, Lindenmann (2002) sostenia que el mayor problema en el
ambito de las relaciones publicas no es la falta de técnicas o herramientas de medicion
y evaluacion. Hay muchas técnicas y herramientas metodolégicas disponibles que ya
estan siendo utilizadas en el campo administrativo. El autor afirma que las tres
principales cuestiones que se deben abordar en relacion a la evaluacion y medicién de

las relaciones publicas son:

1. Una capacitacién mas efectiva de los profesionales de las relaciones publicas y
de los directivos, sobre cémo medir y evaluar la eficacia en la gestion de
comunicacion en las organizaciones.

2. Incorporar la medicion y los componentes de la evaluacion en los diversos
programas y actividades de relaciones publicas que se lleva adelante; vy,

3. Convencer a la alta direccién de la importancia de la asignacion de fondos para

apoyar los esfuerzos en evaluacion de las relaciones publicas. (p. 82)

La encuesta que AMEC publico a principios de 2010: “Global Survey of
Communication Measurement”, se conocieron que las proporciones en la que los
profesionales de todo el mundo empleaban los métodos para la medicién y evaluacién
de la comunicacién. Entre los datos mas interesantes relevados, los encuestados

creen “por unanimidad y firmemente” que:

e La medicién es esencial para demostrar el valor (45% muy de acuerdo).

¢ La medicién formaliza las comunicaciones (48% muy de acuerdo).

e La medicién ayuda a incrementar el presupuestos (34% muy de acuerdo).
e Las actividades de Comunicaciones agregan valor (32% muy de acuerdo).

¢ Aplicaran mas medicién y evaluacion en el futuro (30% muy de acuerdo).

Como conclusion de la encuesta, sefiala que hoy en dia mas personas estan midiendo
las comunicaciones en las empresas y mas profesionales estan personalmente

involucrados en esta materia por ser elemental para las organizaciones.

Alvarez Nobell, (2011, pp.85-95) manifiesta que los métodos de medicion responden a
diversos niveles de complejidad en funcion 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. Entre ellos encontramos:

2Asociacion Mundial de Medicién y Evaluacién en Comunicacion.
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1. Medicion de la produccidn. Esta técnica ofrece a los directivos una idea de la
productividad y produccion del personal; consiste en contar cuantos
comunicados de presa, articulos, oficios, etc., producen a determinado tiempo.
Pero este tipo de evaluacién no es muy Util porque resalta la cantidad por
encima de la calidad.

2. Mediciéon de exposicion. Una de las técnicas mas utilizadas para medir la
exposicion del publico y la difusiéon precisa de la informacion y aceptacion de
los medios de comunicacion: Impacto de los medios de comunicacion; visitas
en internet, equivalencia publicitaria, seguimiento sistematico; asistencia del
publico.

3. Medicién del impacto. Es un nivel intermedio de evaluacion, se emplean
encuestas para medir si el publico ha recibido los mensajes, les ha llamado la
atencion y principalmente si han comprendido, si han retenido la informacion.

4. Medicién de la Participacion. Esta técnica consiste en medir la actitud y
participacién del publico, los cambios de las percepciones y actitudes estan
estrechamente relacionados con la comprension y la concienciacién que tienen

de los mensajes.

2.3. El Modelo Communication Management Bridge.

El Communication Management Bridge propone para la funciéon de evaluacion de la
planificacion estratégica de la comunicacion, una matriz construida a partir de un
conjunto de criterios organizados en tres fases integradas para la medicion y

evaluacion: estratégica, tactica y operativa.

2.3.1. Supuestos tedricos y metodolégicos.

La evaluacion en términos de planificacion estratégica de la comunicacion se refiere a
la actividad realizada con planes o normas, para lo que sera imprescindible disponer
de un patrén o medida de cantidad, calidad o resultados para realizar dicha

comparacion, denominado genéricamente objetivo.

Los modelos existentes de medicion y evaluacion en comunicacion estratégica, en su
gran mayoria no han sido adoptados ampliamente por la industria como métodos
apropiados, entre otras razones se destacan las siguientes: falta de conocimiento que

los mismos profesionales tienen sobre la medicion y evaluaciéon en comunicacion
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estratégica; y, la escasa difusidbn o la poca practicidad y estandarizacion de los

mismos.

Por ello, “los modelos de medicion y evaluacion en comunicacion estratégica deben

pregonar una actividad continua y formativa durante el proceso y, desde luego,

sumativa en términos de resultados u objetivos superiores a los propios objetivos de

produccién” (Alvarez Nobell, 2013, p.7)

A continuacion, se detalla un conjunto de supuestos que permiten enmarcar y

sustentar la funcién de medicion y evaluacion en Comunicacion Estratégica:

1.

Los objetivos de comunicacion deben estar vinculados directamente a los
objetivos generales de la organizacién, por la misma razoén, por la que deben
coincidir los modelos de gestion adoptados por la organizacién y el DirCom.

La planificacién estratégica en comunicacion bajo el modelo RACE es de
naturaleza dinamica e integrada; y debe aunar las fases de investigacion
diagnéstica para la determinacion de publicos y objetivos; seleccién de técnicas
y disefio de las acciones; implementacion del programa de comunicacion; v,
evaluacién formativa y sumativa de los distintos niveles y objetivos propuestos.
La evaluacién es una etapa fundamental y de necesaria aplicacion en aquellas
organizaciones que empleen para su gestion de comunicacién procesos de
planificacion estratégica, debiéndose dotar de los presupuestos, recursos y
talentos necesarios que la legitimen y promuevan su empleo generalizado.

La funcion de evaluacion es de caracter directivo y estratégico; en tanto que las
tareas de mediciébn corresponden al proceso tactico y procedimientos
operativos a ejecutar por los propios departamentos 0 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.

La complejidad en los niveles y objetivos de mediciéon 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.

No existe un Unico método simple que posibilite llevar adelante todas las

mediciones necesarias. Las herramientas, técnicas o metodolégicas que
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pueden ser invocadas para medir en comunicacion estratégica debe

combinarse. (Alvarez Nobell, 2013, p.8)

2.3.2. Fases y actividades del modelo.

La funcion de evaluacion en la planificacién estratégica de comunicacion es vincular al
resto de los niveles de la organizacion tanto operativos, como directivos. En este
sentido, todo proceso de medicién y evaluacion de la comunicacion estratégica
deberia al menos reconocer y estructurase en tres fases: Estratégica, tactica y
operativa.

Para Alvarez Nobell (2013 p. 9)

“La planificacion estratégica en comunicacion es el marco necesario y exclusivo
gue determina las actividades de la fase estratégica y de la cual penden las
fases tactica y operativa. Las actividades de estas dos fases restantes, en tanto
corresponden a procesos de medicion (disefio) y procedimiento para la
aplicacion de instrumentos y dispositivos, corresponden al cuadro de funciones

propias de los gabinetes, equipos o0 areas que gestionan la comunicacion”

En la fase tactica, las actividades que se contemplan son las de conceptualizar las
variables de interés a evaluar de los objetivos de resultado; y, determinar las
dimensiones e indicadores a medir (reducir el nivel de abstraccion para posibilitar su
observacion, cuantificacién y cualificacion), también en funcion de los objetivos de

resultados.

2.3.2.1. Fase Estratégica: Planificacién de la comunicacion.

Esta fase tiene lugar cuando la organizaciéon define las politicas, su planificacion
estratégica, los planes de accion y los presupuestos para cada una de las areas,
funciones o proyectos que decida emprender. La dinamica dependera exclusivamente
del modelo de gestibn que adopte la organizacibn en funcion de su tipologia

institucional, vision, misién, valores y estilos de liderazgos.

Se nutre de los resultados de investigacion y auditorias que para la planificacion
estratégica de comunicacion se apliquen; pero son actividades en las que es

importante el trabajo en conjunto con el equipo directivo de la organizacion.
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Tres son las actividades determinantes de la fase estratégica de planificacion de la

evaluacion:

1. Modelo de gestion organizacional. Comprende la precision de los
indicadores de resultados y las herramientas de los dispositivos que el
management emplea habitualmente. En este sentido, el DirCom debe conocer
y asumir como propio el perfil de gestién organizacional al cual pertenece,
identificando las practicas que le competen al sector: la actividad, mision,
visién, valores y los perfiles de management.

2. Objetivos organizacionales. Es la definicion clara y precisa de los objetivos y
procedimientos organizacionales sobre los cuales se intenta realizar un aporte
desde la gestion de comunicacién estratégica. En otras palabras, se trata de
escoger objetivos claros y precisos mediante los cuales sea factible crear valor
y gue impacten en la estrategia de negocio o actividad de la organizacion. Los
objetivos deben siempre escribirse y ser mesurables y alterables; creibles;
aceptables por parte de la direccidn; realistas y alcanzables; sometidos al

tiempo y presupuestables.

3. Objetivos de comunicacién. Con esta actividad se procede a definir los
objetivos especificos del area de comunicacion y su relacién con los objetivos

organizacionales a los cuales se intenta contribuir.

2.3.2.2. Fase Tactica: Disefio de la medicion

El disefio de la medicion corresponde a esta segunda fase, la cual permitird hacer
operativas las definiciones de la fase estratégica para poder instrumentar la medicion

en la fase siguiente. Para ello, se realizardn dos actividades:

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 comun que permita observar elementos que luego

seran puestos en comun entre publicos heterogéneos (directivos, comunicadores).
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2. Determinar las 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.

Esta actividad permite confeccionar en la proxima fase —operativa—, los distintos
dispositivos, escalas y herramientas que se van a emplear en el proceso de medicion.
Las variables se pueden desagregar en dimensiones e indicadores segun representen
aspectos especificos que permitan su individualizacién y la descripcién de su
variacién. Cada dimensién debe referirse detallando las caracteristicas particulares

que cada una de ellas tiene en el sector o bien en la organizacién®.

2.3.2.3. Fase Operativa: Medicién

Tienen lugar las actividades y acciones de medicion en funcién de los objetivos

definidos y las variables determinadas a ser gestionadas y evaluadas. Aqui se deben:

1. Establecer los niveles de medicion 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.

Determinar el estado actual de cumplimiento de los objetivos propuestos en lo que
respecta a sus variables e indicadores. El punto de partida debe obtenerse en la etapa

de investigacion a través de los diagnésticos o auditorias.

Es importante también la delimitacion de los alcances (gaps) establecidos en
dimensiones cuantificables o variaciones descriptivas. Conlleva determinar cuanto se

debe variar la magnitud del impacto de las posibles variaciones que se sucedan.

Definicion y elaboracion de los dispositivos de medicion en funcién de cada objetivo
propuesto y empleando los méas diversos métodos existentes, muchos de ellos

clasificados en funcion de las ventajas, desventajas y aportaciones que pueden

¥IBIDEM
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determinar (exposicion, impacto, participacion, auditoria, redes sociales, integrales,
etc.)

Finalmente deberan determinarse los protocolos y procedimientos de aplicacion de los
dispositivos y herramientas de medicion, teniendo en cuenta la muestra, los tipos de

acciones al que van vinculados, los plazos y demas particularidades.

2. Elaboracién de cuadros de mando y célculos 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.

Los indices son indicadores complejos que se obtienen a través de la integracién de
informacién diversa. Buscan sintetizar en una medida comin un conjunto de datos.
Son importantes para simplificar los resultados obtenidos de la medicién a fin de
determinar el aporte. Ademas se debe realizar el andlisis de los datos obtenidos
mediante la tabulacién y sistematizacion de los mismos, organizados por variables y

objetivos.

La interpretacion de los resultados se realiza en funcién de los objetivos propuestos y
a la luz de las conceptualizaciones y alcances previamente definidos. Se suelen

emplear para la evaluacion formativa, indices o cuadros de mando.

3. Disefar reportes e informes: Son un elemento clave del proceso de
evaluacion, ya que permiten la sistematizacién 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.

Es clave la transparencia en la presentacion y justificacion de los resultados;
demostrar la efectividad de la comunicacion midiendo y reportando lo que realmente
hay que medir; y desde luego generar datos Utiles para la organizacién y no solo para

el area de comunicacion.

Es muy importante que la fase operativa funcione de manera integrada a la gestion de

comunicacion y de modo ininterrumpido, posibilitando la obtencién de datos y
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resultados de manera constante. De este modo, sera posible aplicar evaluaciones
formativas de manera periddica para corregir fallos en los outputs y mejorar el
rendimiento de los demas niveles de los objetivos a evaluar. (Alvarez Nobell 2013, p.
10)
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO
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El marco metodoldgico constituye la elaboracion del plan metodoldgico del estudio, la
forma de organizar y determinar las estrategias y procedimientos que permitiran la
recoleccién de datos, su procesamiento, analisis e interpretacion, con el fin de dar una

respuesta a los problemas planteados.

3.1. Disefo de la Investigacion

La metodologia es la relacién sujeto - objeto de la investigacion; el presente estudio es
un disefio de investigacion tipo exploratorio descriptivo, lo cual permitira examinar las
caracteristicas del problema planteado y analizar las posibles alternativas para el

mejoramiento de la situacion.

Es exploratorio porque el tema de estudio ha sido poco explorado y reconocido a hivel
profesional. Tipo descriptivo porque busca analizar, medir o evaluar diversos aspectos,

dimensiones o componentes del fenémeno a investigar.

Ademas, es un disefio tipo correlacional porque el investigador pretendera establecer
las relaciones entre diversos fendmenos a estudiar; es decir, la correlacion entre dos o
mas variables a partir de la implementacion de un modelo de evaluacién denominado
Communication Management Bridge, para determinar como la planificacion estratégica

de las acciones de comunicacion impactan en los objetivos generales de la empresa.

3.2.  Variables de Estudio

Las variables son determinadas caracteristicas o propiedad del objeto de estudio, a la
cual se observa y/o cuantifica en la investigacion y que puede variar de un elemento a
otro del Universo, o en el mismo elemento si este es comparado consigo mismo al
transcurrir un tiempo determinado. En unas situaciones se determina en qué cantidad

esta presente la caracteristica, en otras, solo se determina si esta presente o no.

Las variables de estudio que se utilizan para realizar el trabajo de campo son:

Comunicacion, planificacion estratégica, evaluacion y objetivos organizacionales.

3.3.  Unidad de Analisis y Temporalidad

Este estudio analizard, en su fase de investigacion descriptiva, un programa de

comunicacion estratégica que se desarroll6 en la compafiia Equinorte S.A. sucursal
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Quito durante el afio 2013. Por lo tanto, se realizé un acercamiento al Gerente de
Ventas (Ing. Mauricio Calero) como responsable de la comunicacién externa, para
conocer las acciones comunicativas que desarrollé durante ese tiempo, en funcién de

las variables la estratégica, tactica y la operatividad.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

En relacién a las técnicas cualitativas, éstas pretenden recoger el significado de la
accion de los sujetos. Se trata de captar los motivos, los significados, las emociones, y
otros aspectos subjetivos de las acciones e interacciones de los individuos y los

grupos.

A partir del tipo, disefio y en funcién de los objetivos de investigacién propuesto, sera

necesario implementar las siguientes técnicas e instrumentos de investigacion:

3.4.1. Analisis Documental

El andlisis documental constituye el punto de entrada a la investigacion que implica el
soporte material de hechos, fendmenos y manifestaciones de la realidad social, que
existe con independencia de la accién del investigador. A través de ello se obtendra
informacion valiosa vinculada a la gestion de la organizacion como: web corporativa,
redes sociales, memorias de la organizacion, programas de promociéon y otros

documentos descriptivos de acciones de comunicacion existente en la empresa.

e El analisis documental se desarrolla en cinco acciones:

¢ Rastrear e inventariar los documentos existentes y disponibles;

¢ Clasificar los documentos identificados;

e Seleccionar los documentos mas pertinentes para los propésitos de la
investigacion;

e Leer en profundidad el contenido de los documentos seleccionados;

e Leer enforma cruzada y comparativa los documentos en cuestion.
3.4.2. Encuesta
La encuesta es uno de los métodos mas utilizados en la investigacién porque permite

obtener amplia informacion de fuentes primarias, pero desde distintas perspectivas

para tener un panorama mas completo del objeto en estudio. Para ello, se elaboraran
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cuestionarios para el publico interno y externo a fin evaluar si las politicas y estrategias

de comunicacién son eficaces para los objetivos organizaciones de la empresa.

3.4.3. Entrevista Semi Estructurada

Es una herramienta de investigacién cualitativa que las empresas e instituciones
utilizan con el propésito de recopilar informacion de caracter personal para indagar en
los fendmenos sociales e individuales. Para el efecto se procurara analizar en el caso
seleccionado, mediante la aplicacion de un modelo de medicion y evaluacion; la
contribucion de las acciones de comunicacion desarrolladas por la organizacion a los
objetivos de la organizacion; y, en consecuencia aportar datos para establecer la
posibilidad de correlacion existente entre la planificacibn estratégica de la

comunicacion y la determinacién de aportes sobre los objetivos de la organizacion.

A continuacion, se detalla un bloque de preguntas que se utilizé para la entrevista
realizada al Gerente de Ventas de Equinorte S.A. lo que permitié obtener informacion

para investigacion.

1. ¢La gestidn de la comunicacién ocupa un espacio en los ejes estratégicos
de la empresa?

2. ¢Qué estrategias de comunicacion aplica Equinorte S.A. para vender sus
productos?

3. ¢(Existe en la empresa un departamento encargado de gestionar la
comunicacion, o alguien que se encargue del tema?

4. ¢Laempresa maneja un plan de comunicacioén organizacional?

5. ¢Existen controles de gestibn de la comunicacién tanto interno como
externo?

6. ¢Cuales son los objetivos de la comunicacién?

7. ¢Qué acciones abarca el plan de comunicacién y a qué publico esta
dirigido?

8. ¢La organizacién ha determinado indicadores claros para establecer el
grado de cumplimiento de los objetivos propuestos?

9. ¢Se elaboran informes de los logros obtenidos en relacion a los objetivos
propuestos del plan de comunicacién?

10. ¢Qué opina usted sobre implementacion de un Departamento de

Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas en la empresa
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tomando en cuenta que éste se encargaria de gestionar la comunicacién y
administrar todos los recursos y procesos comunicacionales de la

institucion para mejorar los flujos comunicacionales internos y externos?

3.4.4. Observacion de campo

Es una técnica de investigacion que consiste en observar personas, fendmenos,
hechos, casos, objetos, acciones o situaciones, con la finalidad de obtener
determinada informacion para la investigacion. En este caso, los sujetos de
observacion durante éste estudio seran la compafia Equinorte S.A. y quienes
intervienen en la cadena de comunicacion. El objeto a observar serd la relacion entre

empresa, clientes y proveedores en el ambito de la gestién de la comunicacion.

La observacion debera ser de tipo directa no participante, con la cual se procure entrar
en contacto personalmente con el hecho o fenbmeno de estudio pero sin intervenir en
el mismo, para recabar datos respecto del disefio y estructuras del programa de

comunicacion en relacion con las variables y los objetivos propuestos.

La informacion recopilada en la investigacién, ser4 ordenada por separado, de tal
manera, que esté disponible para estructurar el documento. De las encuestas,
entrevistas y observaciones que se efectlen, se procedera a recopilar todos los datos
obtenidos y se elaboraran cuadros estadisticos que resuman y transformen los datos
en informacion, a través de tablas y graficas que sirvan de base y contribuyan para un
mejor entendimiento. La forma planteada para la recoleccién de la informacion se
realizara a través de un cuestionario, para lo cual se elaboré un formato tentativo que

fue previamente probado en el campo investigativo.
Con la informacién recopilada se realizaran los siguientes pasos:

e Proceso de datos: se recopilan, validan y califican los documentos e
informacién manualmente, de forma objetiva y de acuerdo a la importancia de
los resultados de investigacion.

e Presentacion de los datos: se exponen los resultados en forma de cuadros

estadisticos, para una mejor visualizacion se utilizan figuras porcentuales, y

una explicacion concreta de los puntos de mayor relevancia.
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e Métodos estadisticos: se utilizan formulas matematicas y estadisticas para el
analisis y preparacion de resultados, elaborados en hojas electronicas como
tablas dinamicas, filtros en EXCEL versiones 2010, archivos de texto en
formato DOC, para elaboracién, contabilizacion y disefio de cuadros, figuras
de los resultados de los datos obtenidos.

Toda la informacion necesaria sera facilitada; de la misma forma, se han puesto a
disposicion a dos personas de servicio al cliente para realizar las encuestas, las
mismas que seran tabuladas, graficadas y se interpretaran los resultados.

La investigacion esta autorizada por el Gerente General (Ing. José Salcedo) y para su

ejecucién se ha involucrado a todo el personal de Equinorte S.A. para la colaboracién

completa.
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CAPITULO IV
TRABAJO DE INVESTIGACION

A partir del modelo “Communication Management Bridge”, se muestra el detalle de los
objetivos organizacionales y de comunicacion que persigue la empresa, lo que ayudd

a la formulacion de los cuestionarios para las encuestas:

4.1. Aplicacién del Modelo.

CASO ESPECIFICO: Evento de exposicién "Casa Abierta" 21 de agosto de 2013.
4.1.1. Fase Estratégica.

4.1.1.1. Actividad 1: Determinacién del modelo de gestién

organizacional.

Descriptor 1: Perfil de gestion organizacional.

Empresa: Equinorte S.A.

Sector: Comercial Privado (Concesionario de vehiculos Marca HYUNDAI)

Actividad: Compra venta, importacion, comercializacion, distribuciéon, venta de
repuestos originales, reparacioén y mantenimiento de vehiculos.

Mision: Ser una concesionaria Hyundai con una excelente linea de productos,
garantizando la decisién del cliente en la compra de su vehiculo.

Vision: Mantenerse como lideres en la comercializacion de vehiculos Hyundai
en el mercado, generando clientes permanentes y completamente
satisfechos.

Lema: “Clientes satisfechos”

Direccion: Av. 10 de Agosto 8721 y Bustamante, junto al Club la FAE.

Descriptor 2: Procedimientos organizacionales de control de gestion

existentes.

Marca Hyundai: Equinorte S.A. es una concesionaria automotriz de Hyundai de
Corea, lo que significa que la empresa esta sujeta a las politicas y lineamientos de
normas internacionales que garantizan la calidad de los productos y servicios
amparados por la marca, por lo tanto cada evento que realiza la empresa debe ser

autorizado por la Marca.
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Productos Originales y Garantizados: Es el motor que impulsa a ser mejores
competidores y compromete a todo el personal de la organizacion. En el evento “Casa
Abierta” la empresa pone a exhibicién su nuevo lote de automdviles y camiones con

ofertas muy atractivas para el mercado.

e Automovil Grand i1, matricula gratis.

e Automovil ACCENT, bono de USD. 1000.

e Camiones HD-65, HD-72 y HD-78, bonos de USD. 2000;

e Ademas en todas las variedades de vehiculos el 25% de entrada, crédito

inmediato, financiamiento hasta 60 meses y cuatro afios de garantia.

Recursos Humanos: Esta conformado por un equipo de profesionales capacitados
para ofrecer un servicio y atencién de calidad a sus clientes, una gestion rapida y

eficaz de los productos que ofrece; ademas, una amplitud de horarios de atencion.

Servicio al cliente: En la casa abierta, la gestion que realiza cada persona que
trabaja en la empresa, en su respectiva area es supervisado por su jefe inmediato y
por recursos humanos, quienes deberdn demostrar un 6ptimo nivel de conocimiento
sobre los productos que se ofrecen. Para conseguir buenos resultados son
capacitados antes de cada evento; y, de acuerdo a programas anuales que son
preparados por el Jefe de Recursos Humanos.

Infraestructura: Este tipo de eventos se desarrollan en las instalaciones de la
empresa, las cuales son muy confortables tanto en el area administrativa, patio de
exhibicion, area de venta de repuestos, servicio de talleres y un amplio parqueadero;

brindando a los clientes comodidad, seguridad y buena imagen.
Marketing: Para promocionar el evento se realizardn campafias de marketing, a
través de la pagina web, cuenta del Facebook, spot publicitarios por la radio, television

locales y tripticos informativos.

4.1.1.2. Actividad 2: Seleccién de Objetivos

Organizacionales.

Descriptor 3: Objetivos organizacionales a los cuales se pretende contribuir

(Business results).
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Fortalecer la imagen corporativa de Equinorte S.A.
Ofrecer productos y servicios de calidad.
Perfilar a la empresa como la concesionaria mas rentable de Marca Hyundai.

P w0 NP

Fidelizar clientes a través de excelentes servicios y valores agregados de la
marca para mantener la solidez financiera, comercial y operacional del

concesionario.

Descriptor 5: Objetivos de resultados previstos para la accion de

comunicacion.

Ser reconocido como el mejor concesionario de vehiculos Hyundai por la variedad de
productos y servicios que ofrece al mercado.

Ampliar el mercado con su nueva linea de productos Hyundai “Automoviles y
Camiones HD-65, HD-72 y HD-78”, para mejorar la imagen corporativa y aumentar su
rentabilidad.

Descriptor 4: Indicadores de resultados establecidos para esos objetivos.

1. Imagen corporativa: Fortalecer y mantener una estructura financiera sélida en
el concesionario Hyundai.

2. Evaluacion: Medir el grado de satisfaccion de los clientes tanto por su nuevo
producto ingresado al mercado, como por la calidad de su servicio y atencién
recibida.

3. Entorno competitivo: Conocer la competencia es fundamental, no solamente su
participacién en el mercado, sino también las tendencias, estrategias, asi como
también sus productos, precios, plazas y promociones.

4. Encuesta: Realizar encuestas de sondeo para conocer la opinién publica sobre
la empresa, la marcay el servicio.

5. Asistencia del publico: Contabilizar el publico asistente para valorar la

publicidad del evento.

4.1.1.3. Actividad 3: Definiciéon de los objetivos de

comunicacion.

Ser reconocido como el mejor concesionario de vehiculos Hyundai por la variedad de

productos y servicios que ofrece al mercado.
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Ampliar el mercado con su nueva linea de productos Hyundai “Automoviles y
Camiones HD-65, HD-72 y HD-78”, para mejorar la imagen corporativa y aumentar su
rentabilidad.

Descriptor 6: Objetivos de produccién previstos para la accién de

comunicacion.

1. Conseguir la presencia de clientes importantes y potenciales para generar
rentabilidad y prestigio de la marca.
Atraer nuevos clientes hacia los puntos de ventas.

3. Generar expectativas e impactar la opinion publica desde la difusion hasta la
culminacion de evento.

4. Ser mas competitivos y ganar plazas en el mercado.
Identificar fortalezas y debilidades en las diversas actividades desarrolladas

para el mejoramiento continuo.

4.1.2. Fase Tactica

4,1.2.1. Actividad 4: Conceptualizar las variables de interés

a evaluar de los objetivos de resultados.

Descriptor 7: Catdlogo de definiciones de las variables previstas en los

objetivos que se van a evaluar.

Identidad Corporativa: Equinorte S.A.

Marca: Hyundai

e |dentidad corporativa. Cémo se percibe la empresa en el evento.

Todas las concesionarias automotrices tienen su propia identidad, sin embargo la
marca del producto es lo que realmente refleja en el mercado; por esta razéon la
Equinorte S.A. realizar paulatinamente este tipo de eventos para fortalecer vinculos
entre la IDENTIDAD y la MARCA, creando un lazo de confianza con sus clientes no
solo por los productos o servicios que ofrecen, sino por la lealtad creada con la

identidad de la empresa.
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La medicion del cumplimiento de esta variable requiere de un largo seguimiento;
Equinorte S.A. esta enfocado en fortalecer su identidad corporativa; agregando nuevos
productos y servicios al mercado, se percibira cada vez mas atractivo para los clientes.

e Relaciones Publicas.

El evento es una excelente oportunidad para tomar contacto directo y personalizado
con los futuros clientes, para afianzar lazos y vinculos y para transmitir determinados
conceptos y valores; asi como también para proyectar una nueva imagen corporativa
que en la mente de los publicos se ir4 articulando. Una herramienta fundamental en el
evento es manejo de las Relaciones Publicas; por esta razén, el talento humano de
Equinorte S.A. estd capacitado para brindar una esmerada atencion al publico,
demostrando cordialidad, calidez en el trato, interés en sus publicos, organizacion y

sobre todo profesionalismo.

4.1.2.2. Actividad 5: Determinar las dimensiones e

indicadores a medir objetivos de resultados.

Descriptor 8: Operacionalizacion de las variables a medir en dimensiones,

indicadores e items observables.

Tabla 3. Operacionalizacion de variables

VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS
Esencia versus . e Positiva
S Reputacion
apariencia e Negativa
_ e Escaso: 1ab5dias
» Tiempo de
Percepcion L e Logrado:5a 15
exposicién
e Superado: 15 a 30 dias
Identidad e Por el producto
) Cuanto o
Corporativa e Por los servicios

conocen de la _ .
e Por sus instalaciones
empresa

Publico objetivo e Por la Marca

Expectativas e Malo
gue genera el e Bueno

evento e Muy bueno

Clientes e Participacion
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Crecimiento de
cartelera
Fidelidad

Grado de satisfaccion

Cultura

Valores
adoptados

COmo propios

Lealtad
Responsabilidad
Honestidad

Compafierismo

Instalaciones

Imagen

Confort
Seguridad

Parqueaderos

Atributos

Calidad del

servicio

Malo
Bueno

Muy bueno

Marketing

Marca

Producto

Disefio
Caracteristica
Tamano

Garantia

Plaza

Mercado actual
Nuevos mercados

Puntos de ventas

Precio

Entrada (25%)
Financiamiento (60
meses)

Descuento (2000 USD)
en los camiones

Complementos

Canales de

comunicacion

Radiales
Redes sociales
Pagina Web

Boletines informativos

Fuente. www.equinorte.com.ec
Elaborado por. Autora
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4.1.3. Fase operativa

4.1.3.1. Actividad 6: Establecer los niveles y dispositivos

de medicién.

Descriptor 9: Determinar estado actual de cumplimiento de los objetivos
propuestos.

e Los empleados de Equinorte S.A. son seleccionados y capacitados desde el
momento de su contratacion para brindar una excelente atencion al cliente.

e La gestion de la convocatoria comenzd un mes antes del evento.

e Se realiz6 la publicacion a través de la pagina web, facebook, tripticos
informativos, spots radiales y TV, correo electrénico, para invitar al puablico a
participar de los nuevos productos que ofrece Equinorte S.A. “Tu Casa
Hyundai”.

e Se contraté un locutor para animar el evento, ademas dos modelos para
protocolo y dos zanqueros para dar colorido en las instalaciones; el area del
evento fue decorada con globos azules y blancos que identifican los colores de

la empresa y la marca.

Descriptor 10: Delimitaciones de los alcances establecidos.

1. Extender el horario de atencion al publico desde las 09H0O0 hasta las 18h00.

2. Que al evento asistan por lo menos de 200 a 500 personas, y de esos
participantes un 45% se interesen por la compra de los productos.

3. Lograr impactar a la competencia y vender un 40% del producto el dia del
evento.

4. Determinar nuevos mercados para escalar posesion.
Que el 80% de los empleados tomen los adjetivos y valores de la empresa

como propios.

Descriptor 11: Definicion y elaboracién de los dispositivos de medicion en

funcion de cada objetivo propuesto.

e Encuesta a clientes: Se encuestaron a los participantes para conocer el grado

de satisfaccion sobre la calidad de servicio, expectativas generadas por el

producto y la comodidad de las instalaciones.
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e Internet y Redes Sociales: Se contabilizaron las visitas realizadas en la pagina

web y redes sociales de la empresa.

e Observacién clientes: Se analizd el comportamiento e interés de los

participantes con respecto a los productos que ofrece la empresa, con los
resultados obtenidos en estas observaciones se podrd armar con mayor

claridad cémo se identifica la empresa a si misma.

Descriptor 12: Determinacion de los protocolos y procedimientos de

aplicacién de los dispositivos y herramientas de medicion.

e Encuesta a clientes: En el transcurso de la feria de exhibicion, se realizaron
encuestas a boca de urna a varios clientes para conocer el grado de
satisfaccion con respecto a la calidad de servicio, expectativas generadas por
el producto y la comodidad de las instalaciones.

e Internet y Redes Sociales: Por ser un evento importante, un mes antes, el
responsable del area tecnoldgica de la empresa, publicé la invitacion del
evento y diariamente monitoredé las redes sociales para conocer las
expectativas de los clientes y de los futuros consumidores.

e Focus Group: Se desarrollan reuniones de trabajo con los empleados tres
dias antes del evento y tres dias posteriores, para conocer opiniones y
expectativas, asi como también inconvenientes suscitados. Posteriormente se
realizaron reuniones por separado con cada area, para identificar fortalezas y
debilidades internas.

e Observacién a clientes: Los ejecutivos de ventas seran los encargados de
llevar el control y seguimiento a los clientes que demuestren interés en los

productos.

4.1.3.2. Actividad 7: Andlisis e interpretacién de

resultados. elaboracién de indices.

Descriptor 13: Andlisis de datos.

Los datos obtenidos con estas herramientas fueron coleccionados y procesados en un
producto digital asi como también en material gréfico. Los resultados obtenidos son
tabulados en programas especiales y luego ilustrados en gréaficos para su mejor

interpretacion.
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Descriptor 14. Interpretacion de resultados.

No se obtuvo resultados de valores y porcentajes que se obtuvieron en el evento por
ser informacion confidencial que maneja celosamente la empresa, por ende no se
puede precisar si el evento fue exitoso 0 no; lo que se pudo establecer es que las
estrategias y tacticas de comunicacién estuvieron dirigidas al publico externo
(clientes), quienes son la razén de subsistir la empresa. Por lo que es necesario
profundizar un poco mas la investigacion para poder aportar mejoras a la planificacién

estratégica de la comunicacion en la empresa.

4.1.3.3. Actividad 8: Disefar los reportes e informes.

Descriptor 15: Redaccién de informes finales.

Logros: Los resultados positivos que muestre el éxito del evento son descritos en el
informe final, que serviran como materia prima para otras areas de la empresa y seran
utilizadas como fortalezas a la hora de elaborar nuevas acciones y plantear nuevas

metas.

Descriptor 16: Presentacidon de resultados finales.

Los resultados finales son conocidos primeramente por los directivos de la empresa y
posteriormente por la Junta de Accionistas. Previamente se elaboraron diapositivas
con el resumen y andlisis de los datos obtenidos en el evento; pero, por ser

informacion confidencial no es publicada por ningdn medio de comunicacion.
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CAPITULO V
ANALISIS DE RESULTADOS
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Previo a la ejecucién de las encuestas, se determiné el tamafio de la muestra que se
ajusta a las caracteristicas de la presente investigacion; la técnica del muestreo
aleatorio simple, tomando en cuenta que el Universo poblacional esta conformado por
45 empleados de la empresa Equinorte S.A.

Una vez aplicada la ecuacion, el tamafio de la muestra es de 40 empleados, quienes
aportaron con su opinién a través de una encuesta cerrada y auto aplicada, cuyos
resultados e interpretacion se presentan en porcentajes para cada uno los enunciados
constantes en 9 preguntas para el publico interno y 6 preguntas para el publico externo
(clientes). Considerando que el principal objetivo es identificar las necesidades

comunicacionales y aportar mejoras a la planificacion estratégica de la empresa.
1. Encuestadirigida al personal de la Empresa Equinorte S.A.

¢, Qué nivel de conocimiento tiene sobre la empresa? (Muy Poco) (Poco) (Mucho)
(Nada)

Direccionamiento estratégico (Mision, vision y valores).
Estrategias de comunicacién que maneja con el publico externo.
Identidad corporativa.

Metas y objetivos que persigue su area de trabajo.

o~ w0

Marca comercial de la empresa.

Comunicacién interna y ambiente laboral (Muy Insatisfecho) (Insatisfecho) (Satisfecho)
(Muy Satisfecho) (No Aplica)

¢ Como es la comunicacioén entre Jefes y empleados?
¢El trabajo en su area esta bien organizado?

¢, Conoce las tareas que realizan otras areas?

© ©® N o

Existe un departamento de Comunicacion y Relaciones Publicas en la
empresa. (Sl) (NO)

2. Encuestadirigida alos clientes de Equinorte S.A.

1. ¢ El ejecutivo de Ventas lo asesor0 correctamente en sus requerimientos?
(S) (NO)

2. ¢El ejecutivo de ventas contestd sus llamadas y responden los e-mails? (Sl)
(NO)
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3. ¢Por qué medio de comunicacion se informé sobre los servicio que ofrece la

empresa?
(Web) (Facebook) (Radio - TV) (Vallas Publicitarias) (Otros)

Califique el servicio que ofrece la empresa (Muy bueno) (Bueno) (Regular)

¢En los ultimos tres meses realizd algun reclamo o queja? (Sl) (NO) si su

respuesta es si ¢Cual fue el motivo? (Demora) (Falta de informacion) (Mal

Sservicio)

6. ¢Recomendaria a la empresa a futuros clientes? (Sl) (NO)

La aplicacibn de esta encuesta sirvi6 para poder determinar las fortalezas y

debilidades en relacion a la planificacion estratégica de la comunicacion, de las cuales

se desprenden la interpretacion de las preguntas asi como las conclusiones a las que

se llegaron.

5.1.

Equinorte S.A.

A continuacion se representan en tablas y figuras los resultados.

Analisis e interpretacion de datos, encuesta realizada al personal de

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

P. 1.
Direccionamiento
estratégico de la

empresa (La
mision, vision y
valores).

P. 2. Estratégias
de comunicacién
externa.

P. 3. Identidad
corporativa.

P. 4. Metas y
objetivos que
persigue su area
de trabajo..

P. 5. Marca
comercial de la
empresa.

EMuy poco

40

10

20

10

10

EPoco

30

25

30

10

10

EMucho

20

50

40

70

80

ENada

10

15

10

10

BTOTAL %

100

100

100

100

100

Figura 7. Nivel de conocimiento de los empleados sobre la empresa.

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

Representacion gréafica de cada pregunta.

5.1.1.

Nivel de conocimiento del direccionamiento estratégico

de la empresa.
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. Tabla 4. Direccionamiento estratégico (Misién, visién y valores).

Muy poco Poco Mucho Nada Total

20 40 30 10 100%

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

10%

B Muy poco
B Poco
Mucho

B Nada

Figura 8. Direccionamiento estratégico (Mision, visién y valores.

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.

Elaborado por. Autora
Al preguntar a los empleados acerca del nivel de conocimiento que tienen sobre el
direccionamiento estratégico de la empresa, se puede observar en la figura 8 que un
40% de los empleados conocen Poco, un 30% Mucho, un 20% Muy Poco y el 10% no
conoce Nada. Estos resultados evidencian posibles fallas comunicativas internas o los
empleados reciben la informacion y no la retienen; por lo que es necesario realizar
reuniones periddicas para comunicar, transmitir y divulgar internamente las politicas de
la empresa.

5.1.2. Nivel de conocimiento de las estrategias de comunicacion
externa.

Tabla 5. Estrategias de comunicacion externa

Muy poco Poco Mucho Nada Total

10 25 50 15 100%

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora
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10%

B Muy poco
H Poco
Mucho

® Nada

Figura 9. Estratégicas de comunicacién externa.
Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

Se puede observar en la figura 9 que un 50% de los encuestados sefialan conocer
Mucho sobre las estrategias de comunicacion externa que maneja la empresa, un 25%
Poco, un 10% Muy Poco y un 15% no conocen Nada. Los resultados demuestran que
la mitad de los empleados estdn comprometidos en alcanzar el éxito que persigue la
empresa; pero falta involucrar a la otra parte, por lo que es indispensable agrupar a
todo el personal en el mismo nivel de conocimientos, considerando que la
comunicacion estratégica es una interactividad, una tarea multidisciplinaria, una
especie de “sUper yo” corporativo, que actia sobre la conducta comunicacional de la

empresa.

5.1.3. Nivel de conocimiento de la identidad corporativa.

Tabla 6. Identidad corporativa.

Muy poco Poco Mucho Nada Total

20 30 40 10 100%

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

10%

B Muy poco
M Poco

40%
[ Mucho

M Nada

Figura 10. Identidad corporativa.
Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora
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Las opiniones vertidas en la figura 10 evidencia que un 40% de los empleados
conocen Mucho, un 30% Poco, un 20% Muy Poco y un 10% no conocen Nada; lo que
quiere decir que la identidad corporativa es conocida por la mitad de los empleados y
deben tomarse acciones correctivas inmediatas dentro de la organizacion,
considerando que el publico interno es el reflejo de la imagen que genera la empresa

hacia el publico externo.

5.1.4. Nivel de conocimiento de las metas y objetivos del area de

trabajo.

Tabla 7. Metas y Objetivos del area de trabajo.

Muy poco Poco Mucho Nada Total

10 10 70 10 100%

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

10%
B Muy Poco

M Poco

70% Mucho

B Nada

Figura 11. Metas y Objetivos del area de trabajo.
Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

De la informacién obtenida en la encuesta, el 70% de los empleados sefialan conocer
Mucho, un 10% Poco, 10% Muy Poco y 10% Nada. Con estos resultados son una
fortaleza que tiene a empresa porque establece que el conocimiento de las metas y
objetivos del area de trabajo es alto y la mayor parte de los empleados estan

capacitados y comprometidos con la organizacion.

5.1.5. Nivel de conocimiento sobre la marca comercial.

Tabla 8. Marca comercial de la empresa.

Muy poco Poco Mucho Nada Total

20 30 40 10 100%

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora
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10%

B Muy Poco
B Poco
I Mucho

B Nada

Figura 12. Marca comercial de la empresa
Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

En la figura 12 se observa que un 40% de los empleados indicaron conocer Mucho
sobre la marca comercial de la empresa, un 30%Poco, un 20% Muy Poco, y un 10%
Nada. Estos resultados demuestran la necesidad que tiene la empresa de mejorar la

comunicacion con sus empleados, considerando que la marca en este caso "Hyundai"

actia como "sombirilla" cobijando a cada uno de los productos que ofrece la empresa.

5.1.6. Nivel de satisfaccion de la comunicacion interna vy
ambiente laboral.

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10
0 o ; —
P. 6 Comunicacion P. 7. El trabajo en su P. 8. Conocimiento de
entre Jefes y area esta bien las tareas de otras
empleados. organizado. areas.
B Muy Insatisfecho 10 10 0
B Insatisfecho 30 10 10
I Satisfecho 40 60 50
B Muy Satisfecho 20 20 40
ENo Aplica 0 0 0
BETOTAL % 100 100 100

Figura 13. Nivel de conocimiento de la comunicacién internay ambiente laboral
Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

Representacion gréafica de cada pregunta.
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5.1.7. Nivel de comunicacién entre Jefes y empleados.

Tabla 9. Comunicacion entre jefes y empleados.

Muy : : Muy No
Insatisfecho SIS S EE) Satisfecho | Aplica Fatel
10 30 40 20 0 100%

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

0%

B Muy Insatisfecho

H Insatisfecho
Satisfecho

B Muy Satisfecho

1 No Aplica

Figura 14. Comunicacién entre jefes y empleados.
Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

Segln se observa en la figura 14, un 40% de los encuestados indican estar
Satisfechos, un 30% estan Insatisfechos, un 20% Muy Satisfechos y el otro 10% Muy
Insatisfechos. Estos resultados puede significar que la mayoria de los empleados
tienen una buena comunicacién con sus jefes y viceversa, pero existe un pequefio
porcentaje que por algin motivo no comparten la misma opinién; en este caso, es
importante identificar cual es el problema y tratar de integrar a todos en el mismo

equipo.

5.1.8. Nivel de conocimiento del trabajo organizacional.

Tabla 10. El trabajo en su area esta bien organizado.

Muy ' ' Muy No
Insatisfecho [nzellafechis SailziEne Satisfecho | Aplica Tzl
10 10 60 20 0 100%

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora
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0%

_\ 10%

60%

10% ™ Muy Insatisfecho

M Insatisfecho

Satisfecho

B Muy Satisfecho

 No Aplica

Figura 15. El trabajo en su area esta bien organizado.

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

En este enunciado, un 60% de los encuestados responden estar Satisfechos, un 20%

estdn Muy Satisfechos, un 10% Insatisfechos y el 10% restante estan Muy

Insatisfechos; con estos resultados se puede interpretar que el trabajo en cada area de

la empresa esta bien organizado, pero existe un pequefio porcentaje de empleados

que puede dafar el ambiente laboral; por lo que es necesario solucionar el malestar

que tienen este grupo para conducir a todo el equipo hacia la excelencia.

5.1.9. Nivel de conocimiento de actividades que realizan otras

areas.

Tabla 11. Conocimiento de tareas de otras aéreas.

Muy ! ' Muy No
Insatisfecho lngetlsizEat | Satlareshe Satisfecho | Aplica Vet
0 10 50 40 0 100%

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

0%__ 0

—

% 10%

4

50%

B Muy Insatisfecho

M Insatisfecho

Satisfecho

B Muy Satisfecho

1 No Aplica

Figura 16. Conocimiento de tareas de otras areas
Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora
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Segun demuestra la figura 16 se establece que un 50% estan Satisfechos, un 40%
Muy Satisfechos y un 10% Insatisfechos. Estos resultados demuestran que la mayoria
de los empleados conoce el trabajo que se desarrolla en cada &rea; significando una
fortaleza que tiene la empresa al contar con personal calificado para ocupar cualquier

puesto y responder con eficiencia cuando se requiera.

5.1.10. Estructura organizacional de la empresa

Tabla 12. Existe el departamento de Comunicacién o RR.PP

Si No Total

0 100 100%

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

LN
ONO

Figura 17. Existe el departamento de comunicacién o RR.PP.
Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

La figura 17 permite observar que el 100% de los empleados sefialan que No existe un
departamento de comunicacion o relaciones publicas en la empresa; poniendo en
evidencia que la organizacidon necesitar darle un trato especial a la comunicacion

dentro de la misma y se debe tomar acciones correctivas inmediatas.

5.2. Analisis e interpretacién de datos, encuesta realizada a los Clientes de

Equinorte.

5.2.1. Nivel de efectividad en la cordialidad y servicio que ofrece la

empresa.
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Tabla 13. El ejecutivo de ventas lo asesoro correctamente

Si No Total

100 0 100%

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

0%

m S|
ENO

Figura 18. El ejecutivo de ventas lo asesor6 correctamente

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.

Elaborado por. Autora
Segun los resultados de la figura 18, el 100% de los clientes sefialan que el ejecutivo
de ventas Si lo asesoré correctamente sus necesidades; lo que pone en evidencia que
el personal esta altamente capacitado para el desarrollo de sus actividades, haciendo

de su trabajo un compromiso con la empresa y la satisfaccion para sus clientes.

5.2.2. Nivel de efectividad de respuesta a los requerimientos.

Tabla 14.El ejecutivo de ventas contesta sus llamadas y emails.
Si No Total

100 0 100%

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

0%

L
ENO

Figura 19. El ejecutivo de ventas contesta sus llamadas y emails.
Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora
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Los resultados de la encuesta demuestran que el 100% de los clientes sefialan que los
ejecutivos de ventas Si contestan los emails y las llamadas telefénicas a tiempo; esto
significa una fortaleza que tiene la empresa al contar con profesionales responsables

de sus obligaciones que acompafian y asesoran a los clientes cuando lo requieren.

5.2.3. Nivel de efectividad de los medios de comunicacion

externos que utiliza la empresa.

Tabla 15. Por qué medio de comunicacién se inform6 sobre los servicios de

la empresa.
Pag. Web Facebook | Radioy TV V'al_las' Otrps Total
publicitarias medios
20 20 10 0 50 100%

Fuente. Encuesta realizada al personal de la empresa.
Elaborado por. Autora

B Pag. Web
M Facebook
Radioy TV

M Vallas publicitarias

 Otros medios
0%

Figura 20. Por qué medio de comunicacidn se inform6 sobre los servicios de la
empresa.

Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

Al preguntar a los clientes de Equinorte S.A. por qué medio de comunicacién se
informd sobre los servicios que brinda la empresa; un 50% indicaron que por Otros
Medioses decir por informacion proporcionada por un amigo o familiar, un 20% por la
Pagina Web, un 20% por el Facebook y el 10% restante por Radio y TV. Estos
resultados representan una debilidad que tiene la empresa considerando que la
mayoria de los encuestados conocen a la organizacion por terceras personas mas no

por los medios de comunicacion que utiliza para difundir los mensajes a su publico.

5.2.4. Nivel de efectividad de la calidad del servicio que ofrece la
empresa.
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Tabla 16. Califique la calidad del servicio.

Muy Bueno Bueno Regular Total

20 70 10 100%

Fuente. Encuesta realizada a los clientes de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

B Muy Bueno
M Bueno

Regular

Figura 21. Califique la calidad del servicio.
Fuente. Encuesta realizada al personal de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

En esta figura se observa que el 70% de los clientes califican el servicio como Bueno,

el 20 Muy Bueno y el 10% restante califican como Regular. Estos resultados reflejan

que es una empresa competente, responsable y bien organizada.

5.2.5. Nivel de satisfaccion que ha tenido la empresa en los
altimos tres meses.

Tabla 17. Ha realizado algun reclamo en los Gltimos tres meses.

Si No Total Si su respuesta Demora |. Falta d_e, ME.II. Total
es Si. informacion | servicio
¢,Cual fue el
30 70 100% motivo? 40 30 30 100%

Fuente. Encuesta realizada a los clientes de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora
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m Sl
mNO

m Demora

M Falta de

informacion

Mal servicio

Figura 22. Ha realizado algun reclamo en los Ultimos tres meses.

Fuente. Encuesta realizada a los clientes de Equinorte S.A.

Elaborado por. Autora

Cual fue el motivo.

En la figura 22 la pregunta tiene dos respuestas; un 70% de clientes encuestados

sefalaron que No realizaron ningln reclamo en los Ultimos tres meses, y el 30%

responden que Si lo hicieron. Al preguntarles el motivo porque lo hicieron. Un 40%

indica por Demora al entregar su vehiculo, el 30% por Falta de informacién de las

condiciones de entrega del automotor, y un 30% por Mal servicio, ya sea de

incumplimiento de los convenios o por desconocimiento de la forma de trabajo.

5.2.6. Nivel de confianza que tienen

empresa.

los clientes hacia

Tabla 18. Recomendaria a Equinorte S.A. a nuevos clientes.

Si

No

Total

60

40

100%

Fuente. Encuesta realizada a los clientes de Equinorte S.A.

Elaborado por. Autora

la
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m Sl
mNO

Figura 23. Recomendaria a Equinorte S.A. a nuevos clientes.
Fuente. Encuesta realizada a los clientes de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

Esta figura demuestra que el 60% de clientes contestados que Si recomendarian a
Equinorte S.A. por los productos y la calidad de servicio que recibieron; pero, un 40%
dicen que No lo harian. Ante estos resultados la organizacion debe buscar otras
alternativas para fortalecer los vinculos existentes con los clientes y captar el 100% de
su atencion, con servicios de calidad y cuidando la imagen institucional que genera

confianza entre los que solicitan el servicio y los posibles clientes en afios posteriores.

5.3. Matriz de resumen de resultados finales.

A continuacion se presenta la matriz de resultados e interpretacion de los mismos en
dos dimensiones: Resumen de la encuesta realizada al puablico interno y resumen de
la encuesta realizada al publico externo (clientes). Pero primeramente se presenta la
tabla de valoracion que se utiliz6 para calcular la matriz de resultados finales,

utilizando como criterios de interpretacion Alto, Medio y Bajo.

Tabla 19. Criterios de valoracién de datos.

Mucho | Alto Muy Alto Otr(_Js Alto Si Alto LAlugy Alto
Satisfecho medios Bueno
Poco Web
y Muy | Medio | Satisfecho | Medio Y | Medio Medio | Bueno | Medio
Facebook
Poco
Insatisfecho y .
. - Radio y - . .
Nada | Bajo Muy Bajo TV Bajo | No Bajo |Regular| Bajo
Insatisfecho

Fuente propia
Elaborado por. Autora
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Tabla 20. Matriz de resultados de la encuesta realizada al personal de la empresa.

CAMPOS ESTUDIADOS CRITERIO
Alto Medio Bajo Total
Nivel de conocimiento de la empresa 46 43 11 100
Comunicacion interna y ambiente laboral 27 50 23 100

Estructura administrativa (Existe un Dpto. de

Comunicacién o RR-PP en la empresa) g v L Lt
Total 73 93 134 300
Porcentaje 24 31 45 100%

Fuente. Resultados de la encuesta realizada al personal de la empresa..
Elaborado por. Autora

Con relacién al conocimiento que poseen los empleados sobre el direccionamiento
estratégico, identidad corporativa, marca comercial, ambiente laboral y la gestion de la
comunicacion interna de la empresa, en la matriz se observa que el 24% de los
empleados presenta un NivelAlto, el 31% presenta un Nivel Medio; y un considerable
porcentaje correspondiente al 45% presentando un Nivel Bajo, lo cual se explica
porque el cien por ciento de los encuestados respondieron que No existe en la

empresa un Departamento de Comunicacion o Relaciones Publicas.

Sin embargo, estos resultados no significa que la empresa se encuentra en mala
situacion; por el contrario, sumados los criterios (alto y medio) es un buen nivel ya que
equivale a un 55%. Pero la empresa debe mejorar en busca de la excelencia con la
implementacion de recursos profesionales que manejen estratégicamente la
comunicacion y las relaciones publicas, a fin de impulsar el posicionamiento de la
empresa, incrementar las ventas, mejorar los canales de comunicacion y establecer

relaciones entre el publico la empresa y la marca.
Con estos resultados es necesario hacer una reflexiébn sobre la importancia que tiene

la comunicacion y las relaciones publicas en una organizacion, la cual requiere de

mayor atencion y valor por parte de los directivos de la empresa.
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Tabla 21. Matriz de resultados de la encuesta realizada a los clientes.

CRITERIO

MATRIZ DE RESUMEN DE CAMPOS

ESTUDIADOS Alto Medio Bajo Total
Servicio al cliente 100 0 0 100
Calidad de Servicio 20 70 10 100
Reclamo en los Ultimos tres meses. 70 0 30 100
Efectividad de los medios de difusion 10 40 50 100
Recomendaria a Equinorte 60 0 40 100
Total 260 110 130 500
Porcentaje 52 22 26 100%

Fuente. Resultados de la encuesta realizada a los clientes de Equinorte S.A.
Elaborado por. Autora

En ésta matriz se observa que el 52% de los clientes presentan el Nivel Alto de apreciacion
con relacion a la cordialidad del servicio que ofrecen los ejecutivos de ventas, la calidad de
los servicios que ofrece la empresa y la efectividad que tienen los medios de comunicacién
(radio y TV). Un 22% de los clientes presenta el Nivel Medio, pues indican que la calidad del
servicio que ofrece la empresa es bueno y no asi la efectividad de los medio de
comunicacion (pagina web y red social Facebook) para llegar a su publico; y, finalmente la
tabla nos indica que el 26% de clientes representa un Nivel Bajo, lo cual se debe a el 50%
de los encuestados conoce del servicio que ofrece la empresa por terceras personas, mas
no por la efectividad de los medios de comunicacién como ya se habia mencionado. Este
resultado puede significar que los canales comunicativos y los recursos econémicos que
invierte la empresa no son efectivos y necesita una atenciéon prioritaria por parte de los

directivos de la organizacion.

En el eje teméatico de comunicacion, se observd que la comunicacion interna y externa dela
empresa se ha estructurado espontdneamente y se puede considerar una comunicacion

reactiva que se estructurd sobre la base de las necesidades generales de la organizacion.

Partiendo de este andlisis y teniendo en cuenta los resultados del diagnostico de
comunicacion existente, es necesario elaborar un plan de comunicacion organizacional
guiado a solucionar y satisfacer las necesidades comunicacionales existentes en la

empresa.
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A lo largo de esta investigacion se evidencié que la comunicacion y las relaciones publicas
son una disciplina porque parten de un estudio cientifico. No pueden ser consideradas un
arte, porque noson una manifestacion subjetiva, sino por el contrario, se basan en planes,
metas y objetivos estructurados, a partir de las necesidades particulares detectadas por los
comunicadores, necesidades que deben ser gestionadas para crear, mantener o mejorar la
relacion entre una organizacion y sus publicos. Adicionalmente, se observa que la
comunicacion y las relaciones publicas no son un engafio, su objetivo no busca manipular la
opinién publica a favor de la organizacion, por el contrario, busca mediar entre los intereses

de la empresa con el bienestar de sus diferentes clases de publicos.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y PROPUESTA
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6.1. CONCLUSIONES

A partir de la investigacion se concluy6 lo siguiente:

e La comunicacion es parte fundamental para Equinorte S.A., debido a que el éxito de
los programas de comunicacién depende del grado de participacién y satisfaccion
logrado con el publico. Para lograr resultados favorables, el Gerente de Ventas como
responsable de la comunicacion externa utiliza estrategias y tacticas de marketing
mix (4P) para comunicar, persuadir, recordarlos productos y la marca al gran publico
existente en el mercado; creando una relacion directa o indirecta con los
consumidores. Pero, el no poder obtener la informacién de los resultados del
programa de comunicacién evaluado, impidid detectar las debilidades y fortalezas en
relaciébn a éste ambito de estudio. Sin embargo, el andlisis general realizado en la
investigacion permiti6 identificar un manejo practico y centralizado de la
comunicacion, por cuanto las acciones responden Unicamente a las necesidades de
cada programa. Ademas no cuenta con un proceso de evaluacién de logros

comunicacionales alcanzados.

e En el ambito interno es importante resaltar como una fortaleza que tiene a empresa,
el contar con un equipo de profesionales capacitados y comprometidos con la
organizacion, segun resultados de la encuesta realizada a los clientes. Pero se
identificé la falta de politicas y programas de comunicacion disefiados para capacitar,
informar y motivar al personal; por lo que es necesario crear un manual de cultura
corporativa para que los empleados se familiaricen con el direccionamiento
estratégico de la organizacién; a la vez, este medio sirva como herramienta de

aprendizaje para el proceso de induccién de nuevos empleados.

e Se detecté carencias en la estructura administrativa, debido a que no cuentan con un
departamento propio de Comunicacion o Relaciones Publicas que oriente y defina

las necesidades comunicacionales de la organizacion.

e En cuanto a los medios de comunicacion, la empresa cuenta con su pagina web,
correo electronico, redes sociales, carteleras de informacion entre otros. Sin
embargo, lo que la poblacion piensa u opina de la empresa es siempre producto de
la informacion voluntaria o involuntaria que ésta emite hacia el exterior, segun
resultados de la encuesta realizada a los clientes. Con estas referencias es

imprescindible implementar el departamento de Comunicacibn o Relaciones
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Publicas, para que el responsable de esta area maneje estratégicamente la
comunicacion interna y externa mejorando los canales de comunicacion y
estableciendo relaciones entre el publico, la empresa y la marca; para que la

informacion fluya fécil, rapida y efectiva.
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6.2. PROPUESTA

PLAN DE COMUNICACION ESTRATEGICO
PARA LAEMPRESA EQUINORTE S.A.

La Comunicacion y las Relaciones Publicas se vinculan para disefiar y crear estrategias que
permiten forjar una identidad corporativa y proyectarla hacia el exterior; creando asi una
imagen solida y positiva en los publicos; utilizando canales y estrategias que sirvan tanto de

comunicacion interna como en comunicacion externa.

Objetivos del Plan de Comunicacion Estratégico

Objetivo General:

Organizar y optimizar todos los procesos y recursos comunicacionales tanto

internos como externo de dicha organizacién, durante el afio 2015.

Objetivos Especificos:

1. Implementar un departamento de Comunicacion o Relaciones Publicas, y
nombrar un responsable de gestionar la Comunicacion Organizacional en
Equinorte S.A.

Reforzar la Identidad Corporativa.

Reubicar los recursos y procesos comunicacionales existentes.

Crear nuevos canales y herramientas de comunicacion interna.

Crear vinculos con los medios de comunicacién y lideres de opinion publica.

o a »~ w N

Crear herramientas y medios informativos para los clientes externos.

Descripcién de las estrategias

Para describir las estrategias se ha realizado el siguiente cuadro.
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Tabla 22. Plan de Comunicacién Estratégico para Equinorte S.A

ESTRATEGIAS

TACTICAS O ACCIONES ESPECIFICAS

INDICADORES DE MEDICION

RESPONSAB
LES

1. IMPLEMENTAR

EL

DEPARTAMENRO DE

COMUNIACION
RELACIONES
PUBLICAS

@)

Nombrar como responsable del departamento a un
profesional en Comunicacibn o Relaciones Publicas,
para que desempefie entre otras, las siguientes

funciones.

% Administrar 'y supervisar todos los recursos
comunicacionales de la organizacion.

* Disefiar e implementar un plan de comunicacion tanto
interna como externa para la organizacion, con
estrategias y tacticas adecuadas para resolver
problemas comunicaciones existentes en cualquier
area de la institucion.

* Controlar y evaluar la efectividad de las estrategias y
tacticas aplicadas en los eventos de promocion.

* Sistematizar la identidad corporativa de la
organizacion.

% Dar asesoria sobre: Comunicacion, promociones,

Profesional poli funcional, con
conocimiento en Comunicacion,
Relaciones Publicas, Administracion,
Marketing, Publicidad, investigacion
creativa y mediciobn de la gestion
comunicativa; capaz de brindar
asesoria a los departamentos que
necesiten ayuda en cualquiera de
estos campos. El profesional debe
tener habilidades persuasivas, capaz
de poder crear estrategias y tacticas
funcionales para reaccionar
eficientemente ante los cambios del
entorno.

Tener experiencia en el campo que se

desarrolla.

Gerente general
y Jefe de
Recursos

Humanos.
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imagen, realizacibn de evento y estrategias de
comunicacion a los distintos departamentos de la
institucion.

Planificar programas de capacitacion e induccion para
el recurso humano interno.

Planificar reuniones con el personal.

Planificar, organizar, ejecutar y evaluar los eventos
institucionales.

Realizar auditorias de comunicacién periédicas que
permitan evaluar la eficacia de las estrategias
implementadas en los eventos.

Elaboracién de comunicados, boletines y publicidad
de la organizacién.

Administrar la informacion de la pagina web y redes
sociales.

Elaborar estudios de opinién publica a fin de analizar
en detalle los clientes, sus actitudes y la formacién de

su opinién hacia la empresa. (Entre otras)

2. REFORZAR
IDENTIDAD
CORPORATIVA

LA

Elaborar un MANUAL DE CULTURA
CORPORATIVA que contengan los siguientes
aspectos: Presentacion de la organizacion, historia,

estructura  administrativa, recursos humanos;

* Cantidad de impresos
papeleria administrativa.
* Que el 100% de

y

los

Jefe de
Comunicacion y
Relaciones

Publicas.
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planificacion estratégica(mision, vision, objetivos y
valores); politicas comerciales; direccion, teléfono;

normas de seguridad y plano de instalaciones.

Disefiar la identidad corporativa de la empresa:
Logotipo, simbolo, tipografia, colores, pautas, y
construcciéon de usos correctos e incorrectos. Para
gue la empresa sea reconocida no solo por la marca

Hyundai sino también por su propia identidad.

empleados se involucren en
este proceso para el
mejoramiento continuo.
NUumero de reuniones de
socializacion por numero de
horas y personas capacitadas.
Formatos de asistencias a las
charlas y eventos.

Jefe de
Recursos

Humanos

3. REUBICAR LOS
RECURSOS
COMUNICACIONALES
EXISTENTES Y
PLAFINICAR SUS
CONTENIDOS

*k Existen dos carteleras: Una para el publico interno

contiene informacion sobre disposiciones generales y
calendario de cumplearieros; y la otra para el publico
externo con informacién sobre la marca Hyundai y
promaociones.

La cartelera interna esta ubicada en el departamento
de recursos humanos debe ser reubicada en la planta
baja junto al reloj biométrico, para que tenga mayor
efectividad y el personal pueda informarse de su
contenido.

La cartelera externa se encuentra en un sitio

estratégico (patio de exhibicién) pero la informacién no

Cantidad de informacion que

se genere en las carteleras

Jefe de
Comunicacién y
Relaciones

Publicas.

Jefe de
Recursos

Humanos
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esta actualizada, por lo que es necesario nombrar un
responsable para que actualicen la informacién

mensualmente.

Jefe de
1. Fortalecer los canales ascendentes de comunicacion. NUmeros de reuniones | Comunicacion y
* Realizar reuniones periédicas para mejorar la realizadas Relaciones
comunicacion entre empleados y directivos, con el fin Publicas.
de motivarlos y lograr que se sientan escuchados, Ayudas memorias de las
identificados y comprometidos con la organizacion. reuniones Jefe de
* Instalar un buzén de sugerencias para que puedan Recursos
realizar quejas o sugerencias a los directivos de la Numero de sugerencias Yy
4. PROPONER NUEVAS organizacién. Esta herramienta es una valvula de guejas recibidas y atendidas
FORMAS DE escape para las preocupaciones, temores Yy
COMUNICACION descontento de los empleados, y permite medir si Encuestas elaboradas
INTERNA. existen problemas que solucionar o medidas a tomar;
ademas estimula la comunicacién y el compromiso que Cuestionario de preguntas
la organizacion tiene con los empleados.
Cronograma de actividades
2. Planificar eventos de integracion (deportivos, sociales,
culturales) para vincular e integrar al personal y formar
un solo equipo de trabajo.
Una vez fortalecida la imagen interna hay que proyectarla Jefe de

al exterior, para esto se debera:

Numero de eventos

Comunicacion y
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5. CREAR Y MANTENER
VINCULOS CON LOS
MEDIOS DE
COMUNICACION

* Elaborar una agenda de medios de comunicacion.

% |nvitar a los medios de comunicacién a los eventos de

promociébn de ventas para que difundan Ia
informaciénpor los medios masivos, para mejorar la
percepcion que los publico tiene de la organizacion; y
por otro lado lograr robustecer el vinculo entre
identidad y la marca.

Planificar desayunos o almuerzo con la prensa previo
al lanzamiento de un nuevo producto al mercado, para
reforzar los vinculos y contar con su apoyo cuando la
empresa lo requiere.

Elaborar spots publicitarios y transmitirlos por la Radio
y TV de mayor teleaudiencias a nivel nacional (gama
tv, Teleamazonas, Ecuaviza), con el fin de promocionar
el portafolio de productos que ofrece Equinorte S.A al
consumidor potencial, asi como para informarle de los

puntos de venta de los articulos.

Lista de participantes
Agenda de medios de
comunicacion.

Contratos de eventos para
promociones.

Numero de Spot publicitarios.
Contratos con canales de

comunicacion TV y radio.

Relaciones
Publicas.

Jefe de
Recursos

Humanos

CREAR
HERRAMIENTAS Y
MEDIOS
INFORMATIVOS

Incrementar un area de informacién en el patio de
exhibiciéon de vehiculos, para que los clientes puedan

obtener toda la informacion de una manera educada y

NUumero de veces que se
cambia la informacion a la
semana

Cantidad de informacion

Jefe de
Comunicacion y
Relaciones

Publicas.
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PARA CLIENTES
EXTERNOS.

amable.

Instalar vallas publicitarias en sitios estratégicos de la
ciudad, y en las ciudades mas importantes del pais,
con la finalidad de informar al publico externo los
productos y servicios que ofrece la empresa.

Instalar un buzén de quejas, y sugerencias, junto a la
cartelera de recepcion, para que los clientes puedan
expresar su opiniones; esta es una herramienta de
comunicacion muy efectiva y se debe dar respuestas y

soluciones de manera oportuna.

Diseflar un boletin informativo trimestral, en este se
publicardn los productos que tiene la empresa Yy un

resumen de eventos mas destacados del trimestre.

ofrecida

% Numero de vallas instaladas y
publicidad.

* NOmero de sugerencias Yy
guejas recibidas y, atendidas.

* Numero de noticias
publicadas, por numero de
personas que leen el boletin.

Tiempo de validez de la informacién

ofrecida

Jefe
Recursos

Humanos

de

Fuente elaborado. Autora.
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Tabla 23. Presupuesto tentativo planteado

PRESUPUESTO TENTATIVO

COD. CONCEPTO USD.
11 Crear un departamento de Comunicacion y Relaciones Publicas, sueldo seis meses 6.516.00
' (USD.1086) D
1.2 Equipamiento de oficina (muebles y equipos tecnoldgicos) 3.000,00
1.3 Reforzar la identidad corporativa (impresion de papeleria, disefio de logotipo y otros) 3.000,00
1.4 Elaborar agenda de medios de comunicacion. 500,00
Crear y mantener vinculos con los medios de comunicacion. (desayunos o almuerzos)

15 o 5.000,00
(spot publicitarios)

16 ImpIerpentar vallas publicitarias (puntos estratégico de la ciudad y principales ciudades 8.000,00
del pais)

1.7 Crear herramientas y medios de informativos para clientes externos. 2.000,00
TOTAL 28.016.00

Fuente. Elaborado por. Autora




Tabla 24. Cronograma de actividades planteado.

COD.

Actividades
Creacion del departamento de Comunicacion
11 Organizacional y Relaciones Pdublicas. Y
equipamiento.
12 Reforzar la identidad corporativa
> Crear y mantener los vinculos con los medios
' de comunicacion y lideres de opinién.
14 Crear herramientas y medios de informativos
' para los clientes externos.
A Crear nuevos canales y medios de
® comunicacion interna.
16 Planificar los recursos \ procesos

comunicacionales existentes.

Fuente. Elaborado por. Autora
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ANEXOS.
Anexo 1. Carta de Autorizacion del Gerente General de Equinorte S.A.

D

HYUNDAI

Quito, 15 Mayo del 2014

Senores.

Universidad Técnica Particular de Loja
Presente

Por medio de la presente correspondiendo a su pedido autorizo a la Seforita
Gladys Fabiola Morales Villarroel, en la empresa Equinorte para que realice su
programa de Investigacion Nacional denominado Planificacion Estrategica y
Evaluacion de la Comunicacién en Ecuador

Atentamente,
EQUINORTE S.A.

( ALL

GERENTE GENERAL

NEW THINKING. NEW POSSIBILITIES. _ EQUINORTE SA
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Anexo 2. Informacion General de la Empresa, Superintendencia de Compaifiias.
sociedades/faces/parametros_consulta_cias x_nombrejsp ¢ nd'Ss.:f:F"'l\sr’.'sb P Y:Z E ‘v f a :

€ @ supercias govec?

8 Masvistados E http:/ /i google.co... 1T Comenzar a usar Firefox @ HP - See What's Hot @ HP Games @ Luces Miisica E zapatos vans mujer - B.. ﬂ http://www.googleco.. | i hitpsy//adsyahoo.co..

SUPERINTENDENC’,IA
DE COMPANIAS Y VALORES
_—

EQUINORTE S.A.
J Informacidn general ‘ Actos Juridicos | Administradores Actuales ‘ Administradores Anteriores ‘ Cambios de Administradores ‘ nformacion Anual ‘ CCo | Accionistas |
‘ Expediente: 45343 ‘ RUC 1030088773001 ‘ Fecha de Constitucion: [13/03/1383
‘ Plazo Social: |13/03/2089 ‘ Tipo de Compaiia: |ANONINA ‘ Nacionalidad: (ECUADOR
‘ Oficina de Control:|| QUITO ‘ Situacion Legal: |ACTIVA ‘ Correo Electronico:
‘ Provincia: (PFICHINCHA ‘ Canton: (QUTO ‘ Ciudad: QUm0
‘ Calles |4V, 10 DE AGDSTO ‘ Himero: 8721 ‘ Interseccion: |RAFAEL BUSTAMANTE
‘ Piso: ‘ Edificio:|EQUNORTE ‘ Barrio: LA LUZ
‘ Telefono: |122415300 ‘ Fax: ‘022415933 ‘ ‘
‘ Capital Suscrito: |1,000,000.00 ‘ Capital Autorizado: |0.00 ‘ Valor x Accion:(|100.00
‘ CIIU: 451040 ‘ Objeto Social: |LA COMERCIALIZACION DE VEHICULOS A HOTOR
(' www supercias,gov.ec:8080/ sector_sociedades/faces/resultado_consulta_cias_detalle_ciajsp (& hd' SearchTheWeb P f] ﬁ ‘ f a E

8 Més visitados E hitps/Awwegoogle.co.. T Comenzar a usar Firefox @ HP - See What's Hot @ HP Games & Luces Msica E zapatos vans mujer - B.., E htp:/fwww.google.co.. o https://ads.yahoo.co...

SI_IPERINTENI)ENCIA
DE COMPANIAS Y VALORES
—

EQUINORTE SA.

‘ Informacidn general | Aclos Juridicos | Administradores Actuales | Administradores Anteriores ‘ Cambios de Administradores | Informacidn Anual | Detalle del Acto Juridico | cco ‘ Accionistas ‘

INFORMACION DE LA RESOLUCION

Numero de Resoluciin 1904 Fecha Resolucidn: 23/11/1983
INFORMACION DE LA NOTARIA
Provincia: PICHNCHA Cantdn: QUITO Hotaria: 1 Fecha Escritura: 28/10/1828
INFORMACION DE LA PUBLICACION

INFORMACION DEL REGISTRO MERCANTIL

Provincia: MBABURA Cantdn: BARRA Nimero: 21 Tomo: Fecha: 13/03/1989

INFORMACION DEL CAPTAL

Capital suscrito: 80.00 Capital pagado: 20.00 Capital autorizado: No disponible

DOCUMENTOS DIGITALZADOS DE ESTE ACTO JURIDICO

| |
| |
\ |
‘ Periddico: LA VERDAD Fecha Publicacion: 31/03/1989 ‘
| |
| |
\ |
‘ D Consuttar la Resolucion D Consuttar el Exdracto D Consuttar la Publicacion ‘




Anexo 3. Pagina web y Redes Sociales de la Empresa.

> Quito

> Equinorte - Matriz

| ' &
Chevrolet - 2 EQUINORTE (
Cinascar 5
Citroen :
Daihatsu
Dodge
Fiat
Ford ( Y
DATOS GENERALES ‘ FOTOS CATALOGO
Great Wall | |
Hino Nombre: Equinorte - Matriz & "
Hapda Contacto: 3 AT
Hyundai — © @
Direccién: v. 10 de Agosto 8721 y Bustamante 9 o 3 3
JAC Luz - Pasando el Labrador 3%
i Jost
Jeep
IMC Celular:
Kia Teléfono: 02 2415500 ext. 10 ;
Mahindra
Ciudad: Quito o 2
Mazda " ot ABLEE
g 3 7@, B
T ibi 3
steutnita E-mail: >>Escribir Correo<< $ 2 %S
- a 2 &8 o
Nissan Taller: 8 % % 9
Peugeot FOUPREDEY T ©2014 Google -
Google g
QmMC WEB: www.equinorte.com.ec < Datos de mapa 2014 Google
Renault
e

- Fénifos de uso
Ver mapa mas grande

Servicios Adicionales:

Iy

41
> ; ;{- \ -
Equinorte - Qonceybaaﬁo
Hyundai Ecuador
Negocio local

rf\l IR | &N I e
R

¥ Mensaje eee

Biografia Informacion Fotos

Como Llegar

Mas »
PERSONAS

> Publicaciéon __ Fotolvideo

9459 Ve gusta

b

e algo en esta pagina

Invita a tus amigos a indicar que les gusta esta pagina

INFORMACION

@ Equinorte - Concesionario Hyundai Ecuador

Av 10 de Agosto 8721 y Bustamante Junto al Club

+8 + 593 22415

Nuestro Hyundai Gran i 10 el mas compacto fuerte y econémico dentro de su
2 2415000 (PBX)

categoria.Disponibles solo con 25% de Entrada y financiado hasta 60 meses
plazo. Aceptamos tu Auto como parte de pago al Mejor Precio del
mercado. Equinorte tu Casa Hyundai. Av 10 de Agosto 8721 y Bustamante
Junto al Club de la FAE (Sector La LUZ). pasando el Labrador Quito.
Cotizalo en Liena Aqui: http://equinorte.com. ec/autos-hyundai/cotizador. html

http:/Awnww equinorte.com.ec/
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Anexo 4. Publicidad Casa Abierta 21 de Septiembre de 2013

Equinorte el "Mas Grande". Te invita a Nuestra " Casa Abierta" este Sdbado 21 de Septiembre
.Tenemos "Bonos" en varios modelos, Matricula Gratis en nuestro i 10, .Paga tu primera cuota
en Diciembre. Llévatelos solo con el 25% de entrada, el saldo lo puedes financiar hasta 60
meses plazo, aceptamos tu auto como parte de pago. Av. 10 de Agosto 8721 y Bustamante
Junto al Club de la FAE (Sector La LUZ), pasando el Labrador Quito Ecuador.

WwWw.equinorte.com.ec

LLEGA CON ESTILO
SOLO EN EQUINORTE

T ——

'f\frr—_tﬁf

cEs%k $19.990
“.YE:J

Pague desde Diciembre su primera cuota**

74"} CASA ABIERTA

SABADO 21 DESH30 A 158

@ Sea=
> ENTRECA INMEDIATA
« Rocdmncs su w ad> ¢ Respaido «
o Cradec doects » Repuacos den s Age

Eghmmalnmumm-munw ',‘:) HYUHDRI

e U Lawade Wi B N9 W0 e teeShepet s - NEW THEMONG,
g - o NEW POSTERLITIES

APROVECHA Y ARRANCA .,Yun’;,. LI
ESTOS BONOS DE TU NEGOCIO

PROMOCION POR TIEMPO LIMITADO

Py

BONO HD6S < BONO HD78

J m BONO HD72 ,=-_55|
2000 = £2.000| =25 =2 52.000
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http://www.equinorte.com.ec/
http://2.bp.blogspot.com/-sbd2OyRX5s4/UjzXrb-S6PI/AAAAAAAAACY/dcIdcg4_R0M/s1600/Casa+Abierta+Equinorte+21+Sept+2013.png
http://4.bp.blogspot.com/-15uV2FfLgeI/UoU8oB3norI/AAAAAAAAAC0/bDuP-XL_ppc/s1600/Bonos+Camiones+HD+Noviembre.png
http://2.bp.blogspot.com/-sbd2OyRX5s4/UjzXrb-S6PI/AAAAAAAAACY/dcIdcg4_R0M/s1600/Casa+Abierta+Equinorte+21+Sept+2013.png
http://4.bp.blogspot.com/-15uV2FfLgeI/UoU8oB3norI/AAAAAAAAAC0/bDuP-XL_ppc/s1600/Bonos+Camiones+HD+Noviembre.png

Anexo 5. Modelos de la Encuestas: (Empleados) (Clientes)

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

TITULACIONDE ASISTENCIA GERENCIAL Y RELACIONES PUBLICAS
ENCUESTAREALIZADA AL PERSONAL DE EQUINORTE S.A.

FINES ACADEMICOS

OBJETIVO: Conocer su criterio sobre la comunicacion y las relaciones publicas internas en la empresa.

INSTRUCTIVO: Conteste el cuestionario sefialado con una “x” el casillero de su preferencia, utilizando la siguiente escala de

valoracion.

¢Qué nivel de informacién conoce de su empresa sobre?

P. 1. Direccionamiento estratégico (Mision, vision y valores).

P. 2. Estrategias de comunicacién que maneja con el publico externo.

P. 3. Identidad corporativa.

P.4. Metas y objetivos que persigue mi area de trabajo.

P.5. Marca comercial.

P.6. ¢ Como es la comunicacién entre Jefes y empleados?

P. 7. ¢ El trabajo en su &rea esta bien organizado?

P. 8. ¢ Tiene Conocimiento de las tareas de otras areas?

Muy poco Poco Mucho Nada

Muy poco Poco Mucho Nada

Muy poco Poco Mucho Nada

Muy poco Poco Mucho Nada

Muy poco Poco Mucho Nada

Muy . : Muy .

) Insatisfecho | Satisfecho ) No Aplica
Insatisfecho Satisfecho

Muy . : Muy .

. Insatisfecho | Satisfecho . No Aplica
Insatisfecho Satisfecho

Muy . . Muy .

. Insatisfecho | Satisfecho . No Aplica
Insatisfecho Satisfecho

P. 9. ¢ Existe departamento de comunicacién o RR.PP en la empresa?

Sl

NO
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UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

TITULACION DE ASISTENCIA GERENCIAL Y RELACIONES PUBLICAS

ENCUESTAREALIZADA A LOS CLIENTES DE EQUINORTE S.A.

FINES ACADEMICOS

OBJETIVO: Conocer su criterio sobre la cordialidad del servicio, calidad del servicio, comunicacion y las relaciones

publicas en la empresa Equinorte S.A.

INSTRUCTIVO: Conteste el cuestionario sefialado con una “X” el casillero de su preferencia, utilizando la siguiente

escala de valoracion.

P. 1. ¢ El Ejecutivo de Ventas lo asesoré correctamente en sus requerimientos?

P. 2. ¢ El Ejecutivo de Ventas contesta sus llamadas y responde los E-mail?

P. 3. Por qué medio de comunicacion se informd de los servicio de Equinorte S.A.

P. 4. Califique la calidad del servicio.

Sl NO
Sl NO
. Radio - | Vallas Otros
Pag. Web | Facebook TV publicitarias | Medios
Muy
Buena Regular
buena

P. 5. ¢Ha realizado algun tipo de reclamo en los Ultimos tres meses? (SI) (NO) si su respuesta es Si ¢ Cudl fue el

motivo?

P. 6. ¢ Recomendaria a Equinorte S.A. a futuros clientes?

Muy

buena

Buena

Regular

SI

NO
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