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RESUMEN

Un buen plan de comunicacion interna es necesario para cualquier organizacion y
corporacibn MARESA no es la excepcion, en un mundo donde la globalizacién y la

comunicacion se consideran las bases fundamentales de toda empresa.

Una marcada realidad en el Ecuador, es el poco valor que se da a la normativa emitida
por las directivos de la empresa, en el caso de los principios del buen gobierno
corporativo, los empleados piensan que estos son elaborados para beneficiar a los
directivos u accionistas, y no se dan cuenta que estos principios van a servir de
herramientas para mejorar en muchos casos la productividad y la comunicacién. Por
ello se busca elaborar un plan de comunicacion interna, que abarque a todas las
personas que trabajan en la empresa, con el objetivo de alcanzar a corto plazo el
compromiso de todos, para poder aplicar los principios y obtener una comunicacion

eficaz y eficiente.

Palabras claves: Buen gobierno corporativo, plan de comunicacion interna, eficaz,

eficiente.



ABSTRACT

A good plan of internal communication of good corporate governance is necessary for
any organization and MARESA corporation is no exception, in a world where
globalization and communication are considered the fundamental bases of every

company.

A marked reality in Ecuador, is the little value given to the regulations issued by the
company's directors, in the case of principles of good corporate governance,
employees think that these are designed to benefit managers or shareholders , And do
not realize that these principles will serve as tools to improve productivity and
communication in many cases. That is why it is sought to develop an internal
communication plan for good corporate governance, covering all people working in the
company, with the aim of achieving in the short term the commitment of all, to be able
to apply the principles and get an effective communication And efficient.

Key words: Good corporate governance, internal communication plan, effective,

efficient.



INTRODUCCION

Corporacion MARESA se encuentra en el mercado ecuatoriano por mas de 30 afos
ensamblando camiones, pick-ups y autos de marcas reconocidas a nivel mundial,

como son Mack, Fiat, Mitsubishi, Ford, Toyota y Mazda.

En la actualidad se encuentra dedicada a la venta de vehiculos debido a que se

encuentra en busca de una marca estratégica para volver a ensamblar en el pais.

El objetivo de este trabajo es diagnosticar el estado de la comunicacion interna de la
corporacion MARESA y plantear un plan estratégico de comunicacion interna que
ayude a facilitar el conocimiento de principios, valores e informacién a los directivos,

administradores y personal operativo.

En el primer capitulo realizaremos una revision bibliografica sobre lo que es un buen
gobierno corporativo, comunicacioén interna, organizacional; y su importancia dentro de

las organizaciones.

En el segundo capitulo explicamos la historia de corporacion MARESA, su mision,
visién, su estructura organizacional, su mercado objetivo y los principales variables

que afectan su produccién nacional e internacional.

En el capitulo tres presentamos una matriz FODA vy el levantamiento de la situacion
actual de la compaifiia, utilizando herramientas para la recoleccion de informacion para

poder realizar un diagnostico de la comunicacién interna de la corporacion.

En el capitulo cuarto exponemos el plan de comunicacion interna de MARESA para
mitigar los problemas que encontramos en el diagnostico o que nos permitira tener
una mejor estructura organizacional, un buen gobierno corporativo y por ende una

excelente comunicacion interna.

En el ultimo capitulo desarrollamos las conclusiones del diagnéstico que se realiz6 con
las respectivas recomendaciones para poder superarlas, lo que ird en el plan de

comunicacion.



ANTECEDENTES

La comunicacion interna es un aspecto importante y fundamental y debe formar parte
esencial de la estrategia empresarial, no es una cuestion de tendencia empresarial
sino que responde a la necesidad de los cambios propios de las organizaciones, la
comunicacion interna mantiene informados a los colaboradores acerca de las
novedades, politicas, procedimientos, capacitaciones institucionales y permite
conocer las necesidades de los colaboradores, hace sentir al empleado valorado, su
retroalimentacion es parte importante para que la comunicacion interna sea de manera

bidireccional, de esta manera.

La comunicacion esta siempre presente en todos los lugares y las organizaciones no
son la excepcion debido a que, con ella circula la informacion a través de la
interaccion entre areas, con lineas de supervision, supervisados y en general a todo el
personal. Actualmente si bien es cierto existen practicas de comunicacion en
corporaciéon MARESA, no existe un plan, una politica de comunicaciéon que regule la
informacién, la filtre, y defina los grupos objetivos, cuando y como informar,

adicionalmente muchos de los canales son obsoletos e ineficaces.

Es importante que la comunicacion interna se difunda de manera oportuna, clara y
precisa para evitar rumores recibidos de canales externos o en muchas ocasiones que
los rumores se originen desde la propia organizacion, debido a que la informacion se
filtra 0 es mal interpretada por no estar regulada y difundida correctamente por los

canales oficiales de la corporacion.

Desde el area de Talento Humano se recluta a los mejores perfiles y los busca
retenerlos en la organizacion ya que el capital humano calificado es parte importante
del logro de los objetivos institucionales, para ello es necesario que el personal este
alineado a la estrategia de corporacion MARESA y una de las acciones es

mantenerlos comunicados de los resultados, acciones y cumplimientos de la empresa.

La comunicacion no solo es responsabilidad del area encargada sino que es una
funcion de todos los colaboradores, es decir que todos deben tener claro cual es el

mensaje y saber que los miembros poseen la misma informacion.

Es necesario establecer los canales oficiales para la difusiéon de informacion, y
actualmente la tecnologia debe ser introducida ya que una manera muy importante a

poder innovar nuevas maneras de poder comunicarnos.



La comunicacién interna es primordial para las organizaciones pequefias, medianas o
grandes, es fundamental informar al cliente y asi dar sentido generar sentido de

pertenencia y compromiso.



JUSTIFICACION

Una marcada realidad en el Ecuador, es el poco valor que se da a la normativa emitida
por las directivos de la empresa, en el caso de los principios del buen gobierno
corporativo, los empleados piensan que estos son elaborados para beneficiar a los
directivos u accionistas, y no se dan cuenta que estos principios van a servir de
herramientas para mejorar en muchos casos la productividad y la comunicacion. Por
ello se busca elaborar un plan de comunicacion interna, que abarque a todas las
personas que trabajan en la empresa, con el objetivo de alcanzar a corto plazo el
compromiso de todos, para poder aplicar los principios y obtener una comunicacion
eficaz y eficiente, ademés este estudio que se va a realizar favorecera a la

organizacion y a mi como profesional.

Es necesario contar con una estructura de comunicacion interna sélida, que permita
crear un marco de referencia de los mensajes de los principios del buen gobierno

corporativo, y que sirvan para todos los publicos de la organizacion.

Al no tener un plan de comunicacién interna, es necesario implementar uno para
corporacibn MARESA, en un mundo donde la globalizacién y la comunicacién se
consideran las bases fundamentales de toda empresa, pero previo a este plan de
comunicacion es necesario y fundamental realizar un diagnéstico de comunicacion

para entender la situacion actual de la empresa.



OBJETIVOS DEL TRABAJO DE TITULACION

Objetivo general:

Diagnosticar el estado de la Comunicacion Interna de la corporacion MARESA y
plantear un plan de comunicacion interna que ayude a facilitar el conocimiento de

principios y valores a los directivos, administradores y personal operativo.
Objetivos especificos:

e Realizar una revisiébn bibliografica sobre la comunicacién interna y su
importancia dentro de las organizaciones.

e Aplicar una herramienta de diagndstico sobre la comunicacion del personal de
la institucion que permita establecer el estado de la misma en la actualidad.

e Elaborar una propuesta de mejora de la comunicacion interna a través de un

plan de comunicacion interna.



DISENO DE LA INVESTIGACION

El tipo de estudio del proyecto es descriptivol, el cual es un tipo de investigacion que
se limita a observar y describir los fenédmenos. Por cuanto permitird conocer los
mejores procedimientos para la comunicacion interna en la empresa y a detectar al

momento de la investigacion, cuales son sus reales necesidades de comunicacion.
Utilizaremos algunos métodos para la realizacién de esta tesis:

El método que se utilizara es el método deductivo para conceptualizar las definiciones
necesarias, asi como también para diferenciar los procedimientos de comunicacién
actuales y los que se quieren aplicar. Ademas de los distintos enfoques vy lineas de
accion para poder comprobar la hipétesis planteada. Este método lo utilizamos para

plantear la hipétesis y validarla.

El método analitico observacional para profundizar ciertos temas o aspectos debido a
analiza las causas y los efectos de los fendmenos mediante la observacién de la

actual situacién de la comunicacién interna de la organizacion.

También el método experimental el cual esta relacionado con la aplicacién de los
instrumentos de evaluacién para el cruce de variables que nos ayude principalmente a
establecer los resultados y determinar conclusiones y recomendaciones validas de

aporte al trabajo de verificacion de lo que se ha planteado en el mismo.?

HIPOTESIS

El plan de comunicacién interna, mejorard significativamente la comunicacién entre

empleados, trabajadores, directivos y publicos internos de la corporacién MARESA.

' MARTINEZ RUIZ Héctor, Metodologia de Investigacidn, Cengage Learning Editores, 2014, Pagina 16
> RODRIGUEZ MOGUEL, Ernesto, Metodologia de Investigacion, 2004, Pagina 29.
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1.1. Antecedentes

Un buen gobierno corporativo en la actualidad es fundamental para el crecimiento de
las instituciones, ya que al contar con todas las reglas claras para todas las partes
involucradas sirve para el mejor desempefio de las organizaciones, lo que produce
mayores ingresos, menores gastos, crecimiento de las instituciones y por ende mayor

fuentes de empleo.

En el Ecuador el gobierno corporativo formalmente empieza en el afio 2004 por la
Bolsa de Valores de Quito y en el 2005 el Banco de desarrollo de América Latina
(CAF) publica el documento “Lineamientos para un Codigo Andino de Gobierno
Corporativo”, y fue la misma bolsa de valores de Quito quién participé en la
elaboracion de este documento en la cual se detallan 51 recomendaciones para
diferentes tipos de empresas.

Luego de varios afios las empresas fueron creando programas para la incorporar
principios de buen gobierno corporativo y en las universidades de Quito, Guayaquil y
Cuenca se empezaron a dar clases de buenas practicas de gobernanza corporativa y
finalmente se creo el Instituto Ecuatoriano de Gobernanza Corporativa IEGC.

El Instituto Ecuatoriano de Gobernanza Corporativa IEGC tiene como mision ser el

referente nacional en la promocion y difusién de practicas de gobierno corporativo.3

1.2. Definicidon de gobierno corporativo

El Instituto Ecuatoriano de Gobernanza Corporativa define al gobierno corporativo

como:

“Es el sistema por el cual las empresas son dirigidas y controladas; definiendo los
roles y la relacion entre los propietarios, la junta directiva, sus administradores (alta
gerencia) y todos quienes invierten recursos en la empresa. Internacionalmente se han
establecido una serie de principios basicos sobre buenas practicas de gobernanza,

que permiten crear recomendaciones concretas orientadas a mejorar la sostenibilidad

? Instituto Ecuatoriano de Gobernanza Corporativa, Dindmica de la junto Directiva,
www.iegc.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=77&Itemid=147
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de las empresas, volviéndolas mas competitivas y facilitando su acceso a fuentes de

financiamiento.”*

El trabajo de investigacion considerara ademas las recomendaciones del buen
gobierno corporativo, como indica los lineamientos del Cdédigo Andino de buen

gobierno corporativo, elaborado por la Corporacion Andina de Fomento (CAF).

El buen gobierno corporativo se puede definir como la estructura necesaria para
brindar trasparencia a la organizacion a través de tener las reglas claras para todos
(clientes, proveedores, empleados, accionistas, socios, etc.) con el fin de dar una
imagen de credibilidad y sostenibilidad, se contemplan algunos conceptos adicionales

de buen gobierno corporativo a continuacion:

“El Gobierno Corporativo de una sociedad implica el establecimiento de un conjunto de
relaciones entre la direccibn de una empresa, su consejo de administracién, sus
accionistas y otros actores interesados. El gobierno corporativo proporciona también
la estructura a través de la cual se fijan los objetivos de la sociedad y se determinan la

forma de alcanzarlos y supervisar su consecucion.”

Es decir que el gobierno corporativo también cubre las relaciones entre los
funcionarios, administradores y accionistas en base de reglas claras y transparentes
en base a un control interno que responde a los procedimientos y politicas
establecidas.

A raiz de las grandes crisis mundiales muchas empresa internacionales han vistos la
importancia y necesidad de un buen gobierno corporativo ya que aparte de la
transparencia y supervision, aumenta la credibilidad del mercado lo que repercute en

un aumento de ventas y el crecimiento de las instituciones.

El resultado de aplicar un buen gobierno corporativo puede brindar grandes beneficios
como el crecimiento de las empresas y reduccion de costos, debido a su buena
estructura y trasparencia de informacién es mas probable tomar mejores decisiones

estratégicas que potencien a las compafias en el mercado.

Todo esto repercute en los demas grupos de interés que puede existir como
proveedores y clientes que ven una compafia seria en las cuales pueden apreciar el
trabajo realizado en un buen producto para el clientes o ven a una aliado estratégico al
cual pueden crecer juntos para los proveedores, es decir que la sociedad en general

se ve favorecida cuando se aplicas los principios de buen gobierno.

* Bastidas Méndez, C, El caso Enron, Principales Aspectos Contables de Auditoria y de Buen Gobierno
Corporativo, RIL EDITORES, Afio 2017, Pagina 56.
> Principios de Gobierno Corporativo de la OCDE y del G20, Pégina, 9.

13



En el Ecuador el gobierno corporativo acertado significa, mejorar la imagen del pais,
retener las inversiones de fondos nacionales, intensificar el poder competitivo de la
economia y los mercados de capital, superar la crisis y reducir los dafios, y mantener

un nivel elevado de prosperidad.6

El Comité Ejecutivo Nacional de Buen Gobierno Corporativo (CEN), aprob6 y adoptd
en el 2005, el Cddigo de Buen Gobierno Corporativo, que contiene las 51
recomendaciones, elaborado por la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo

Econdmicos.
El Cddigo de Buen Gobierno Corporativo regula, en lo principal:

e Laintegraciony las reuniones del maximo organismo de administracion.

e La composiciéon del maximo organismo de administracion.

e Laresponsabilidad de los administradores, directores y altos ejecutivos.

e Transparencia de informacién y comunicaciéon de los hechos corporativos.

e El control e informacion de los estados financieros.

e Auditoria externa.

e La funcién de los grupos de control.

e La elaboracion, aprobacion y publicacion de un informe anual.

e El arbitraje como mecanismo de solucion de controversias entre socios y la
sociedad.

e Derechos de los trabajadores

El gobierno corporativo es la forma en que se va a dirigir a la institucién, la supervisiéon
gue se va hacer, solucién de conflictos, ética, valores y comunicacion que es el tema

gue lo vamos a detallar mas adelante en este trabajo.

Con todos estos antecedentes vemos la importancia del buen gobierno corporativo en
las instituciones, al llegar al punto que muchas paises empiezan a emitir normativa
acerca del estos principios, que regulan las reuniones del maximo organismo de
administracion, la emision de codigos de éticos, conformacion de comités de control,

auditoria externa y la participacion de la empresa hacia la sociedad.

6 Ministerio Coordinador de Desarrollo Social, Indicadores Sociales,

http://www.siise.gov.ec/IPublicaciones.htm
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1.3. Objetivos de gobierno corporativo

¢ Tratamiento equitativo de accionistas.
e Transparencia.

e Control.

e Responsabilidad hacia la sociedad.

e Confianza para atraer inversion.

1.4. Principios de gobierno corporativo

Los principios de la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdémicos

OCDE contemplan que el marco de gobierno corporativo debe:

e Transparentar el mercado, respetuoso de la legislacion vigente y cumplir lo
sefalado por los érganos de control de cada pais.

¢ Tratamiento equitativo para todos los accionistas, incluyendo a los minoritarios
y a los extranjeros.

e Respeto a las partes interesadas como pueden ser los clientes, proveedores,
empleados y otras estipuladas en la ley.

e Transparencia de informacion, incluida la composicion del maximo organismo
de administracion, informacion financiera, resultados, indicadores, etc.

¢ Responsabilidades del méximo organismo de gobierno, siempre con
trasparencia, ética, cumpliendo las disposiciones legales y respetando a todas

las partes interesadas.’

1.5. Principales efectos de un gobierno corporativo

Los principales efectos de un buen gobierno corporativo se detallan a continuacion:

¢ Imagen de credibilidad y transparencia hacia la sociedad.
e La empresa tiene méas probabilidades de crecimiento.
e Atrae a mejores profesionales que sienten que seran mejor valorados.

e Los accionistas se sienten mas seguros de invertir.

7 Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos, Principios de Gobierno Corporativo de la
OCDE, 2004
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¢ Eficiencia en procesos.

¢ Claridad en objetivos.

1.6. La Comunicacién Organizacional

La comunicacion organizacional es la forma en que se comunica las instituciones en
su interior, entre directivos, jefes y operativos. El no tener una buena comunicacion las
genera el no concentrarse de los objetivos, no se enfocan en las tareas que crean

valor y pierden el enfoque de donde quieren llegar.

1.7. LaCultura Organizacional

“La cultura organizacional es una idea en el campo de los estudios de las
organizaciones y de gestion que describe la psicologia, las actitudes, experiencias,
creencias y valores (personales y culturales) de una organizacion. Se ha definido
como la coleccion especifica de las normas y valores que son compartidos por
personas y grupos en una organizacion y que controlan la forma en que interactian

entre si dentro de la organizacion y con el exterior.”®

Es decir, es el conjunto de valores, experiencias y habitos que tienen las instituciones
para darle una caracteristica en diferentes campos del negocio, que algunas veces se
encuentra ya normado internamente, que se trasmiten a los colaboradores de las

empresas para que continden trabajando de la misma manera.

1.8. Comunicacién

Todos sabemos que en esencia la comunicacion es expresar, de diferentes formas,
ideas, pensamientos e informacién hacia una persona o grupo de personas, publico o
la sociedad. Obviamente desde este punto se desprenden un sinnimero de conceptos

que he tratado de escogerlos en base del tema de este trabajo.

® Enciclopedia financiera, Cultura organizacional,
http://www.enciclopediafinanciera.com/organizaciondeempresas/cultura-organizacional.htm
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Balance Social: “Un medio eficaz para tener la oportunidad de estar presentes de
forma continuada, ante la opinion publica, para transmitir a sus publicos internos y

externos, una imagen de empresa vanguardista”.9

Cultura Organizacional: “Es un patrén de comportamiento que genera modalidades de

creencia, pensamiento, accion, actia como un organismo”.lO

Clima Laboral: “Calidad del entorno social de la empresa. Consiste en métodos de
accion tradicional y cultural, es la suma total de las actitudes del trabajador dentro de

la organizacion, especialmente en lo relativo a la comodidad de los empleados”.11

Comunicacion: “el intercambio de informacién entre personas. Significa, volver comun
un mensaje o una informacién. Constituye uno de los procesos fundamentales de la

experiencia humana y la organizacion social"*?

“...acto de relacion entre dos o mas sujetos, mediante el cual se evoca un comun

significado”.13

“Comunicacion es la transferencia y la comprension de significados”.14

Dentro de estos conceptos de basicos de comunicacion donde existe el comunicador,
mensaje y el receptor se desprenden conceptos de tipos de comunicacién y asi

tenemos:

“‘La Comunicacién Institucional también es conocida como comunicacién
organizacional y esta destinada a lograr la aceptacion, credibilidad, y confianza de la

organizacion como un miembro mas de la sociedad en la que se encuentra”™

El centro de todo plan comunicacional es, como su nombre lo dice la comunicacién. La
cual conocemos como un proceso por medio del cual se desarrolla una interaccion

entre las partes involucradas. Este proceso nace de épocas remotas. De esta manera

° Barquero C, J.D, (2005).Manual de Relaciones Publicas, Comunicacién y Publicidad, 4ta Edicion,
Gestion 2000, Barcelona —Espafia, Pagina 313.
0 Diccionario de  Relaciones  Publicas 'y  Comunicacién NM  comunicaciones
http://www.rrppnet.com.ar/diccionariodecomunicacion.htm
1 Gémez Zapata, C. (2006). Diccionario de Relaciones Publicas, 1ra Edicién, Editorial Quipus, Quito —
Ecuador, Pagina 41.
12 Chiavenato, I. (2010). Introduccién a la Teoria General de la Administracidn, Séptima Edicién, Mc
Graw-Hill, Pagina 110.

Navarro Gomez, Carmen, (2002), Gobernanza en el ambito local, Espafia, disponible en
http://unpani.unorg/intradoc/groups/public/documental.pdf.
1 Robbin, S., Coulter M. (2005). Administracion, Octava Edicion, Pearson Educacion de México, Pagina
256.
> COMUNICACION CORPORATIVA, Una estrategia de éxito a corto plazo. Articulo publicado en Reporte
C&D — Capacitacién y Desarrollo (Argentina).
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podemos evidenciar que el ser humano necesita relacionarse e interactuar con otros,

para de esta manera llevar a cabo sus actividades y sus roles dentro de una sociedad.

En la comunicacién corporativa hablamos de la interaccion que se tiene entre una

organizacion cuyos integrantes o miembros tienen fines comunes.

Para fines de este trabajo es muy importante tomar en cuenta la legislacién vigente en
el tema de comunicacion debido a que en el articulo 10 de la Ley de Comunicacién

ecuatoriana nos relata las normas deontoldgicas, asi tenemos:

“Art. 10.- Normas deontoldgicas.- Todas las personas naturales o juridicas que
participen en el proceso comunicacional deberan considerar las siguientes normas
minimas, de acuerdo a las caracteristicas propias de los medios que utilizan para

difundir informacién y opiniones:
1. Referidos a la dignidad humana:

Respetar la honra y la reputacion de las personas;
b. Abstenerse de realizar y difundir contenidos y comentarios discriminatorios;

Y,
c. Respetar la intimidad personal y familiar.

2. Relacionados con los grupos de atencion prioritaria:

a. No incitar a que los nifios, niflas y adolescentes imiten comportamientos
perjudiciales o peligrosos para su salud;

b. Abstenerse de usar y difundir imagenes o menciones identificativas que
atenten contra la dignidad o los derechos de las personas con graves
patologias o discapacidades;

c. Evitar la representacion positiva o avalorativa de escenas donde se haga
burla de discapacidades fisicas o psiquicas de las personas;

d. Abstenerse de emitir imagenes o menciones identificativas de nifios, nifias y
adolescentes como autores, testigos o victimas de actos ilicitos; salvo el
caso que, en aplicacion del interés superior del nifio, sea dispuesto por
autoridad competente;

e. Proteger el derecho a la imagen y privacidad de adolescentes en conflicto
con la ley penal, en concordancia con las disposiciones del Codigo de la
Nifiez y Adolescencia; y,

f. Abstenerse de emitir contenidos que atenten contra la dignidad de los

adultos mayores, o0 proyecten una vision negativa del envejecimiento.

3. Concernientes al ejercicio profesional:
18



a. Respetar los presupuestos constitucionales de verificacion, oportunidad,
contextualizacion y contrastacion en la difusion de informacion de
relevancia publica o interés general,

b. Abstenerse de omitir y tergiversar intencionalmente elementos de la
informacion u opiniones difundidas;

Abstenerse de obtener informacién o imagenes con métodos ilicitos;

d. Evitar un tratamiento morboso a la informacién sobre crimenes, accidentes,
catastrofes u otros eventos similares;

e. Defendery ejercer el derecho a la clausula de conciencia;

f. Impedir la censura en cualquiera de sus formas, independientemente de
guien pretenda realizarla;

g. No aceptar presiones externas en el cumplimiento de la labor periodistica;

h. Ejercer y respetar los derechos a la reserva de fuente y el secreto
profesional;

i. Abstenerse de usar la condicion de periodista o comunicador social para
obtener beneficios personales;

j- No utilizar en provecho propio informacién privilegiada, obtenida en forma
confidencial en el ejercicio de su funcién informativa; vy,

k. Respetar los derechos de autor y las normas de citas.
4. Relacionados con las practicas de los medios de comunicacién social:

Respetar la libertad de expresion, de comentario y de critica;

b. Rectificar, a la brevedad posible, las informaciones que se hayan
demostrado como falsas o erréneas;
Respetar el derecho a la presuncion de inocencia;

d. Abstenerse de difundir publireportajes como si fuese material informativo;

e. Cuidar que los titulares sean coherentes y consistentes con el contenido de
las noticias;

f. Distinguir de forma inequivoca entre noticias y opiniones;

g. Distinguir claramente entre el material informativo, el material editorial y el
material comercial o publicitario;

h. Evitar difundir, de forma positiva o avalorativa, las conductas irresponsables
con el medio ambiente;

i. Asumir la responsabilidad de la informacion y opiniones que se difundan; vy,

j. Abstenerse de realizar practicas de linchamiento mediatico, entendiendo
por tales, la difusion de informacion concertada y reiterativa, de manera

directa o por terceros, a través de los medios de comunicacion destinada a

19



desprestigiar a una persona natural o juridica o reducir su credibilidad

publica.

El incumplimiento de las normas deontoldgicas establecidas en este articulo podra ser
denunciado por cualquier ciudadano u organizacion ante la Superintendencia de la
Informacion y Comunicacion, la que, luego de comprobar la veracidad de lo
denunciado, emitira una amonestacion escrita, siempre que no constituya una

infraccién que amerite otra sancion o medida administrativa establecida en esta Ley.”*

1.9. Comunicacion Interna

La comunicacion se presenta en todos momentos dia a dia entre personas, y para las

empresas es una herramienta para difundir su mensaje interna y externamente.

En la comunicacién interna participan todos los colaboradores por la informacién que
les da su empresa como capacitacion, politicas, procedimientos, campafas internas,

etc., que ayuda en el desempefio.

1.9.1. Definiciéon

La comunicacion interna es la estructura que existe para que los colaboradores de una

organizacion estén informados.

La comunicacion interna esta considerada, dentro de las empresas, como herramienta
de gestion y puede ser definida como “el modelo de mensajes compartidos entre los

miembros de la organizacion.”’

1.9.2. Actores de la comunicacién interna de la empresa

Los actores de la comunicacion Interna de una empresa privada como publica son los

siguientes:

16 Ley de Comunicacion de la Republica del Ecuador, 2013, articulo 10.
Y Morales Francisca, Benavides Juan, (2001), Direccién de comunicacién empresarial e institucional,
Barcelona, Ediciones Gestion 2000.
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o Empleados

e Proveedores

e Trabajadores

e Directivos Medios
e Directivos Altos

e Socios

e Accionistas

e Auditoria interna

1.9.3. Funciones de la comunicacion interna

Entre las principales funciones de la comunicacion interna en una empresa detallamos

a continuacion:

e Tener informado a todo el personal sobre procesos, procedimientos y
capacitacion para que puede realizar sus actividades de la mejor manera,
Alguna empresas también tiene informado al personal sobre temas de caracter
general de temas como salud o cultura general como un beneficio a ellos.

e Tener al personal motivado y explicarles la importancia de cada posicién de la

empresa para el logro de objetivos comunes.

1.9.4. Herramientas de la Comunicacion Interna

Existe varias herramientas en la comunicacion entre las principales son las siguientes:

¢ Notas internas operativas;

¢ Reuniones con miembros del equipo;
e Seminarios;

e Cursos;

e Memos;

e Eventos internos;

e Plan de comunicaron interna;

¢ Blogs;

e Videos;
21



e Encuestas;
e Buzo6n de sugerencias;
e |[ntranet;

e Auditorias de comunicacion.*®

La utilizacibn de estas herramientas en la comunicacion interna de una empresa,
ayudan a mejorar los flujos comunicacién entre los empleados, directivos, accionistas,

y la integracion para el beneficio de la institucion.

1.9.5. Tipos de comunicacion Interna

Muchos autores coinciden en los diferentes tipos de comunicacion interna.

Comunicacion descendente: es la informacion que se origina en los niveles superiores
hacia los subordinados y asi en cascada, lo que genera en algunos casos, la distorsion

del mensaje cuando las estructuras empresariales son muy verticales.

Comunicacién ascendente: es lo contrario a la descendente, es decir que parte de los

subordinados hacia los jefes y ellos a sus superiores.

Comunicacién horizontal o cruzada: es la comunicacion entre los pares sin
participacién de superiores. En la mayoria de casos se produce para fortalecer

conocimientos o distribuirlos entre compafieros.

También a la comunicacion se la puede dividir por al nimero de personas que se

entrega el mensaje.

Comunicacion organizacional individual: es el mensaje que se entrega al funcionario
de forma escrita a través de un memo y de forma oral cuando verbalmente se le

comunica la informacion.

Comunicacion organizacional colectiva: es cuando se da el mansaje a varios
miembros de la organizacion, por lo general esto se da por grupos de trabajo y su
principal objetivos es informar acerca de la compafiia, y también se produce para

mejorar el ambiente laboral.

De acuerdo al grado de formalidad de la comunicacion:

'8 Fernandez Lépez, Sergio. Como gestionar la comunicacidn, 2007, Pagina 86.
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Comunicacioén formal: se produce cuando en el momento que se produce la reunién se

levanta asistencia o actas para documentar lo tratado.

Comunicacion informal: es las reuniones sociales entre los colaboradores de la
organizacion en donde se tratan diferentes temas y no existe ninguna documentacion
respecto a las mismas. En este tipo de comunicacion lastimosamente se producen

distorsiones de la informacion.

Todo estos tipos de comunicacion se producen en todas las organizaciones y en un
plan de comunicacion es importante que queden bien determinadas para saber

cuando emplearlas.™

1.10. Comunicacién Estratégica parala Organizacion

La comunicacion estratégica de las instituciones se ha vuelto una herramienta
fundamental para llevar el mensaje al cliente interno como externo. Las empresas
necesitan plasmar las acciones que van a encaminar como quieren que se vea las

organizaciones para todas las parte interesadas.”

1.11. Plan de Comunicacién

Tener un plan de comunicacion debe ser una politica de una institucién, ya que toda
entidad necesita comunicarse interna y externamente con los objetivos de informar sus

opiniones, estrategias, logros, procesos, etc. %

La planificacion de la comunicacion desarrollada por la entidad no es una seria de
acciones al azar, es un proceso sistematico, una metodologia para eliminar
disonancias de la imagen deseada, y poder enfocarse realmente en lo que la entidad

quiere proyectar.

Existen varios autores que nos indican los pasos para realizan un plan de
comunicacion, y tomando de base el trabajo realizado por Lic. Javier Barranco Saiz y

trayéndolo a la realidad de corporacion MARESA podemos enumerar las siguientes:

9 Alsina, Miguel. Teorias de la comunicacion. 2001. Pagina 153.
%% Scheinsohn, Daniel. Comunicacion Estratégica. 2009. Pagina 28.
21 o
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e Andlisis de la situacion de la compaiia;

e Objetivos del plan;

e Publico objetivo;

o Estrategias;

e Elaboracién de la arquitectura del plan de comunicacion;
e Disefio de los programas;

e Calendario;

e Presupuesto; ?

1.11.1. Definicién

Muchos autores coinciden en la definicién, asi segun Potter “Plan de Comunicacién es
un documento escrito en el que se explican las actividades de comunicacion con el fin
ualtimo de alcanzar las metas de la organizacion, el marco de tiempo en que se llevaran
a cabo y el presupuesto necesario para ello. Es una combinacion de objetivos de

comunicacion, mision y estrategias de la organizacién”.23

“Es un instrumento de prevision de actuaciones para un tiempo determinado, que
recoge las acciones de comunicacion que debe desarrollar la empresa para conseguir

unos objetivos previamente fijados”.**

Es decir que en un plan de comunicacién que se desarrolle en este trabajo consiste en
una seria de pasos o actividades contempladas en una plan de accion con el fin de
lograr los objetivos que tiene corporacion MARESA, de acuerdo a un cronograma y un

presupuesto.
Concluyendo cuales los elementos de un plan de comunicacion tenemos:

e Obijetivos de la institucion
e Plan de accion
e Delimitar tiempos

e Presupuesto

*? Barranco Saiz, Javier, Plan de Comunicacién, 2008, http://www.tendencias21.net/marketing/El-Plan-
de-Comunicacion_a31.html

2 Enrique Ana M, Madrofiero M. Gabriela, Morales Francisca, Soler Pere, (2008) La Planificacién de la
Comunicacion Empresarial, Barcelona 2008, pagina 89.

** Gauchi, Juan. Como elaborar un plan estratégico de comunicacién, 2014, pagina 10.
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1.11.2. Pasos para elaborar un Plan Comunicacion

Para elaborar un buen plan de comunicacion interna es necesario realizar un analisis
de la situacién actual para luego determinar las acciones y estrategias a seguir por lo

tanto los pasos serian:

e Analisis del entorno.

o Definir los objetivos medibles.

o Delimitar el publico objetivo.

e Establecer el contenido de la informacion que sera comunicada.
e Estrategia.

e Seleccionar los medios de comunicacion.

e Plan de accion.

e Calendario y presupuesto.

e Monitoreo.?®

> MIGUEL FIGUERA, 4 pasos para hacer un plan de comunicacion interna,
http://armidalamagiadecompartir.blogspot.com/2016/08/4-pasos-para-hacer-un-plan-de.html
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CAPITULO Il
CORPORACION MARESA
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2.1. Antecedentes

Corporacion MARESA
Constituida en 18 de agosto de 1976.

Corporacion MARESA lleva en el mercado ecuatoriano 31 afios en el negocio de venta
de varias marcas de vehiculos, sus inicios son el ensamblaje de camionetas y alquiler

de automoviles

Las empresas que conforman corporacion MARESA son:

Autosharecorp (Orgu Ford):
Constituida: 22 de febrero de 2010.

Es distribuidor de la marca Ford en la ciudad de Guayaquil, Machala y Manta, teniendo
el negocio de venta de vehiculos, repuestos y reparacion de los mismos. En la ciudad
de Quito, mantiene su local de distribucion y venta de repuestos para la region Sierra.

Mazmotors ( MARESA Center)
Constituida: 30 de junio del 2008.

Empresa comercializadora de la marca Mazda toda clase de modelos teniendo como
respaldo a Corporacion MARESA. Actualmente Mazmotors representa y comercializa
a partir del 2012, marcas como FIAT y CHRYSLER a nivel nacional brindando en sus
talleres el servicio de la Post venta para estas marcas importantes, su presencia esta

en Quito, Guayaquil, Manta, Santo Domingo.

La historia de Mazda comienza en 1920, fecha de su establecimiento a nivel mundial,
son varios afios los que han permitido a la marca ser reconocida por su solidez,
emprendimiento y originalidad. Hoy en dia, la filosofia de Mazda se basa en el disefio
de excelencia, ingenieria y tecnologia avanzada y su capacidad de produccion. Esta
marca es reconocida en el mundo por su pasion en lo que hace, basandose en el
principio de “vale la pena construir, lo que vale la pena conducir”. Mazda Motor
Corporation otorgé la representacion de su marca a MARESA ensambladora,
arrancando en 1986 con el ensamblaje de la camioneta Mazda B — 2000, cosechando

desde esa fecha, presentes en varias generaciones abriendo nuevos caminos.
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(MARESA Moto center) Kawamotors
Inicio de representacion: 2007

Kawa Motors S.A. ( MARESA Moto Center)es el representante de la marca
KAWASAKI en el Ecuador, sus productos son la venta de motos, cuadrones, vehiculos
utilitarios y motos de agua, venta de repuestos y accesorios; y, servicio técnico.
Actualmente al tener la representacion de otras marcas de motos como Piagio, Vespa,
Aprilla , a partir del 2016 , se denomina MARESA Moto center.?®

AVIS Renta Car (Mareauto)
Inicio de Representacion: 22 de enero del 2009

Mareauto representa AVIS en el Ecuador desde el 2009, anteriormente representaba a
Localiza Rent a Car se dedica al alquiler de vehiculos livianos, pesados y especiales
como montacargas y mas. También tiene presencia en Colombia y Peru. En Ecuador
brinda la flota de unidades vehiculares mas moderna del pais la cual estd conformada
por 2000 vehiculos, tiene presencia a nivel nacional con 10 agencias en 8 ciudades.
Ademas dispone de talleres calificados en Quito y Guayaquil, asi como punto de
operacion in situ en la Amazonia para la atencion de flotas del sector petrolero

principalmente.?’

MARESA Distribuidora (Distrivehic)
Constituida: Mayo 2014

Cuenta con el area de Post venta a nivel nacional para todas las marcas operando
bajo los estandares y ofrece atencion a los concesionarios de la Corporacion y a los

dealers a nivel nacional, se manejan en 37 destinos.
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http://www.corpmaresa.com.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=106:2009&catid=15&Itemid=157&lang=es

Se dedica a la venta de vehiculos de marca Fiat y Chrysler, al igual que repuestos y

talleres para reparacion de todo tipos de marcas.”®
Mareadvisor
Constituida: Enero de 2007

Es el Centro Corporativo que da servicio a las empresas del grupo, desde aqui salen
los lineamientos institucionales y debe replicarse en todas las empresas del grupo,
aqui se encuentra el directorio, y los directivos de la Corporacion.

2.2. Descripcion de la Empresa

“Corporacion MARESA Holding S.A. es un fuerte y s6lido conglomerado de empresas
que se ha convertido ripidamente en un simbolo de la Industria Ecuatoriana.
Establecido en el afio de 1997, con la agrupacién de empresas vinculadas a MARESA
y que relacionan sus actividades con el ensamblaje automotriz, distribucion,

comercializacion, posventa y el arrendamiento de vehiculos.

MARESA, empresa de mayor trayectoria de la corporacién, cuenta con mas de 30

afos de trayectoria en el mercado Ecuatoriano.
Hoy en dia, las empresas que conforman este Holding son:

MARESA Ensambladora, Distrivehic, Mazmotors, Mareauto, Autosharecorp,
Mareadvisor. Entre las marcas que representa estan: Mazda, Fiat, Chrysler, Jeep,
Dodge, RAM, Orgu Ford y Avis.

En rankings publicados por revistas reconocidas a nivel nacional durante el afio 2013,
corporacion MARESA Holding S.A. se encuentra mencionada dentro de las 145
empresas mas grandes del Ecuador ocupando el puesto 33. Y entre las mejores

empresas del pais, en puesto 57.7%°
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http://www.corpmaresa.com.ec/index.php?option=com_content&view=category&id=15&Itemid=157&lI
ang=es
2 Corporacion MARESA, Historia, http://www.corpmaresa.com.ec/
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CORPORACION

Nombres [uridicos ubnyd-i

Figura 1: Estructura empresarial
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Corporacion MARESA

Corporacion MARESA Holding S.A. es grupo corporativo que esta conformado por
varias empresas. Durante sus cuarenta afios de existencia ha demostrado ser una
empresa lider en ensamblaje y la comercializacion de vehiculos, talleres multimarca de
post venta, asesoria técnica, arrendamiento de vehiculos. Actualmente tiene
presencia a nivel nacional y respalda y representa en el Ecuador a marcas importantes
como Mazda, Fiat, Chrysler, Dodge, Jeep, Ram, Ford, y Kawasaki, Piagio, Vespa,
Aprilla; y su servicio de arrendamiento vehicular a través de la empresa Mareauto la
gue representa desde el 2009 a Avis Rent Car en Ecuador, Colombia y Peru. Esta
diversidad de marcas a representar, le posiciona a Corporacion MARESA entre las
100 mejores empresas en el pais.

A partir de diciembre de 2015, la Corporacién finaliza el ensamblaje de la camioneta
BT-50, esta es una decision estratégica de Mazda Corporation a nivel mundial, y la
introduccion de la nueva version de la BT-50 al Mercado local, a la par de este cierre
Corporacion MARESA ha venido trabajando en nuevos proyectos con marcas
internacionales que han demostrado su interés por ensamblar vehiculos en el pais,

hemos recibido visita de marcas importantes en la ensambladora.

Actualmente continan suspendidas las operaciones de ensamblaje ya que la
inversion de capital, fabricacién y el cumplimiento de normativas locales ha complicado
reactivar esta operacion, por lo pronto la institucién esta impulsando nuevos proyectos

de comercializacion y soluciones de movilidad a la comunidad.
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Corporacion MARESA Holding S.A. confia en el Ecuador y esta comprometida con el
fomento de la industria nacional, la innovacion y la generacién de empleo, claves para

el desarrollo del pais y de su gente.

Corporacion MARESA ha mantenido varios afios de presencia muy significativa en el
segmento de mercado camionetas; sin embargo la limitacién de importancia debido al
sistema de cuotas establecido por el gobierno nos ha limitado comercializar productos
importados (CBU).

La organizacion ha decidido concentrar sus esfuerzos en plazas mas relevantes y

significativas como una oportunidad de negocio.

Esta definicion estratégica se ratifica por la redefinicion del portafolio de la marca
Mazda y su enfoque de negocio global dentro del cual la linea de camionetas no es

mas un producto relevante.

Complementario a esto las otras marcas que representa la corporacion, marcas como

Chrisyler y Fiat, proporcionan un producto para cierto enfoque de mercado objetivo.

Por lo expuesto y considerando que el volumen y la oportunidad de negocio son
limitados, se definié el cierre de la operacion comercial y talleres en la ciudad de El

Coca y de la operacién comercial en Santo Domingo de los Tsachilas y Quito Sur.

Mantenemos nuestros talleres y la venta de repuestos en las plazas de Santo
Domingo y Quito Sur y oportunamente se comunicara sobre nuestro taller autorizado

en la ciudad de Lago Agrio para continuar brindando el soporte a nuestros clientes.

“Corporacion MARESA cuenta con un “Modelo de Gestion”, que se encarga del
“Talento Humano”, el cual esta construido partiendo desde la mision, vision, estrategia

y objetivos del negocio.

Este modelo se sustenta en 80 practicas que proponen una manera articulada y
estructurada para obtener los mejores resultados en cada uno de los procesos del
ambito de personas tales como: Seleccion, Desarrollo, Gestibn del Desempefio,
Resultados, Administraciéon Salarial, Potencializacion, Comunicacién y Satisfaccion

Laboral.

Cada uno de estos procesos viene acompafiado de metodologias vigentes,
herramientas y tecnologia que apoyan su operacion, actualmente se encuentran en su

implementacion.
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A través de este mecanismo, su proposito es velar por el desarrollo y bienestar de los
colaboradores que conforman corporacion MARESA, es por ellos que estan en

continuo esfuerzo por innovar y ofrecer la mejor calidad de ambiente laboral.

Provee desarrollo, crecimiento personal y profesional a sus colaboradores a través de
la educacion y capacitacion, buscando incorporar medios virtuales como la plataforma

de e-learning con la que pretende llegar a todos los empleados.”?’0

2.2.1. Base Legal

La compafia corporacion MARESA Holding S.A. se constituyd mediante escritura
publica celebrada en Quito, el 1 de abril de 1997, ante el doctor Jaime Andrés Acosta
Holguin Notario Vigésimo Octavo del Cantdén Quito e inscrito en el Registro Mercantil
del mismo Cantén el 20 de agosto de 1997.

La compafiia corporacion MARESA Holding S.A., reformo y codifico sus estatutos
sociales mediante escritura publica celebrada en Quito el 11de septiembre de 2002,
ante el doctor Rodrigo Salgado Valdez, Notario Vigésimo Noveno del Cantén Quito,
legalmente inscrita en el Registro Mercantil del mismo canton, 28 de octubre de
2002.%

Tabla 1: Informacién MARESA

NOMBRE: CORPORACION MARESA HOLDING S.A.

EXPEDIENTE: 85948 RUC: 1791397622001
FECHA CONSTITUCION: |20/08/1997 PAIS ORIGEN: ECUADOR
OFICINA: QUITO PROVINCIA: PICHINCHA
AV. MANUAL
2 ALLE:
itk QuITo ¢ CORDOVA GALARZA
NUMERO: SIN INTERSECCION: SECUNDARIA
EDIFICIO
. CENTRO . BARRIO SAN
Eplce COMERCIAL BARRIO: IANTONIO
MARESA
TELEFONO: 022998100 FAX: 022998100
SITUACION LEGAL: ACTIVA TIPO DE COMPANIA: COMPARNIA ANONIMA]
CAPITAL AUTORIZADO 60.000.000,00
CAPITAL SUSCRITO 30.000.000,00
ciu: K6420.00 COMPRA DE ACCIONES Y PARTICIPACIONES DE OTRAS
: COMPANIAS

ADMINISTRADORES DE LA COMPARIA

e I P vl

omomesme. [rmeorett| s | 2 |
e RIINEZ PRETJI:E N 25/11/2011 2 IMPEDIVIENTO L EGAL DEL

FRANCISCO NICOLAS DIRECTORIO PRESIDENTE EJECUTIVO
GESEN’\?:SGUASRA%? PRESIDENTE 23/04/2013 2

Fuente: Superintendencia de Compaifiias, Valores y Seguros
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

0 EKOS, Demografia empresarial. (2010). http://www.ekosnegocios.com/empleadores/empresas.aspx
31 Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros
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2.2.2. Estructura de la Organizacién

2.2.2.1. Definicion del Organigrama

“Es la grafica que representa la organizacién formal de una empresa, 0 sea, Su

estructura organizacional”.*?

El organigrama de Corporacion MARESA, esté disponible para todo el personal de la
estructura es socializada via correo institucional cuando tiene alguna modificacion
importante en cambios de estructura. Su puede visualizar en el mismo, las lineas de
negocio, las areas, niveles de la empresa, se puede identificar las areas de soporte, la
jerarquia y el alcance de supervisién, asi como la subordinacion, Es utilizado por los
accionistas, directivos y administradores de la organizacion y como ya se menciond

esta alcance de los colaboradores.

2.2.3. Misién y Vision

2.2.3.1. Misién

“Somos una Corporacién Automotriz y de Arrendamiento de vehiculos lider, que opera
y desarrolla en el Ecuador, Colombia y Per, marcas con alto potencial, generando
nuevos negocios y aprovechando las sinergias entre los mismos para alcanzar
rentabilidad y cubrir las expectativas de valor de nuestros clientes, colaboradores,

accionistas y de la sociedad.”?

2.2.3.2. Vision

“Ser la Corporacién Automotriz y de Arrendamiento de vehiculos lider en el Ecuador

con impacto relevante en Colombia y Peru, que:

*2 Chiavenato, Idalberto. Introduccién a la teoria general de la administracion. Pagina 20.
3 Corporacion MARESA, Mision y vision. http://www.corpmaresa.com.ec/
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Representa marcas y negocios de alto potencial de mercado, ingresos y rentabilidad.

Administra los negocios eficientemente a través de procesos que fomenten sinergias y

la busqueda permanente de alianzas estratégicas.”34

Valores Corporativos

“ASPECTO SOCIAL: Respeto a las personas y a sus opiniones. Solidaridad hacia el

bienestar comunitario. Comportamiento ético.

ASPECTO HUMANO: Reconocimiento al desempefio y al desarrollo profesional.

Alineacion a la estrategia y a las decisiones tomadas. Ambiente de trabajo "armanico".

ASPECTO DE GESTION: Velar por los intereses de la empresa y del cliente.
Innovacién y dinamismo. Orientacion hacia el resultado. Hacer las cosas bien desde la
primera vez. Obijetividad y proactividad — profesionalismo. Trabajo en equipo basado

en procesos”.®

VALORES CORPORATIVOS

SOCIAL DE GESTION

HUMANO

Figura 2: Valores Corporativos
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Corporacion MARESA

3% Corporacién MARESA. http://www.corpmaresa.com.ec/
35

http://www.corpmaresa.com.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=3&Itemid=158&lang
=es
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2.2.4. Objetivos Institucionales

Los objetivos estratégico propuestos por la corporacion MARESA son los siguientes:

o Definir metas, politicas, objetivos y estrategias en conjunto en toda la empresa
de manera corta clara y precisa.

¢ Incrementar el compromiso de los colaboradores hacia la Corporacion.

e Promover el trabajo en Equipo y el esfuerzo colectivo entre colaboradores.

e Incrementar la cultura de mejora continua

e Elaborar manuales y planes estratégicos para la empresa, tomando énfasis en
el plan de comunicacién de gobierno corporativo.

e Ser siempre una empresa honesta leal y comprometida con sus clientes.

e Contar con personal altamente capacitado, con poder de decision, accion y
orgullo de nuestro trabajo.

e Ofrecer una excelente calidad de nuestros productos, especial atencion y trato
para nuestros clientes, puntualidad en nuestros compromisos.

e Capacitar al personal constantemente para tener personal calificado.

2.2.5. Analisis Entorno

En la actualidad el negocio de ensamblaje y venta de vehiculos en los 5 ultimos afios
ha decrecido en el mercado principalmente por factores como los aranceles a vehiculo
importados y los cupos de partes para ensamblaje de los automoviles, lo que produjo

el cierre la planta.

La organizacion ha decidido concentrar sus esfuerzos en plazas mas relevantes y

significativas como una oportunidad de negocio.

2.2.5.1. Andlisis de los Factores Politicos, Econdmicos, Sociales vy

Tecnolégicos (Macro ambiente)

Los factores del macro ambiente son aquellos que influyen de manera importante en
cualquier empresa, son fuerzas que no pueden ser controladas por los accionistas,

administradores directivos, y estan interrelacionados ya que si se da un cambio en uno
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de ellos, puede ocasionar cambios en los demés factores. Ademas algo que tienen en

comun, son las fuerzas dindmicas que estan sujetas al cambio.

2.2.5.2. Andlisis Factores Econémicos

2.2.5.2.1. Producto Interno Bruto

“El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso final
generados por los agentes econdmicos durante un periodo. Su céalculo -en términos
globales y por ramas de actividad- se deriva de la construccion de la Matriz Insumo-
Producto, que describe los flujos de bienes y servicios en el aparato productivo, desde

la 6ptica de los productores y de los utilizadores finales.”®

Tabla 2: PIB Ecuador

PIB ANUAL

EN MILLONES DE
DOLARES

ANO VALOR
2005 47,809
2006 49,915
2007 51,008
2008 54,25
2009 54,558
2010 56,481
2011 60,883
2012 64,009
2013 94,427
2014 98,015
2015 100,176

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

“El Producto Interno Bruto de Ecuador durante el ano 2014 crecié en un 3.8% en

comparacion al afio pasado.

** Banco Central del Ecuador, Cuestiones econémicas. (2016).
https://www.bce.fin.ec/cuestiones_economicas/
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El Producto Interno Bruto de Ecuador en el afio 2013 segun los indicadores publicados

por el Banco Mundial equivale a 94.427 millones de doélares.

Sobre estos datos el PIB de Ecuador del afio 2014 tiene un valor estimado de 98.015

millones de ddlares siendo superior al de los afios pasados.

La inversion, las exportaciones y el consumo de los hogares son los componentes que

aportaron al crecimiento econdmico del Producto Interno Bruto (PIB) del pais.

IMPORTANTE: El Producto Interno Bruto (PIB) en Ecuador para este 2015 tendra un

crecimiento del 3.8% segun los datos estimados que maneja el CEPAL.™’

2.2.5.2.2. Riesgo pais

Una definicién sobre este punto encontramos:

“El riesgo pais es un concepto econdmico que ha sido abordado académica y
empiricamente mediante la aplicacion de metodologias de la mas variada indole:
desde la utilizaciéon de indices de mercado como el indice EMBI de paises emergentes
de Chase-JPmorgan hasta sistemas que incorpora variables econdémicas, politicas y
financieras. El EMBI se define como un indice de bonos de mercados emergentes, el
cual refleja el movimiento en los precios de sus titulos negociados en moneda
extranjera. Se la expresa como un indice o como un margen de rentabilidad sobre

aquella implicita en bonos del tesoro de los Estados Unidos.”®

En el mercado mundial el riesgo pais es la capacidad del gobierno de pagar sus
deudas, y debido al endeudamiento que ha crecido en los ultimos afios ha llegado
hasta los 1500 puntos, sin embargo en este afio ha descendido lo que significa un

mejor panorama.

Si el pais logra bajar un mejor riesgo pais existe la posibilidad de obtener crédito s una

mejor tasa de interés, siempre en cuanto el gobierno sea cumplido en sus pagos.

2.2.5.2.3. Dolarizacién

7 Sinmiedosec, Producto Interno Bruto en el Ecuador. (2015). http://sinmiedosec.com/producto-
interno-bruto-pib-de-ecuador

*% Banco Central de Ecuador, Indicadores Econdmicos. http://www.bce.fin.ec/index.php/indicadores-
economicos
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La dolarizacion producida en 1999 sigue siendo un factor a considerar mas aun para
empresas transnacionales debido a que el pais no tiene la capacidad de devaluar su

moneda y producto a esto no es competitivo en el mercado internacional.

En corporacion MARESA le afecto la devaluacion del doélar ante el yen, lo que produjo

un mayor costo para lo compra de vehiculos para la venta en el pais.

La tasa de interés por parte de las instituciones financieras para crédito de vehiculos

(alrededor del 14%) es un gran inconveniente con una moneda fuerte.

2.2.5.2.4. Inflacién

El fenémeno de la inflacion se define como un aumento persistente y sostenido del

nivel general de precios a través del tiempo.

A continuacién se procede a presentar la evolucion de la inflacién en el Ecuador en los

dltimos meses y afios.

Tabla 3: Evolucion de la inflacion en el Ecuador

FECHA %

Diciembre-31-2015 3.38%
Noviembre-30-2015 3.40%
Octubre-31-2015 3.48%
Septiembre-30-2015 3.78%
Agosto-31-2015 4.14%
Julio-31-2015 4.36%
Junio-30-2015 4.87%
Mayo-31-2015 4.55%
Abril-30-2015 4.32%
Marzo-31-2015 3.76%
Febrero-28-2015 4.05%
Enero-31-2015 3.53%
Diciembre-31-2014 3.67%
Noviembre-30-2014 3.76%
Octubre-31-2014 3.98%
Septiembre-30-2014 4.19%
Agosto-31-2014 4.15%
Julio-31-2014 4.11%
Junio-30-2014 3.67%
Mayo-31-2014 3.41%
Abril-30-2014 3.23%
Marzo-31-2014 3.11%

38



Febrero-28-2014 2.85%

Enero-31-2014 2.92%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

Tabla 4: Evolucién anual

ANO %
2015 3.38%
2014 3.67%
2013 2.7%
2012 4.16%
2011 5.41%
2010 3.33%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

2.2.5.3. Andlisis Factores Sociales

2.2.5.3.1. Desempleo

El desempleo en el Ecuador se ha ido incrementando en los dos ultimo afios llegando
a 5,26%, siendo la capital donde existe mas desempleo con una tasa del 9.0%. En
corporacién MARESA por el cierre de la planta también ha tenido que reducir en una

gran medida su némina regular.
A continuacion detallamos la tasa de desempleo en los ultimos afos:

Tabla 5: Tasa de desempleo
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FECHA VALOR
Septiembre-30-2015 5.48%
Junio-30-2015 5.58%
Marzo-31-2015 4.84%
Diciembre-31-2014 4.54%
Septiembre-30-2014 4.65%
Junio-30-2014 5.71%
Marzo-31-2014 5.60%
Diciembre-31-2013 4.86%
Septiembre-30-2013 4.55%
Junio-30-2013 4.89%
Marz0-31-2013 4.64%
Diciembre-31-2012 5.00%
Septiembre-30-2012 4.60%
Junio-30-2012 5.19%
Marzo-31-2012 4.88%
Diciembre-31-2011 5.07%
Septiembre-30-2011 5.52%
Junio-30-2011 6.36%
Marzo-31-2011 7.04%
Diciembre-31-2010 6.11%
Septiembre-30-2010 7.44%
Junio-30-2010 7.71%
Marzo-31-2010 9.09%
Diciembre-31-2009 7.93%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

2.2.5.3.2. Subempleo

El subempleo es cuando las personas trabajan menos de 40 horas y realizan trabajos

inferiores a su perfil. Actualmente la tasa de subempleo llega al 19,9%.

El Subempleo en el Ecuador es una Amenaza de bajo Impacto para el entorno de
MARESA, debido a que las personas subempleadas no generan suficientes recursos

para comprar un vehiculo, o acceder a algun servicio de la empresa.

2.2.5.4. Andlisis de los Factores de Microambiente

Son la variables sobre las cuales corporacion MARESA siente influencia.

2.2.5.4.1. Clientes
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MARESA tiene entre sus principales clientes el gobierno que adquiere camionetas, los
clientes que adquieren vehiculos para uso personal y por Ultimo estdn las empresas

que adquieren camionetas y automaviles para sus funcionarios.

2.2.5.4.2. Proveedores

Los proveedores de corporacion MARESA son las empresas de seguros, marcas de
vehiculos, ensambladoras, empresas de transporte de automéviles y principalmente

fue las empresas que vendes partes para ensamblar autos.

2.2.6. Estructura y funciones del area de comunicacién de corporacion
MARESA

Corporacion MARESA dentro de su estructura organizacional cuenta con un area de
Comunicacion y Asuntos Corporativos, la mencionada &rea tiene a su cargo las
siguientes sub é&reas: responsabilidad social; asuntos corporativos; imagen
corporativa; relaciones publicas y comunicacion interna, esta Ultima es la encargada
de la definicién de la estrategia de comunicacién para la corporacion alineada al plan

estratégico.

Definida la estrategia de la corporacion, el analista de comunicacién interna es quién
tiene la responsabilidad de desarrollar la tactica y ejecutar el plan anual de
comunicacion interna, la necesidad y la importancia de la creacion de esta area y de
este cargo, es en respuesta a las nuevas necesidades de la institucién, motivar al
equipo humano, retener a los mejores, generar cultura corporativa, identidad con la
empresa; y eso es precisamente aqui donde la comunicacién interna se convierte es
una herramienta estratégica para dar respuesta y estar preparados para los cambios

que actualmente exige la llamada globalizacion y que cada vez son mas vertiginosos.

En corporacibn MARESA se tenia informado al personal que es muy distinto a estar
comunicados ahora la comunicacion debera ser a todos los niveles y de los dos tipos,
ascendente y descendente, la importancia del dialogo, de la retroalimentacién debe
ser constante y es el analista el responsable de generar estos espacios, dentro de sus

actividades esta:

e Implementar herramientas de comunicacion internas como revistas, mail,
carteleras.
e Crear el grupo de corresponsales a nivel nacional por locacion para obtener

informacion.
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Seguimiento de entregables o revision de notas de parte de las personas que
deben de entregar informacion para las distintas herramientas de
comunicacion interna.

Seguimiento de entrega de informacion a las areas.

Enviar a las areas involucradas la informacién a publicar para su revision y
aprobacion.

Actualizar el niamero de colaboradores e identificar los diversos grupos
objetivos

Difundir informacién interna desde el correo de comunicacién corporativa.
Reunirse semanalmente con el coordinador de comunicacién corporativa para
definir notas redactar en las diferentes herramientas de comunicacion interna.
Recopilar informacion y fotos de las areas involucradas en las diferentes notas
periodisticas internas.

Redactar las notas aproximadamente 4 a 5 notas mensuales.

Distribuir la informacion fisica para las diferentes herramientas
comunicacionales a nivel nacional.

Asegurarse que las diferentes herramientas impresas de comunicacién interna
estén actualizadas e implementadas por medio de los corresponsales.
Participar en las reuniones de requerimientos campafias o0 proyectos internos.
Entrevistar a directores y gerentes para conocer y luego informar sobre los
temas nuevos que se estan dando en sus areas o los avances de procesos
importantes.

Entrevistar a lideres de opinion en la institucion.

Viajar a sucursales y conocer la opinion de ese personal y noticias de la zona.
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CAPITULO 1lI
METODOLOGIA
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3.1. Introduccion.

Se hizo el levantamiento de una matriz FODA para determinar la situacion actual.

3.1.1. Matriz FODA como andlisis de la organizacién

El siguiente analisis permitira evaluar la situacion actual de corporacion MARESA, el
cual nos permitira detectar las variables mas importantes y recomendar la
implementacion de un plan de comunicacion para la instituciéon. En cada uno de los
ambientes se analizardn los principales factores que afectan; en el contexto externo
encontraremos las amenazas que son todas las variables negativas que la afectan
directa o indirectamente, son los riesgos que enfrenta los desafios y ademas las
oportunidades que de ser aprovechadas afectan de forma positiva a la corporacion.
Internamente se pueden identificar las fortalezas que benefician a la empresa y las
debilidades que son una posicién respecto de sus competidores.

Las oportunidades son situaciones externas favorables para corporacion y las
posibilidades de crecimiento en el mercado.

Internamente tenemos las fortalezas y debilidades. Las fortalezas son los aspectos
positivos de la empresa y comprende sus actividades y sus ventajas competitivas. Las
debilidades son los aspectos negativos de la empresa que resulta de la falta de

optimizacion y las desventajas reales.
Y colocando en la matriz FODA tenemos:

Tabla 6: Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

1. El &rea de comunicacion llegaacasi | 1. Nuevas herramientas de canales
todo el personal. digitales, servicios de informacion y

2. Identidad corporativa basada en la comunicacion.
reputacion. 2. Personal de recursos humanos y

3. Apoyo por parte de la presidencia tecnologia calificados para la creacion
para implementar un plan de de nuevos canales y productos.
comunicacion integral. 3. Personal con gran potencial al tener

4. Existen medios de comunicacion una edad promedio bajo y se puede
interna como carteleras e internet, adaptar al uso de nuevas herramientas.
ademas de otros medios como 4. Alianzas estratégicas con empresas de
carteleras, reuniones publicidad y comunicacién con alto
departamentales, brochures. grado de tecnologia.

5. Acceso a internet, a un correo
corporativo, asi mismo contamos
con una plataforma e-learning para
la difusion de politicas, inducciones y
capacitacion.
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DEBILIDADES

AMENAZAS

1. No acceso a computadores del Dispersion geografica del personal.
personal operativo. Horizonte incierto con cambios
2. Carencia de zonas wifi dentro de la acelerados en las tecnologias de la
corporacion. informacion y la comunicacion
3. Falta de un plan de comunicacién Bajo nivel de coordinacion y
interna alineado a plan estratégico comunicacion entre las empresas que
de la corporacion. conforman la corporacion.
4. Poca participacion de una gran Organizaciones con un nivel
parte de las primeras lineas proliferante de difusién y con
gerenciales en la implementacion utilizacion de servicios de informacién
de un plan de comunicacion ajenos por completo a la corporacién.
integral. Gran carga operativa para el personal
5. Poco conocimiento de un 30% de de comunicacion sin posibilidades de
colaboradores para el manejo de contratacion de mas recursos por
nuevos herramientas tecnolégicas temas presupuestarios.
de comunicacion. Sigilo de informacion por parte de
jefaturas que prefieren que el personal
no este enterado.
Comunicacién informal o rumor de
pasillo de la comunicacion, que
bloguean e impiden, que los
colaboradores capten el mensaje que
se quiere difundir.
Sobre informacion de todas las areas
lo que ocasiona que el colaborador no
preste atencion a los realmente
importante.
Altos los costos de los recursos
humanos, materiales y tecnoldgicos
Fuente: Corporacion MARESA

Elaboracién: Maria Soledad Jacome

3.1.2.

El presente estudio es cualitativo ya que investigamos el comportamiento de os
colaboradores, las cualidades del problema, analizamos los procesos, estructuras y
personas en su totalidad, es también cuantitativo ya que existen datos de forma

numérica. El estudio es también descriptivo y de corte

Caracteristicas y herramientas de la investigacién.

describié la informacién recolectada y el registro fue una sola vez.

3.1.3.

Como métodos de investigacion para corporacion MARESA se considerd las

Métodos

siguientes herramientas para levantamiento de informacion son:

transversal, porque se



= encuestas (cuantitativo)

= focus group (cualitativo)

3.1.3.1. Método Cuantitativo

“El método cuantitativo busca establecer resultados generales tipo ley, que se
presentan siempre y cuando se construyan indicadores que operacionalice fielmente
los conceptos, y se cumplan con los requisitos de mediciéon que exigen condiciones
establecidas de representatividad y de rigurosidad en la recoleccion e interpretacion de

los datos.”®®

Encuestas: Se opta a la encuesta digital denominada Survey Monkey la cual es una
herramienta Util y es una herramienta apropiada para encuestas, es de bajo costo y
servird para tomar decisiones en base a datos, se disefié la encuesta y se cargé en la
plataforma digital, la encuesta contiene 20 preguntas, la difusion de la encuesta fue
enviado desde el correo del presidente ejecutivo para tener mas impacto, para el
personal que no cuenta con correo electronico se realizé un acercamiento por medio

de sus lineas de supervision.

La encuesta estuvo abierta por 8 dias y se alquilaron maquinas para los talleres a
nivel nacional donde se encuentra la mayor parte de poblacién que no posee correo
electrénico. La encuesta lo respondieron 400 personas a hivel nacional, eso
corresponde al 54.8 % lo cual dentro de la investigacion es valido porque tenemos el

porcentaje necesario para demostrar que los datos son validos y analizados. (Anexo 1)

3.1.3.2. Método Cualitativo

“El método cualitativo no parte de supuestos derivados tedricamente, sino que busca
conceptuar sobre la realidad con base en el comportamiento, los conocimientos, las

actividades y los valores que guian el comportamiento de las personas estudiadas.”°

Focus Group: Como complemento a la encuesta se opt6 por el focus group que es otro
método de investigacion que busca obtener informacion a profundidad y validar los

resultados de la encuesta. (Anexo 2 y 3)

** Toro Jaramillo, Ivan Dario. Método y conocimiento, Metodologia de la Investigacion, 2006. Pagina 28.
** Toro Jaramillo, Ivan Dario. Método y conocimiento, Metodologia de la Investigacion, 2006. Pagina 27.
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Esta herramienta permitira observar la actitud, obtener diversos puntos de vista
estimulados por la interaccion, adicionalmente el moderador tendré la oportunidad de

confrontar la informacién y garantizar su desarrollo y resultados.

La definicibn de esta herramienta de diagndstico fue considerada ya que esta no ha
sido aplicada en la institucion, al tener el area de comunicaciéon un cambio en su
estructura y de persona, era importante un acercamiento del personal del area de
comunicacion ya que se aprovechd para presentarnos y tomar una fotografia de la
situacion actual de la comunicacion interna de la institucion y como complemento a
esto fue reducido el presupuesto para algunas actividades de comunicacién de
manera que se optd por esta herramienta de evaluacion de muy bajo costo y de gran
aporte para el diagnostico.

El focus group se definio tres etapas:

La primera etapa fue la planificacion de la actividad, definicion y aprobacion de los
recursos, definicién del perfil de los participante, finalmente se definieron fechas y las
ciudades donde se realizara la actividad, elaboracion y discusion del cuestionario a

aplicar.

La segunda etapa se dio con la convocatoria al personal via correo electrénico y via
telefénica para quienes no tienen correo electrénico, la convocatoria al personal
seleccionado de acuerdo con las variables preestablecidas en el objeto de estudio. Se

coordiné la logistica. (Movilizacién, definicion de espacio disponible)

La tercera etapa es el desarrollo de la actividad. La actividad se realiz6 en Quito el 6 y
7 de octubre en la cafeteria del Centro Corporativo la duracién fue de una hora cada
focus group. En la ciudad de Guayaquil se lo realiz6 en una sola jornada por la
mafiana ya que nos movilizamos a la ciudad de Guayaquil para efectuar la actividad, la

cual se desarroll6 en la sala de reuniones de las instalaciones de Mareauto.

La participacion fue de 25 personas de en la ciudad de Quito y de 26 personas en la
ciudad de Guayaquil

Ciudad de Quito

Focus group numero 1: 8 personas (4 operativos, 4 administrativos)

Focus group numero 2: 10 personas (5 administrativos, 2 operativos, 3 técnicos)
Focus group numero 3: 7 personas (3 técnicos, 3 operativos, 1 técnico)

Ciudad de Guayaquil
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Focus group 1: 10 personas (3 administrativos, 4 técnicos, 3 operativos)
Focus group 2: 8 personas (1 técnico, 5 administrativos, 2 operativos)

Focus group: 8 personas (2 administrativos, 3 operativos, 3 técnicos)

Los participantes, los mismos que fueron seleccionados de acuerdo a su cargo y su
perfil, no se consideré el tiempo de permanencia en corporacion, no se consideraron
lineas de supervision ya que el objetivo también es que los colaboradores se sientan
comodos en presentar sus opiniones, el personal fue de cargos administrativos y
cargos técnicos y operativos. La presentacion con preguntas enfocadas a experiencias
de comunicacién y conocimiento de la institucién. Como introduccion a la actividad se
dio a conocer el objetivo, las reglas, se solicité a los participantes que dejen sus
celulares se les explicé que el tema es confidencial por tal motivo, solo con su cargo,
area, tiempo de trabajo y que es lo que mas les gusta de trabajar en corporacién
MARESA, seguido de esta presentacion, se procedio a la apertura del dialogo.

Inicialmente no fluia la comunicacion entonces fue necesario realizar una actividad de
integracion pero mientras avanzaba el focus group, la participacion y la interaccion se
hizo presente mas en las personas de cargos administrativos, pero al avanzar el
dialogo fue fluyendo y se pudo evidenciar que el personal de cargos operativos y
técnicos son quienes menos tienen acceso a las herramientas actuales que estan
implementadas para la comunicacion como correo electrénico, consideran que las
reuniones departamentales no tienen mucho alcance en cuanto a temas generales de
la empresa, a todo nivel de cargos opinaron que la informacion debe ser
descentralizada. La duracién de cada focus group fue de aproximadamente una hora,
concluida la actividad, se agradecié la participacién y se compartioé un refrigerio con los

participantes.

3.1.4. Ubicacion Geografica

Corporacion MARESA esta geograficamente ubicada en las siguientes ciudades
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Tabla 7: Ubicacién geogréfica

CIUDAD EMPRESAS
GUAYAQUIL AUTOSHARECORP
MARESA CENTER-SERVICE MAREAUTO
SANTO DOMINGO MARESA CENTER-SERVICE
MAREAUTO
EL COCA MARESA CENTER-SERVICE
MAREAUTO
MANTA AUTOSHARECORP
MARESA CENTER-SERVICE
MACHALA AUTOSHARECORP
CUENCA MAREAUTO
QUITO AUTOSHARECORP
MARESA CENTER-SERVICE MAREAUTO

Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

AVIS‘ WwWw.avis.com.co
COLOMSIA

(571) 629 1722

AVIS‘ www.avis.com.pe

mo  (511) 207 6000

Call Center: (02) 601 6000
A ? e | F A

Figura 3: Ubicacién geografica AVIS
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Corporacion MARESA
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Figura 4: Ubicacién geogréfica Fiat, Ford, Chrysler y Mazda
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Corporacion MARESA

3.1.5. Poblacion

Corporacion MARESA cuenta con 730 colaboradores en cargos administrativos 45%,

técnicos 42% y operativos 13%.

Corporacion MARESA a nivel a nacional cuenta con un headcount de 730
colaboradores en las siguientes ciudades los cuales estan distribuidos de la siguiente

manera:

Tabla 8: Poblacion

o NUMERO DE %
COLABORADORES
Quito 386 53%
Guayaquil 234 32%
El Coca 29 4%
Cuenca 5 1%
Machala 12 2%
Manta 38 5%
Santo Domingo 23 3%

Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome
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El 70% de la poblaciéon tiene correo electronico y el 30% restante son usuarios sin

correo electrénico.
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~ CAPITULO IV ,
DIAGNOSTICO DE COMUNICACION
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A continuacion el desarrollo del método cuantitativo:

2.3. Encuesta:
(Anexo5)

1. Por favor, seleccione la ciudad donde trabaja:

Quito
Guayaquil
Santo Domingo
El Coca

Manta

Cuenca

Machala

Ciudad donde trabaja

B Quito ™ Guayaquil ®Santo Domingo ®ElCoca M Manta M Cuenca M Machala

Figura 5: Puntos de corporacion MARESA
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

Interpretacion: el 50% de los colaboradores se encuentran ubicados en la ciudad de

Quito. El 37% corresponden a la ciudad de Guayaquil, el 6% se localiza en la ciudad

de Manta, en Santo Domingo de los Tschacilas el 3%, con el 2% en El Coca y

Machala. Lo cual significa que la mayor cobertura de la localizaciéon de organizacion,

53



esta localizada en la capital del pais, concentrando el proceso administrativo que

también es manejado por el resto de sucursales.

2. Por favor, seleccione su lugar de trabajo:
e Mazmotors
e Autosharecorp
o Distrivehic
o Kawamotors
e Mareadvisor
e Mareauto
¢ MARESA Ensambladora

Lugar de trabajo

B Mazmotors B Autosharecorp M Distrivehic Kawamotors

) L 17%
B Mareadvisor B Mareauto B Maresa Ensambladora

Figura 6: Empresa corporacion MARESA
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

Interpretacion: La mayor muestra participativa del estudio se registrd con el 24% en
Autosharecorp, la participacion intermedia con el 17% corresponde a Distrivehic, y con
1% MARESA Ensambladora, se registra 0% de participacion del personal de
Kawamotors. Lo cual sefiala que el interés y la disponibilidad de tiempo para intervenir
en este estudio.

3. ¢Cuanto tiempo ha trabajado en la Institucion?
e Oalaiio
e 1 afio 1 mesa?2 afios
e 2 afos 1 mes a 3 afios
e 3afios 1 mes ab5 afos

e 5 afios en adelante
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Tiempo en la institucion

m0alafio m1afio 1mesa 2afios m 2 afos 1 mes a 3 afios

=3 afios 1 mes a 5 afios B 5 afios en adelante

Figura 7: Antigiedad colaboradores
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

Interpretacion: El 37 % de los colaboradores labora en corporacién por mas de 5
afios, el promedio intermedio es el 24% corresponde a 3 afios en adelante y menor
porcentaje con el 4% de 0 a 1 afio. Relativamente la antigliedad demuestra que hay

renovacion de mano de obra laboral en funcién de las necesidades de la organizacion.

4. Con total honestidad, ¢conoce cudl es la VISION de la Institucion? - Si la
respuesta es No pase a la pregunta 6
e Si

e No

Conoce la vision

HSi HNo

Figura 8: Conocimiento de la vision corporativa
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome
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Interpretacion: El 61% de la poblacion de estudio desconoce la vision institucional. Lo
gue significa que se debe realizar planes para socializar la vision como el futuro

empresarial.

5. Entre las siguientes opciones, ¢ cual considera que es la actual VISION de la

Institucion? Por favor contestar sin mirar cualquier fuente de informacion.

A. Ser lideres a nivel nacional e internacional, brindando calidad, eficiencia y
responsabilidad a nuestros clientes. Por lo tanto, crea fuentes de trabajo
para nuestros empleados y rendimientos atractivos para los accionistas.

B. Ser la corporacion Automotriz y de Arrendamiento de vehiculos lider en el
Ecuador, Colombia y Peru, ofreciendo lo mas altos indices de calidad en el
parque automotor obtener las en O6ptimas condiciones de mecanica,
repuestos, venta de vehiculos, con personal previamente calificado y
capacitado para el cumplimiento de su labor.

C. Ser la corporacién Automotriz y de Arrendamiento de vehiculos lider en el
Ecuador, con impacto relevante en Colombia y Perd, que: representa
marcas y negocios de alto potencial de mercado, ingresos y rentabilidad,
administra los negocios eficientemente a través de procesos que fomenten
sinergias y la busqueda permanente de alianzas estratégicas.

D. Ninguna de las anteriores.

Escoja la vision

EA EHB mC mD
Figura 9: Concepto de la vision corporativa

Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracién: Maria Soledad Jacome

Interpretacion: De las alternativas presentadas sobre la vision, el 46% dio la
descripcion adecuada. El 39% dio una respuesta no acertada. Y entre el 7 y 8% de
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igual forma. Lo cual demuestra que es muy entendido el concepto textual que

corresponde a vision.

6. Con total honestidad, ¢.conoce cuél es la MISION de la Institucion? - Si la
respuesta es No pase a la pregunta 8
e Sj

e No

Conoce la mision

B S mNo

Figura 10: Conocimiento de mision corporativa
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

Interpretacion: En lo que respecta al conocimiento de la misién. El 60% desconoce la
declaratoria de la mision. Frente al 40% que si indica que conoce. Sefialando entonces

gue el concepto debe ser mas difundido para conocimiento general.

7. Entre las siguientes opciones, ¢cual considera que es la actual MISION de la

Institucion? — Por favor contestar sin mirar cualquier fuente de informacion.

A. Somos una empresa dedicada a producir y comercializar vehiculos y
productos relacionados, ser competitivos en seguridad, calidad y oportuna
capacidad de respuesta, estar comprometidos con el desarrollo de nuestra
gente, el progreso de la comunidad y el entusiasmo de nuestros
proveedores, clientes y accionistas.

B. Somos una corporacion Automotriz y de Arrendamiento de vehiculos lider,
gue opera y desarrolla en el Ecuador Colombia y Perd, marcas con alto
potencial, generando nuevos negocios y aprovechando las sinergias entre
los mismos para alcanzar rentabilidad y cubrir las expectativas de valor de

nuestros clientes, colaboradores, accionistas y de la sociedad.
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C. Somos una corporacion Automotriz, de Arrendamiento y de Motocicletas
gue se desarrolla en Ecuador, Colombia y Perd, marcas con alto potencial,
importar nuevas lineas de negocios y nuevas marcas para alcanzar
rentabilidad y altos indices de servicio al cliente.

D. Ninguna de las anteriores.

Escoja la mision

HA B mC mD

Figura 11: Concepto de la misién corporativa
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

Interpretacion: de los conceptos de mision presentado el 39% que corresponde al
literal (a) no tiene clara la definicion, al igual que el porcentaje de 12% y 26% que
eligieron una respuesta incorrecta, sin embargo el 23% que acierta el concepto textual.

Estableciendo como necesidad mayor difusion.

8. De nuestros 12 valores corporativos que mencionamos a continuacion,
¢ cudles considera que mejor se evidencian en su dia a dia? (siendo 12 el méas

representativo y 1 el menos).

o Respeto a las personas y a sus opiniones
e Solidaridad hacia el bienestar comunitario
e Comportamiento ético
¢ Reconocimiento al desempefio y al desarrollo profesional
e Alineacion a la estrategia y a las decisiones tomadas.
¢ Ambiente de trabajo “armoénico”
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e Velar por los intereses de la empresa y del cliente.
¢ Innovacioén y dinamismo.

e Orientacion hacia el resultado.

e Hacer las cosas bien desde la primera vez.

¢ Obijetividad y productividad-profesionalismo.

¢ Trabajo en equipo basado en procesos.

12 valores

Trabajo en equipo basado en procesos.
Objetividad y productividad-profesionalismo.
Hacer las cosas bien desde la primera vez.
Orientacion hacia el resultado.
Innovacion y dinamismo.
Velar por los intereses de la empresa y del...
Ambiente de trabajo “armonico”
Alineacion a la estrategia y a las decisiones...
Reconocimiento al desempefioyal...
Comportamiento ético
Solidaridad hacia el bienestar comunitario

Respeto a las personas y a sus opiniones

[en]
]
i
(=]
oo
=
[en]
=
[
=
'S

Figura 12: Valores corporativos
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

Interpretacion: los valores corporativos registrados para la empresa, son de igual
importancia, en el analisis de las respuestas se considera que el “reconocimiento al
desempeno y al desarrollo profesional’ se identifica con mayor aplicacién en el
desempeno diario, seguido de “objetividad y productividad-profesionalismo”. En
correspondencia a lo anterior el menor valor que se evidencia es el relacionado con

“Alineacion a la estrategia y a las decisiones tomadas”.

9. Enumere del 1 al 5 las herramientas de comunicacion que mas le informan
sobre lo que sucede en la Institucion (siendo 1 la mas utilizada y 5 la menos
utilizada):

o Rumores departamentales
e Rumores de pasillo

e Reuvista Sinergia

o Carteleras

e Correo institucional

5
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5 herramientas

CORREOS INSTITUCIONALES [
carreLerns
rRevista sinerGIA [
rRumores OE PasiLLO [
ReUNIONES DEPARTAMENTALES [
0 1 2 3 4 5 6

Figura 13: Herramientas corporativas
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

Interpretacion: en el orden de valor referido a las herramientas de comunicacion
interna, la mas utilizada son los correos institucionales, en segundo lugar la revista
SINERGIA, la tercera se considera a los rumores de pasillo, y las menos usadas son
las reuniones departamentales y carteleras. Lo que evidencia que el uso tecnologia

tiene impacto en la comunicacion.

10. ;,Coémo calificaria el contenido de la revista “Sinergia“?
e Excelente

e Muy buena

e Buena
° Mala
e Muy Mala



Sinergia

250
200

150

100
) I
. . ]

Excelente Muy buena Buena Mala Muy Mala

Figura 14: Revista Sinergia
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

Interpretacion: la calidad de informacion de la revista SINERGIA, ha sido evaluada
por la mayor parte como buena y muy buena, lo que es un indicativo para mantener y

mejorar sus contenidos afiadiendo aportes de todos los sectores.

11. Cuando le llega un correo de Comunicacién Corporativa:
e Lo leo siempre
¢ Lo leo cuando tengo tiempo

¢ No lo leoy borro inmediatamente

Correos electronicos

350
300
250
200
150
100

50

Lo leo siempre Lo leo cuando tengo tiempo No lo leo y borro
inmediatamente

Figura 15: Grupo objetivo con correo electrénico
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome
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Interpretacion: en la lectura de comunicados via correo electronico, la mayor parte de
las personas lo realiza cuando hay tiempo disponible, recomendando que la
informacion debe ser més resumida y enfatizando en la idea principal.

12. ¢ Cudl es su opinién sobre la frecuencia con la que se envian emails desde el
correo de Comunicacion Corporativa?
e Esta bien el nimero que recibo

e Son demasiados los que envian

Frecuencia correos

M Esta bien el nimero que recibo B Son demasiados los que envian

Figura 16: Frecuencia de envio de correos
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

Interpretacion: El 70% de los encuestados opina que es adecuado el numero de
correos recibidos, el 30% que considera que es excesivo, es hecesario entonces
identificar la motivacién por la que no se considera necesario recibir tantos correos

institucionales.

13. En vista que uno de nuestras herramientas es la revista Sinergia, sefiale los
CINCO (5) temas que mas le gustaria que estén en la misma:
¢ Novedades de la Institucion
e Logros o metas alcanzadas como Institucién
¢ Noticias importantes sobre sector automotriz
¢ Noticias de las distintas Divisiones de Negocio

¢ Articulos interesantes para padres de familia
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o Eventos Sociales (fotos)

e Actividades familiares (crucigramas, sopa de letras, sudoku, manualidades)

e Articulos de salud y seguridad

¢ Informacion sobre marcas y servicios de Institucion

e Cupones de descuentos corporativos (compras, gimnasios, Utiles, etc.)

e Otro (Por favor especifique)

Temas sinergia

Otro (Por favor especifique)

Cupones de descuentos corporativos.

Informacion sobre marcas y servicios de...

Articulos de salud y seguridad

Actividades familiares (crucigramas, sopa...

Eventos Sociales (fotos)

Articulos interesantes para padres de familia

Noticias de las distintas Divisiones de...

Noticias importantes sobre sector...

Logros o metas alcanzadas como Institucion

Novedades de la Institucion

Figura 17: Temas revista Sinergia
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

contenido mas técnico.

e Sj

e No
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Interpretacion: los encuestados en su mayoria estan interesados en conocer a traves
de la revista temas sobre la institucién; asi tamb ién logros, noticias y articulos

interesantes del sector empresarial, lo que sugiere que la revista debe tener un

14. Siente usted que la comunicacion entre areas de su Division es efectiva?
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Efectividad comunicacion interna

HSi HNo

Figura 18: Percepcion de comunicacion interna
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

Interpretacion: con un 75%, la mayor parte de los colaboradores se manifiesta en que
la falta de comunicacion entre areas no se evidencia, importante analisis para generar

estrategias de comunicacion interna.

15. Considera usted que la informacion que recibe por parte de su Linea de
Supervision es suficiente en cuanto a lo que sucede dentro de la Institucion.
e Si
e NoO

Comunicacion jefaturas

HESi ®ENo

Figura 19: Comunicacion jefaturas
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome
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Interpretacion: el 66% muestra que la informacién de su Linea de Supervision no es
la suficiente, circunstancia que demuestra que la comunicacion que no tiene el alcance

esperado.

16. Qué tanto conoce sobre politicas, procedimientos institucionales ( Ej. cédigo de
ética acuerdos de confidencialidad, etc) considerar que 1 significa que no

conoce nada y 10 que domina el tema)

Conocimiento de politicas
80

70

60

5

4

3

2

1 o

0 [ i
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 20: Conocimiento de politicas corporativas
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome
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Interpretacion: es evidente el desconocimiento de estas normativas en la mayoria de
los colaboradores, frente al conocimiento parcial que manifiesta un grupo ubicados
graficamente en el intermedio Asi también se destaca el conocimiento completo de

otro sector que es la una minoria.

17. Con total HONESTIDAD, califique del 1 al 10 su conocimiento sobre las lineas
de negocio, productos y servicios que ofrece la Institucion considerar que 1
significa que no conoce nada y 10 que domina el tema)
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Conocimiento de negocio
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Figura 21: Conocimiento del negocio
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome
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Interpretacion: la figura expresa un desconocimiento sobre las lineas de negocio que
tiene corporacion MARESA en la mayoria de los encuestados, el conocimiento
intermedio se ubica en las respuestas del 2 al 6 y del 7 al 10 es un grupo minoritario
gque domina el tema. Se evidencia que no hay un empoderamiento de los productos

que comercializa la institucion.

18. En términos generales ¢coémo calificaria la comunicacion interna en la
Institucion?
e Excelente

e Muy buena

e Buena
e Mala
e Muy Mala
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Comunicacion interna
300
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100
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Excelente Muy buena Buena Mala

Figura 22: Percepcién comunicacion interna
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

Muy Mala

Interpretacion: en términos generales la mayoria expresa que es buena y muy buena

la comunicacion interna, un grupo limitado opina que es excelente y el resto de

participantes considera entre mala y muy mala. Demuestra entonces la necesidad de

mejorar los niveles de comunicacion.

19. ¢ Actualmente usted utiliza un teléfono inteligente?
o Si

e No

Utiliza telefono inteligente

HSi ENo

Figura 23: Poblacion con teléfono inteligente
Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome
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Interpretacion: con un 75% indica que disponen de un teléfono inteligente, y el 25 %
no lo posee, esta respuesta orienta a que el uso de esta herramienta se ha

generalizado.

20. En su teléfono inteligente ¢Les gustaria contar con una aplicacion movil
institucional (app) donde se publigue informacion actualizada de CMH,
beneficios, campafias en redes sociales, tips para el hogar, etc?

e Si

e No

Nueva aplicacion

HSi ENo
Figura 24: Interés de aplicacién tecnologica

Fuente: Corporacion MARESA
Elaboracion: Maria Soledad Jacome

Interpretacion: con un 77% de respuesta positiva, manifiestan el interés de la
aplicacion movil para recibir informacion de la empresa, el 23% indica que no. Este

resultado evidencia una oportunidad de mejora en la comunicacion.

2.4. Focus Group
(Anexo 6y 7)

A continuacion el desarrollo del método cualitativo: Focus Group

1. ¢Cual es su percepcibn general de como se maneja la comunicacién

internamente aqui?
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Desconocen los procesos, solo cuando ya estan implementados se enteran,
Mucho hermetismo en la comunicacién desconocen la estrategia de la
empresa, la gente no sabe a donde va.

Falta comunicacion visual, no llega la informacioén, no tienen una cartelera o
un medio para ver novedades.

El personal que no tiene correo no recibe suficiente informacion, carteleras
no son muy visibles

Sienten que no hay comunicacion ni informacién acerca de la corporacién
No se conoce los nuevos proyectos. Ejemplo  Proyecto

Seminuevos,(detalles como numeros telefénicos, proceso de como adquirir)

¢ Cuales son los que mas les informan sobre lo que pasa en CMH? ¢ Por qué?

Correos institucionales, para el personal que posee
Rumores de pasillo, informacion a medias

Reuniones Departamentales se las hace, pero son temas propios del area.

¢, Cual es su opinién sobre la revista Sinergia? (contenido, frecuencia, disefio,

Deber ser mas inclusiva

Les parece gque es un gasto innecesario por temas ambientales

Que tenga enfoque mas Corporativo (informacion de nuestras marcas,
bondades de los

Deberia ser una alternativa solo para el personal que no tiene correo y para
el personal que tiene correo digitalizar la informacién.

Actualmente tienen carteleras como fuente de informacion.

¢,Cual es su opinién sobre las mismas?

Que la cartelera deberia estar en un lugar de mas trafico
Las carteleras son canales de comunicacion obsoletos.
Un parte opina que si estuviera mejor ubicadas, podria servir para el

personal que no tiene correo.

¢Les gustaria que los medios impresos internos (cartelera y revista) se

digitalicen y tener como una App en su teléfono celular?
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e Siles gustaria tener informacion app

e Es una muy buena alternativa la introducir tecnologia principalmente para
Talleres

e Que sea una herramienta adicional ya que un grupo pequefio se resiste a

innovar

¢, Cual es su percepcion sobre los correos gue se envian desde Comunicacion

Corporativa? (contenido, frecuencia, disefo, etc.)

e Para el personal que tienen correo, es muy buena la comunicacion, el
mailing funciona, la frecuencia es correcta.

e Quisieran que la informacién sea mas visual corta burbujas de informacién

¢ Qué tipo de informacién les resulta mas interesante/atractiva de entre todo lo

gue leen y reciben por parte de los diferentes canales de comunicacién?

¢ Noticias de situacion del sector automotriz.

e Los nuevos proyectos, los logros de corporacion.

e Promociones, descuentos en productos de la corporacion, catalogo basico
de precios de los autos.

e Conocer mas a la gente de la corporacion.

e Conocer beneficios para el personal.

¢ Tienen reuniones con sus jefes 0 como se comunican dentro de sus areas?

e Area de Servicios Generales tiene comunicacion en temas generales.

e En las reuniones departamentales solo se hablan de proyectos o
requerimientos de las propias areas. Ejemplo las reuniones de ventas solo
se habla de ventas y Contabilidad, solo se habla de numeros de resultados

¢ Hay mucho hermetismo no se involucra a la gente de todas las areas.

e Sienten que la comunicacion se queda en el area no sube a otro nivel,

cuando se dan sugerencias para mejorar procesos.

¢ Qué tal es la comunicacion con su jefe directo? ¢ Qué hace que sea buena o

mala?
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10.

11.

12.

13.

e En términos generales, la gente si reconoce que se da las reuniones
gerenciales pero debe ampliarse la informacion general de la corporacién,
no solo hablar de temas de las propias areas.

Desde su punto de vista, ¢consideran que la comunicacion enviada desde la
sucursal en Quito debe ser mayor o esta bien como se maneja? ¢Cdmo se les

ocurre que se podria mejorar en ese sentido?

e Les gustaria mas informacién de la corporacién, no enterarse solo por los
comparieros de los proyectos que esta trabando la empresa

e Debe impulsarse de una manera mas didactica, breve concisa.

Muy honestamente ¢Como calificarian su conocimiento en cuanto a los

vehiculos (marcas -modelos) y servicios que CMH ofrece a nivel nacional?

e Muy basico, desconocimiento de las empresas, productos, marcas y

proyectos.

¢Algun tema o proyectos social/ambiental en especifico que les gustaria que la

empresa se involucre?

e Temas sociales, ( Discapacitados, perros callejeros, ancianos)
e Temas educacion (Compartir los conocimientos técnicos con la Comunidad.
¢ Temas medioambientales (Reforestacion, reciclaje)

e Estarian interesados en participar en voluntariados.

¢ Tienen alguna idea o comentario adicional?

e Que se envien informacién a correos personales (personal que no tenga
correo en la institucion)

e En la parte técnica piensan se deberian tener accesos a paginas de FIAT,
CHRYSLER, MAZDA

e Requieren que haya mas capacitacion tanto en la parte técnica como back

office.

71



e Sugieren gue no solo los directores salgan en las publicaciones o noticias
porque cuando hay un logro es del equipo no solo de las Lineas de

Supervision quieren verse reflejados como equipo.

2.5. Andlisis por variables

Las variables que se van a medir en la encuesta se determinaron de acuerdo a las
herramientas de comunicacion que tiene la corporacién y a los diferentes temas que

se comunica al personal, estas son:

e Conocimiento del area de comunicacién interna es decir quiénes son los
emisores de los mensajes que reciben a diario por los diferentes canales de
comunicacion.

¢ Conocimiento de la misién, vision, de los valores corporativos de CMH y de su
importancia.

e Calidad de transmision de mensajes e informaciones claras y oportunas.

e El contenido de la informacion.

e Conocimiento de los procedimientos, politicas y procesos internos de la
institucion.

¢ Nuevos canales de comunicacion.

e Conocimiento del portafolio de productos y servicios que comercializa la

corporacion.
Luego de realizada la encuesta y del andlisis a los resultados obtenido encontramos:

e Todo el personal tiene conocimiento de lo que comunica el area de
comunicacion.

e Se identifica que un porcentaje de los publicos internos desconocen quienes
integran el area de comunicacién interna es decir quiénes son los emisores de
los mensajes que reciben a diario por los diferentes canales de comunicacion.

e Se evidencia un desconocimiento de la mision, vision, de los valores
Corporativos de CMH y de su importancia.

e Claramente se observa varias deficiencias de organizacion en el momento de
transmitir mensajes e informaciones claras y oportunas que garanticen la
eficacia del proceso de comunicacion interna, principalmente al personal que
Nno posee correo electronico.

e El contenido de la informacién no siempre es del interés de todos los grupos
objetivos de la corporacion.
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Falta de conocimiento de los procedimientos, politicas y procesos internos de
la institucion.

Se identifica poco interés en las provincias y en Colombia y Peru porque la
informacion esté centralizada, no es inclusiva.

Mas del 60% de los encuestados apoyan la implementacion de canales de
comunicacion digitales, lo cual indica que algunos canales actuales estan
obsoletos y no son tan efectivos.

En un porcentaje considerable se identifica que la comunicacidn entre areas no
es frecuente ni fluida lo cual es podria estar afectando en el cumplimiento de
los objetivos y los resultados de la corporacion.

Se evidencia que en la comunicacion existen cuellos de botella en los mandos
medios y que la comunicacién no es suficiente y que es unidireccional, lo cual
demuestra una ausencia de estructura clara de comunicacion interna dentro de
la institucion.

Conocimiento basico en los cargos de back office y front office del portafolio de
productos y servicios que comercializa la corporacién, asi como de los precios,
nuevas tecnologias, desconocimiento sobre lo que realizan las otras unidades

de negocio, asi como de los nuevos proyectos de la empresa.

Se logré identificar en el focus group que si bien es cierto en corporacién
MARESA existen practicas de comunicacion, muchas de estas no estan
teniendo la efectividad requerida para la comunicacion. El personal siente que
no reciben informaciéon de primera mano, las reuniones departamentales de
los talleres solo se las hace para la planificacion del trabajo, pero no se
comunican temas de la organizacion o de cambios institucionales o de
procesos sienten que algunos medios de comunicacidn como la revista,
deberia tener otro enfoque mas institucional y que deberia ser mas inclusiva.
Les gustaria que la comunicaciébn sea mas visual, mas dinamica Estan de
acuerdo en que se renueven muchas de las herramientas y asi tener
informacion mas eficaz, quieren que sus sugerencias sean mas escuchadas,
gue la comunicacion sea mas descentralizada, que la empresa se involucre
mas en proyectos sociales. Se sienten muy orgullosos de pertenecer a
corporacion MARESA, porque es una empresa que brinda confianza,
capacitacion. Con el levantamiento de esta informacién se ha creado

expectativas de mejoras a en la comunicacién interna de la organizacion.
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CAPITULO V
PLAN DE COMUNICACION INTERNA DE LA CORPORACION MARESA
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3.1. Identificacion de la cultura organizacional deseada

Actualmente la cultura organizacional debe ser un elemento de relevada importancia
en la estrategia de las empresas. Vivimos en un tiempo de grandes cambios debido a
la globalizacién, la economia mundial, los avances tecnolégicos y la tendencia de la
internacionalizacion lo cual nos obliga a ser mas competitivos ya que una empresa que
no se adapta al cambio, desaparece y es por tal motivo que una forma de hacer frente
a estos cambios es el desarrollo de la cultura organizacional en las empresas lo que le
permitira crecer, sobrevivir y mantenerse y alcanzar niveles altos de productividad vy el

éxito.

Cuando la cultura organizacional es sdlida se logra que todos trabajen por objetivos

comunes y tanto la empresa como los empleados crezcan de manera sobresaliente.

Los objetivos comunes son: respeto por todas las personas, actuar con compromiso,
credibilidad de las dos partes para generar confianza. La organizacion debe ser un
sistema que haga posible la interaccion de todos los elementos.*

Para generar cultura organizacional en la institucion y un ambiente apropiados para el
desarrollo personal y profesional sera necesario identificar los factores al que se
enfrenta. Por otro lado, al hablar de integraciéon interna es primordial promover el
desarrollo de una comunicacion interna constante para asi generar relaciones
interpersonales apropiadas; es ademas importante la generacion de politicas,
procesos, procedimientos, es decir una estructura organizacional clara que permite
generar estimulos y sanciones, establecer canales de comunicacion adecuados para

gue estas politicas y objetivos ya establecidos sean difundidos y se logren cumplir.

Otro de los mecanismos para crear y mantener la cultura organizacional en
corporacién podria ser sistema explicito de premios y reconocimiento, criterios de

promocion.

Como ya lo mencionamos anteriormente los cambios en el entorno globalizado hace
gque sea indispensable que todos los colaboradores ademas de trabajar alineados a los
objetivos y politicas de la empresa, actualicen sus conocimientos y que estén
conscientes de que cada colaborador es una responsable de hacer de manera

eficiente de su trabajo.

*1 Awilda Carolina Beriguete De Leon, Escuela Organizacional Industrial, El Desarrollo de la Cultura
Organizacional. (2012). http://www.eoi.es/blogs/awildacarolinaberiguete/2012/02/27/el-desarrollo-de-
la-cultura-organizacional/
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Lo ideal también es que, la empresa cuente con colaboradores con el perfil requerido y
gue puedan adaptarse a la cultura organizacional, los dos momentos que se puede
determinar esto, en primer lugar es un proceso de seleccion integral que permita
contratar candidatos con el perfil idéneo y en segundo lugar mantener un proceso
cada cierto tiempo para realizar una medicion de perfiles y determinar un plan de
desarrollo individual en caso de tener brechas en los colaboradores, determinadas las
brechas una de las acciones principales deberia ser el poner en marcha plan de
capacitacion desarrollo de conocimientos y conocimientos, de acuerdo a la mision,
vision y valores corporativos. El desarrollo organizacional es un esfuerzo que debe ser

asumido por los directivos de las empresas de las empresas.

5.2. Plan de Comunicacion

5.2.1. Antecedentes

A partir de diciembre de 2015, con el cierre de operaciones temporal de la
ensambladora, corporacion MARESA da un giro en cuanto a su planificacion

estratégica para el 2016.

MARESA suspendio oficialmente sus operaciones de su planta ensambladora el 14 de
diciembre del 2015, por medio de su comunicado oficial indicando que las razones

fueron: “... mientras implementa los proyectos que le permitan continuar ofreciendo

soluciones de movilidad, de vanguardia al pais y la regién”.

La finalizacion del ensamblaje de la camioneta Mazda BT-50 en Ecuador por decision
de Mazda Corporation, impulsa a corporacion MARESA a “renovar sus modelos de
ensamblaje y trabajar en nuevos proyectos con marcas internacionales que han
demostrado su interés por armar vehiculos en el pais y ya han calificado a su planta

ensambladora con capacidad productiva superior a 38000 vehiculos por afio.”

Los nuevos proyectos implican desarrollo, inversion de capital, fabricacion y montaje
de maquinaria cada vez mas innovadora asi como cumplimiento de normativas locales
y de las respectivas marcas. Por estas razones, MARESA sefial6 que suspende las
operaciones de su planta ensambladora aunque en el comunicado no se detallo

cuanto durarda esta suspension, ni cuantos trabajadores han sido desvinculados.

En septiembre del 2015 la firma redujo sus ventas este afio en un 35% tanto en autos

ensamblados en el pais como en importados. Esto, no solo debido a los cupos de
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importacién sino también a la baja demanda de vehiculos debido a la dificil situacién

econdmica del pais.

Es decir, que estaban ensamblando a diario apenas 22 unidades. Por lo cual la
corporacién decidi6 emprender conversaciones con Fiat y Chrysler para ensamblar en

el pais camionetas y vehiculos de ambas marcas.

MARESA mantiene la distribucion de toda la gama de vehiculos Mazda incluida su
linea de camionetas BT-50 de la version nacional y el nuevo modelo importado,
garantizando asi el abastecimiento de repuestos y servicio de postventa. La firma
ademas importa los modelos Mazda, Fiat, Crysler, Dodge, Jeep, Ram, Ford y

Kawasaki.

A raiz de este cambio de estrategia tan importante no solo para la institucién sino para
el pais, se producen cambios en el rumbo de la corporacién, revision de su estrategia
que conllevé optimizacion del personal, ajustes a los presupuestos y la
reestructuracion vy el refuerzo en otras areas de impacto dentro de la corporacién, una
de esas éareas fue la de comunicacion interna, quién antes formaba parte de
comunicacion corporativa y ahora forma parte de Talento Humano, ya que el talento

humano es el motor que mueve y produce los resultados de la compafia.

Por esta razén, para aumentar el rendimiento y motivacién de los colaboradores, es
necesario que estan alineados e integrados con la filosofia de la organizacién
mediante la circulacion clara de mensajes, oportunos, efectivos que inculguen los
valores, visién, misidbn, metas y estrategias corporativas, es necesario involucrar a
todos los colaboradores de la organizaciéon, como una respuesta estratégica a la
complejidad de los cambios y desafios que se maneja en una corporacién, en estos
tiempos de alta competitividad y crisis econdémicas que van y vienen y que no permiten

errores de ese tipo como estar desinformados.

Por esta razén surge la necesidad de la implementacion de un plan de comunicacion
interna y una politica de comunicacién adecuada la cual debe abarcar la difusién de
informacién exacta acerca de lo que esta ocurriendo al interior de la compaiiia, y asi
lograr que los colaboradores estén alineados y que ademas sean los embajadores y
portadores de noticias oficiales y asi evitar los destructivos rumores externos que
divulgan medios de comunicacién o la competencia, sobre asuntos como los recortes

de personal, destitucion de altos cargos, etc.
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5.2.2. Justificacion

Después de los antecedentes mencionados, se define tomar una fotografia actual del
estado en cuanto a comunicacion. Los resultados obtenidos por medio del diagnostico
de comunicacion ejecutado en corporacion a nivel nacional, la observacién directa, ha
puesto en manifiesto la existencia de deficiencias en los proceso de comunicacion
causados en la difusion de la informacién en la mayor parte de los casos, por la
presencia de barreras fisicas debidos a la dispersién geografica, desconocimiento de
los colaboradores de los productos y servicios que ofrece la corporacion en el

mercado, el uso inadecuado de los canales de comunicacion actuales.

El objetivo que se persigue con la siguiente propuesta de comunicacion interna, es
planificar el futuro de las comunicaciones en la corporacion, teniendo como punto de
partida el diagnostico obtenido; se propone implementar actividades, canales,
campafas internas, herramientas tecnologias y se definiran plazos de cumplimiento;
se propone realizar evaluaciones periddicas para conocer la eficacia de los canales

utilizados.

Adicionalmente con este plan se procurara que cubrir las necesidades basicas de
comunicacion que tienen los colaboradores de la institucion, que logre ser una
herramienta de apoyo para obtener un mayor rendimiento organizativo y conseguir

mejor organizacion dentro de la Institucion.

Es importante brindar todo el apoyo en la comunicacién interna; y que los
colaboradores se sientan motivados, transmitan una imagen de la organizacion
positiva hacia el exterior no debemos olvidar que, para que exista una buena
comunicacion externa, es imprescindible mantener una buena comunicacion internay;
finalmente conseguir que toda la informacion que posee la organizacioén sea oportuna,

veraz, y que aporte a la toma de decisiones para beneficio de la organizacion.

Todas estas acciones propuestas estaran alineadas con el plan estratégico anual de
la corporacion. En el plan se integra la filosofia de gestiébn de las comunicaciones.
Plantea sobre todo, que las debilidades sean consideradas como oportunidades de

mejora.
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5.2.3. Mision y Visiéon del Plan de Comunicacioén Interna

5.2.3.1. Mision y visién de corporacion MARESA

Mantener informado al personal de la corporacién de manera eficaz, directa, oportuna
y transparente por medio de los canales oficiales definidos por la institucion.

5.2.3.2. Vision

Institucionalizar el plan de comunicacion interna con el objetivo de cambiar la cultura
organizacional de la empresa, ser lideres en comunicacion, satisfacer las necesidades
de nuestro cliente interno mediante la aplicacion de la tecnologia, bajo un enfoque
sistémico integral y asi lograr mayores niveles de participacion y motivacion de los

publicos internos.

5.2.4. Objetivos del plan de comunicacion

5.2.4.1. Objetivo General

Crear un plan de comunicacién interna apropiado a la realidad de corporacién
MARESA que apoye y desarrolle una comunicacién oportuna y efectiva para todos los

publicos y grupos objetivos de la institucion.

5.2.4.2. Objetivos Especificos

a) Optimizar el uso de los medios de comunicacion interna actualizando los
canales de comunicacion vigentes para que la informacién llegue por igual a

todo el personal que se encuentre en cada punto a nivel nacional.
b) Disefiar una politica de comunicacion interna que apoyen a una comunicacion

efectiva, para lograr un adecuado desempefio de las actividades laborales

diarias.
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c) Fomentar actividades en la institucibn para que fluya la confianza de los
colaboradores y que permita una adecuada fluidez comunicacional de manera

bidireccional.

d) Implementar acciones que fortalezcan las relaciones entre areas y Unidades de
Negocio para promover una cultura organizacional que aporte la comunicacion

institucional.

5.3. Definicién de estrategia interna

“La comunicacion estratégica debe ser entendida como un proceso participativo que
permitira trazar una linea de propdésitos que determina el cémo se pretende lograr los

objetivos.

La comunicacion estratégica requiere de una adecuada planificacion, entendiendo esta
como el proceso por el que una organizacion, una vez analizado el entorno en el que
se desenvuelve y fijados sus objetivos a corto y largo plazo, selecciona las estrategias
mas adecuadas para lograr esos objetivos y define los proyectos a ejecutar para el

desarrollo de esas estrategias.

Para lograr esa adecuada planificacion es indispensable fortalecer la imagen de
liderazgo de la organizacion y determinar cémo mejorar la atenciébn a su publico
externo, tomando en cuenta cuales seran las demandas que plantee el entorno y el
tipo de dificultades y obstaculos que pueden entorpecer la capacidad de respuesta de

la organizacion.

Cuando se pretende una comunicacion estratégica eficaz, las fortalezas y debilidades
del ambiente interno de la organizacién también deben ser tomados en cuenta, sobre
todo determinar que es capaz la organizacion de hacer con los medios y recursos
disponibles, asi como los elementos de la estructura interna que podrian mostrarse
inadecuados o insuficientes a la hora de una mayor exigencia por parte del publico

externo en cuestion.

Si no hay suficiente coincidencia entre la mision de la organizacién, sus capacidades y
las demandas del entorno, entonces estaremos frente a una organizacion que
desconoce su real utilidad. Entonces, un efectivo plan estratégico ayuda a balancear
estas tres fuerzas, a reconocer potencialidades y limitaciones, a aprovechar los

desafios y a encarar los riesgos.
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La comunicacion debidamente planificada se convierte en un instrumento de gestion,
de negociacion y de control. En ese sentido, el plan de comunicacion permite orientar
la toma de decisiones, por cuanto contiene una serie de decisiones programadas a
ejecutar en el futuro. Al plantearse los objetivos y la trayectoria a seguir, producto de la
busqueda de consenso entre quienes participan en la comunicacién para definir las
expectativas y aspiraciones de los grupos e individuos que intervienen en ese

proceso.”*?

Actualizar tecnolégicamente las herramientas de comunicacion vigentes ya que
permitira corregir muchas de nuestras deficiencias comunicativas. El personal podra

conocer mas de la corporacion y de quienes lo integran.

Debido al poco conocimiento de los colaboradores en las caracteristicas y bondades
de nuestros productos re potenciaremos el area de marketing para poder capacitar al

personal de una manera innovadora y generar identidad.

Para generar fluidez en la comunicacion entre areas y unidades de negocio, evitar los
cuellos de botella y rumores de pasillo generaremos periodismo interno, de esta

manera investigaremos e iremos a la fuente y obtener informacién real.

Con la finalidad de llegar de manera mas efectiva y rapida, de mantener la expectativa
de la gente, adicionalmente generar ahorro, eliminaremos los canales convencionales
de comunicacién y obsoletos como las carteleras, los brochures, los memorandos ya

que el personal no le presta la debida atencion.

Fortaleceremos la difusion de la cultura organizacional de corporacion a través de los
canales y herramientas de comunicacion, queremos darle empuje a la plataforma e-

learning para reforzar el conocimiento de procedimientos, politicas institucionales.
Fomentar la comunicacion ascendente, descendente y de manera horizontal.
Generar periodismo interno.

Realizar el seguimiento de cumplimiento del plan de comunicacion para medir la

efectividad de la informacion.

5.4. Plan de accion del personal

a) Actualizacion de la intranet corporativa con renovacién semanal de informacion

de la institucion.

*2 Gestiopolis, Plan de comunicacion. http://www.gestiopolis.com/plan-de-comunicacion-

estrategica/
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b)

d)

f)

9)

h)

)

k)

n)

0)

Colocar maquinas en cada punto con acceso a la Intranet en cada punto de
corporacién para el uso de los colaboradores que no tienen correo electrénico.
Seguimiento semanal del cumplimiento de reuniones departamentales para
gue la informacion sea trasladada a los colaboradores.

Generar de espacios como “Desayuna con tu gerente” que tienen como
objetivo dialogar, recopilar, escuchar las opiniones y sugerencias de los
colaboradores directamente con el Presidente Ejecutivo se invitara a 15
personas de cargos diversos la periodicidad es una vez al mes. (Anexo 4)
Crear espacios trimestrales de encuentro y acercamiento a nivel nacional entre
areas, entre personas cuyo objetivo es sensibilizar, convencer antes que
imponer esto generara conciencia de integracion, de sinergia, ademas prioriza
la comunicacién cara a cara, adicionalmente permite observar el lenguaje
gestual y corporal que agrega valor a la comunicacién.

Sacar de circulacion la revista “SINERGIA” la cual es la publicacién de noticias
de manera trimestralmente.

Reunion de corresponsales una vez al afio para comunicar las acciones
derivadas de la estrategia y ellos contribuyen a él ida y vuelta de la
informacién, desde los mandos jerarquicos a toda la gente de la corporaciéon a
nivel nacional, y viceversa.

Reconocimiento y premiacion para los corresponsales mas efectivos.
Implementar un app de comunicacion y que se convierte en la principal
herramienta de comunicacién de corporacion. se realizara la actualizacion de
noticias 4 veces por semana. El consejo editorial para filtrar la informacioén se lo
realizard una vez al mes junto con la Analista de Comunicacién y el
Coordinador de comunicacion corporativa.

Implementar que en los correos institucionales se visualice la foto de todos los
colaboradores.

Creacion de zonas wifi en las horas de almuerzo para facilitar el acceso de los
colaboradores a la app.

Reemplazar las carteleras manuales por carteleras digitales en cada locacién y
renovar la imagen y el logo de comunicacion.

Implementaciéon de sit and watch en los bafios de la corporacion a nivel
nacional.

Envio de mailing corporativos con informacién de la institucion alineados a la
informacion que se trasmite por medio de la APP

Mensualmente camparia interna de un producto o servicio.
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p) Contratar a un community manager para monitoreo de redes sociales,
reuniones semestrales de monitoreo estadisticas por sucursales, tendencias,
resultados.

gq) Entrevistas a lideres de opinion a nivel nacional para conocer qué informacion
relevante pueden comunicar.

r Levantamiento de informacion encuestas (cuantitativos), focus group
(cualitativos).

5.5. Presupuesto

Es necesaria la definicion de un presupuesto lo cual permitira aterrizar y disefiar las

acciones que se van a desarrollar en el plan de comunicacioén interna.
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Tabla 9: Presupuesto

PLAN DE COMUNICACION INTERNA - CORPORACION MARESA 2017

Presupuesto
Actividad Precio
1 Actualizacion de la intranet corporativa con renovacién semanal de informacion
de la institucién. 0.00
2 Colocar maquinas en cada punto con acceso a la Intranet en cada punto de
corporacion para el uso de los colaboradores que no tienen correo electronico. 1500.00
3 Seguimiento semanal del cumplimiento de reuniones departamentales para que
la informacién sea trasladada a los colaboradores. 0.00
Generar de espacios como “Desayuna con tu gerente” que tienen como
4 objetivo dialogar, recopilar, escuchar las opiniones y sugerencias de los
colaboradores directamente con el Presidente Ejecutivo se invitara a 15
personas de cargos diversos la periodicidad es una vez al mes. 300.00
Crear espacios trimestrales de encuentro y acercamiento a nivel nacional entre
5 |areas, entre personas cuyo objetivo es sensibilizar, convencer antes que
imponer esto generara conciencia de integracion, de sinergia. 5000.00
6 Sacar de circulacion la revista “SINERGIA” la cual es la publicacion de noticias
de manera trimestralmente 0.00
7 Reunién de corresponsales una vez al afio para comunicar las acciones
derivadas de la estrategia. 4000.00
8 |Reconocimiento y premiacion para los corresponsales més efectivos. 500.00
Implementar un app de comunicacién y que se convierte en la principal
herramienta de comunicacioén de corporacion. se realizara la actualizacion de
9 |noticias 4 veces por semana. El consejo editorial para filtrar la informacién se lo
realizard una vez al mes junto con la Analista de Comunicacion y el
Coordinador de comunicacién corporativa. 7000.00
10 Creacién de zonas wifi en las horas de almuerzo para facilitar el acceso de los
colaboradores a la app. 5000.00
11 Reemplazar las carteleras manuales por carteleras digitales en cada locacién y
renovar la imagen y el logo de comunicacion. 5000.00
12 Implementacion de sit and watch en los bafios de la corporacion a nivel
nacional. 800.00
13 Envio de mailing corporativos con informacion de la institucién alineados a la
informacién que se trasmite por medio de la APP 0.00
14 [Mensualmente campania interna de un producto o servicio 1500.00
Contratar a un community manager para monitoreo de redes sociales,
15 [reuniones semestrales de monitoreo estadisticas por sucursales, tendencias,
resultados. 2500.00
16 Entrevistas a lideres de opinion a nivel nacional para conocer qué informacion
relevante pueden comunicar. 0.00
17 Levantamiento de informacién encuestas (cuantitativos). Focus group (
cualitativos) 500.00
TOTAL 33600.00

Fuente: Maria Soledad Jacome
Elaboracién: Maria Soledad Jacome
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5.6. Cronograma de Actividades de las Estrategias Internas

Tabla 10: Cronograma

CRONOGRAMA

ene-17 feb-17 mar-17 abr-17 may-17 _unN-17 ul-17 aqgo-17 sep-17 oct-17 Nnov-17
Temas Seman: Seman. Seman Seman: Seman: Seman: Seman: Seman: Seman Seman: Seman:
FMAToTrsrarafrorsrarafrorsfraralaorsraralolrstraralorslraralrorsralrarorsrararorsrararorsrararars

Tareas

Actualizacién de la intranet corporativa con
a. |renovacion semanal de informacion de la
institucion.

Colocar maquinas en cada punto con
acceso a la Intranet en cada punto de
b. |corporacion para el uso de los
colaboradores que no tienen correo
electronico.

Seguimiento semanal del cumplimiento de
reuniones departamentales para que la
informacion sea trasladada a los
colaboradores.

Generar de espacios como “Desayuna con
tu gerente” que tienen como objetivo
dialogar, recopilar, escuchar las opiniones
d. |y sugerencias de los colaboradores
directamente con el Presidente Ejecutivo
se invitara a 15 personas de cargos
diversos la periodicidad es una vez al mes.

Crear espacios trimestrales de encuentro y
acercamiento a nivel nacional entre areas,
entre personas cuyo objetivo es
sensibilizar, convencer antes que imponer
esto generara conciencia de integracion, de
sinerg!

a.

Sacar de circulacion la revista “SINERGIA™
. |'a cual es la publicacion de no as de
manera trimestralmente

Reunion de corresponsales una vez al ano
g. |para comunicar las acciones derivadas de
la estrategia

Reconocimiento y premiacion para los
corresponsales mas efectivos.

Implementar un app de comunicacion y que
se convierte en la principal herramienta de
comunicaciéon de corporacion. se realizara
la actualizaciéon de noticias 4 veces por
semana. El consejo editorial para filtrar la
informacion se lo realizara una vez al mes
junto con la Analista de Comunicacion y el
Coordinador de comunicacién corporativa.

Implementar que en los correos
. |institucionales se visualice la foto de todos
los colaboradores.

Creacion de zonas wifi en las horas de
k. |almuerzo para facilitar el acceso de los
colaboradores a la app.

Reemplazar las carteleras manuales por
carteleras digitales en cada locacion y
renovar la imagen y el logo de
comunicacion.

Implementacion de sit and watch en los

™M |baros de la corporacién a nivel nacional.
Envio de mailing corporativos con

. |informacion de 1a institucion alineados a ia
informacion que se trasmite por medio de la
APP

. |[Mensuaimente campana interna de un

- |producto o senicio

Contratar a un community manager para

. |menitoreo de redes sociales, reuniones

semestrales de monitoreo estadisticas por
sucursales, tendencias, resultados.

Entrevistas a lideres de op a nivel
q. |nacional para conocer qué informacion
relevante pueden comun

Levantamiento de informacion encuestas
(cuantitativos). Focus group ( cualitativos)

Fuente: Maria Soledad Jacome
Elaboracion: Maria Soledad Jacome
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Tabla 11: Planifi

cacion

PLAN DE COMUNICACION INTERNA

OBJETIVO GENERAL |

comunicacién para medir la efectividad de la informacion.

OBJETIVOS ESPECIFICOS PUBLICO ESTRATEGIAS TACTICAS
Actualizacion de la intranet corporativa con renovacion semanal de informacion de la
Interno: institucion.
a.Optimizar el uso de los medios de comunicacién interna| Colaboradores [Actualizar  tecnolégicamente las  herramientas  de|Implementar que en los correos institucionales se visualice la foto de todos los
actualizando los canales de comunicacién vigentes para| Directores, [comunicacién vigentes ya que permitird corregir muchas |colaboradores.
que la informacién llegue por igual a todo el personal que| Directorio, |[de nuestras deficiencias comunicativas. El personal podra|Implementar un app de comunicacioén y que se convierte en la principal herramienta de
se encuentre en cada punto a nivel nacional. personal conocer mas de la corporacién y de quienes lo integran. comunicacién de corporacion.
operativo. Creacion de zonas wifi en las horas de almuerzo para facilitar el acceso de los
colaboradores a la app.
- - IR Interno: P .
b.Disefiar una politica de comunicacion interna que apoyen Colaboradores Colocar maquinas en cada punto con acceso a la Intranet en cada punto de corporacion
a una comunicacion efectiva, para lograr un adecuado . . " . ara el uso de los colaboradores que no tienen correo electrénico y se capaciten por
desempefio de las actwidadésplabora?es diarias, el Directores, |Repotenciar el drea de marketing para poder capacitar al ﬁ]edio de la plataforma e learnin ! g P P
Crear un plan de ,pA o ! Directorio, personal de una manera innovadora y generar identidad de p " 9- e
conocimiento de los productos y servicios de la personal la marca Mensualmente campafia interna de un producto o servicio.
comunicacion interna i . - L . . L
rporacion. L . . - R Reconocimient remiacion para | Ir nsal fectiv n comunicacion
apropiado a la realidad corporacio operativo. Elaboracién y difundir en la politica de comunicacion interna. econocimiento y premiacion para los corresponsales mas efectivos en comunicacio
de corporacién Seguimiento semanal del cumplimiento de reuniones departamentales para que la
MARESA que apoye y Interno: informacion sea trasladada a los colaboradores
- o Colaboradores o i Implementacion de sit and w atch en los bafios de la corporacién a nivel nacional.
desarrolle una c.Fomentar actividades en la institucién para que fluya la| Generar periodismo interno. ) ) o
comunicacién oportuna ‘i de | laborad it Directores, F tar | o dente. d dent d Entrevistas a lideres de opinion.
confianza de los colaboradores ue permita una } - omentar la comunicacién ascendente, descendente e h . . .
y efectiva para todos |, qecuada fluidez comunicacional de n)‘/an?era biSireccionaI Directorio, manera horizontal y Contratar a un community manager para monitoreo de redes sociales, reuniones
abli ’ ersonal : semestrales de monitoreo estadisticas por sucursales, tendencias, resultados.
los publicos y grupos p!
objetivos de la operativo. Entrevistas a lideres de opinién a nivel nacional para conocer qué informacion relevante
institucion pueden comunicar.
Interno: Fortallecer la difusion de la cultura organizacional de
dimplementar acciones que fortalezcan las relaciones Colaboradéres corporacién a través de los canales y herramientas de|Generar de espacios como “Desayuna con tu gerente” que tienen como objetivo dialogar,
) . . ) . comunicacion, queremos darle empuje a la plataforma erecopilar, escuchar las opiniones y sugerencias de los colaboradores directamente con el
entre areas y Unidades de Negocio para promover una| Directores, ) L . ) ) N ) o
o o ) . i z imi i , i utiv invi iv iodici u
learning para reforzar el conocimiento de procedimientos, |Presidente Hecutivo se invitara a 15 personas de cargos diversos la periodicidad es una
cultura organizacional que aporte la comunicacién| Directorio, R
e politicas institucionales. vez al mes.
institucional. personal . o - L
operativo Realizar el seguimento de cumplimento del plan de|Encuestay focus group al personal de Corporacién de manera semestral

Fuente: Maria Soledad Jacome
Elaboracion: Maria Soledad Jacome
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CONCLUSIONES

En la actualidad, en este mundo globalizado y competitivo las empresas sean

pequefias, medianas o grandes se enfrentan a la necesidad de contar con un area de

comunicacion fortalecida dentro de su estructura. Las conclusiones se derivan de un

diagnéstico de comunicacion que nos permitidé conocer la situacion actual de la

corporacién en cuanto a conocimiento de la empresa por parte de los colaboradores,

asi como entender las necesidades que son propias de los cambios debido a la

situacion actual del mercado automotriz, ademés se identificé objetivo de la presente

tesis es la necesidad de implementar un plan de comunicacién alineado a la estrategia

para el afio 2017 de corporacion MARESA derivado del y de esta manera aportar a la

efectividad y la fluidez de la comunicacion interna.

Todo el personal tiene conocimiento que existe un area de comunicaciéon y de
cudles son sus funciones, pero no identifica en buen nimero quienes integran
esta area, es decir quiénes son los emisores de los mensajes que reciben a

diario por los diferentes canales de comunicacion.

En referencia al marco teérico se demuestra hay muchas practicas que deben
ser mantenidas en la institucién, sin embargo es necesario renovar algunos

canales y dar seguimiento a la efectividad de los mismos.

En referencia al marco tedrico que indica lo que es la comunicacién
organizacional se menciona que no tener una buena comunicacién y que esta
esté bien direccionado puede generar no concentrarse de los objetivos, no
enfocarse en las tareas que crean valor y pierden el enfoque de donde quieren
llegar. En corporacion MARESA debido a la informacién diversa y extensa
ocasiona que el colaborador no preste atencién a lo realmente importante. El
contenido de la informacién no siempre es del interés de todos los grupos

objetivos de la corporacion.

Claramente se observa varias deficiencias de organizaciéon en el momento de
transmitir mensajes e informaciones claras y oportunas, que garanticen la
eficacia del proceso de comunicacion interna, principalmente al personal que

no posee correo electronico.
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El tipo de comunicacibn de Corporacion MARESA en su mayoria es
descendente es decir que solo baja en cascada, los colaboradores expresan
sus ideas pero no por los canales oficiales ya que no existen y de esta manera
se genera una comunicacion informal o rumor de pasillo son componentes que
bloguean e impiden que los colaboradores capten el mensaje que se quiere
difundir, lo que conlleva al poco conocimiento de los procedimientos, politicas y

procesos internos de la institucion.

Debido a la dispersién geogréafica del personal, se identificé el poco interés en
las provincias y en Colombia y Peru porque la informacién esta centralizada, no

es inclusiva.

Por el sigilo de informacidn por parte de jefaturas que prefieren que el personal
no este enterado, se evidencia que existen cuellos de botella en los mandos
medios y que la comunicacién no es suficiente y unidireccional, lo cual
demuestra una ausencia de estructura clara de comunicacion interna dentro de

la institucion.

Conocimiento béasico en los cargos de back office y front office del portafolio de
productos y servicios que comercializa la corporacién, asi como de los precios,
nuevas tecnologias, desconocimiento sobre lo que realizan las otras unidades

de negocio, asi como de los nuevos proyectos de la empresa.

Gran carga operativa para el personal de comunicacion sin posibilidades de

contratacion de mas recursos por temas presupuestarios.

RECOMENDACIONES

Realizar un diagnéstico de comunicacion anualmente permitird ser proactivo en

tomar acciones en el manejo de la comunicacion.
Se recomienda mantener los focus group ya que no es una herramienta

costosa y la retroalimentacion es importante y es una practica de comunicacion

ascendente
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Gestionar la implementacion de nuevas herramientas de canales digitales, de

comunicacion y capacitar al personal en el uso de las mismas.

Se debera realizar entrevistas a lideres de opinion a nivel nacional para
conocer qué es relevante pueden comunicar y de esta manera recopilar
informacion oficial de esta manera cumplimos con las practicas de

comunicacion social que es evitar la generacion de noticias informales.

Generar de espacios con los principales directivos para que el personal pueda
dialogar, recopilar, escuchar las opiniones y dar sugerencias de los
colaboradores directamente, para asi evitar los rumores y generamos

comunicacion bidireccional.

Lograr espacios de comunicacion a nivel nacional entre areas, para involucrar
mas al personal. Por parte del area de comunicacién es un reto tratar de
integrar a las demas regiones con informacion de la region especifica, asi

lograremos que estar mas alineados a los objetivos institucionales.

Conseguir que el area de comunicacion pueda llegar directamente al

colaborador para que su jefatura no difunda mal el mensaje.

Realizar una campafia de marketing interna de cada uno de los productos de la

organizacién para que siempre el funcionario tenga el conocimiento necesario.
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Anexo 1: Encuesta de diagndstico de comunicacion
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Anexo 3: Focus Group Quito
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Anexo 4: Desayunos con la presidencia ejecutiva
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Anexo 5: Modelo de encuesta

ENCUESTA COMUNICACION INTERNA

Por favor, seleccione la ciudad donde trabaja:

e Quito

o Guayaquil

e Santo Domingo
e ElCoca

e Manta

e Cuenca

e Machala

Por favor, seleccione su lugar de trabajo:
e Mazmotors

e Autosharecorp

e Distrivehic

e Kawamotors

e Mareadvisor

e Mareauto

¢ MARESA Ensambladora

¢ Cuanto tiempo hatrabajado en la Institucién?

0alafo

1 afio 1 mes a 2 afos

2 afios 1 mes a 3 afios

3 afios 1 mes a 5 afios

5 afios en adelante

Con total honestidad, ¢conoce cudl es la VISION de la Institucién? - Sila
respuesta es No pase ala pregunta 6

Si
No

Entre las siguientes opciones, ¢cudl considera que es la actual VISION de la
Institucion? Por favor contestar sin mirar cualquier fuente de informacion.

Ser lideres a nivel nacional e internacional, brindando calidad, eficiencia y
responsabilidad a nuestros clientes. Por lo tanto, crea fuentes de trabajo para
nuestros empleados y rendimientos atractivos para los accionistas.

Ser la Corporacion Automotriz y de Arrendamiento de vehiculos lider en el
Ecuador, Colombia y Per0, ofreciendo lo mas altos indices de calidad en el
parque automotor obtener las en Optimas condiciones de mecénica, repuestos,
venta de vehiculos, con personal previamente calificado y capacitado para el
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cumplimiento de su labor.

Ser la Corporaciéon Automotriz y de Arrendamiento de vehiculos lider en el
Ecuador, con impacto relevante en Colombia y Peru, que: representa marcas y
negocios de alto potencial de mercado, ingresos y rentabilidad, administra los
negocios eficientemente a través de procesos que fomenten sinergias y la
C |busqueda permanente de alianzas estratégicas.

D |Ninguna de las anteriores.

6. Con total honestidad, ¢conoce cudl es la MISION de la Institucién? - Sila
respuesta es No pase ala pregunta 8

Si
No

7. Entre las siguientes opciones, ¢cudl considera que es la actual MISION de la
Institucion? — Por favor contestar sin mirar cualquier fuente de informacién.

A | Somos una empresa dedicada a producir y comercializar vehiculos y
productos relacionados, ser competitivos en seguridad, calidad y oportuna
capacidad de respuesta, estar comprometidos con el desarrollo de nuestra
gente, el progreso de la comunidad y el entusiasmo de nuestros

proveedores, clientes y accionistas.

B | Somos una Corporacion Automotriz y de Arrendamiento de vehiculos lider,
gue opera y desarrolla en el Ecuador Colombia y Perd, marcas con alto
potencial, generando nuevos negocios y aprovechando las sinergias entre
los mismos para alcanzar rentabilidad y cubrir las expectativas de valor de

nuestros clientes, colaboradores, accionistas y de la sociedad.

C | Somos una Corporacién Automotriz, de Arrendamiento y de Motocicletas
gue se desarrolla en Ecuador, Colombia y Perd, marcas con alto potencial,
importar nuevas lineas de negocios y nuevas marcas para alcanzar

rentabilidad y altos indices de servicio al cliente.

D | Ninguna de las anteriores

8 De nuestros 12 valores corporativos que mencionamos a continuacion,
¢cudles considera que mejor se evidencian en su dia a dia? (siendo 12 el mas
representativo y 1 el menos)

Respeto a las personas y a sus opiniones

Solidaridad hacia el bienestar comunitario

Comportamiento ético
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Reconocimiento al

profesional

desempeiio y al

desarrollo

Alineacion a la estrategia y a las decisiones tomadas.

Ambiente de trabajo “arménico”

Velar por los intereses de la empresa y del cliente.

Innovacién y dinamismao.

Orientacion hacia el resultado.

Hacer las cosas bien desde la primera vez.

Objetividad y productividad-profesionalismo.

Trabajo en equipo basado en procesos.

9 Enumere del 1 al 5 las herramientas de comunicacién gque mas le informan
sobre lo que sucede en la Institucién (siendo 1 la mas utilizada y 5 la menos

utilizada):
REUNIONES RUMORES | REVISTA CORREOS
DEPARTAMENTALES | DE PASILLO| SINERGIA |CARTELERAS | INSTITUCIONALES

10 ¢Cbmo calificaria el contenido de la revista “Sinergia“?

Excelente

Muy buena

Buena

Mala

Muy Mala

11 Cuando le llega un correo de Comunicacién Corporativa:

Lo leo siempre

Lo leo cuando tengo tiempo

No lo leo 'y borro
inmediatamente

12 ¢Cuédl es su opinién sobre la frecuencia con la que se envian emails desde el
correo de Comunicacion Corporativa?

Esta bien el
recibo

namero que
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Son demasiados los que
envian

13 En vista que uno de nuestras herramientas es la revista Sinergia, sefiale los
CINCO (5) temas que mas le gustaria que estén en la misma:

Novedades de la Institucion

Logros o metas alcanzadas como Institucién

Noticias importantes sobre sector automotriz

Noticias de las distintas Divisiones de Negocio

Articulos interesantes para padres de familia

Eventos Sociales (fotos)

Actividades familiares (crucigramas, sopa de letras, sudoku,
manualidades)

Articulos de salud y seguridad

Informacion sobre marcas y servicios de Institucion

Cupones de descuentos corporativos (compras, gimnasios, Utiles,
etc.)

Otro (Por favor especifique)

14 Siente usted que la comunicacion entre areas de su Divisién es efectiva?

Si
No

15 Considera usted que la informacion que recibe por parte de su Linea de
Supervisién es suficiente en cuanto a lo que sucede dentro de la Institucion.

Si

No

16 Que tanto conoce sobre politicas, procedimientos institucionales ( Ej. codigo
de ética acuerdos de confidencialidad, etc) considerar que 1 significa que no
conoce naday 10 que domina el tema)

Blo|o~Njo|a|lsw|n|-
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17 Con total HONESTIDAD, califique del 1 al 10 su conocimiento sobre las lineas
de negocio, productos y servicios que ofrece la Institucion considerar que 1
significa que no conoce naday 10 que domina el tema)

Blo|o~Njo|oa|s|wn|-

18 En términos generales ¢cdémo calificaria la comunicacién interna en la
Institucion?

Excelente
Muy buena
Buena
Mala

Muy Mala

19 ¢Actualmente usted utiliza un teléfono inteligente?

Si
No

20 En su teléfono inteligente ¢, les gustaria contar con una aplicacién movil
institucional (app) donde se publique informacion actualizada de CMH, beneficios,
campafas en redes sociales, tips para el hogar, etc?

Si
No

Muchas gracias j!
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Anexo 6: Focus Group Consolidado Guayaquil

PREGUNTA #1
¢(,Cuél es su percepcion general de cdmo se maneja la comunicacién

internamente aqui?

e Falta comunicacion visual, no nos llega la informacion, no tienen una cartelera
0 un medio para ver novedades.

e Poner en algun lugar mas visual

e Tener correos personales y poder enviar la informacién al personal que no

tiene correo personal

PREGUNTA #2
¢, Cudles son los que mas les informan sobre lo que pasa en CMH?

¢,Por qué?

e Reuniones departamentales esta es la herramienta que mejor funciona,
e Revista cuando se envian y llegan a tiempo

e Correos en el caso del que tienen

PREGUNTA #3
¢ Cudl es su opinién sobre larevista Sinergia?

- Contenido, frecuencia, disefio, etc. —

e Tener mas fotos, de todas las sucursales, quieren mas alcance de toda la
revista a nivel sucursal

e Conversar con corresponsales para que las fotos sean diversas y se envien a
tiempo

e Conocer mas de los productos, informacién de nuestras marcas.

¢ Informacién Tecnoldgica, cosas innovadoras quisieran ver.

PREGUNTA #4
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Actualmente tienen carteleras como fuente de informacién.

¢,Cudl es su opinidn sobre las mismas?

¢ Que la cartelera deberia estar en un lugar de mas tréfico
e Muchos ni sabian que existian carteleras

e Las carteleras estas pasadas de moda.

PREGUNTA #5
¢cLes gustaria que los medios impresos internos (cartelera y revista) se

digitalicen y
tener como una App en su teléfono celular?

e Siles gustaria tener informacién app
e Es una muy buena alternativa

e Si pero como una herramienta adicional

PREGUNTA #6
¢,Cudl es su percepcion sobre los correos que se envian desde Comunicaciéon

Corporativa?

- Contenido, frecuencia, disefio, etc. —

e Para el personal que tienen correo. Es muy buena la comunicacion, el mailing
funciona, la frecuencia es correcta.
e Les gusta que, la informacién sea mas visual corta

e En algunas ocasiones ha sido imprecisa.

PREGUNTA #7
¢Qué tipo de informacién les resulta mas interesante/atractiva de entre todo lo

que leen
y reciben por parte de los diferentes canales de comunicacion?

¢ Noticias de situacién del sector, si ha mejorado

e Los nuevos proyectos, los logros.

Promociones, descuentos en repuestos.
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e Buscar formar a través de la Tecnologia conocer mas a la gente de la
Corporacion.

e Beneficios

e Conocimiento més al fondo la tecnologia, de las marcas, del producto

informacién del mercado.

PREGUNTA #8

¢ Tienen reuniones con sus jefes 0 como se comunican dentro de sus areas?

e Con Jefe de Sucursal fluye la comunicacion., la comunicacion es a diaria

o Con Jefe de Taller es una vez a la semana, en temas presupuestos, parte
técnica.

e En el area de repuestos, hasta la fecha no se ha definido quién es Linea de
Reporte antes era Christian Almendariz.

e Area de Servicios Generales tiene comunicacion en temas generales.

¢ En las reuniones departamentales son se hablan de proyectos de las propias

areas

PREGUNTA #9

¢ Qué tal es la comunicacién con su jefe directo?

¢ Qué hace que sea buena o mala?

e Sienten que solo es para la parte técnica, no de cosa de la corporacién

e No son frecuentes

PREGUNTA #10
Desde su punto de vista, ¢consideran que la comunicacion enviada desde la
sucursal en Quito debe ser mayor o estd bien cOmo se maneja? ¢Coémo se les

ocurre que se podria mejorar en ese sentido?

e Les gustaria mas informacion directa con la Corporacién, no enterarse solo por
los comparfieros.

e Conocer caracteristicas de los productos, repuestos.
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e No les gusta enterarse fuera de la Corporacidon lo que sucede, es decir

enterarse por terceras personas.

PREGUNTA #11
Muy honestamente,
¢Como calificarian su conocimiento en cuanto a los vehiculos (marcas -

modelos) y servicios que CMH ofrece a nivel nacional?

e Les gustaria saber mas de los productos de Corporacién, saben poco de
Seminuevos, Motos, Renting.
e Actualizacion de precios autos deberia ser constante

e Saber las promociones descuentos, internos y externos.

PREGUNTA #12
¢Algan tema o proyectos social/ambiental en especifico que les gustaria que la

empresa se involucre?

e Temas de perros callejeros.
¢ Temas sociales, hijos discapacitados.
o Compartir los conocimientos técnicos con la Comunidad.

e Temas medioambientales, reforestacion.

PREGUNTA #13

¢ Tienen algunaidea o comentario adicional?

¢ Piensan que los equipos tecnoldgicos y las paginas técnicas no tienen acceso.

e Requieren que haya méas capacitacion.

e El alcance de la informacién sobre los nuevos autos las nuevas tecnologias y
actualizaciones.

e Falta marketing interno
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Anexo 7: Focus Group Consolidado Quito

PREGUNTA #1
¢Cual es su percepcién general de como se maneja la comunicacién

internamente aqui?

e Sienten que no hay comunicacién acerca de la Corporacion

e Desconocen los procesos , solo cuando ya estan implementados

e Mucho hermetismo la comunicacién desconocen la estrategia la gente no sabe
a donde va, solo se maneja informacion entre gerentes

¢ No se conoce los nuevos proyectos ejemplo Seminuevos, por ejemplo nimero
directo

¢ Requieren que la comunicacién sea mas oportuna , y generan inconvenientes

e Es buena la comunicacion

e Se deberia segmentar la comunicacion

e Es buena para las personas que tienen correo

PREGUNTA #2
¢, Cudles son los que mas les informan sobre lo que pasa en CMH?

¢Por qué?

e Rumores de pasillo en Granados

¢ Cuando se hacen reuniones, pero no son seguida,

¢ Muchas veces se enteran por fuera de la oficina, 6sea por otras personas.
¢ Lainformacién debe ser mas uniforme al mismo tiempo

e Los correosy larevista

PREGUNTA #3
¢ Cual es su opinidn sobre larevista Sinergia?

- Contenido, frecuencia, disefio, etc. —

e Les parece un medio muy caro , dafia el medio ambiente, podriamos hacerlo
por un medio digital
e Deberia ser solo dirigido para el personal que no tiene correo.
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¢ No se sabe de los productos que vendemos
e Quieren saber mas de las areas

e Deberian informar a los colaboradores antes de enviar a los clientes

PREGUNTA #4
Actualmente tienen carteleras como fuente de informacion.

¢ Cual es su opinién sobre las mismas?

e Las carteleras estas pasadas de moda.

¢ En algunos casos si estuvieran bien ubicadas, para muchas personas es mas
efectiva la comunicacién. Que la revista.

e Las carteleras deben llamar la atencién, son aburridas, se gasta papeleria

e Actualmente la cartelera deberia estar mejor ubicada

PREGUNTA #5

¢cLes gustaria que los medios impresos internos (cartelera y revista) se
digitalicen y

ES como una App en su teléfono celular?

e Si pero como una herramienta adicional
e Siestan de acuerdo pero se deberia dar facilidades a los usuarios
e Les interesa que se cuente con tecnologia para comunicar

e Que se creen zonas wifi

PREGUNTA #6
¢,Cudl es su percepcion sobre los correos que se envian desde Comunicacién
Corporativa?

- Contenido, frecuencia, disefio, etc. —

e Les gusta que, la informacion sea més visual corta
e En algunas ocasiones ha sido imprecisa.
¢ No se tienen acceso y no se podian ver los videos

e Mientras mas cortos los boletines es mejor

108



PREGUNTA #7
¢, Qué tipo de informacion les resulta méas interesante/atractiva de entre todo lo
que leen

y reciben por parte de los diferentes canales de comunicacion?

Conocimiento mas al fondo la tecnologia, de las marcas, del producto
informacion del mercado.

e Catélogo basico de precios de los autos.

¢ Quieren novedades sobre la ensambladora a donde apunta MARESA
e Les gustaria comparativos ente marcas

¢ Las innovaciones de tecnologia entre nuestras marcas.

¢ Beneficios para colaboradores.

e Sijtuacion sector automotriz

PREGUNTA #8

¢ Tienen reuniones con sus jefes 0 como se comunican dentro de sus areas?

¢ En las reuniones departamentales son se hablan de proyectos de las propias
areas

¢ Hay mucho hermetismo no se involucra a la gente de todas las areas

e Sienten que la comunicacién se queda en el area no sube a otro nivel.

e Las reuniones de ventas son solo de nimeros y resultados. Ventas

e Contabilidad, solo se habla de nimeros,

e Ventas, sienten que no hay presencia de Jefe de Sucursal en Granados, ahora
el trato es a nivel gerencia nacional.

¢ Repuestos sienten que hay competencia y rivalidad entre ellos,

¢ Reuniones departamentales son las que mas informan siempre y cuando sea
constante.

o Asistente de Servicios sugieren que se hagan reuniones para que estén
informados.

e Se tienen reuniones solo del area, quejas

e Sise comunica las actividades que se realizan.

PREGUNTA #9
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¢, Qué tal es la comunicacién con su jefe directo?

¢, Qué hace gue sea buena o mala?

e Solo se informa cuando ya se hizo cambios en procesos
e Deberia ser mas oportuna y directa

e Sugieren que sea semanal y que se incluya a todos los cargos.

PREGUNTA #10
Desde su punto de vista, ¢consideran gue la comunicacion enviada desde la
sucursal en Quito debe ser mayor o estd bien c6mo se maneja? ¢(Coémo se les

ocurre que se podria mejorar en ese sentido?

e Les gustaria mas informacion directa con la Corporacion, no enterarse solo por
los compafieros.
e Conocer caracteristicas de los productos, repuestos.

e Con reuniones con jefes

PREGUNTA #11
Muy honestamente,
¢Como calificarian su conocimiento en cuanto a los vehiculos (marcas -

modelos) y servicios que CMH ofrece a nivel nacional?

Les gustaria saber mas de los productos de Corporacién, saben poco de

Seminuevos, Motos, Renting.

e Actualizacion de precios autos deberia ser constante.
e No conocen lo que comercializan las otras Unidades de Negocio de

Corporacion

PREGUNTA #12
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¢Alguan tema o proyectos social/ambiental en especifico que les gustaria que la

empresa se involucre?

e Temas de perros callejeros.

e Temas sociales, hijos discapacitados.

e Compartir los conocimientos técnicos con la Comunidad.

¢ Temas medioambientales, reforestacion.

¢ Voluntariado para el personal

o Retomar movility

e Les gustd mucho la intervencion de la Corporacion en lo del terremoto

e Siles gustaria estar involucrados en proyectos sociales como voluntariado,

PREGUNTA #13

¢ Tienen alguna idea o comentario adicional?

¢ No conocen al personal de comunicacion interna

e Les molesta que salgan los directores en la Revista, cuando la parte operativa
es la que logra muchas cosas.

e Sienten que no hay comunicacion entre areas

¢ Cuando hay logros en los talleres ni se enteran, falta periodismo interno
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