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5. Proceso metodoldgico
El trabajo de grado es de tipo tedrico y produccion, e cua fue desarrollado de forma
oportunay satisfactoria, mediante |os siguientes procedi mientos:

a. Compilar informacién de fuentes secundarias sobre el tema

b. Andisissituacional delaempresay de su identidad corporativa,

c. Diagnostico de comunicacion

d. Propuestay desarrollo del producto

Asi mimo, se utilizaron herramientas de comunicacion para levantar la informacion-:

cuantitativas como encuestas y cualitativas como entrevistas, y sesion de grupo.

6. Resefia del Trabajo

Las ferreterias Pymes, son empresas que deben competir mano a mano con las grandes
superficies para poder sobrevivir y mantener una vigencia en € mercado persistente y
segura. Es por €llo, que no vasta con tener una estabilidad econémica, sino un equilibrio
a nivel interno y externo, para asi conseguir ventgja competitiva y crecimiento

empresarial.

A partir de aguel planteamiento, surge la necesidad de comprobar |a siguiente hipotesis:
la identidad corporativa de las ferreterias -lo que diferencia una empresa de otra
generando ventaja competitivay desarrollo continuo y sostenible-, se moldeay fortalece

apartir de la cultura organizacional o identidad cultural.

Para ello se escogié una empresa objeto de estudio —Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda.-,
la cual fue anadlizada detalladamente a nivel interno, estructura, comunicacion e
identidad corporativa, para luego, dar lugar a un diagnostico de comunicacion
organizacional en donde los resultados, levantados mediante la aplicacion de
herramienta cuantitativas (encuesta) y cuditativas (entrevistas y sesién de grupo):

soportaron las conclusionesy la propuesta de comunicacion.




I11. PRODUCCIONES TECNICAS O MULTIMEDIALES

1. Formato
La propuesta de comunicacion se soportara por un medio comunicativo y corporativo
escrito, didactico e ilustrativo. Ademas, se entregara el modelo de carné empresarial, el

cual identificara a cada uno de los integrantes de la empresa como parte de EFD Ltda.

2. Material Impreso

Tipo: Cartilla Numero de paginas: 50
Tipo: Carné NuUmero de fichas: 3

3. Descripcion del contenido

La cartilla es una bitacora o guia escrita en donde se estipulan las bases estructurales,
culturales y de comunicacion de Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda. En ella, con el fin de
implementar una personalidad que genere ventaja competitiva, lo cual contribuira a
posicionarse en el mercado y obtener crecimiento empresarial, de forma responsable y
ética. Asi mismo, en ella se evidencia la identidad visual y verbal de la empresa, es
decir sus colores corporativos, simbolo y nombre, con el fin de reforzar la marca,

ademaés de manejar ilustraciones alusivas al sector y a la misma empresa.

Con respecto al carné empresarial, éste reforzara el sentido de pertenencia de los
empleados e identidad a nivel externo, pues no solo se podra encontrar la foto, nombre
cédula y cargo de la persona, sino que éste estara acompafiado de tres fichas, las cuales
incluiran aquellas bases fundamentales que conformarén la cultura de EFD Ltda. y su

identidad corporativa.
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1. INTRODUCCION

La importancia de gestionar la Identidad Corporativa, de forma integral y estratégica,
en Eléctricos y Ferreteria Delta —-EFD- Ltda.

Las PYMES son empresas pequefias y medianas, las cuales no sblo cumplen un papel
trascendental en el pais a constituir un nucleo generador de crecimiento y desarrollo
empresarial, sSino que contribuyen al proceso de transformacion socia y cultura en €l
mismo: por su capacidad generadora de empleo y participacion en los momentos del
proceso productivo nacional como proveedoresy productores de bienesy servicios.

Deigual forma, es oportuno anotar que ante la globalizacién y el libre mercado, el éxito
de éste tipo de empresas no solo depende del dinero, sino de otros factores con los que
indudablemente es necesario que las empresas cuenten para su proceso de crecimiento:
gestion integral y planificada de la Identidad Corporativa, € cua es uno de los
caminos estratégicos para obtener una imagen organizacional positiva y solida,
mediante el refuerzo y vivencia de una cultura organizacional Unica e irrepetible, que
permita generar no slo valor agregado en el servicio prestado alos clientesy gestion en
general, sino que contribuya a la formulacion de una personalidad integral que la
diferencie de las demés, no sdlo por sus productos o0 servicios pues la mayoria de las
ferreterias mangjan inventarios similares, sino por los atributos y valores diferenciales
que las caracteriza 'y que deberan ser concientizados y puestos en practica, en especial
por los cuadros superiores, con € fin de ser modelos e involucrar a los integrantes de
éstos negocios a actuar conforme una cultura de comunicacion y de cambio estratégico.
Ademés, es oportuno percibir dicho aspecto como un camino seguro para ganar mayor
ventgja competitiva y crecimiento empresarial, a través de los vinculos estratégicos de

valor y e plan de negocios de la organizacion.




Ahora, teniendo presente que en las pequefias empresas ain no se han implementado
mecanismos 0 estrategias de comunicacion, tanto en los procesos que las componen
como en € recurso humano que la conforma, ha generado que este tipo de negocios
tenga una inestabilidad interna visible, afectando directamente su servicio a cliente, y

por consiguiente, su relacion e imagen con €l cliente externo.

De igua forma, aquella fluctuacion empresariad se ha visto reflgada en e
estancamiento global de la organizacién Eléctricosy Ferreteria Delta, debido al temor a
cambio por parte de la gerencia, donde la incertidumbre y el desorden se ven reflgjados
en sus acciones, sobreviviendo a la sombra de grandes ferreterias como Ferricentro,
Ferreteria Imperial o Ferreteria Nicholson, quienes ademas de estar posicionadas en el

mercado, son reconocidas por lainnovacion de sus procesosy productos.

Es por ello que surge la necesidad de realizar este proyecto: analizar y formalizar una
propuesta de gestion integral y estratégica de Identidad Corporativa, para EFD Ltda. a
partir de la comunicacion, para asi, conducirla hacia un crecimiento empresarial interno,
y por consiguiente externo, mediante estrategias estructuradas y alienadas con el
direccionamiento estratégico del plan de negocios de la empresa, obteniendo mayor
ventaja competitiva y logrando solidificar atributos de valor que la diferencien de su

competencia

Ahora, partiendo de lo anterior cabe destacar la siguiente afirmacion de Joan Costa —
autor principal en € desarrollo de este proyecto de grado- quien resalta en su libro
“DirCom on-line. EI Master de Direccién de Comunicacion a Distancia’ y que se relaciona con
el tema tratado: “‘es la escala la que hace el fendmeno™. La escala es un parametro
cuantitativo, pero la imagen, las comunicaciones, la personalidad y los valores son
factores cualitativos, por tanto, no dependen del tamafio de la empresa ni de la actividad
del negocio, ni de la composicion de su capital; pues toda organizacién tiene una
identidad propia, posee una determinada cultura, se comunica con su interior y entono,

y sobre todo, proyecta hacia fuera y dentro una imagen definida (Costa, 2004. p, 107).




Igualmente, ademés de Joan Costa, se contara con el apoyo tedrico de autores
relacionados con el tema como Justo Villafarie e Italo Pizzolante quienes han dedicado
su carrera profesional a investigar conceptos Yy mecanismos con respecto a la
comunicacion organizacional y a tema a tratar en este trabgjo de grado: la identidad

corporativa.

Por ultimo, cabe anotar que este proyecto de grado se fundamentara en la siguiente

hipétesis, la cual pretende ser € gje central de la propuesta:

La identidad corporativa se construye y moldea mediante la formulacion de una cultura
organizacional fuerte arraigada por todos los integrantes de la empresa, la cual debe

ser percibida por su publico externo.




1. MARCO TEORICO

2.1 Comunicacién Corporativa: herramienta estratégica para las organizaciones

L as organizaciones - grandes, medianas 0 pequeiias- ademés de ser sistemas funcionales
y estructurales, estan compuestas por diferentes procesos humanos, técnicos,
econdmicos y sociades -susceptibles de perfeccionarse- los cuales deben estar
encaminados a unos objetivos y metas especificas, con € fin de lograr maxima
eficiencia en la realizacion de los planes y proyectos propuestos. Pero, para ello, es
imprescindible contar e implementar en las organizaciones €l concepto de
Comunicacién Corporativa Estratégica’, la cual es una accion simbdlica atada a
representaciones, que contribuye a mejorar tanto los procesos internos como las
relaciones entre empresa-empleado y empresa-cliente; ademés de ser una guia basica
para el empresario a la hora de ‘adienar’ a todos los miembros de su equipo hacia un
propdsito comun, compartido y de beneficios colectivos, para asi, generar no solo
reconocimiento, sino ganar adhesion, confianza y fidelizacion constante y permanente
por parte de sus publicos.

Ahora, partiendo de la nocion de que toda organizacion se encuentra en comunicacion
consigo misma y, directa o indirectamente, con su entorno, irradiando una determinada
imagen, identidad y cultura (Costa, 2001, p. 48): es evidente que las empresas y sus
integrantes tienen el reto permanente de implementar e implantar la comunicacién como
una herramienta estratégica, la cual agrega valor a plan de negocios de las mismas,

creando contactos, asociando intereses comunes, forjando compromisos y lealtades, y

! La Comunicacion Corporativa Integral se conforma por: Comunicacion Interna, conjunto de actividades
efectuadas para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus integrantes, a través de
del uso de diferentes medios de comunicacion, politicasy programas; Comunicacion Externa, conjunto de
mensagjes emitidos por cuaquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos (accionistas,
proveedores, clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de comunicacién, etc.)
encaminados a mantener y mejorar sus relaciones con ellos, ademas de proyectar unaimagen favorable y
promover sus productos o servicios (Collado, 2005, p. 12)




sobre todo, favoreciendo el intercambio de mensgjes y sentimientos a partir de los

canalesy espacios que ésta instituye.

De igual forma, la comunicacion ha pasado por un proceso, € cua estuvo ligado a la
ciencia arededor de 1945, para luego en € post-industrialismo dar paso a la economia
de la informacion, la cua coincidia con los avances tecnol6gicos —tecnologia de la
comunicacion-, propiciando no solo una sociedad del conocimiento, sino una revolucion
de los servicios —cultura del servicio-, lacual irrumpe en losintangiblesy los valores,
igual que permite mantener y gestionar relaciones directas entre organizacion y sus

publicos estratégicos o conocidos como stakeholders. (Costa. 2004, p. 15y 16)

Por otro lado, su otra vertiente, la comunicacion humana—componente sociol égica de la
empresa y la comunicacion relacional- empieza a introducirse como elemento bésico y
fundamental en las organizaciones a partir de la cultura del servicio, donde las
organizaciones inician una etapa de evolucion al catalogarse como un cuerpo completo
y dindmico — ‘ corporate’, es decir corporativo: global- gue hay que gestionar, abarcando
desde la estructura, la cua se transforma en un sistema de red mallado, hasta los
objetivos y resultados —ascenso del espiritu institucional y la gestion integrada de los

recursos-.

Igualmente, es mediante conceptos e instrumentos operacionaes, que e nuevo
paradigma toma forma y se instituye como un instrumento de gestion, y por tanto,
herramienta de influencia, diferenciacion y cambio: nocion esencia de Identidad
Corporativa; conformacion y cambios de la Cultura Organizacional; creacion e
integracion de la Comunicacion Interna; penetracion de la Gestion del Vinculo (con los
empleados, clientes, accionistas, administraciones y colectivos sociaes);
implementacion de Programas de Calidad, y por ultimo, la Gestion del Conocimiento

paralatoma de decisiones estratégicas y € disefio de modelos.

Esto permite entender que la comunicacion organizacional es un factor realmente
importante y pertinente en la organizaciones gracias a su gestion integradoray holistica,

la cual permite llevar a cabo, y de forma estratégica, la cultura organizaciona en las




empresas. Ademas, es un instrumento clave a la hora de construir y constituir acciones
eficaces (productivas y comunicativas, donde ambas son sinérgicas e inseparables) que
fortalezcan a las empresas frente a su publico interno -mediante la cultura - su pablico
externo —mediante la imagen y la reputacion corporativa- y entre ellos mismos —
mediante la identidad corporativa- formando nexos fundamentados en el buen servicioy

lafidelizacion.

Por otro lado, y a partir de lo enunciado anteriormente, cabe anotar que la
Comunicacién Corporativa no trabaja sola, pues se complementa de una Estrategia — la
cual es matriz originaria de todas las estrategias posibles, ademés de ser la inteligencia
operacional ligada alaaccién practica y ala naturaleza vectorial e instrumental de la
comunicacion- de unos Principios —que corresponden a siguiente orden: objetivo,
estrategias y técticas- y de unas Acciones —as cuales con llevan normalmente a una
finalidad general, uno o varios objetivos y unos calculos y/o razonamientos-(Costa,
2004, p.36 y 37): lo que permite e implica formalizar una intencionalidad y unos fines
claros y calculados, a partir de la contribucion y apoyo de todos los integrantes de la
organizaciéon, para asi, generar una mayor exigencia en cuanto a los resultados
propuestos y los cambios esperados, ademas de crear y mantener interacciones solidasy

fluidas entre la organizacion y su entorno

Es asi, como esta herramienta se ha posicionado como un instrumento que liga la
plenitud individual a desarrollo de las empresas, creando lenguajes comunes entre sus
publicos, ademés de romper con las inercias: facilitado flexibilidad y toma de decisiones
oportunas y concretas que contribuyen a mejorar aspectos como la identidad, la cultura,
la comunicacién y la imagen corporativa, las cuales conforman el paradigma querige la
nueva gestion, pues corresponden a los nuevos valores competitivos y motores de
crecimiento y rentabilidad, que logran singularizar a la empresa frente a resto de sus

competidores.




Quién Identidad
es
Accién Comunicacién
p Qué
Que C6mo dice
hace
Cultura
Qué es para
mi Plblico
Imagen

-Fuente (gréfico 1): Paradigma del Siglo XXI en las organizaciones. COSTA, Joan (2004).
“DirCom on-line. EI Master de Direccion de Comunicacion a Distancia’. Grupo Editorial
Desing. La Paz, p. 63

Partiendo del modelo propuesto por Joan Costa, €l cual consta de dos ges y cuatro
polos respectivamente (verticalmente estén interconectados la identidad y la imagen y
horizontalmente las acciones y 1os mensgjes, apareciendo como encrucijada entre estos
cuatro polos €l vector cultural, €l cual da sentido y valor diferenciador a conjunto
completo, pues transforma la gestion y la comunicaciéon en forma de percepciones y
experiencias las cuales serén vividas por e publico); y € cual, dalugar a un paradigma
holistico y dependiente, en donde cada uno de los vectores influyen unos sobre otros,
generando mayor sentido, direccion e intensidad a la organizacion: es de gran
importancia anotar que la Identidad —la empresa en si misma-, a presentarse en la
cima, es el principal elemento diferenciador, el cual incluye en su nicleo la matriz de
los demas vectores (imagen: cultura, accion y comunicacion), convirtiéndose asi, en el
instrumento estratégico de primer orden o estrategia de la diferenciacion por
excelencia, € cua debe incorporar la estrategia global de la misma organizacion.
(Costa, 2001, pp. 211, 212, 218)




Ahora, sabiendo que la identidad es la esencia institucional de las organizacionesy un
valioso activo que posee toda compariia, la cual no se puede copiar ni imitar, es
relevante ampliar dicho concepto y conocer no sdlo la relacion que mantiene con los
demas vectores, sino descubrir su transformacion conceptual y verdadera funcion en las

organizaciones.

2.2 ldentidad Corporativa: esencia organizacional y génesis de la imagen

corporativa

La identidad corporativa es la enumeracion de todo aquello que permite distinguir a la
organizacién como singular y diferente de las demas, todo aquello que si desaparece
afecta decisivamente a la organizacion; pues es la herramienta que permite gerenciar la
confianza y consecuente reputacion de las empresas, tangibilizando los atributos y
valores que la conforman, para asi establecer en las diferentes audiencias que la rodean
una personalidad Unica e inimitable. Por ello se cree que es un activo, € cual se
encuentra estrechamente ligado a plan de negocios y a mercado que se desea atender
(Pizzolante, 2004, p. 32).

Sabiendo de antemano la gran importancia que tiene la identidad® para las empresas, es
relevante apuntar que este concepto no se fundamenta exclusivamente en dotar a las
organizaciones de simples “marcas™ a las que se cofunden con logotipos o
logosimbolos 0 que se trata de un simple apartado de la disciplina del disefio gréfico
donde los colores, las formas y el significado conforman el conjunto total de este gran
aspecto. Por e contrario, la Identidad Corporativa es € reflgo de la empresa en su
totalidad y, sobre todo, 10 que la diferencia del resto: es un instrumento fundamental de

la estrategia de la empresa y de su competitividad, donde su elaboracion y gestion

2 Etimol 6gicamente, el término Identidad viene de idem, que significa ‘idéntico a si mismo; y el cual se
define por medio de tres parametros: qué es (o quién es), qué hace (o para qué sirve), donde esta (lugar u
origen). Estas tres percepciones identitarias se dan en una sola la marca donde la diferenciacién y la
fuente son los fundamentos de laidentidad (Costa, 2004, p. 127 y 128)

% Se entiende por Marca al sistema de signos visuales (gréficos), verbales (nombre) y crométicos (colores
propios) y culturales que tiene por objeto distinguir y facilitar €l reconocimiento y recordacién de una
empresa con respecto a la competencia (Costa, 1993, p. 15 y 30), ademas de actuar como factor de
percepcion o emocion que una audiencia experimenta cuando ve, interactla 0 piensa en una compafiia
(Gdllo, 1999, p 20)




operativa no es solamente cuestion de disefio y visibilidad, sino que se manifiesta por
medios verbales, culturales y ambientales, constituyendo un ejercicio esencialmente
pluridisciplinar (Costa, 1992, p. 24y 29)

¢Pluridisciplar? Si, pues este concepto, aunque tiene unos origenes muy lejanos, los
cuales se encuentran en la historia del comercio europeo cuando los productos y las
transacciones econdmicas requerian de una marca iconica o figurativa (signo® y
marcaje) o logotipo (marcas para ser leidas) para su circulacion y diferenciacion; fue a
principios del siglo XX gracias a arquitecto, disefiador y artista gréfico Meter Behrens
y €l sociologo austriaco Otto Neurath quienes colaboraron juntos con la firma germana
AEG en 1908, siendo asi los primeros “asesores comunicadores’ y generadores de una
identidad global, donde la coordinacion de las comunicaciones de la empresa (servicio
de disefio integral: marca, logotipo, publicidad) y los esfuerzos por integrar todos 'y cada
uno de los componentes de la misma, surgi6 la logica profunda de éste concepto, el cua
‘vigl0' hasta Estados Unidos donde recibié e nombre de Identidad Corporativa:
Europa cre6 el concepto y establecio los primeros desarrollos y Estados Unidos lo
bautizd, pues necesitaba una marca para este producto, envolviendolo en un buen
packaging y reexportandolo a Europa y al mundo entero. (Costa, 2001, pp. 221, 223,
225).

Ahora, considerando |o anterior y teniendo presente que la Identidad Corporativa puede
identificarse como el ADN de las empresas, pues tiene una accion directa y
determinante sobre la conducta social de sus publicos a través de la cultura corporativa,
convirtiéndola en un sistema Unico, diferente e irrepetible, que conviene descubrir,
potenciar y explotar: la identidad es un potencial de desarrollo inscrito en los
cromosomas de la organizacion, que le son transferidos por sus fundadores
emprendedores, y el cual debe concretarse y materializarse mediante la gestion de la
cultura, con el fin de edificar una personalidad exclusiva (Costa, 2001, p. 69): es clave
anotar que esta personalidad profunda de las empresas es determinante a la hora de

* Se entiende por Signo a una unidad perceptible de sentido minima e irreducible, componente de un
codigo determinado: Signos de identidad, son elementos simples de la ‘personalidad’ corporativa los
cuales se dividen en linglisticos (nombres legales, comerciales y otras nomenclaturas por las que se
reconoce a una org.), visuales (formas y colores que representan Optimamente a las org.) y sonoros
(mensaje musical deidentidad, slogan, por medio del cual se asociaunaorg.) (Costa, 1993, p. 118)




concebir sus negocios, politicasy relaciones (internas y externas), logrando asi, definir
una vision prospectiva y creativa propia, una mision realista y concientizada y unos
valores que funcionen como guia y filosofia de conducta para los integrantes de la

organizacion.

Es por €ello que la identidad corporativa debe agregar valor y ser coherente y fiel con
aquello que se quiere representar, percibiendo nitidamente las caracteristicas culturales
gue posee la empresa, ademas de tener presente la imagen que se quiere proyectar ante
su entorno: la identidad de una organizacion se materializa a través de una estructura y
se presenta como imagen. Su percepcion depende de la posicion de quien la percibe, lo
que permite distinguir entre la endoidentidad percibida, desde los estados propios de la
organizacion por sus integrantes, y la exoidentidad percibida por un observador en el
dominio de las interrelaciones. (Franklin Fincowsky y Gomez Ceja, 2004, p. 156 y 158)

De igual forma, es clave potenciar e vaor financiero de este activo en las
organizaciones -pues puede generar ganancias tangibles y ventaja competitiva- ademés
de reconocer que no es suficiente que la marca la identifique, Sino que comunique
acertadamente sus valores y personaidad corporativa, logrando convertirse en una
experiencia de identidad total y en un “vocabulario corporativo” propio, donde tanto los
objetivos de la organizacién como los de comunicacién, se unifiquen y reflgien un
mismo ‘tono de voz', y asi, se logre consolidar una poderosa identidad corporativa: en
cada marca existe una esencia que activa una respuesta emocional en su publico
objetivo, por lo tanto, la identidad corporativa debe hablar el lenguaje de la gente, el
cual depende no sélo de las vivencias culturales que experimentan con la organizacion
y sus integrantes , sino de los vinculos>que se forjan con el publico externo” (Gallo,
1999, p 20y 21)

Pero éstos vinculos no se construyen ni se formalizan a partir de la nada, pues son los
mismos publicos los que crean el valor a partir de sus percepciones, los cuaes se

fundamentan segun los niveles de satisfaccion, con respecto a la experiencia y la

® Seentiende por Vinculo a una relacion sustentada en el concepto de valor, es decir, 1o que le da sentido
alarelacion y latransforma en sdliday fluida. Ademés, es lo que une ala organizacion con sus publicos
y leda sentido alasrelaciones (Manucci, 2005, p. 171y 173)




confianza gque se desarrolle en lainteraccion con laempresaalo largo del tiempo; por o
tanto, las mismas organizaciones deben tener presente la asignacion de atributos
diferenciales e identificadores que asignan a sus propuestas y conductas, para asi, lograr
vinculos estratégicos, sustentados en un concepto de valor Unico e irrepetible, el cual les
genere ventaja competitivay ganancias tanto econdémicas como crecimiento empresarial
y de gestion® (Manucci, 2005, p. 171)

2.3 Componentes Estratégicos de La Identidad Corporativa

Ahora, en este punto donde el concepto de Identidad Corporativa se asienta como la
esencia vital y personalidad de las organizaciones, ademés de entenderse cabalmente
desde una perspectiva dinamica que posee atributos permanentes, versdtiles e
influyentes -diferenciadores e identificadores-; es importante reconocer que dentro del
vector identidad persisten rasgos relevantes y estratégicos, los cuales definen la
singularidad y la ‘presencia de la misma organizacion, creando asi, su propia imagen
corporativa: la identidad es la génesis de la imagen, por lo tanto, no hay imagen sin
identidad ni identidad sin unos elementos sensibles que la concreten en la percepcion
del publico; por ello, conformar, comunicar y expresar la identidad por todos los

recursos posibles, es construir imagen (Costa, 2004, pp. 127 y 128)

En un principio, cabe exponer los cinco sistemas de signos que componen la identidad
corporativa, los cuales ademas de encontrarse interconectados entre si y entretejidos
formando atributos Unicos y dinamicos, son primordiales a la hora de generar
personalidad en las organizaciones. Joan Costa los divide de la siguiente forma en su
libro DirCom On-line, 2004, pp. 128-132:

® Se entiende por Gestion el llevar adelante un proceso o propuesta determinada, atendiendo a la dindmica
cotidiana de las decisiones y sus efectos en |os procesos de la organizacion, como en las percepciones de
los plblicos vinculados. Esta propuesta tendréa un determinado comportamiento, €l cual debe estar guiado
por la flexibilidad y la apertura, los cuales determinan su ciclo de vida 'y desarrollo en € tiempo y en €
espacio (Manucci, 2005, 172)




a. Identidad Verbal: primero de los signos ha tenerse en cuenta, € cual esta compuesto
por el Nombre de la organizacion, por eso se dice que es linguistico. Este inicia su vida
legal y social en el momento en que éste es registrado en propiedad y amparo de laley.

Deigual forma, e nombre debe cumplir con principios de originalidad y unicidad, con
el fin de no caer en confusiones o problemas legales por plagio. Igualmente, se debe
tener presente que este factor, ademas de ser un ge importante a la hora de definir la
identidad diferencial de la empresa, pues es su ‘capita identitario’, permanece

indisociablemente ligado a laimagen organizacional.

b. Identidad Visual: el segundo de los signos es de naturaleza visual, especificamente,
gréfica, la cua gira entorno a la marca (logotipo, simbolo y colores corporativos’), asf
como ésta gira entorno a nombre, desarrollando y abarcando todas las manifestaciones
y comunicaciones de la empresa, las cuales deben generar gran potencial de
recordacion en e publico objetivo: “los signos de identidad son cada vez mas
abstractos, es decir, menos figurativos y més recordativos, ligados a los mecanismos de
la percepcién y la memoria, y sobre todo, a las realidades emocionales y funcionales

experimentadas directamente”.

c. ldentidad Objetual: la personalidad corporativa que esta reflejada en los productos
gue se venden en una determinada empresa conforman un aspecto de la identidad
corporativa, la cual es entendida siempre como un factor diferencial en la construccion

de laimagen.

d. Identidad Ambiental o Arquitectura Corporativa: la identidad del lugar, ademas de
ser lugar de encuentro, atencion, servicio, compray/o consumo, es € ambiente donde el

publico vive una experienciatotal, la cual forma parte laimagen global de laempresa.

" Se entiende por Logotipo a emblema tipogréfico permanente propio del disefio de las letras del nombre
de la organizacién; se entiende por Simbolo a grafismo distintivo -"signo convencional que representa
algo’- €l cual posee tres clases de funciones. simbodlica, identificadora y estética o Logosimbolo unién
normativa de simbolo y logotipo; se entiende por colores corporativos a los colores que representan la
organizaciony laidentificadel resto. (Costa, 1993, p. 117y 118)




e. ldentidad Cultural: signo mas relevante en este proyecto para la construccion de la
identidad corporativa, la cual se conforma de percepciones, las cuales se conjugan a
través de la unidad estratégica empresarial y los sistemas de valores corporativos, que
surgen de la historia de la organizacion, la estructura y organizacion interna, las
relaciones jerarquicas y gestoras, el grado de cohesién y configuracion corporativa, la
gestion de la comunicacion interna 'y la ubicacion espacial y geogréfica: representando

ladirecciony el estilo corporativo de una organizacion.

Esferadela !Esfera_ del
palabra signo visua

Identidad
Esferalos Esfera de la
entonos cultura

Esferadelos
objetos

-Fuente (gréfico 2): Las cinco esferas de la identidad/imagen. COSTA, Joan (2004).
“DirCom on-line. El Master de Direccién de Comunicacion a Distancia’. Grupo Editorial
Desing. La Paz, p. 65:“los individuos atraviesan diferentes esferas de percepcion y de
experiencias. Estas constituyen la linea del universo de la identidad corporativa, transformada

en imagen en el imaginario social”’.

De igua forma, Justo Villafafie, en su libro la Gestion Profesional de la Imagen
Corporativa, propone con mas detalle el resto de los componentes estructurales, que
conforman la identidad corporativa cultural, los cuales no sdlo van de la mano del
sistema de signos, sino que también contribuyen a gestionar de forma integral la

personalidad de una empresa.




Villafafie, propone tres g es principales, |os cuales representan fielmente la definicion de
Identidad (2004, pp. 18-20):

a) Historia de la organizacién, desde su fundacion hasta el presente: “esta posee esa
naturaleza inmutable que le confiere a la identidad corporativa su primera propiedad
definitoriay su caracter permanente, pues asocia sus fundadores e integrantes, servicios
0 productos, pequefias y grandes transformaciones, éxitos y fracasos, ademas de
publicos externos y competencia’; b) Proyecto de comunicacién empresarial, que la
organizacion ha adoptado para satisfacer sus metas corporativas: “es un factor mutable,
el cual por naturaleza y definicion debe cambiar, con el fin de adaptarse a las nuevas
circunstancias del entorno en le que se desenvuelve la compafiia’. Este se encuentra
definido por dos aspectos que son: la estrategia empresarial (misién, vision y propuesta
de valor) y las politicas de accion (gestion de todas las éreas funcionales); ¢) Cultura
corporativa, atributo trascendental e cual permanece anclado temporalmente en el
pasado y €l presente: atributo permanente de una organizacion, € cual tiende a cambiar
para asegurar una efectiva identidad. Se encuentra formada por tres aspectos la
ideologia corporativa (valores asumidos por la organizacion ‘work values para su
desenvolvimiento productivo -pautas que guian y dirigen la conducta y decisiones de
los integrantes de una org.-) los comportamientos (conductas, normas, lenguae y
entono fisico que pueda ser observable y constatable y que supone una forma de hacer
las cosas) y las orientaciones estratégicas (principios de accion, los cuales rigen la
labor empresarial) Villafafie, 2004, p.18 y 19.

Pero estos tres ges no trabajan solos, pues predominan 3 items que hacen parte de las
organizaciones, los cuales permiten complementar y formalizar laidentidad corporativa,
relacionandose fielmente con los atributos permanentes de identidad corporativa.
(Villafafie, 2004, pp. 20-25):

a. Actividad Productiva: gestion principa desarrollada por las empresas a la hora
de comercializar productos y servicios, los cuales generan valor, tanto para €

publico interno como para e externo. Esta puede evidenciarse a través de




catdlogos de productos, asignacion de recursos, tecnologia (sistemas de
informacion), controles de calidad, gestién de conocimiento.

b. Competencia Mercadoldgica: capacidad que tiene una empresa para competir
en e mercado en la comercializacion de sus productos o servicios. Esta puede
evidenciarse a través de los precios y calidad del servicio o productos,
distribucion, satisfaccion y fidelizacion del cliente, conocimiento del mercado.

c. Naturaleza Societaria: forma juridica que adopta la empresa para €
cumplimiento de sus objetivos (unipersonal, limitada, sociedad an6nima,
sociedad de hecho y comandita).

Es importante tener presente que algunos atributos aportan mayor o menor grado a la
identidad corporativa en ciertas empresas, pues se tiende a subestimar ciertos aspectos,
generando olvido y desinterés en ellos, lo cual no permite gestionar de forma integral y
conjunta la identidad corporativa, obteniendo como resultado una imagen débil y poco

reconocida en el mercado objetivo.

Ademés, es clave recordar en este punto que la Identidad Corporativa es la totalidad de
la personalidad de la empresa, la cual es construida para si misma, y que interpretada
por el capital humano, construye la impresion o imagen que requiere para cumplir sus

metas y objetivos.

2.4 Cultura Organizacional: factor de cambio y diferenciacion en las

organizaciones

Ahora, teniendo presente que la identidad cumple un papel trascendental en el mundo
empresarial, pues genera ademés de ventgja competitiva, reconocimiento e imagen, es
clave exponer la importancia que representa la cultura organizacional como factor de
cambio y diferenciacion en las organizaciones, contribuyendo a la construccion de
personalidades empresariales Unicas e inigual ables.

Aungue no es tarea facil determinar un concepto fiel para éste término, debido a los

diferentes aportes que se han venido generando a través del tiempo por varios tedricos,




la cultura se puede entender como el conjunto y combinacion de diferentes factores
(valores y creencias, normas de comportamiento, politicas, formas de pensamiento y
aprendizaje, relaciones de poder, formas de influencia y cambio e instrumento de
motivacién), que componen a las empresas y que son representados por sus integrantes,
integrando y construyendo la Identidad Corporativa. (Costa, Pizzolante y Villafafie,
2004)

Asi mismo, la funcién de la Cultura Organizacional fuerte como vehiculo y guia de
ética, filosofia, calidad, personalidad y el estilo que comprende la organizacion (vector
de su conducta global ante si mismay su entorno), para la consecucion y formalizacion
de atributos de valor y vinculos estratégicos con €l publico objetivo; ademas de resaltar
el poder que tiene ésta para adaptar a la organizacion a contextos diversos, fundar la
agresividad comercia de los miembros de la empresa y mejorar la eficacia de las

relaciones internas y de los procesos hacia la consecucion de |os objetivos.

Partiendo de dichas concepciones, es primordial saber que la cultura organizacional
cumple un papel importante como elemento diferenciador para e triunfo de las
organizaciones, pues se hace presente a través de la conducta de la empresa y de sus
empleados —quienes mangjan y asumen su propio rol y su compromiso dentro y fuerade
la misma- reflgjando asi, €l flujo particular de actividades y relaciones, las cuales son
expuestas a los clientes: ““la calidad de la atencion de los empleados, experimentada y
vivida directamente con el publico en el mundo de los servicios, es en si un valor, y a su

vez, un distintivo fuerte de la personalidad tangible de la empresa” (Costa, 2004, p. 66)

¢Tangible? Si, pues aunque la cultura esta conformada por aspectos intangibles, la
identidad corporativa tiene como funcioén materializarlos y reflegjarlos hacia el entorno
conformando una Unica voz y discurso: laimagen. “... viven en simbiosis permanente,
pues es la identidad la que hace tangible sus actos y mensajes, presunciones, valores 'y

atributos respecto a la propia empresa y al entorno en el que ésta de desenvuelve, con




el fin de establecer percepciones con sus publicos, y construir lo que se conoce como

imagen corporativa®” (Pizzolante, 2004, p. 37).

De hecho, € vector de cultura trabgja en simbiosis con la comunicacién, los cuales
deben estar ligados a la unidad estratégica de la organizacién-: pues la personalidad de
la empresa, ademas de existir y de constituir una estrategia diferenciadora 'y prospectiva
del negocio, debe hacerse sensible a los sentidos de las personas, a través de la
socializacion, a igua que la cultura—a cua se debe transmitir, formalizar y consolidar
en launidad estratégica-.

Cultura Comunicacién
(Pensar) (Decir) Identidad
Corporativa
| (Ser)
Unidad
Estratégica
(Hacer)

-Fuente propia (gréfico 3): Vectores claves forjadores de Identidad Corporativa. Johanna
Ortiz Parra, basada en Justo Villafafie (2004, p. 68)

Iguamente, la cultura organizacional, no se fundamenta Unicamente en emociones y
deseos internos, sino que se construye a partir de las realidades que se generan en €
entorno, e cua debe estar determinado por un destino concreto y definido, para que de
este modo, se constituya como elemento basico de orientacion de la gestiéon
organizacional, es decir, como diria Justo Villafafie “pasar de un sistema mecénico de
gestion (SMG)- cultura débil y estamental- a un sistema organico de gestion —cultura
fuertey corporativa-"" (2004, p. 125).

8 Se entiende por Imagen Corporativa, a la representacion de la empresa en e imaginario colectivo:
percepcion, potenciay pregnancia emocional. Es afin de cuentas, laEnergia que determinalas opiniones,
decisiones, conducta y fidelidad de los publicos hacia la empresa o viceversa: el secreto de la imagen
(imago) se fundamenta en la empatia con el individuo, coincidiendo como un espejo, con la imagen que
cada quien se forja, a partir de su estilo y sus aspiraciones. (Costa, 2004, p. 67 y 68)




De este modo, la cultura se establece y consolida a través de la historia de la
organizacion, la estructura interna, las relaciones jerarquicas, € grado de cohesion de
valores, la gestion de la comunicacion internay la proyeccion social; |os cuales deben ir
de lamano de la gestion motivadora de los fundadores de la empresay su mismo equipo
de trabgjo para formalizar una identidad corporativa propia “identidad es la
personalidad que crean los integrantes de una determinada organizacion, la cual es
visible a través de la actuacion diaria -porque identidad es lo tangible e intangible de
la forma de ser de las empresas-, es la parte que se siente, y sobre todo, las actitudes
que se materializan de la cultura corporativa™ (Pizzolante, 2004, p. 41).

Asi mimo, es primordial atender las cuatro principales funciones que aborda la cultura
organizacional, ademas de las variables que la conforman, segiin Justo Villafafie, para
asi, consolidar dicho aspecto importante, el cual moldea la identidad de las empresas
hoy en dia (2004, p. 127-149):

-Las funciones de la cultura corporativa se pueden dividir de la siguiente manera:

a. Construye la identidad corporativa: diferenciandolas de la demas y
favoreciendo € consenso de la mision organizacional

b. Cohesiona internamente a la organizacién: identificando a su miembros,
creando sentido de pertenencia, legitimando las formas de influencia y poder,
ademés de determinar las formas idoneas de aprendizaje.

c. Favorece la implicacion del personal en el proyecto empresarial: haciendo
converger los intereses individuales y corporativos y promoviendo la
interseccion de los valores personal es con los de la empresa.

d. Determina el clima interno: mejorando las condiciones laborales para el
desempefio adecuado del personal, convirtiéndose en un mecanismo de
autorregulacién y contribuyendo a la resoluciéon de problemas internos
(rivalidades, envidias, ausentismo, rotacion, etc.)




- Con respeto alas variables culturales® se pueden destacar las siguientes tres variables,

las cuales corresponden a los componentes estructurales de laidentidad corporativa.

a. La Filosofia de la Organizacion
Conformada por los factores axiologicos de la cultura, los cuales explican los
comportamientos internos y externos de la organizacion: (1) valores compartidos,
atributos de caracter genera que definen la cultura a partir de ciertos rasgos como las
estructura de las relaciones, los valores profesionales, las creencias, las presunciones
bésicas, el disefio organico de laempresay el valor del individuo en la organizacion (2)
sus formas de pensamiento y aprendizaje, determinan €l tipo de mentalidad de los
empleados y los criterios utilizados para la solucion de problemas y e desempefio
laboral; (3) relaciones de influencia de poder, la cua se determina a través de la
estructura organizaciona y la relacion global de la empresa; (4) instrumentos de
motivacion y recompensa, criterios que dominan en cada organizacion para incentivar a

sus integrantes amejorar su gestion y recompensar su buena conducta.

b. La Orientacidn Estratégica de la organizacion
Esta variable se encuentra relacionada con las orientaciones estratégicas'® que
individualizan y diferencian culturalmente a una organizacion, las cuales hacen parte
del Proyecto de Comunicacion Empresarial, componente estructural de la Identidad.
Estas orientaciones son primordiales a la hora de cumplir metas, pues estan
conformadas por un conjunto de principios de accion, que orientan las politicas de

gestion hacia una direccion predominante y correcta.

c. LaDinamica Cultural
Factores dinamicos que determinan el desarrollo de la cultura en e seno de la

organizacion: hechos contingentes (densidad cultural, cohesién cultural, relacion con €l

° Se entiende por Variables Culturales, a las caracteristicas organizativas que sirven para definir,
identificar y clasificar una cultura organizacional, las cuales son utilizadas en la intervencion operativa
sobre dicha cultura (Villafafie, 2004, p. 133)

10 Las Orientaciones estratégicas méas comunes son: hacia € cliente, hacia las personas, hacia los
resultados, hacialainnovacion y hacialos costes (Villafafie, 2004, p. 138)




entorno y singularidad cultural) que conforman un modo particular de desenvolvimiento

y definicion independiente de sus comportamientos organizativos o estratégicos.

2.5 Gestion del Talento Humano: unida en la construccion de una ldentidad

Corporativa Integral

Asi como la cultura organizacional es un elemento clave a la hora de implementar una
identidad corporativa solida e inimitable, cabe anotar que esta se formalizay fortalece a
través del talento humano®, pues es el encargado de poner en marcha la ideologia,

orientacion estratégicay dinamica cultural que caracteriza una determinada empresa.

Asi mismo, cabe anotar que este activo- recurso humano- es e ge centra de la
productividad y competitividad, el cual debe motivarse, a través del capital social —
cooperacion, aceptacion, reciprocidad y confianza- y el capital humano —generacion de
conocimiento, didlogo interdisciplinario, capital intelectual, fortalecimiento de
competencias (conocimientos, habilidades, actitudes e intereses)-, los cuales permiten
generar valor y sentido de pertenencia hacia la empresa, logrando optimizar la

consecucion de lafocalizacion estratégicay |os objetivos corporativos y personales.

Teniendo presente lo anterior, cabe anotar entonces que la ventaja competitiva de una
organizacion también puede originarse a partir de las caracteristicas internas de una
empresa, donde los procesos de gestion humana -admisién, aplicacion, compensacion,
desarrollo, mantenimiento y monitoreo-, aplicados de forma coherente y origina a la
teniendo como base la cultura de la empresa, pueden ser claves a la hora de desarrollar

unaidentidad corporativa Unica e inimitable.

¢Jdentidad Corporativa?, si, pues a partir de una cultura fortalecida, encaminada a
desarrollo estratégico del talento humano, la organizacion podra forjar un camino propio
y seguro, acanzando caracteristicas Unicas y diferenciadoras con respecto a la

competencia, logrando asi, ventaja competitiva sostenible y crecimiento empresarial.

! Se entiende por Talento Humano, al activo més importante de una organizacion, es decir, a personal
gue laconformay que genera ventaja competitiva partir de su conductay gestion.




Es por esto, que € desarrollo adecuado de la Gestién Humana en una organizacion -a
partir de la historia, lafocalizacion estratégica, |os objetivosy las politicas corporativas
y la direccion efectiva de comunicacion-, generara mayor sostenibilidad a nivel interno
y reconocimiento por parte externo, lo cua ayudara a forjar vinculos de valor méas
estrechos con los clientes, y por consiguiente, imagen positivay fidelizacion.

2.6 Diagnéstico de Comunicacion Organizacional: herramienta estratégica a
la hora de detectar problemas corporativos y plantear soluciones

acertadas

El Diagnéstico de Comunicacién es una herramienta de analisis importante, que permite
conocer los problemas més influyentes que posee una determinada organizacion con
respecto a su dintorno — a partir de una ‘radiografia y andisis situacional-, ademés de
reconocer las causas que los estan efectuando, para asi, actuar sobre ellas y generar un
plan estratégico pertinente y oportuno que permita mejorar tanto o negativo como

reforzar |o positivo.

De igua forma aplicar un diagndstico es necesario, pues permite investigar y evaluar el
desarrollo de la organizacién en aspectos como: la organizaciéon y su ambiente, cultura
organizacional, perfil de la organizacién, comunicaciones, calidad y productividad,
conflictos, clima organizacional, cambios organizacionales y aumento de complegjidad

del entorno.

Y aunque, examinar la organizacion, detectar las verdaderas causas de los problemas 'y
evaluar la importancia de cada uno para encontrar las soluciones adecuadas, varia en
cada caso, lo relevante es realizar un analisis sistematico e integral de cada uno de los
aspectos gue lo componen, mangjando de forma correcta y adecuada las herramientas y

matrices correspondientes.

Es por eso que para el desarrollo efectivo de éste proyecto de grado, se llevarda cabo un
modelo de diagndstico de comunicacion, € cual inicia identificando y priorizando €l

problema con mayor motricidad y dependencia en la organizacion a través de la matriz




de vester, para luego dar lugar al mapa de procesos —donde se estipulan la hipotesis,
efectos y variables-. A partir de ello, se recolecta la informacion mediante tres
herramientas las cual es pueden ser cualitativas -como la entrevista, €l diario de campo o
las sesiones de grupo- o cuantitativas —como la encuesta-, para luego sistematizar los
resultados y llegar a conclusiones especificas con respecto a cada variable que compone
el problema priorizado, mediante la matriz cualitativa, la cual da paso al marco légico

donde se plantean las posibles alternativas de solucion.

Este modelo, ademés de ser una guia fundamental a la hora de detectar las disfunciones
mas relevantes de una empresa, permite consolidar conclusiones aterrizadas a la

situacion y necesidades de la misma.

2.7 Balanced Scorecard: marco metodoldgico para ejecutar lineas y ejes

estratégicos de una organizacién desde la Comunicacién

El Balanced Scorecard mas alla de pretender ser solo un sistema de medicién mejorado,
ofrece el marco metodol 6gico para gjecutar lineasy ejes estratégicos de la organizacion,
en torno a los cuales se definen y giran los objetivos estratégicos, en un proceso
continuo de retroalimentacion y aprendizaje, 10 que proporciona los elementos
necesarios para reaccionar proactivamente ante los nuevos retos estratégicos:
formulacion de una estrategia de comunicacion para las Pymes- sector ferreterias de la
ciudad de Bogota: Eléctricosy Ferreteria Delta Ltda.- sobre Identidad Corporativa.

Es por eso que el Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard) constituye una de las
herramientas mas eficaces paraimplementar y llevar ala préctica el plan estratégico de
la organizacion, pues proporciona a los directivos el equipo de instrumentos que
necesitan para navegar hacia un éxito competitivo futuro (Kaplan y Norton, 2002, p.
14).

Asi mismo, el CMI traduce la estrategia de una organizacion en un amplio conjunto de
medidas que proporcionan la estructura necesaria para un sistema de gestion y medicion

estratégica.




Y, aunque se hace necesario tener presente la perspectiva de los accionistas, el Balanced
Scorecard mide la actuacion de la organizacion en tres ges adicionales, las cuales se
equilibran con el aspecto nombrado anteriormente: |os clientes, |os procesos internos y
la formacion y e crecimiento; los cuales, apoyados en la metodologia del Balanced
Scorecard, permiten concentrar sus esfuerzos en la creacion y formalizacion del

verdadero valor empresarial amedio y largo plazo.

Asi mismo, tal como lo muestra el gréfico 4, tales perspectivas deben estar ligadas a
unos objetivos, indicadores clave y metas aterrizadas a la situacion actual de la
organizacion, y a su vez una estrategia global, con € fin de obtener resultados

integrales, certerosy medibles.

hd La combinacidn de sus componentes balancean los indicadores sin que
predomine el énfasis de alguno sobre otro

. La medicion del desempefio debe conectarse directamente a la vision y a la
estrategia de la organizacion .

Como nos ven los

accionistas vy los

inversionistas?

Vision

Estrategia

Indicadores
Clave

-Fuente (gréfico 4): Traduciendo la estrategia en acciones. Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo - Direccién Mipyme (2006). Mipyme: portal empresarial colombiano, disponible en: http:

Iiwww . mi pymes.gov.co/pyme/home.asp, recuperado: 01 de noviembre de 2007.

Pero, ¢cudl es la funcionalidad del Cuadro de Mando Integral? Pues ademas de
clasificar la estrategiay conseguir €l consenso sobre €ella, permite comunicarla atodala
organizacion, alienar los objetivos personales y departamentales con la estrategia,
identificar y aienar las iniciativas estratégicas, y por Ultimo, obtener feedback para
aprender sobe la estrategia y mejorarla (Kaplan y Norton, 2002, pp. 32 y 33). Deigua
forma, esimportante aclarar, que el Cuadro de Mando Integral es mas que un sistema de
medicion téctico u operativo, pues su objetivo principal se fundamenta en la gestion
estratégica, lo cua valigado directamente a fin de la Comunicacion, la cual ademas de




agregar valor a plan de negocios de las organizaciones mediante procesos de gestion
decisivos, es un medio que crea contactos, asocia intereses, forja compromisos y
lealtades, favoreciendo asi, el intercambio de mensgjes y sentimientos a partir de los

canalesy espacios que éstainstituye. (Pizzolante. 2004, p 51)

Es por ello que la Comunicacion cumple un papel trascendental en este tipo de sistemas,
pues es e vehiculo ideal para crear conciencia con respecto alavision y las estrategias
planteadas, ademés de promover conductas y comportamientos especificos, a través de
campafas de motivacion; ademés de ser €l ge fundamental a la hora de disefiar y

formalizar lamision y lavision de una organizacion, tanto dentro como fuera de ésta,.

En este punto, donde las ventajas y |os beneficios son la esencia de éste sistema, se hace
necesaria su implementacion en la propuesta de comunicacién de este proyecto ala hora
de bosguejar la estrategia de comunicacion, guiadas ala gestion integral y estratégica de
la Identidad Corporativa de EFD Ltda., a partir de las cuatro perspectivas, las cuales
permiten concentrar sus esfuerzos en la creacion y formalizacion del verdadero valor

empresarial que éstarequiere.




CONTEXTUALIZACION EFD
L TDA.

Metodologia:
El analisis situacional es de gran importancia para este proyecto, pues permite contextualizar al
lector acerca de la empresa y su estructura interna, con el fin de obtener un panorama mas
amplio acerca del negocio que se va a investigar y al cual se le implementara la estrategia de

comunicacion enfocada a la identidad corporativa desde el fortalecimiento de su cultura

organizacional.




3. ANALISIS SITUACIONAL/CASO DE ESTUDIO

3.1 Contexto general del sector construccién en Colombia —Ferreterias Pymes —

Colombia es un pais de empresarios micro, pequefios y medianos, los cuales segun la
Superintendencia de Sociedades, representan el 85 por ciento del total de empresas en €l
paisy generan €l 90 por ciento del empleo.

Con respecto a sector de la construccion, en especial las ferreterias, segin “El gran
libro de las Pymes. Informacion Financiera’, publicado por el periddico colombiano
Portafolio: la actividad edificadora en la capital del pais ha aumentado crecientemente,
especialmente en los estratos seis, repuntando con 146 unidades en construccion,
seguida del estrato cuatro y tres quienes repuntan con 117 y 116 unidades,
respectivamente (abril 19 de 2004, p. 222).

Esta dinamica ha motivado a que la actividad comercial ascienda notablemente, y que
los empresarios continlen con la compra y venta de materiales nuevos para la
construccion, los cuales son destinados a desarrollo de grandes proyectos en diferentes
sectores del pais. Lo cua evidencia un gran reto para las ferreterias Pymes y sus
propietarios, pues a encontrarse con un escenario competitivo lleno de oportunidades
para crecer empresarialmente, es necesario recurrir a estrategias que permitan marcar la
diferencia y que generen mayor ventgja competitiva, pues de lo contrario, serén
sumergidos y opacados por las grandes empresas, |as cuales poseen recursos humanos y
tecnol 6gicos apropiados para satisfacer a cabalidad las necesidades y expectativas de los

clientesy el mercado.

Es por eso que de las 159 Pymes registradas en €l sector de la construccion donde 100
son medianas y 50 son pequefias, -segun el resumen del sector registrado en “El gran

libro de las Pymes. Informacion Financiera’-, la minoria, ha logrado posicionarse en €l




mercado de la capital, a través de una ofertay un servicio generador de valor, el cua no
solo beneficia a los consumidores finales, sino a los mismos empresarios y
colaboradores, quienes generan mayor rentabilidad, tranquilidad y prestigio.

Como es € caso de Ferricentro S.A. o Ferreteria Vergara, una de las ferreterias mas

reconocidas en la ciudad de Bogota:

Esta empresa, ademés de mangjar un portafolio de productos excepcional, abarcando
marcas nacionales e importadas de gran respaldo, conoce e mercado gracias a su
trayectoriay experiencia, generando mayor ventaja competitiva:

Es laferreteria mas antigua 'y de mayor tradicion en Colombia, la cual abrié sus puertas
a comienzos del siglo pasado, y por casi 100 afios de evolucién y desarrollo
permanentes, la empresa se ha posicionado como pioneray lider en la comercializacion
y distribucion de las mejores marcas del mundo en herramientas profesionales y
articulos de ferreteria: la fidelidad que une a Ferricentro S.A. con mas de 1.000 clientes
corporativos entre los empresarios, industriales y talleres de mayor prestigio, es el
resultado de mas de un siglo de liderazgo y servicio profesional en Colombia.
(Ferricentros S.A., 2008)

Ademés de tener unaidentidad verbal y visual consolidada en el mercado, conserva una
cultura organizaciona encaminada a la satisfaccion del cliente, guiada por la
Trayectoria, Experiencia y Seriedad, pues cuenta con 2.500 metros de exhibicion,
distribuidos en 10 departamentos especializados, donde se puede encontrar una gran
variedad de herramientas para cualquier tipo de actividad: Herramienta Eléctrica,
Equipos Industriales, Energia, Agricultura, Construccion, Carpinteria, Metalmecénica,
Mecanica Automotriz, Acabados Arquitectonicos y, Jardin y Hogar: donde se agrupan

casi 20,000 productos, ademas de contar con un servicio integra — e-commerce y

personal-.
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http://www.ferricentro.com/default.asp�

Ahora, €l reto de Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda., se fundamenta en marcar la
diferencia, a través de una oferta y un servicio integral, brindando beneficios que
extrapolen la satisfaccion del cliente mediante la generacion de valor. Pero antes, es
necesario evaluar su situacion interna, con el fin de fortalecer sus debilidades, teniendo

presente sus fortalezas y oportunidades.
3.2 Justificacion

Las ferreterias aunque han aumentado ha gran escala, logrando ser un sector fuerte y
consolidado en € mercado de la construccion, son pocas las que han construido y
formalizado una identidad corporativa diferencial a nivel cultural, visual, objetua y
ambiental, que permita agregarle valor a su gestion, y por consiguiente, mejorar su

imagen corporativa.

Al contrario, se han convertido en empresas homogenizadas —con respecto a sus
productos y servicios-, ausentes de una filosofia corporativa, orientaciones estratégicas
y politicas de accion formales, que permitan guiarlas hacia la gestion de vinculos de

valor con su publico interno y externo.

Pero, ¢qué esta originando dicha problemaética? Como es de saberse la gran mayoria de
Pymes, en especial las ferreterias como EFD Ltda., no se han concientizado por
implementar un Sistema de Comunicacion Integral, la cual permita reforzar y mantener
procesos estratégicos con respecto a la cultura organizacional, y por consiguiente,
referentes a la identidad corporativa: 1o cua ha generado que éste negocio no tenga un
norte o plan estratégico especifico, sino a contrario, se convierta en una veleta sin
rumbo sin ninguna ideologia corporativa que la identifique y diferencie con respecto a

la competencia.

A partir de ello surge la importancia y necesidad de renovar y enmarcar una cultura
organizacional (identidad cultural) con bases sdlidas y dirigidas a cambio estratégico,
en una ferreteria pequefia a través de la Comunicacion Organizacional —Eléctricos y
Ferreteria Delta Ltda.-, la cual permita formalizar una Identidad Corporativa Unica e

irrepetible, para asi, consolidar unaimagen corporativa positiva, guiada ala calidad y al




servicio integral -con respecto a personal, los procesos y procedimientos, medios de
comunicacion y productos manejados actualmente-, con €l fin de crear mayor ventgja
competitivay crecimiento empresarial, através del valor y lafidelizacion de los clientes

potenciales internos.

Asi mimo, cabe anotar que este proyecto se desarrollara mediante una metodologia de
investigacion y medicién, con el fin de obtener resultados certeros que permita gestionar
estrategias de comunicacion aterrizadas, |as cuales puedan ser utilizadas como modelo

de accidn para otras empresas Pymes.




3.3 Descripcién de la empresa

Antes de iniciar cualquier diagnéstico o planeacion de comunicacion, es importante
conocer la estructurainternade EFD Ltda., para si, abstraer las disfunciones que pueden
estar afectando directamente su identidad corporativa. De igual forma, no hay que dejar
de lado la concepcion de que las organizaciones funcionan como seres vivos, los cuales
tienen un cuerpo y una historia que evoluciona'y cambia a través del tiempo, mediante
fuerzas influyentes que se encuentran en un entorno determinado con el cua se

relacionan: macrofuerzas, empleados, proveedoresy clientes.

A partir de ello surge la necesidad de plasmar un mapa general sobre la organizacion
objeto de estudio, con €l fin de comprender de forma més claray detallada la debilidad
con respecto a la formalizacién de una personalidad que la represente y la diferencie de
las demas, y asi, construir posteriormente e direccionamiento comunicacional mas
conveniente que permita reforzar su cultura, y por lo tanto, fundar una identidad

corporativa mediante el cambio estratégico.

3.3.1 Historia de Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda.

Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda. — empresa privada, sociedad limitada, dedicada a la
compra'y comercializacion/distribucion de materiales de ferreteria, eléctricosy pinturas
en general parala construccion, remodelacion y mantenimiento de espacios- naci6 el 21
de mayo de 1977, en la Autopista Sur # 50 -14 de la ciudad de Bogotd, como una
sociedad de hecho; para luego constituirse, en el afio de 1980 como una sociedad Detal
llevando el nombre de Eléctricosy Ferreteria Delta.

Sus fundadores, dos esposos emprendedores, quienes conocian €l negocio desde afos
atras, consiguieron una casa de tres pisos, la cua fue arrendada por un afio y utilizada
como amaceén y oficinas; para luego ser comprada, modificada y consolidada en € afio

de 1980, como una sociedad Limitada ante la Camara de Comercio de Bogota.




Al principio no fue nada fécil, pues empezaron con poco material de ferreteria y
personal (cinco personas); pero gracias al soporte, entrega y experiencia de éstas dos
personas, y sobre todo a sus ganas de salir adelante por sus tres hijos, la empresa
empezé a evolucionar y a despegar a tal punto de constituirse en una empresa
reconocida dentro del sector, lo cua permitié ampliar su portafolio de productos en
ferreteria, construccion y eléctricos, abarcando ademas de consumidores finales, clientes

industriales y entidades publicas.

Y, aunque los malos momentos siempre se han manifestado -a través de robos internos
y externos, pérdidas de contratos y agotamiento fisico-, la perseveranciay las ganas de
salir adelante le hicieron frente a todo tipo de obstéaculos, claro esta que con la ayuda 'y

compromiso de su personal acargo, €l cua se caracteriza por ser antiguo.

De igual forma, a ser una empresa familiar -pues fue fundada por esposos y es
manejada igualmente por una de sus hijas actuamente- cuenta con € apoyo de sus
procedentes, quienes ademés de involucrarse en la gestion de la empresa, aportan desde
sus enfoques profesionales (administracion de empresas y comunicacion
organizacional) para el crecimiento y mejoramiento de la misma.

Ahora, después de 31 afios en e sector de la construccion, la remodelacion y el
mantenimiento de espacios, Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda, cuenta con una
envergadura solida de oficinas y amacén, una plataforma tecnol gica formal desde hace
15 afios (seis computadores y un software administrativo conocido con e nombre de
Siigo™?) y 20 empleados —entre ellos, gerentes, administradores, contador, fuerza de
ventas, secretaria y persona de apoyo- ademés de trabajar con grandes proveedores
nacionales como Pavco, Cemex, Argos, Pintuco, Eternit, Sika, Corona, entre otros:

ampliando e su portafolio de productos -guiado siempre ala calidad y a la “ satisfaccion

2 511GO - Ssistema Integrado de Informacién Gerencial Operativo- es un software genérico
administrativo que permite llevar un registro detallado de las operaciones de la empresay en general de
todos los aspectos relacionados con la administracion de negocios basado en documentos fuente como
Facturas, Recibos de Cgjay Cheques; su mercado objetivo son las medianas y pequefias empresas de los
sectores industrial, comercia y de servicios, que utilizan computadores bajo |os sistemas operacionales

DOS, WINDOWS, LINUX o REDES. (Siigo, 2008)




del cliente’- y por consiguiente, sus clientes potenciales, los cuales han ido creciendo, a

través de laventadirectay laslicitaciones a través del portal Sice®.

Asi mismo, los socios de la empresa se han preocupado por €l bienestar y estabilidad de
su talento humano, por lo tanto, dentro de los contratos de planta fija, se asumen los
aportes parafiscales que laley de trabgjo contempla como o son: riesgos profesionales,
EPS, ARP, vacaciones, caja de compensacion, prima, dotacion de personal entre otros.
Por lo tanto, €l personal de la empresa se siente respaldado y seguro, a asumir las
responsabilidades y deberes conforme a los establecimientos inculcados por el Cédigo
laboral de trabagjo y Seguridad industrial.

3.3.2 Descripcion del Entorno

El entorno esta compuesto por cuatro macrofuerzas —PETS-, las cuales ademas de ser
incontrolables, son determinantes a la hora de evolucionar a nivel empresarial, pues
actlian sin previo aviso afectando o beneficiando a las organizaciones. Es por ello que
antes de disefiar planes de contingencia, es necesario andlizar los factores més
relevantes de cada aspecto, con €l fin de conocer la influencia que tienen en la empresa

Eléctricosy Ferreteria Delta Ltda.

a. POLITICAS
Nacionales:
Todas las empresas deben tener en regla su tributacién, para lograr esto, deben
obligatoriamente contar con una auditoria externa: una asesoria tributaria supervisada
por La Fiscalia General de laNacion.

Normatividad /Legislacion

3 El SICE - Sistema de Informacién para la Vigilancia de la Contratacién Estatal — es un sistema de
informacién que integra todos los datos relevantes de proceso de contratacion estatal, permitiendo su
autorregulacion, control institucional y publicidad de las operaciones: “Mediante la Ley 598 de 18 de
julio de 2000, se cred € Sistema de Informacion para la Vigilancia de la Contratacion Estatal -SICE-, €l
Catalogo Unico de Bienes 'y Servicios -CUBS- y e Registro Unico de Precios de Referencia -RUPR-,
otorgando facultades a Contralor Genera de la Replblica para establecer su organizacion y
funcionamiento” (Sice, 2008)




Con respecto a la legislacion nacional, Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda. debe acatar y

aplicar las normas de | os siguientes codigos.

Cdédigo Laboral Del Trabajo: € Cddigo tiene como finalidad primordial lograr la
justicia en las relaciones que surgen entre empleadores y trabajadores, dentro de un
espiritu de coordinacion econdmica y equilibrio social. Igualmente, el Codigo rige en
todo el territorio de la Republica para todos sus habitantes, sin consideracion a su
nacionalidad regulando las relaciones de derecho individual del Trabgjo de carécter
particular, y las de derecho colectivo del Trabagjo, oficiales y particulares. (Principios
Generales, disponible en:

http://www.lared.com.co/Kitdeherramientas/CasosL aboral es/CodigoL aboral/textocodigol aboral.
html, recuperado: 24 enero de 2008)

Seguridad Industrial: €l Estatuto De Seguridad Industrial -Resolucion Numero 02400
de 1979 (Mayo 22)- establece algunas disposiciones sobre vivienda, higiene y
seguridad, las cuales se aplican a todos los establecimientos de trabgjo, sin perjuicio de
las reglamentaciones especiales que se dicten para cada centro de trabajo en particular,
con € fin de preservar y mantener la salud fisica y mental, prevenir accidentes y
enfermedades profesionales: para lograr las mejores condiciones de higiene y bienestar
de los trabagjadores en sus diferentes actividades (Estatuto de Seguridad Industrial,

disponible en: http://www.laseguridad.ws/consej o/conseg o/html/biblioteca-
legis/resolucion_2400.pdf, recuperado: 24 enero de 2008)

Regulacién

La vigilancia y € control del cumplimiento de las normas del Cddigo Laboral de
Trabajo y demés disposiciones sociales se gjerceran por € Ministerio del Trabgjo en la
forma como e Gobierno o & mismo Ministerio lo determinen (Articulos 485-

Autoridades reguladoras).

La Division de Salud Ocupacional del Ministerio de Trabajo y Seguridad Social, o sus
delegados departamentales, quedaran encargados de hacer cumplir las disposiciones de
la Resolucién —Seguridad Industrial-, la cual entrara en vigencia desde su publicacion

en el Diario oficial (Titulo XIV, articulo 708 —Disposiciones finales-).



http://www.lared.com.co/Kitdeherramientas/CasosLaborales/CodigoLaboral/textocodigolaboral.html
http://www.lared.com.co/Kitdeherramientas/CasosLaborales/CodigoLaboral/textocodigolaboral.html
http://www.laseguridad.ws/consejo/consejo/html/biblioteca-legis/resolucion_2400.pdf
http://www.laseguridad.ws/consejo/consejo/html/biblioteca-legis/resolucion_2400.pdf

b. Econdmicas

Impuestos
Laempresa EFD Ltda. a ser de régimen comun, esta obligada a redlizar las retenciones
de fuente e ICA (Industria y comercio): IVA: pagar impuestos de ventas bimestral
(impuesto del valor agregado — 16%- sobre las ventas) y retencion en la fuente sobre
compras mensual (s se hace una compra por mayor alabase) y retencion de industriay
comercio (el cua se le hace a las compras de régimen simplificado) -Informacion

suministrada por la Asistente Contable de laempresa- .

c. Tecnoldgicas

Nuevos descubrimientos

Los nuevos materiales para la construccion y su demanda han ido evolucionando al
punto de encontrar construcciones a base de productos terminados como baldosas de
cementos y livianos como el Drywall o materiales traslucidos que dan privacidad y ala
vez permiten ver todo como Si no existieran muros de gran resistencia y cada vez de

mayores tamanos.

Asi mimos, las tecnologias tanto a nivel de redes de telecomunicaciones y avances de
programas de computadoras como estructuras, estilos de servicio y cambios
organizacionales avanzan vertiginosamente, haciendo méas competitivas las empresas.
Por lo tanto, Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda. debe estar al tanto de éstas tendencias y
mantenerse en constante cambio, con € fin de obtener ventgja competitiva, buscando
acortar y mejorar los procesos, tramites, pagos, comunicacion tanto interna como
externa y servicio. Los cambios que mas debe tener en cuenta son: Internet, Intranet,
Pagina Web, materiales innovadores para construcciones e instrumentos tecnol égicos

gue permitan agilizar los procesosy resultados.




d. Socioculturales

Consumismo

La actividad edificadora en la capital del pais ha aumentado crecientemente,
especialmente en los estratos seis- 146 unidades en construccion- seguida del estrato
cuatro y tres - con 117 y 116 unidades respectivamente- (Portafolio, abril 19 de 2004, p.
222). Esta demanda ha motivado a que la actividad comercia ascienda notablemente, y
gue los empresarios continlien compitiendo en la compra de materiales innovadores y
reconocidos para la construccién y en la comercializacion y distribucion de los mismos,

através de un servicio eficiente y oportuno.

Sociodemografico

Las proyecciones demogréficas para Bogota realizadas por e DANE y e DAPD
estiman una poblacion de 7' 104.145 personas: cifra que corresponde a 15,2% del total
de la poblacion nacional. La tasa de crecimiento anual promedio de la poblacién
registrada durante el periodo 1990 — 2004 fue del 2.5%. (RedBogota.com, Proyecciones
Demogréficas para Bogota, 2008). Por |o tanto, la demanda incrementaré notablemente,
por o tanto, los beneficiosy el valor agregado prestado por las ferreterias en su servicio

al cliente, seran claves ala hora de ganara mayor reconocimiento y rentabilidad.

Cambios de estilo de vida

Bogota es una ciudad en desarrollo, la cual esta atravesando una transformacion
abismal, gracias a los proyectos de la Alcandia Mayor de Bogota y |os nuevos avances
con respecto a la arquitectura y € disefio: 1o cual esta generando mayor cultura
ciudadana y cambios en e estilo de construccién —minimalista, aplicaciones chinas y

articulos livianos y trasparentes, los cuales invitan atener una vida mas confortable.

Para que EFD Ltda. sea una Pyme méas competitiva en el mercado y evolucione tanto a
nivel interno como externo, no solo deberatener presente |os aspectos que conforman su
entorno, sino aplicar estrategias aterrizadas a su situacion guiadas a un servicio integral

y diferenciador, pues de lo contrario, la competencia nacional y préximamente la




internacional gracias a TLC se aprovechard de ello, aplazando y opacando su

crecimiento empresarial.

3.4 Planteamiento Estratégico y Propuesta de Valor

Después de indagar sobre la vida organizacional y €l entorno de Eléctricos y Ferreteria
Delta Ltda., es hora de dar paso alos planteamientos estratégicos més relevantes de una
organizacion, pues son la base y guia de las acciones presentes y futuras, la cuales son
determinantes ala hora de conseguir funcionalidad y armonia corporativa.

Asi mimo, los resultados de la investigacion de estos factores, como de los siguientes
puntos que se tocaran en la contextualizacion, se contrastaran en un cuadro, en lacual se
expondra la repercusién con referencia a e de andlisis principa del proyecto:
identidad corporativa —€l cual es un instrumento fundamental dentro de la estrategia de
la empresa y de su competitividad diferencial- y los conceptos de comunicacion y
cultura organizacional. De igual forma, esta metodologia permitira extraer informacion
pertinente para € desarrollo del diagndstico de comunicacién y la planeacion
estratégica.

3.4.1 Focalizacion estratégica y Propuesta de valor

Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda. — EFD Ltda.- aunque cuenta con un objetivo, el cual
se fundamenta en comercializar y distribuir productos de calidad a través de un buen
servicio, no posee una focalizacion estratégica formal (mision y visién), que determine
y fundamente los procesos y conductas de los integrantes de la organizacion hacia la
consecucion de aquel objetivo ni una propuesta de valor, donde se exprese €

compromiso y los significados que se deberian mangjar con sus clientes externos.

Por lo tanto, el escenario de EFD Ltda. se ha caracterizado por una direccion estratégica
poco clara, pretendiendo de este modo, cumplir a cabalidad y satisfactoriamente con el

objetivo empresarial, sin tener presente que las empresas necesitan de un propésito y




direccionamiento especifico, a igual que de una declaracion explicita que permita

conocer laformaideal y pertinente de llevarlo a cabo.

EJE DE ANALISIS

Identidad Corporativa

Es evidente que la comunicacién no es parte preponderante en la empresa, pues no predomina
ningun tipo de conocimiento sobre la importancia que tiene la focalizacion estratégica y la
propuesta de valor en el desarrollo integral de la organizacién con respecto a su publico
interno y externo.

Por lo tanto, al no existir un enfoque como tal, no predomina una cultura VIVA de cambio
guiado a perfeccionamiento del servicio y la satisfaccion de los clientes que permita
demostrar que todos son responsables de convertir la organizacion en un perfecto sistema
organico en e que sus células vivientes, distribuidas por las diferentes areas de la compafiia,
se articulen e integren entre si actuando de forma correctay consciente, hacia €l objetivo de la
empresa. De este modo, la identidad -la cual es un potencial de desarrollo inscrito en los
cromosomas de la organizacion, los cuales son transferidos por sus fundadores
emprendedores-, no han sido concretados ni materializados, pues alin no se ha gestionado una
cultura organizacional estratégica que permita edificar una personalidad reveladora y
diferencial.

3.5 Organigrama

Se entiende por organigrama a la representacion grafica de la estructura organizativa
formal de una empresa, la cual representalas &reas y los cargos especificos de cada uno
de los integrantes, estableciendo asi, un esquema sobre las relaciones jerarquicas y de

poder.

De igual forma, desempefia un papel informativo, al permitir que los integrantes de la
organizacién conozcan exactamente su posicion y rol dentro de lamisma, y asi, llevar a
cabo de forma precisa y eficaz, los diferentes procesos de la organizacion y ser

reconocidos externamente como una empresaintegra y eficiente.




Ahora, a tener presente la finalidad del organigrama, es importante anotar que
Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda. aunque cuenta con persona y manuales de funciones
respectivos, no tiene un organigrama establecido, por lo tanto antes de disefiarlo, es
importante evaluar los procesos que se estan llevando a cabo, quiénes conforman la
empresa, €l cargo y rol que estan desempefiando y las funciones que desarrollan
actualmente en la empresa. Asi mismo, se podra apreciar qué tipo de flujograma se esta
presentando en la empresa, ademas de las posibles inconsistencias con respecto a las

tareasy jerarquias de poder.

Pero, antes de analizar €l desenvolvimiento de cada area funcional y personal como el
tipo de comunicacion que se estaimplantando en la misma, se dara paso ala descripcion
de los ocho procesos principales que se llevan a cabo en la empresa, para asi, sacar
conjeturas reales con respecto a desarrollo de las mismas y la influencia que tiene la

ausenciade un organigrama.




3.5.1 Procesos y Procedimientos de EFD Ltda.

PROCESO PROCEDIMIENTO RESPONSABLES
A. COMPRAS 1. Lasecretaria de la empresa cotiza los productos a los proveedores potenciales | Secretaria
de un mismo sector que hagan faltaen e inventario Jefe Administrativay de
2. Redliza un pardelo entre precios y beneficios en compaiiia de la jefe | /Operaciones
administrativa/operaciones
3. Seescoge laopcidén mas acertada
4. Serealiza unaorden de compra, lacual se envia por fax
B. ENTRADA DE MERCANCIA 1. El almacenista verifica los elementos con la orden de compra respectiva y | Almacenista
firmael recibido Almacenista
2. Losproductos son descargados en el sistema por el almacenista Jefe Comercial
3. Luego, € jefe comercial asigna los precios para que las vendedoras por | Asistente Contable

mostrador tiqueteen los productos, respectivamente
4. Se deja una copia de la factura del proveedor, la cual es archivada por la
asistente contable.

C. VENTA

1. Por mostrador:

- Lavendedora por mostrador tomael pedido verbalmente

- Se hace larespectiva factura por sistema

- Laentregaa cliente para que pague la mercanciaen lacaja

- Para productos pequefios y livianos: se despacha inmediatamente en el almacén; para
productos pesados y grandes: €l cliente se desplaza a la bodega y €l bodeguero
despacha €l pedido con un vale (recibo e cual debe estar firmado por la jefe
administrativa/operaciones) para realizar la entrega especifica'y personalmente; para
grandes volUmenes de mercancia: € vendedor toma los datos del cliente para enviar la
mercancia a su destino através de un vehiculo de la empresa.

1. Por mostrador

Vendedora por mostrador
Cajera

Bodeguero

Jefe Administrativay de
Operaciones




2. Venta para industria:

- El asesor comercial visitaalos clientes
- Ofrece los productos, sin ningln tipo de medio impreso

2. Venta para industria

Asesor Comercid

- En agunas ocasiones se hace el pedido inmediatamente o telefonicamente, € cual es Secretaria
registrado por la secretaria de la empresa en una remision (soporte de material

recibido)

- O d cliente envia por fax o correo electronico una orden de compra, la cua es
registrada en una factura.

- El pedido es despachado por € conductor y su ayudante hasta €l lugar de destino.

D. LICITACIONES/CONTRATOS 1. Laempresa o entidad interesada invita a la empresa a cotizar o a través del | Jefe Comercial
Portal Unico de Contratacion — Sistema Electronico para la Contratacion | Asistente Contable
Publica-, 1a jefe comercial busca las licitaciones vigentes que cumplan con los | Asesor Comercial
pardmetros de la empresa. Gerente Gral.

2. Luegoseimprimeel folioy selee el contrato junto con el gerente general

3. Se empiezan a elaborar y compilar los documentos pertinentes para poder
aplicar a la licitacion (asistente de contabilidad), ademas de ingresar los
precios de cada uno de los productos a través del portal Sice -Sistema de
Informacion parala Vigilancia de la Contratacion Estatal-

4. Se relinen los documentos en una carpeta corporativay se anexan dos copias
selladas, las cuales son entregadas personalmente por €l gerente comercial o
asesor en la institucion o entidad respectiva el dia y hora expuesta en el
contrato, de lo contrario no se podré participar.

5. Por Ultimo, las personas responsables, evallian cada propuesta y se anuncia
directamente después de unas horas o después de algunos dias a través del
Portal Unico de Contratacion el ganador.

6. S segana € gerente general firma el contrato con la entidad y se definen las

fechas de entregas las cual es pueden ser totales o parciales.




E. DESPACHO DE PEDIDOS

1. Enlaplanillade despachos, la cua manejala jefe administrativa/ operaciones,
se estipulan € listado de pedidos, los cuales son ordenados por zonas y
prioridad de entrega al lugar de destino (pedidos despachados por dia: 8 a 10)

2. Lasecretaria llama a cliente para comunicarle que el pedido llegara en el
transcurso del diay se confirman los datos correspondientes.

3. Luego € almacenista agrupa la mercancia, del almacén y bodega, teniendo
presente cada pedido y su prioridad de entrega

4. Los ayudantes del vehiculo cargan la mercancia hasta € camién de trasporte y
al conductor se le hace entrega de las facturas o las remisiones generalmente —
en donde se estipula  nombre de la empresa, direccion, teléfono vy
responsable de recibir mercancia-.

5. En € lugar de destino se redliza la entrega del pedido y se hace firmar la
factura o remision dejando una copiaen e lugar y laoriginal en laempresa.

Si algun producto no se encuentra en el inventario de la empresa, se hace una orden de
compra al conductor para que éste compre el producto faltante y el pedido se entregue
completo. Si no se consigue, en € momento de entregar el pedido se enmarca los
productos inexistentes para hacer la entregalo més pronto posible

Jefe Administrativay de
operaciones

Secretaria

Almacenista

Ayudante de Vehiculo
Conductor

F. FACTURACION

Facturacion
1. Orden de Compra:

- El cliente envia una orden de compra (soporte de pedido), via fax o correo
electrénico, € cual esrecibido por lasecretaria

- El almacenista verifica en el sistema la existencia de los elementos y se elabora la
factura correspondiente.

- Si por €l contrario, os elementos cotizados no se encuentran en el sistema, sellama al
proveedor correspondiente, através de lasecretaria, pararealizar lacompra.

- Paraluego ser enviada a cliente por medio del mensajero.

1. Orden de Compra

Secretaria
Supernumerario
Mensgjero




2.

Remisiones:

- El cliente hace su pedido directamente a la empresa a través del vendedor por
mostrador o telefonicamente através de la secretaria.

- Seremisiona, es decir, en un formato de la empresa se apuntan los productos.

- El almacenista descargalos productos a sistema para confirmar su existencia

- Laremision pasaaa Jefe Comercial donde se asignan |os precios respectivos y luego

2 Remisiones

Vendedor por mostrador
Secretaria

A - Almacenista
por la Gerencia para su aprobacion Jefe Comercial
- 'Y por ultimo, se realizalafactura correspondiente y ésta es enviada a cliente através Gerencia
del mensajero. M :
ensagjero
G. ASIGNACION DE PRECIOS 1. Los clientes hacen € pedido telefénicamente, € cual es recibido por la| Secretaria
secretaria. Jefe Comercial
2. El pedido es traspasado a unaremision (soporte de entrega de mercancia) Gerencia
3. Luego de que llega la remision, e Jefe Comercial se encarga de asignar los | Mensajero
precios a cada producto y se revisan por el Gerente General.
4. Por ultimo, se factura la remision y se le envia a cliente, a través del
mensajero.
H. PAGO A PROVEEDORES 1. Los pagos a proveedores se realizan dos veces a mes, los dias viernes de | Asistente contable
3:00pm a 5:00pm, comprendiendo un tiempo de 15 dias. Jefe financiero
2. Losproveedores confirman € pago através de la asistente contable.
3. El jefe financiero elabora los cheques respectivos o realiza las trasferencias

bancarias respectivas.




Ahora, después de hacer una breve descripcion de los procesos, estipulando los

procedimientos y responsables, se dara paso a la verificacion del conducto regular, a

partir de los mismos integrantes de la organizacién, para asi, identificar € nivel de

conocimiento con respecto a los procedimientos y € manual de funciones, ademas del

tipo de relacion y empatia que se esta generando entre los mismos integrantes de la

organizacion.

desarrolladas actualmente por los mismos.

FICHA TECNICA DE ENTREVISTA
Fecha de aplicacién
Técnica

Clase de investigacion

Tamario de la muestra
Poblacion objeto de universo

Cobertura geografica

Metodologia

Realizada por

conocer e nivel de conocimiento de sus
funciones individualmente, y por
consiguiente €l tipo de comunicacion que
se esté llevando a cabo entre lo mismos
Investigadora, Johanna M. Ortiz Parra.

De este modo, se podra llegar a conclusiones certeras y reales que permitan evaluar la

situacion actual y encontrar las disfunciones mas sobresalientes con respecto al

cumplimiento de funciones y comunicacion entre jefes y subalternos. Para asi, poder

establecer |as posibles estrategias de comunicacién para su mejoramiento, a partir de los

Para ello, se realizara una pequefia entrevista a cada uno de los integrantes donde se
estipulard € érea, e nombre completo, la trayectoria, € cargo, las funcionesy su jefe o
jefes directos, con € fin de llevar a cabo una investigacion comparativa que permita
determinar e grado de relacién entre los procedimientos y las tareas laborales
Enero 24 de 2008
Cudlitativa
Funcionesy relaciones del personal de
EFD Ltda
20 entrevistas
Empleados que conforman la empresa
Instalaciones de Eléctricos y Ferreteria
DeltaLtda
Aplicacién de formulario tipo encuesta de
cinco preguntas, mediante entrevista
personalizada a cada uno de los
integrantes de la empresa, con € fin de



dos ges de andlisis aplicados. comunicacion y cultura, para asi, implantar dinamicas

diferenciales y congruentes que permitan reforzar la identidad corporativa de la

empresa. Para €llo, realizo la sistematizacién de los resultados a través de una matriz
realizada por la investigadora (VER ANEXO 1), con e fin de proseguir con la

investigacion comparativa de lo consignado con los manuales de procedimientos

vigentes. en este punto, donde la informacion recolectada se encuentra consignada 'y se

conoce claramente las funciones que se estan llevando a cabo en la organizacion por

cada uno de los integrantes, se dard paso a la investigacion comparativa con € manual

respectivo, para asi, proseguir con las conclusiones de cada una de las &reas, a partir del

gje de investigacion Ha identidad corporativa- y €l disefio del flujograma respectivo de

laempresa a partir de lainformacién recaudada.

3.5.1 Andlisis

Areas

Contraste con el Manual de Funciones

Gerencia General

El gerente general, cumple a cabalidad con sus funciones, aunque en
algunas ocasiones hace mas de lo establecido, lo cual est4 generando
que €l personal ignore su rol de gerente y actle como si este fuera su
jefe directo.

Financiera

Con respecto a area financiera: la secretaria, ademas de tener
sobrecarga de trabgjo, desconoce su jefe directo, que en este caso esla
sub-gerente Stella Parra, a igua que el mensajero. De igual forma, no
tiene claro cudles son sus funciones especificas, pues e manual de
funciones no ha sido actualizado ni comunicado desde hace dos afios.

Administrativa y
Operaciones

Con respecto al érea administrativa y de operaciones. de los nueve
empleados a su cargo, el jefe inmediato es desconocido por una sola
persona lo que indica que hay claridad, alo que se refiere a conducto
de reportesy control.

Por otro lado, debido a que algunas personas, ademés de cumplir sus
funciones, realizan otro tipo de actividades, desconociendo y
olvidando sus tareas especificas, a punto de no tener claro su cargo
dentro de laempresa (Gladis R., Rodrigo R. y Félix Vargas), se estan
generando sobrecarga de trabajo, desmotivacion pues no predomina
ningln tipo de reconocimiento y en algunos casos pérdidas de
documentos por estar haciendo otro tipo de actividades.




Comercial

Con respecto a area comercial: adiferencia de la anterior, de las cinco
personas a su cargo, solo una conoce quién es su jefe inmediato,
debido a una razon: flujos de comunicacion desarticulados, pues entre
el personal y €l jefe no existe una comunicacion abierta 'y proactiva
debido ala cultura organizacional establecida en la empresa (todos los
reportes, inquietudes y problemas son dirigidos al gerente general,
ignorando los niveles jerarquicos de la empresa, y por lo tanto, la
presencia de una unidad de mando).

De igual forma, araiz de lo anterior, las funciones especificas de dos
vendedoras en especial (Ana C. y Maria L.) son pasadas por alto, a
punto de tener roces con €l personal de la empresa, pues se ha llegado
aactuar sin autorizaciones.

Personal de apoyo

Con respecto a persona de apoyo: la aseadora, ademas de ser de
confianza, pues lleva varios afos en la empresa, cumple a cabalidad
sus funciones.

A continuacion, se expondra el Flujograma de EFD Ltda. a partir de los resultados

obtenidos en las entrevista, donde se evidencia claramente la ausencia de un conducto

regular con respecto alos reportesy la comunicacion.

Cajera

Supernumerario

Auxiliar de Bodega

Conductor y
Aucxiliar de Bodega

Almacenista

Conductor

Ayudante de Vehiculo

Ayudante de Bodega

Mensgjero
Secretaria
|
Asistente Contable <«
Jefe financiera ;:
Socio <
. an
v
Gerente General «
Socio < Personal de
<
? 4 — Aseadora
Jefe comercial  [& _
\ Convenciones
4% Asesor comercial Reportes
| ] =ss P Entre Gerencias
Asesor comercial .
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Vendedor mostrador — Area Comercial
| Areaadmon. /
Operaciones

V endedor mostrador
— Persona de anovo

Gréfico 5: Flujograma EFD Ltda. Elaborado por lainvestigadora, Johanna Ortiz Parra.




3.5.2 Conclusiones

Se puede concluir que en Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda. — EFD Ltda.- existe un
manual de funciones solamente para los cargos de oficina, es decir, las personas
encargadas de la bodega y despacho de pedidos, conocen sus responsabilidades y
obligaciones desde el momento gque entran a la empresa, a través de la comunicacion
directa e informal, lo cual impide & cumplimiento integral de las mismas, pues no
existe un conducto regular establecido y regulado. Asi mismo, con respecto al manual
del resto de empleados, no predomina ningdn tipo de interés ni motivacion por seguirlo
ni tampoco existen personas que se encarguen de su cumplimiento (pues desde hace dos
anos los cambios internos no se registran) y control. Pero el problema no sblo radica en
el personal de planta, pues esas responsabilidades especificas y cargos, en algunas
ocasiones son pasadas por ato por los jefes, quienes se abstienen de tomar medidas

correctivas y preventivas por temor a que sean desautorizados por €l gerente.

Asi mismo, se estan generando sobrecargas de trabajo, pues a no controlar las tareas y
no tener claro las funciones de cada persona, se piden tareas extraordinarias, por lo
tanto, e tiempo en agunas ocasiones no acanza, evidencidndose retrasos e
incumplimiento de resultados, lo cual afecta notablemente € servicio -aspecto
importante en la construccién de identidad-. Asi mismo, la cultura organizacional actual
-la cual esta guiada a la desinformacion- coarta € desarrollo eficaz de manuales de

funcionesy procedimientos, pues éstos no han sido actualizados ni socializados.

De igua forma, el hecho de que no exista un organigrama formal, tanto los niveles
jerarquicos respectivos como las especificaciones y 6rdenes suministradas por sus jefes
directos, son ignorados Yy los reportados directos se hacen a gerente general para su
aprobacion tal como se evidencia en e flujograma. Esta situacion no solo esta4
generando disfunciones laborales — clima tenso, pérdidas de documentos, roces entre
personal, incertidumbre con respecto alainformacién y desautorizacion de la unidad de
mando, rumor de pasillo -, sino que se esta estableciendo una cultura organizacional

inestable, orientada a flujos de comunicaciéon desarticulados, sobrecarga de trabajo,




desmotivacion e incertidumbre: lo cual impide obtener ventgja competitiva y

crecimiento empresarial.

Hasta que se establezcan unas normas y politicas estables, encaminadas hacia una
cultura de cambio estratégico, la identidad corporativa tomard formay sera consistente,
pues no solo se mejoraran las relaciones y resultados internos, sino que se podran
destacar en un elemento clave en la empresa: €l servicio a cliente, € cual les garantice

esa ventaja competitiva necesaria para diferenciar su oferta en el mercado.

EJE DE ANALISIS

- Identidad Corporativa

La ausencia de un organigrama, ademas de generar flujos de comunicacion desarticulados
entre las areas e integrantes de la organizacién, contribuye a la formaizacion de
incertidumbre y desarrollo inefectivo de los procesos de la organizacion, como se puede
apreciar en e flujograma. Por lo tanto, la cultura se estd viendo afectada, debido a la
estructura inadecuada que se estd estableciendo y a la inexistencia de pautas de
comportamiento al margen de los reglamentos y normas funcionales.

De igua forma, las orientaciones que se estan implantando en la organizacion influyen
directamente en e desempefio de las tareas profesionales, y por lo tanto en € servicio —
aspecto relevante para ganar ventgjay diferencial competitiva-.

Por lo tanto, la oportunidad de poseer una identidad corporativa solida y reconocida se
llevard a cabo, pero no de la forma actual, pues a generase atributos internos negativos, la
confianza y consecuente reputacion de las empresa se verd afectada, pues la imagen que se
proyectara al publico externo sera opuesto al objetivo del negocio: satisfacer las necesidades
del cliente a través de un servicio eficiente y oportuno.




3.6  Papel que juega la Comunicacién en Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda.

La Comunicacién -gje fundamental en el funcionamiento y desarrollo de las empresas
hoy en dia-, alin no es una de |as prioridades de Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda., pues
ademas de no invertir en medios de comunicacion internos y externos —-os cuales son
necesarios a la hora de establecer flujos de comunicacion eficaces con el publico-, €
plan de negocios y las estrategias planteadas tampoco reportan un conducto regular
formal y escrito; esta empresa esta enfocada exclusivamente a crecimiento monetario,
sin tener en cuenta la gestion de comunicacion que se debe llevar a cabo, tanto con sus
empleados como con los procesos internos, para asi poder lograr mayor ventgja

competitivay liderazgo con respecto a su competencia.

A partir de esto, surge la necesidad de implementar y gestionar la comunicacion en
todos y cada uno de los procesos que conforman la organizacion, con el fin de generar
la importancia y necesidad que este campo requiere para su funcionamiento integral, y
sobre todo, parala satisfaccion de su publico -interno, de marketing y entorno, € cual se

explicara a continuacion-.

3.7 Mapa de destinos de Comunicacion y Medios —EFD Ltda.-

En el mundo de las organizaciones existen tres clases de publicos (Fuentes Sandra, clase
de Proyectos de Comunicacion, “Diagnostico a profundidad”, 2006): € interno, el cua esta
conformado por los integrantes de la organizacion; €l de marketing, e cua est4
conformado por los clientes externos quienes tienen nexos comerciales con la
organizacién y su publico interno; y el entorno, donde se agrupan entidades, gremios o
asociaciones politicas, financieras, educativas, sociaes o del gobierno.

Teniendo presente ello, es importante estructurar el espacio y medios de interacciones
de EFD Ltda. con su publico objetivo respectivo -a través de un inventario-, con € fin
de identificarlos y segmentarlos estratégicamente de acuerdo a nivel de interés que se
tenga en cada uno, para asi, involucrarlos de forma exitosa en la propuesta de
comunicacion, estructurando una plataforma mediatica que articule, armonice y

potencialice los medios existentes en |a organi zacion.




3.7.1 Mapa de Destinos de Comunicacion

Entidades Bancarias:

Banco Popular
Banco de Bogota
Colpatria
Colmena

Camara de Comercio
de Bogota

Junta Directiva
Jefes de cada area
Empleados

INTERNO

MARKETING

ENTORNO

(EXTERNO)

Clientes:
-Organizaciones Publicas
(Hospitales, Policia Nacional,
Colegios, Organizaciones)
-Organizaciones Privadas
(Industriay comercio)
-Organizaciones por Licitaciones
-Clientes directos
(Mostrador)

Competencia:
Ferreterias Pymes ubicadas en la
ciudad de Bogotay grandes
empresas del mismo sector como
Ferricentro, Interamericana de
Suministros, FF Soluciones,
Eléctricos Unidos, Ferreteria
Imperial, Ferreteria Nicholson —
especialistaen comerciaizar y
distribuir materiales de
reconocidas marcas para
construccion-

Proveedores:

Empresas encargadas de fabricar
los productos (materiales de
construccion): Pavco —tuberiasy
accesorios PV C-; Eternit —tgjas;
Cemex y Argos -cemento-; Pintuco
y Algreco —pinturas-; Metal Center
y Materiales el Oriente —hierro-;
Ladrillera los Mochuelos —
ladrillos-; Areneras San José —
arena-; Cerracol-cerraduras-;
Cacharreria Mundial —ferreteriay
sanitarios-; llumec —materiales
eléctricos-; Abracol- abrasivos;
Toxement y Sika —
impermeabilizantes; Herragro-
productos agricolas, Aceros Diaco,
aceros; Stanley, herramienta,
Corona, pisosy sanitarios, entre
otros.




L os publicos expuestos anteriormente son indispensables para el desarrollo adecuado de
la identidad corporativa de la organizacion, en especial € interno, pues son quienes
influyen en la consecucion y progreso de los atributos de la organizacion y la cultura
corporativa, la cua es un componente importante de cambio y diferenciacién —
destacable particularmente en el terreno competitivo de los servicios-. Por |o tanto, los
medios de comunicacion e informacion deberan ser coherentes y fieles con las

necesidades y expectativas de la empresa, ademas del perfil respectivo de su destino.

Pero antes de dar paso ala caracterizacion y segmentacion estratégica de los destinos de
comunicacion con respecto al mapa de medios existente, es importante anotar que los
medios de comunicacion —tanto impresos como electrénicos- son una herramienta
esencia en las organizaciones: pues ademas de ser utilizados como plataforma interna -
ala hora de enviar, recibir y procesar informacion oportuna dentro de las mismas, son
efectivos a la hora de motivar y capacitar a personal-, pues son un vehiculo eficaz y
estratégico que permite proyectar y dar a conocer a la empresas con su publico externo
con respecto a sus productos y servicios, ademés de fomentar vinculos de valor con
ellos.

De igual forma, los medios de comunicacion juegan un papel importante a la hora de
forjar una Identidad Corporativa, pues ademas de representar la personalidad de la
empresa a través del disefio y € contenido expuesto, se han convertido en instrumentos

estratégicos a la hora de diferenciar una organizacion con respecto ala competencia.
Iguamente, para que los medios de comunicacion logren dichos objetivos, es
conveniente analizar las ventgjas y beneficios que cada uno brinda, y asi, escoger los

mas acordes ala organizacion y su publico —interno y externo-.

3.7.2 Segmentacion, Caracterizacion de destinos y Mapa de medios

a. INTERNO
EFD Ltda. es una empresa pequefia, la cual cuenta con veinte empleados en total, de los

cuales dos hacen parte de la junta directiva, tres son gerentes de area y dieciséis




conforman €l resto del grupo empresarial. Se destacan por ser personas dinamicas y
honestas, pero con bajos niveles de comunicacion.
A continuacion se llevara a cabo € perfil psicologico y sociodemogréfico de cada

destino de comunicacion.

= Perfil

(1) La Junta Directiva, estd conformada por los duefios y socios mayoristas de la
empresa quienes y conformaron la empresa en su ciudad natal Bogotd, quienes ocupan
los cargos de Gerente General y Jefe Financiera. Son personas emprendedoras,
trabajadoras, honestas y responsables, quienes a través de los afios han logrado superar
los obstaculos y celebrar los triunfos en compafia de su grupo de trabajo. Debido a la
falta de capacitacion permanente, predomina cierta incertidumbre con respecto a nuevas
metodologias, tecnologias y enfoques que permitan aportarle a crecimiento de la
empresa, por o tanto, se asesoran de personas expertas en temas Utiles para €l desarrollo
de la organizacién, aunque al tener una vision tradicionaista y antigua, predomina

cierto temor a cambioy al fracaso.

Asi mimo, se caracterizan por llegar puntualmente a la empresa y emigrar de ella a
final del dia cuando todos han terminado su jornada laboral. Ademas, mangjan buenas
relaciones con sus empleados y publico externo, ademas de mantener control sobre todo

lo que sucede en la empresa.

(2) Con respecto a los Jefes de area, como se acaba de explicar anteriormente una de
ellaesla gerente financiera (propietariay socia de la empresa). También se encuentra el
gerente comercial (administrador de empresas bogotano, competitivo y eficiente, poca
trayectoria en la empresa, estabilidad familiar) y la gerente operativa y logistica
(administradora bogotana e hija de los propietarios, responsable, exigente y eficiente,
gran trayectoria y conocimiento sobre la empresa y su funcionamiento, estabilidad
familiar). Se caracterizan por trabajar en equipo y aportar buenas ideas — guiadas al
mejoramiento continuo- para la empresa y sus integrantes. Igualmente, se caracterizan

por |legar temprano alaempresay cumplir a cabalidad con sus funciones.




(3) Con respecto a los demas Empleados que conforman la empresa (secretaria,
asistente contable, asesores comerciales, vendedores por mostrador, supernumerario,
cajera, ayudante de almacén y bodega, personal de apoyo), la mayoria tiene una
estabilidad familiar —esposa(0) e hijos- y emocional, lo cual genera motivacion y
perseverancia por salir adelante. Y, aunque algunos pocos no han tenido las
posibilidades de estudiar por |0 menos una carrera técnica -como |la asistente contable y
el almacenista- se caracterizan por ser personas con experiencia dedicadas a su trabgjo.
Asi mismo, la mayoria de persona naci6 en la ciudad de Bogot4, por lo tanto, se
comparten ciertas caracteristicas como €l lenguagjey el estilo de trabajo. Con respecto a
horario de llegada todos son cumplidos y puntuales. el personal de amacén llega mas
temprano (7:30) que e de oficina (8:00), debido a que e amacén debe ordenarse y
limpiarse previamente para que la atencion al cliente directo sea oportuna y amena.
Igualmente, son personas colaboradoras y llenas de entusiasmo para trabajar, aungque en
algunas ocasiones, la diferencia de temperamentos y costumbres hace que existen roces

y discordias, y por consiguiente, sean identificados como un grupo intolerante.

= Objetivo de comunicacion e informacién
La productividad y efectividad labora se ve interrumpida por los flujos de
comunicacion desarticulados, debido ala misma ausencia de un objetivo claro y conciso
gue permitan focalizar, tanto los medios como el contenido de los mismos, hacia una

cultura organizacional delainformaciony mejoramiento continuo a nivel interno.

= Estrategia de comunicacion
En EFD Ltda. no existe ningun tipo de estrategia de comunicacion, pues como se

menciono anteriormente, este vector no hace parte de | as prioridades de la empresa

= Medios (produccidn, transmision y recepcion), fortalezas/limitantes y
prioridad

El publico interno es una pieza clave en el desarrollo y ciclo de vida de los medios de

comunicacion, pues el contenido debe moldearse a las necesidades y cultura de la

empresa. |gualmente, son quienes hacen uso de ellosy le dan laimportanciay prioridad.




Pero, antes reiniciar con la descripcion de los mismos, es imperante aclarar que
predomina una distincion entre informar, la cual tiene como funcién poner en relacion
a los publicos sobre los acontecimientos, contenidos y programas de la empresa y
comunicar, la cual persigue consolidar relaciones entre esos publicos, a través de un
proceso de influencia mutua que permita producir cambios positivos en las actitudes y

comportamientos de los mismos (Villafafie, 2004, pp. 306 y 307).

Ahora bien, teniendo presente que e concepto de Comunicacion es un factor ajeno alos
intereses de la empresa, es evidente que los medios manejados sean escasos. con
respecto a los medios internos, solo cuentan con cinco, siendo cuatro (4) de tipo

operativo - os cuales se fundamentan en informar y coordinar actividades-

- Informes demostrativos mensuales

Estos informes son disefiados por el revisor fiscal, quien expone a la Junta Directiva y
gerentes de area, a través de reuniones periddicas o trimestrales segun lo requiera, los
movimientos de la empresa (balances). Su prioridad es ata, pues los socios de la
empresa deben estar informados sobre el estado actual de la empresa, mediante

contenidos realesy certeros.

Fortalezas: e informe permite tener mayor conocimiento sobre la evolucion o
estancamiento de la organizacion, con e fin de establecer las estrategias y acciones
pertinentes para su mejoramiento.

Limitantes: existe desconocimiento sobre el estado actual de la empresa e interés por
saber de ello por parte de los integrantes de la empresa, por |o tanto, en ocasiones se han
creado conjeturas erroneas —con respecto a las utilidades que generala empresa:-.

- Actas

Este texto escrito es redactado por la secretaria general de la organizacién, quien
después de finalizar una reunion, presenta en forma objetiva lo sucedido, tratado y
acordado. Esta es leida al finalizar la reunion, con €l fin de informar a los asistentes

sobre los acuerdos y |as decisiones que fueron tomadas durante la reunion: por lo tanto,




su prioridad es alta. De igual forma, la organizacién posee un historial, el cual permite

confirmar o revisar 10 expuesto en una determinada reunién de intereés.

Fortalezas: se reporta fielmente la informacion y determinaciones sobre un tema
especifico, o cual sirve como soporte a la hora de conocer, sustentar o debatir un tema

especifico relacionado con la organizacion.

- Memorandos

Son comuni cados breves de contenido limitado, 1os cuales son empleados internamente,
con €l fin de dar a conocer reuniones urgentes, vacaciones, Ilamados de atencién o
desvinculacién laboral. Estos memorandos, aunque son asignados por la Junta Directiva
o jefes de area, son redactados por |a secretaria de la empresa; y su prioridad es alta,
debido al contenido de interés.

Fortalezas: sirven de soporte a la hora de reclamar o confirmar una determinada
informacion o decision.
Limitantes: no existe retroalimentacion, 1o cual imposibilitallegar a acuerdos de forma

inmediatay atiempo.

Ahora, con respecto a los medios de desarrollo -os cuales se fundamentan en
comunicar (valores, actitudes y comportamientos), informar (contenido de interés

general) y motivar- predomina actual mente una.

Asi mismo, predominan dos medios en la organizacién gque tiene como fin comunicar:

-Reuniones Primarias

Estos encuentros se realizan entre la Junta Directiva y los gerentes de area, con €l fin de
conocer y actuar sobre los resultados de los informes demostrativos mensuales.
Igualmente, se llevan a cabo reuniones extraordinarias entre gerentes y grupo de trabajo

para hacer ciertas modificaciones o cambios que o requieran.




-Celebraciones o Rituales
Aunque son pocas las celebraciones en la empresa, se destacan anualmente festejos con
respecto a temas como cumpleafios (gerente general y jefe financiera, con bombas y
ponqué), aniversarios, despedida de fin de afio (reunion en restaurantes o fuera de la
ciudad) y novenas navidefias. Con respecto a los ritos empresariales, alin no existe

ninguno.

Fortalezas: las reuniones, permiten ser un espacio de interaccion e intervencion guiado
al acuerdo mutuo para mejoras de la empresa, mientras que las celebraciones permiten
tener al personal un espacio de esparcimiento, distraccion y motivacion.

Limitantes: el hecho de que no existan ritos en la empresa, la identidad corporativa se
ve afectada, pues no hay lugar ni tiempo para fortalecer actos comunes y representativos

que fortalezcan su cultura organizacional.

a. MARKETING

EFD Ltda., es una empresa privada, la cual ha extendido su oferta a cuatro publicos

estratégicos.

= Perfil Clientes

(1) Las Organizaciones Publicas, conocidas como entidades gubernamentales o
sistemas sociales, tienen como propdsito servir y proteger unas reglas fundamentales
referidas al orden politico y a la vida social, las cuales formulan politicas y beneficios
guiados al servicio publico con respecto a asuntos de salud, agua energia y gas -
satisfaciendo necesidades de la colectividad-, las cuales son controladas y reguladas por
el Estado.

Con respecto a este tipo de empresas podemos encontrar como clientes de Eléctricos y
Ferreteria Delta Ltda. Hospital (ESE) *: del Sur, Vista Hermosa, San Cristébal, Uribe

Uribe, Policia; Entidades Oficiales: Direccion Administrativa de la Policia, Club de

! Se entiende por ESE a las siglas Empresa Social del Estado.




Gonzalo Jmeénez de Quesada, Sespo —Escuela de Estudios Superiores-, DAS, Dijin;
Colegio: Benjamin Herreray CDID.

(2) Las Organizaciones privadas, son empresas poseedoras de una unidad econdmico-
socia que produce bienes y/o servicios. Se caracterizan por guiar sus asuntos hacia sus
propios intereses y necesidades, a partir de normas de comportamiento internas y
exclusivas de cada organizacion, generadas en un ambito propio, teniendo en cuenta e

entorno que las rodea.

Asi mismo, considerando la magnitud de su capital, € sector del mercado a que abastece,
el grado de automatizacién en su produccion, € nimero de empleados 0 su importancia
respecto de otras empresas de su mismo sector —Industrial, fabricantes de productos
mediante materia prima, empleando mano de obra'y maguinas industriales; y Comercial,
los cuales son intermediarios entre € productor y € usuario o consumidor final. Su
funcion es hacer llegar € producto completo (mayoristas, detalistas o mixtas)- las

organi zaciones varian respecto a su tamafio: pequefias, medianas o grandes.

Con respecto a los clientes privados de Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda. —os cuales
son atendidos por los asesores comerciales de la empresa, a igua que las entidades

publicas descritas anteriormente-, se pueden encontrar, Empresas Industriales grandes

como: Protabaco, Carrocerias Benford, Compafiia Genera de Aceros, Grasco,
Aservinsa, Alambres y Mallas, Colmena -Consorcio MetalUrgico- Productos el Rey,

Gaseosas Colombianas.

(3) Las Licitaciones, son un medio de contratacion, el cual atravésdel SICE - Sistema
de Informacion parala Vigilancia de la Contratacion Estatal — permite integrar todos los
datos relevantes de proceso de contratacion estatal, permitiendo su autorregulacion,
control institucional y publicidad de las operaciones (Sice, 2008). Las empresas
interesadas en esta modalidad de compra, se caracterizan por tener un departamento de
proyectos y contrataciones, |os cuales se encargan de inventariar los productos exactos
referentes a las necesidades y al sector, vaorizar la propuesta ($), subir la informacion
al SICE —teniendo en cuenta los términos y requisitos de la organizacion en un pliego de

contratacion- y escoger €l mejor postor.




Esta modalidad de contratacion tiene gran demanda por parte de organizaciones
publicas, referentes a clientes actuales de Eléctricos y ferreteria Delta Ltda.,, como
Entidades Oficiales (Direcciéon Administrativa de la Policia) y Hospitales (Vista
Hermosay Hospital del Sur).

(4) Los Clientes directos o por Mostrador, son aquellos que adquieren los productos a
través de los vendedores internos de la empresa en €l almacén. Se caracterizan por hacer
compras rapidas de productos especificos, exhibidos en el mismo establecimiento o en
la bodega. Son personas que se caracterizan por obtener materiales eléctricos y de
construccion para fines de remodelacion especificos en empresas y hogar. Es por ello

que, ademéas de encontrar personas del comun —amas de casa, esposos, familias-,

buscando productos para su hogar; también llegan albafiiles e ingenieros en busca de

materiales para edificacion.

* Objetivo de comunicacion e informacion
AUn no predomina un objetivo especifico y claro, que permita construir una plataforma
mediatica que articule, armonice y potencialice los medios existentes en la organizacion

con las relaciones con sus clientes.

= Estrategia de comunicacion
Por lo tanto, EFD Ltda. no cuenta con una estrategia de comunicacion, guiada a su
publico externo que permita gestionar un servicio integral, guiado a la consecucion de

vinculosde vaor.

= Medios (produccién, transmision y recepcién), fortalezas/limitantes y

prioridad

Los medios utilizados en Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda. son escasos y proveen poca
informacion acerca de la empresa, por lo tanto, se maneja un bajo perfil con respecto a
su misién y promesa de vaor, lo cua disminuye la probabilidad de crear vinculos

solidosyy fluidos.




- Correo electronico

El correo electronico de EFD Ltda -ferreteriadelta@hotmail.com- es un medio
informativo, € cual es utilizado y revisado por los jefes de area para recibir (cursos,
ordenes de compra, quejas, reclamos y dudas de clientes, invitaciones a licitar) y enviar
informacion de interés (cotizaciones, cartas comerciales), tanto para € publico interno
como para € externo de la organizacion. Su prioridad es alta, pues permite obtener

informacion de forma instantdnea con respecto ainquietudesy demanda de los clientes.

Fortalezas: es un medio rapido, €l cua permite obtener informacién de forma precisa,
sin tener que trasladarse de un lugar a otro.

Limitantes: no se precisa el tono del comunicado, por lo que en algunas ocasiones se
pueden generar malentendidos, ademas si no se revisa diariamente se puede perder un
contrato o informacién relevante parala organizacion.

- Cartas Corporativas de Presentacion

En estas cartas, ademas de estipul arse respectivamente una breve historia de la empresa,
su trayectoria, los productos que ofrece al mercado y los datos de contacto, evidencia
los beneficios y ventgjas que provee. Igualmente, se manifiesta el interés por tener
vinculos comerciales con dicho cliente —organizaciones publicas y privadas- (estas
cartas son llevadas directamente por el asesor comercial quien proporciona una
explicacién més extensa sobre €l servicio que se presta actualmente verbalmente). Su

prioridad es media, pues no garantiza resultados certeros ni nexos inmediatos.

Fortalezas: darse a conocer.
Limitantes: no es un medio llamativo por lo tanto puede perderse o refundirse.
Ademas, puede pasarse por ato y no tenerse en cuenta, ademas de perder tiempo, el

cual puede ser utilizado en otro tipo de actividades productivas.

- Cartas
Este texto es redactado por la secretaria siguiendo los parametros establecidos, y se
utiliza en la organizacion basicamente para presentar a los clientes y proveedores:

determinada informacién sobre solicitudes, reclamos o de carécter socia (felicitaciones,



mailto:-ferreteriadelta@hotmail.com-

agradecimiento, invitacion, cambios entre otros). Su prioridad es alta, pues permite

crear vinculos de valor con su pablico interno y externo.

Fortalezas: esun medio rapido y cortés ala hora de enviar informacion relevante.
Limitantes: puede perdersey no ser atendido por el destinatario.

-Merchandising

Los elementos utilizados como merchandising en EFD Ltda. son gorras, camisetas,
tulas, esferos y amanaques, los cuales representan la identidad verba y visual de la
empresa, ademéas de la direccion y los tel éfonos de contacto. Estos son entregados a los
clientes de la empresa a principios de cada mes, con € fin de tener un elemento

representativo de la empresa que le recuerde y motive comprar en ella nuevamente

Fortalezas: el merchandising permite establecer un espacio en la mente y corazén de
los clientes, pues a entregar elementos Utiles de la empresa por la compra de un

producto, hace que los clientes se sientan importantes y hagan parte de ella.

- Teléfono
Es e medio mas utilizado en la empresa, espacialmente por la secretaria, quien es la
persona que atiende las llamadas, resuelve inquietudes y se comunica con los clientes.

Su prioridad es ata, pues es un medio tradicional que tiene funcionalidad permanente.

Fortalezas: hay una comunicacion formal y coherente (feedback), la cua permite

obtener respuestas consi stentes e inmediatas con respecto alas inquietudes o problemas.




Limitantes: el Unico limitante que existe es que el nimero marcada este dafiado o que
ninguna persona atienda la llamada 0 no se deje un soporte ni registro de la inquietud.

Ademas, se debe ser amable y cortés para asi, obtener buenas referencias.

= Perfil Proveedores
Ahora siguiendo con los destinos de comunicacion de EFD Ltda., se puede encontrar a
sus proveedores, los cuales se encargan de producir los productos vendidos en la

empresa, de los cuales se destacan:

Pavco —tuberias y accesorios PV C-; Eternit —tgjas;, Cemex y Argos -cemento-; Pintuco y
Algreco —pinturas-; Metal Center y Materiales el Oriente —hierro-; Ladrillera los
Mochuelos —adrillos-; Areneras San José —arena-; Cerracol-cerraduras-; Cacharreria
Mundial —ferreteriay sanitarios-; Luminex —materiales eléctricos-; Abracol- abrasivos-;
Toxement y Sika —mpermeabilizantes; Grival, griferias; Aceros Diaco, aceros; Stanley,

herramientas; Corona, pisosy sanitarios, entre otros.

Estos proveedores, ademés de ser empresas nacionales y multinacionales de gran
trayectoria en € mercado, son reconocidos dentro del sector, los cua respalda a la
empresay le da confianza a cliente a la hora de comprar, pues sabe gque son productos
de calidad.

= Objetivo de comunicacion e informacién
El objetivo principal de comunicacion e informacion de EFD Ltda., con sus proveedores
se fundamenta en entablar vinculos estables de valor y de exclusividad que permitan

abordar através de productos de calidad clientes potenciales.

» Estrategia de comunicacion
La estrategia de comunicacion de EFD Ltda. es mantener un contacto permanente e
informal con sus proveedores més fieles y representativos en la empresa, a través de

reunionesy visitas.




= Medios (produccién, transmision y recepcién), fortalezas/limitantes y
prioridad
Los medios establecidos en la empresa para mantener €l objetivo planteado son los

siguientes:

-Correo electronico

El correo electronico de EFD Ltda -ferreteriadelta@hotmail.com- es un medio
informativo, el cual es utilizado y revisado por los jefes de &rea para recibir en este caso
las cotizaciones de los proveedores y asuntos relacionados con encuentros. Su prioridad
es alta, pues permite tener listados de materialesy precios pararealizar comparacionesy

escoger lamejor opcion.

Fortalezas: es un medio rapido, el cual permite obtener informacién de forma precisay
eral sobre los productos, descuentos y beneficios, sin tener que esperar la visita del
proveedor.

Limitantes: e agunas ocasiones la red puede verse afectada, por lo tanto, sera
imposible revisar €l corre electronico.

- Teléfono

Es e medio mas utilizado en la empresa, espacialmente por la secretaria, quien es la
encargada de Ilamar a los proveedores para pagos o para pedir cotizaciones sobre ciertos
productos. Su prioridad es alta, pues es un medio tradicional que tiene funcionalidad

permanente.

Fortalezas: hay una comunicacién formal y coherente (feedback), la cua permite
obtener respuestas consistentes e inmediatas con respecto alos preciosy beneficios.
Limitantes: este medio puede ocuparse en ciertos momentos del dia, por lo tanto, la
llamada no podréa contestarse, ademas, se debe ser cortés o de lo contrario la empresa
empezara a ser identificada por su mal trato telefonico.

Con respecto alos medios de comunicacion, predominan los siguientes:
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- Reuniones

Estos encuentros se hacen cada vez que la empresa necesita llegar a acuerdos
comerciales con € proveedor o para notificar los resultados del producto. Su prioridad
es alta, pues permite promover nexos comerciales mas cercanos, ademas de contribuir a
exclusividades.

Fortalezas: son un espacio de interaccion y retroalimentacion, el cual permite llegar a
acuerdos mano a mano, ademéas de estrechar las relaciones, por o tanto, no existe

ningun limitante.

= Perfil de la Competencia:
La competencia directa de EFD Ltda. son ferreterias Pymes ubicadas en la ciudad de
Bogota y grandes empresas del mismo sector como Ferricentro, Interamericana de
Suministros, FF Soluciones, Eléctricos Unidos, Ferreteria Imperial, Ferreteria
Nicholson —especialista en comercializar y distribuir materiales de reconocidas marcas
para la construccion-. Estas ferreterias, compiten generalmente con asuntos referentes a
licitaciones estatales y ala exclusividad de marca.

» Objetivos de comunicacion e informacion
El objetivo principal de comunicacion e informacion de EFD Ltda., con su competencia
se fundamenta en conocer las ventajas competitivas que estan ofreciendo al mercado.

» Estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacién de EFD Ltda. es mantener un alto perfil y poco contacto.

= Medios (produccién, transmision y recepcién), fortalezas/limitantes y
prioridad
No existe ningun tipo de informacion ni comunicacion entre EFD Ltda. con su
competencia.




c. ENTORNO
El entorno es un espacio cambiante, € cual influye en el desarrollo y estabilidad de las
organizaciones. Es por €lo, que EFD Ltda cuenta con dos destinos principaes
correspondientes a entorno, que permiten llevar a cabo y en buenas condiciones, las
relaciones con |os destinos internos y de marketing.

= Perfil

(1) Las entidades bancarias, son instituciones financieras, las cuales ofrecen un
portafolio de servicios amplio relacionados con Ahorro, Crédito, Inversion,

Transferenciasy Servicios Electrénicos —pagosy consultas-.

Actuamente EFD Ltda., cuenta con cuatro entidades bancarias. Banco Popular, Banco

de Bogoté, Colpatriay Colmena

(2) LaCamara de Comercio de Bogota, es una entidad privada sin animo de lucro, que
promueve el crecimiento econémico, e desarrollo de la competitividad y €
mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes y empresarios de Bogota y de 59
municipios del departamento de Cundinamarca que corresponden a su Jurisdiccion.

(Camara de Comercio, “Quienes Somos’, 2008)

Debido a que la Camara de Comercio ofrece un portafolio integrado de soluciones
guiados a la productividad empresarial, al EFD Ltda. ser afiliado ha obtenido beneficios
como capacitaciones, invitaciones a exposiciones internacionaes y nacionaes
relacionados con la construccion en Corferias —Centro internacional de negocios y

exposiciones-.

» Objetivo de comunicacion e informacion
El objetivo de comunicacion entre EFD Ltda. con respecto a publico del entorno se
fundamenta en mantener relaciones de honestidad y confidencialidad, en especial con
las entidades bancarias, que son los lugares donde se maneja el dinero. Con respecto ala

Camara de Comercio, €l objetivo es mantener un contacto permanente gue permita estar




al tanto de los beneficios que dicha entidad presta y las necesidades que surjan en la

empresa.

= Estrategia de comunicacion
La estrategia aplicada para estos objetivos esta relacionada con mantener una

comunicacion franca sobre los movimientos y situacion de la empresa.

= Medios (produccidn, transmision y recepcion), fortalezas/limitantes y
prioridad
Los medios de informacion utilizados en EFD Ltda., relacionados con su entorno son

dos, basicamente:

- Correo electronico

El correo electronico de EFD Ltda -ferreteriadelta@hotmail.com- es un medio
informativo, el cual es utilizado y revisado por los jefes de area, en este caso pararecibir
(confirmacién de transacciones, nuevos servicios bancarios, invitaciones a exposiciones
y capacitaciones). Su prioridad es alta, pues permite obtener informacién de forma

instantanea con respecto ainquietudesy promociones del publico.

Fortalezas: es un medio rapido, € cual permite obtener informacion de forma precisa,
sin tener que trasladarse de un lugar a otro.
Limitantes: s no se revisa diariamente e correo se puede perder un contrato o

informaci6n relevante para la organizacion.

- Teléfono

Es e medio mas utilizado en la empresa, espacialmente por la secretaria, quien es la
persona que atiende las llamadas, resuelve inquietudes y se comunica con las entidades
bancarias. Su prioridad es alta, pues es un medio tradicional que tiene funcionalidad
permanente.

Fortalezas: hay una comunicacion formal y coherente (feedback), la cua permite

obtener respuestas consistentes e inmediatas con respecto alas inquietudes o problemas.
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Limitantes: el Unico limitante que existe es que el nimero marcada este dafiado o que

ninguna persona atienda la llamada 0 no se deje un soporte ni registro de lainquietud.

EJE DE ANALISIS

procedimientos-, ademas de impedir la creacion de vinculos de valor con los clientes (internos y
externos).

Asi mismo, laidentidad se ve afectada, pues al no tener medios que ayuden a reestructurar la culturay
componentes de la empresa, 10s asuntos internos no serdn compartidos ni puestos en marcha, a punto
de revelar una personalidad retraiday desinformada.

aspectos importantes para la evolucion de la empresa como objetivos, normas, politicas, procesos y
3.8 Aspectos encontrados

1. EFD Ltda. cumple con todos los requisitos estipulados por la ley parafiscal,
brindando bienestar y seguridad a sus empleados, quienes se sienten respal dados

por una empresalega y honesta.

2. El personal con el que se cuenta, cumple con su labor diaria, y tiene experiencia
en e sector, conociendo claramente las necesidades del los clientes y €

movimiento del mercado.

3. EFD Ltda., cuenta con una infraestructura solida, adecuada a las necesidades y

expectativas de los clientes internos y externos.

4. Los proveedores de EFD Ltda. ademés de ser reconocidos en e mercado,

respaldan la calidad y garantias de los productos.

- ldentidad corporativa I “
L a ausencia de algunos medios de comunicacion, que permitan fortalecer las relaciones con su publico

interno y de marketing, estdn generando una cultura de la desinformacion, ademas de los pocos

medi os predominantes, |os cuales no se les dalaimportancia que merecen.

Este escenario contribuye a flujos de informacién desarticulados y pocas probabilidades de socializar




El concepto de Comunicacién Organizacional no es reconocido ni tenido en

cuenta dentro de la organizacion.

No existe una focalizacién estratégica que apoye y guie laidentidad corporativa

de laempresa.

No existe un organigrama de la compafiia ni manua respectivo donde se

estipulen las funciones de cada uno de | os integrantes de |a organi zaci on.

Los medios de comunicacion, son escasos (predominan flujos de comunicacion

desarticulados, tanto con €l cliente externo como con € interno).




IDENTIDAD CORPORATIVA

Metodologia:

Después de llevar a cabo el analisis situacional de EFD Ltda. y detectar las disfunciones
mas sobresaliente sobre su estructura y direccionamiento estratégico, se dara paso al
analisis de los cinco sistemas de signos, componentes y atributos de la identidad

corporativa de la empresa, con el fin de obtener una visién mas amplia sobre dicho tema,

y poder actuar sobre las posibles disfunciones.




4. ANALISIS DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE
ELECTRICOS Y FERRETERIA DELTA LTDA.

Antes de iniciar € andlisis de Identidad Corporativa de EFD Ltda. es pertinente tener
presente que éste vértice organizacional es €l reflgo de la empresa en su totalidad vy,
sobre todo, lo que la diferencia de su competencia e identifica y referencia ante su
publico interno y externo, pues es un instrumento fundamental de la estrategia de la
empresa y de su competitividad, donde su elaboracion y gestion operativa no es
solamente cuestion de disefio y visibilidad, sino que se manifiesta por medios culturales,

verbales, objetuales y ambientales.

Pero esas manifestaciones, en especia la ldentidad Corporativa visual, verbal y
ambiental, estén cefiidas a tres estrategias diferentes -segun Justo Villafafie- las cuaes
se implementan dependiendo |a estructura corporativa'y evolucion de la empresa (2004,
pp. 79y 80):

- Laestrategia de respaldo
Se utiliza en organizaciones constituidas por diversas compafiias que siguen estrategias

comerciaesy organizativas diferentes, pero tienen una vinculacion con la casa matriz.

- Laestrategia de marcas
Se utiliza cuando |a organizacion manegja diversas marcas independientes en el mercado,

compitiendo entre ellas mismas, y conservando una desvinculacion con la casa matriz.

- Laestrategia monolitica
Se utiliza cuando la organizacion mangja una denominacion corporativa y un estilo
visual unicos en todas las manifestaciones de laempresa. Tal es el caso de EFD Ltda, la
cual ha aplicado dicha estrategia, durante 28 afios de vigencia, en todas sus

manifestaciones fisicas. como papeleria, merchandising e identidad ambiental.




= Papeleria

- Para uso Externo

a. Hoja de presentacion b. Tarjetas personaes

PN
FLECTRICOS ¥ FERRETERIA
DELTA LTDA

- Para uso Interno

a. Cotizacion b. Entrega de mercancia

m  ENTREGA

d. Remisién e. Vae de Bodega

Eléetricos y Ferreteria Delta Lida.

c. Carpeta

0 e prgE—
c. Orden de compra
ELECTRICOS Y FERRETERIA TR




= Objetos
-Merchandising: esferos, gorras, camisetas, tulasy almanaques.

% “ 1 \ ; ;
= Dotacidn de personal
-Camisetas, overoles, cinturon y botas para ayudantes de bodega, chal ecos para hombres
y blusones para mujeres.
Asi mismo, la estrategia monolitica permite que la marca sea un activo importante para
la empresa, logrando aplicar: Funciones de Identificacion —principal exigencia que
cumple la identidad visual y verbal de la empresa, la cua asegura su reconocimiento

dentro del sector y entre sus publicos (interno, de marketing y entorno), y




posteriormente, la identificacion de sus productos y mensges- y Funciones de
Diferenciacion —a partir de la identidad visual y verbal la empresa adquiere un espacio
en la memoria del publico, € cua larelacionay diferencia de su competencia a partir
de una “estrategia de diferenciacién comercial basada en la identidad propia, mas que
en la diferencia real de sus productos™ (Villafarie, 2004, p. 78 'y 80).

Ahora, teniendo presente el orden de la metodologia se dara paso a andlisis de los
CINCO SISTEMAS DE SIGNOS que conforman la identidad de las organizaciones -

planteados por Joan Costa en su libro DirCom On-line, 2004, pp. 128-132:

1.1 Identidad Verbal

Esta empresa tiene un Nombre, €l cual inicio su vida legal y social en e momento en
que fue registrado en propiedad y amparo de la ley en la Camara de Comercio de
Bogota. Aungue no cumple con principios de originalidad -pues |la mayoria de ferreteria
inician con su sector econdmico, nombre Unico y naturaleza juridica-, si de unicidad,
con € fin de no caer en confusiones o problemas legales por plagio, ademés de tener un
elemento de referencia e identificacion: “basicamente se escogio este nombre para que
el publico identificara de forma inmediata el sector en el cual nos desenvolvemos y los
diferentes productos que manejamos’, comenta Gerardo Ortiz, socio y propietario de la
empresa, enero 20 de 2008.

Igualmente, se debe tener presente que este factor, ademas de ser un gje importante a la
hora de definir la identidad diferencial de la empresa, pues es su ‘capital identitario’,
permanece indisociablemente ligado a la imagen organizaciona: la empresa es
reconocida dentro del sector y nombrada por sus clientes internos y externos como
Ferreteria Delta o simplemente ‘Delta’ *, pues ademés de ser una palabra corta, es més

facil de recordar y permanece por mayor tiempo en lamemoria de los publicos.

! Se escogié como nombre propio e identitario “Delta’ por una razon en especial: continuar con el
nombre de una empresa del mismo sector en donde fue socio —gerente general. y aprendio del negocio
antes de independizarse y formar su propia empresa.




e ANALISIS

ELECTRICOS Y FERRETERIA DELTA LTDA.

El nombre de la empresa fue creado hace 28 afios por el propietario y socio de la
empresa, por lo tanto, la calidad grafica no es contemporanea. La tipografia utilizada,
hasta nuestros dias, es Times New Roman, debido a tres razones. la primera, en €
momento de su constituir y formalizar la empresa y disefiar su nombre, los estilos
tipograficos eran escasos, por 10 tanto, se escogio una fuente sencilla; en segundo lugar,
no hubo ningun tipo de conocimiento ni asesoria sobre estrategias de identidad que
permitiera crear un nombre y disefio original; y por ultimo, la letra escogida representa
la solidez, resistenciay durabilidad de los materiales que se distribuyen en la empresa,
ademés de la sensacion de dureza a la hora de su pronunciacion, 1o cual permite ser
coherente con el espiritu del sector, pero no de la empresa, pues aun falta fortalecer

aspectos internos que reflgjen la esencia de la empresa: estabilidad interna.

Con respecto al color, fue seleccionado el rojo por los socios de la empresa, pues
ademés de ser uno de sus colores favoritos, tiene un significado ssimbalico, el cua
describe la dindmica actual de la empresa: “es un color vivo y enérgico, € cua
representa la actividad diaria que se vive en laempresay la energia que los integrantes
de la empresa le impregnan a la vida laboral”, comenta Gerardo Ortiz, socio y

propietario de laempresa, enero 20 de 2008.

Asi mismo, la empresa cuenta con un slogan “Gracias... por permitirnos servirles”, el
cual, ademas de ser un componente clave en la identificacion y representacion de la
empresa, personifica uno de los elementos —el servicio- con mayor influencia en la
identidad de la empresa, pues es la carta de presentacion y apertura para generar
vinculos de valor y fidelizacion con los clientes externos. De igual forma, €l servicio es
el reflgo de la cultura organizacional que actualmente se vive, y que de cierto modo hay
que reformar, para asi, poder ofrecer un servicio integral y satisfactorio que permita

construir una personalidad impactante y Unica.




1.2 Identidad Visual

El segundo signo es especificamente, grafico, el cual gira entorno a la marca asi como
al nombre, desarrollando y abarcando todas las manifestaciones y comunicaciones de la

empresa, las cuales deben generar gran potencial de recordacién en el publico objetivo:

e ANALISIS

El simbolo igualmente fue disefiado por los propietarios de la empresa, 1o cua genera
gran valor para los integrantes de la empresay |os mismos clientes, quienes delimitaron
las siglas del nombre —EFD- entre un cuadrado blanco, €l cual representa la honradez de
los procesos internos y externos de la empresa; e rojo, e cua ocupa € mayor
porcentgje del simbolo y representa la personalidad dinamicay servicial de la empresa,
y por ultimo, € marco negro, € cual forma un octagono que contrasta con los dos
colores y permite diferenciar las letras. F —es la més grande y significativa, pues
representa el sector méas amplio de la organizacion-, E —el cual representa los el éctricos-
, fusiondndose y formando la D —delta, nombre propio y Unico de la empresa, € cual la

identificaanivel internoy externo-.

Con respecto alasformasy estilos de laidentidad visual corporativa, se puede definir €
simbolo como un estilo estructural, donde predomina lo clasico y lo austero
plasticamente, a partir de tres propiedades. se caracteriza por € uso de formas regulares
y simétricas, se manegjan pocos colores, su meor virtud es la simplicidad y soporta €l

paso del tiempo.




Es importante aclarar que aunque el simbolo no comparte ningun tipo de relacion con
los productos ofrecidos por la empresa; si con la identidad verbal que la conforma,
siendo éste su sello de identificacion y diferenciacion, pues ademas de ser reconocido en
el sector y por sus clientes internos y externos, gracias a su trayectoriay apoyo visual —
aviso, papeleria y merchandising- sus colores fueron adoptados por la empresa y
aplicados a varios elementos visuales, en especia, la arquitectura corporativa del

almacén —colores corporativos-.

1.3 ldentidad Objetual

La personalidad corporativa que esta reflejada en los productos que se comerciaizan y
distribuyen en una determinada empresa conforman un aspecto de la identidad
corporativa, la cual es entendida siempre como un factor diferencial en la construccion

de laimagen.

e ANALISIS
Eléctrico y Ferreteria Delta, aunque no cuenta con productos importados, su portafolio
esta compuesto por materiales de excelente calidad necesarios para la construccion,
mantenimiento y remodelacion de espacios, respaldada por proveedores reconocidos y
posicionados en € mercado. Es por ello, que en el formato de remisiones de la empresa
se encuentra la frase “somos distribuidores de las mejores marcas™. Entre las marcas

manejadas, |as mas reconocidas son:

Tuberiasy accesorios PVC Teas Cemento
PAVC c.. &ernll //CEmex ‘b ARGOS
Pinturas Eléctricos Abrasivos Aceros
PINTUBAS E
R . - - hl'mr
El Color de la Calidad ' meCoLok LUMINEX

Impermeabilizantes Griferias Pisosy sanitarios ~ Herramientas
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Igualmente, EFD Ltda. aplica la filosofia corporativa: ““lo que no tenemos, lo
conseguimos™, atributo el cual ha permitido que los clientes externos los identifiquen y

asocien como una empresa cumplida con respecto ala entrega de la mercancia.

Pero laidentidad objetual, no solo se debe exhibir en el almacén de la empresa, sino que
debe tener un soporte fisico como catalogos, los cuales inviten a asesor comercia a
ofrecer de forma mas dindmica los productos, y a cliente, a tener opciones de elegir y

encontrar €l producto mas acorde a sus necesidades.

1.4 ldentidad Ambiental o Arguitectura Corporativa

La identidad del lugar, ademés de ser lugar de encuentro, atencion, servicio y compra,
es el ambiente donde €l publico vive una experienciatotal, lacua forma parte laimagen

global de laempresa.

e ANALISIS

a. Con respecto ala empresa escogida—EFD Ltda.-, € lugar de encuentro entre los
vendedores internos por mostrador y los clientes directos. Es un lugar amplio,
limpio y organizado. De igual forma, se manejan los colores corporativos tanto
en las repisas (donde se exhiben los productos el éctricos) como en las vitrinas 'y
stans (donde se exhiben los productos de ferreteria eléctricosy materiales para

la construccion).




S . ?iﬂ'i-"""l - el [T L
b. Asi mismo, la fachada tiene el simbolo de la empresa, acompafiado en la parte
superior de la misma por un aviso donde se estipula laidentidad verbal y visual,
ademés de las diferentes marcas que se mangjan en €l inventario, tal como se
puede apreciar en las ilustraciones.




De este modo, tanto los clientes actual es como |os clientes potenciales, pueden

identificarlay diferenciarladel resto asimple vista.

c. Con respecto a la arquitectura corporativa interna, la cual corresponde a lugar
de trabajo y correlacion entre |os integrantes de la empresa —oficinas-, se vive un
ambiente parco y vacio, donde la identidad visual no juega un papel importante,
pues no existen cuadros alusivos a la cultura organizacional de la empresa ni
ilustraciones que representen la razon de ser y vision de la misma (debido a la
ausencia de las mismas como se estipulo en el andisis situacional): lo cual
genera un norte y sentido de pertenencia nulo, pues no predomina ningun medio
que represente y les recuerde quiénes son como equipo y para donde se dirigen

como tal.

Oficinas




1.5 Identidad Cultural

Signo més relevante en este proyecto parala construccion de laidentidad corporativa, la
cual se conforma de percepciones, que se conjugan a través de la unidad estratégica
empresarial, personal de trabajo y los sistemas de valores corporativos, que surgen de
la historia de la organizacion, € proyecto de comunicacion empresarial y la cultura
corporativa: los cuales conforman los COMPONENTES ESTRUCTURALES DE LA
IDENTIDAD CORPORATIVA y van de la mano del sistema de signos,
contribuyendo a gestionar de forma integral la personaidad de la empresa. (Villafarie,
(2004, pp. 18-20).

1.5.1 Historia_de la_organizacion, posee esa naturaleza inmutable que le

confiere a la identidad corporativa su primera propiedad definitoria y su
caracter permanente, pues “asocia sus fundadores e integrantes, servicios o

productos, pequefiasy grandes transformaciones, éxitosy fracasos’.

EFD Ltda a ser una empresa pequefia, pero con gran trayectoria 'y reconocimiento en
el sector, posee una historia organizacional caracterizada por la evolucion y €
estancamiento, pues a pesar de aumentar su personal y portafolio de productos, sus
procesos y formas de actuar se llevan a cabo através de métodos tradicionalistas.

*Historiade laempresa, Andlisis situacional.

1.5.2 Proyecto De Comunicacion Empresarial, se conoce como “un factor

mutable, € cual por naturaleza y definicion debe cambiar, con € fin de
adaptarse a las nuevas circunstancias del entorno en el que se desenvuelve la
compafiia, para satisfacer sus metas corporativas’. Este proyecto de

comunicacion se encuentra definido por dos aspectos que son:

1.5.2.1 La estrategia empresarial
Son la base y guia de las acciones presentes y futuras, la cuales son determinantes a la

hora de conseguir funcionalidad y armonia corporativa




Con respecto a la Vision Estratégica en EFD Ltda. ain no predomina un proposito y
direccion sobre lo que se quiere ser y cdmo llegar a ello, ni una Misidn gue defina la
razon de ser de la organizacién, ni una Propuesta de Valor que permita gestionar
vinculos de valor con su cliente externo. Estos aspectos son de gran importante en la
construccion de una cultura organizacional, y por lo tanto, de una identidad corporativa
solida, pues ademas de diferenciarlos del resto, son las bases fundamentales para
evolucionar, tendiendo como foco e meoramiento continuo y el orgullo de poder
cumplir acabalidad, y de formaintegral, con las expectativas internasy de los clientes.

1.5.2.2 Las politicas de accion
No predominan politicas concretas que expresen los limites de las conductas internas
para el logro de los objetivos de la empresa. Por |o tanto, la identidad corporativa se ve
afectada, pues a no predominar un reglas de comportamiento, se va a reflgjar un a

dindmica empresarial desordenada.

1.5.3 Cultura Corporativa, es un atributo trascendental el cual permanece

anclado temporalmente en €l pasado y € presente: atributo permanente de
una organizacion, el cual tiende a cambiar para asegurar una efectiva

identidad. Se encuentra formada por tres aspectos:

1.5.3.1 La ldeologia Corporativa
“Son los valores asumidos por la organizacion ‘work values para su desenvolvimiento
productivo o pautas que guian y dirigen la conducta y decisiones de los integrantes de

una organi zacion”

Los principios de la empresa, los cuales hacen parte de la filosofia o ideologia
empresarial y e modo de actuar de la organizacién (Sentido de pertenencia, Trabajo
en equipo y Servicio integral), se han definido durante el transcurso de los afios por la
Junta Directiva de la empresa, pero sin ningun resultado, pues se le ha dado méas
importancia a la rentabilidad y solucién de problemas comerciales; ignorando y

desconociendo la importancia de sociaizar y formalizar estos atributos en la empresa




como un estilo de vida organizacional, los cuales lograran obtener mayor ventgja
competitivay mejorar los resultados de la empresa, a través de una personalidad fuerte
y comprometida con su labor, la cual permita proyectar unaimagen confiable, positivay

diferencial.

Pero estos principios se han vistos afectados por la ausencia de variables culturales®
definidas por Justo Villafafie en el marco tedrico de éste proyecto- las cuales tiene como
fin principal: definir, identificar y clasificar una cultura e identidad corporativa propiay
auténtica, que guie y represente la forma correcta de actuar de la organizacion y que
corresponda a los factores axiol0gicos, dinamicos y estratégicos de la misma: para ello,
es importante llevar a cabo un andlisis que permita detectar las disfunciones mas
relevantes que estan influyendo directamente en el desarrollo adecuado de dichas
variables, para asi, actuar sobre ellas de manera acertada y efectiva, y poder entablar
una identidad corporativa que represente fielmente lo que se quiere ser: una empresa
solida y estructura, fortalecida por una cultura de la comunicacion y el cambio
estratégico guiado al servicio integral,, satisfaciendo a cabalidad las necesidades y

expectativas de su publico interno y externo.

Con respecto a las Variables conformadas por |os factores axiol 6gicos de la cultura, los
cuales explican los comportamientos internos y externos de la organizaciéon se pueden

encontrar:

4.5.3.1.1 Valores Compartidos:
“Atributos de caracter genera que definen la cultura genéricamente a partir de ciertos

rasgos propios de laempresa’ (Vilafafie, 2004, p. 134).

Con respecto a laestructura de las relaciones en el seno de la organizacion, EFD Ltda.

cuenta con una estructura tradicionalista, donde el gerente toma las decisiones de la

? Se entiende por Variables Culturales, a las caracteristicas organizativas que sirven para definir,
identificar y clasificar una cultura organizacional, las cuales son utilizadas en la intervencion operativa
sobre dicha cultura (Villafafie, 2004, p. 133)




empresay los jefes son responsables por e cumplimiento de sus subalternos. Se vive un

ambiente de colaboracion y cumplimiento, através del control y la supervision.

Con respecto alos valores profesionales u operativos, EFD Ltda. se destaca claramente,
pues se hallevado a cabo - durante 28 afios de funcionamiento- una gestion HONESTA,
tanto en los procesos y procedimientos de la empresa como en la forma de actuar. De
este modo, €l publico objetivo nunca se sentird engafiado ni estafado, identificando ala
empresa como un grupo ético y confiable a la hora de crear lasos comerciales. Estos
valores, aunque se evidencian durante la jornada laboral no se refuerzan através de una
gestion cultural centralizada, la cual permita fortalecerlos y socializarlos a través de
objetivos y estrategias de comunicacion, teniendo como guia una focalizacién
estratégica y unos principios definidos y arraigados, para asi, lograr consolidar una
cultura del servicio fuerte®, que permita diferenciarse de su competencia y permita

posicionarse en el mercado.

Con respecto a las creencias, definitivarnente en EFD Ltda. se comparte la afirmacion
“el clientes externo es el més importante en la empresa”, por lo tanto, la gestion se
centra basicamente en satisfacerlo y obtener buenos resultados a partir de ello. Pero,
debido a las disfunciones internas y la ausencia de una cultura fuerte, éste se ve

afectado, repercutiendo en las ventasy €l crecimiento empresarial.

Con respecto al disefio organico de la empresa, la gestion de EFD Ltda. aln sigue
siendo de tipo mecanico: la cual se caracteriza porgue en la organizacion, la estrategia
siga la estructura y predomine la centralizacion con respecto a las decisiones; con
respecto a personal, el estilo directivo esta orientado al desempefio y los resultados,
mas no a las relaciones y la motivacion intrinseca y extrinseca, que permita sentir a
empleado parte de la empresa, 1o cual esta generando una cultura débil y rigida, donde
el formalismo'y el tradicionalismo hacen parte de lavida laboral.

% Se entiende por una Cultura Fuerte, ala existencia de un claro e indiscutible liderazgo interno, valores
compartidos y arraigados por todos lo integrantes de la empresa, capacidad de la cultura para orientar
procedimientos y rituales, una decidida apuesto y valor por el recurso humano, fomento y desarrollo de
las capacidades disponibles y la existencia de simbolos que favorezcan el sentido de pertenencia de la
organizacion. (Villafafie, 2004, p. 142)




Con respecto a valor del individuo en la organizacion, aungque predomina
reconocimiento monetario, buen trato entre jefes y subalternos y cumplimiento sobre la
los parametros regidos por la ley parafiscal, es importante mantenerlos motivarlos e
incentivarlos, a través de otros métodos como reconocimientos, capacitaciones o
ascensos, que permitan hacerlos sentir parte importante e indispensable en la empresa,

generando asi, mayor sentido de pertenenciay orgullo corporativo.

45.3.1.2 Formas de Pensamiento y Aprendizaje:
“Las cuales determinan el tipo de mentalidad de los empleados y |os criterios utilizados

parala solucion de problemasy el desempefio laboral”

Laforma de pensamiento en EFD Ltda. ain es de tipo tradicionalista, donde el Gerente
General, ademas de ser |a cabeza estratégica y funciona de la organizacion, es € que
aprueba todas las decisiones, ignorando en algunas ocasiones procesos de planificacion
y empowerment con respecto a los jefes de area que permitan desarrollar y tomar
posesion del cargo y de sus subalternos. Esta situacion esta generando una cultura
administrativa guiada a control y regulacion permanente, mas que a los valores y las

relaciones que conduzcan a generar trabajo en equipo y cooperacion.

Por otro lado, € aprendizaje y formaci&n profesional corre por cuenta de las personas,
pues la empresa, alin no ha formalizado capacitaciones ni cursos para € desarrollo
sostenible de su personal de planta, sino para € nivel medio (jefes de area, quienes
asisten a seminarios o talleres los cual es son of recidos por sus proveedores o Camara de
Comercio de forma gratuita): lo cual es un problema, pues se tienden a generar
sentimientos negativos como desmotivacion y resentimiento con la misma empresa,
pues los empleados en cambio de sentirse parte fundamental de ella, actdan y cumplen

un papel de individuos que se dedican a cumplir érdenesy generar resultados.

4.5.3.1.3 Relaciones de Influencia de Poder:
“Lacua se determina a través de la estructura organizacional y las relaciones globales
delaempresa’ (Vilafane, 2004, p. 135).




Como se dijo anteriormente, la ideologia tradicionalista ain predomina en la
organizacion, por lo tanto, la influencia de poder se genera con los mismos empleados,
los cuales determinan directamente sobre las decisiones finales del Gerente General en

algunas ocasiones, |o cual ha generado un clima organizacional tenso.

Asi mismo, los jefes de érea, en especia € comercial quien debe liderar y guiar su
personal a cargo (asesores comerciales y vendedores por mostrador), a igua que la
administrativa y logistica, han llegado ha ser desacreditados y desautorizados, pues sus
subordinados a no tener claro quién es su jefe inmediato, o peor aln, a no estar de
acuerdo con ciertas decisiones internas o a tener algun problema personal, recurren de
forma inmediata a iceberg de la empresa el Gerente general, lo cual evidencia que €l
trabajo en equipo, € didogo y & mutuo acuerdo entre grupos de trabagjo es genaala
gestion de la empresa.

Estos hechos, han dejado secuelas en e camino, generando en e mismo empleado
desasosiego, a no poder actuar sobre sus responsabilidades. Por lo tanto, el climase ha
visto afectado, pues predomina cierta rivalidad y competencia entre ellos mismos por
obtener el consentimiento y reconocimiento del Gerente general. Igualmente, la
ausencia de un organigrama estd generando relaciones de poder burocraticas y una

comunicacion descendente de poder.

4.5.3.1.4 Instrumentos de Motivacion y Recompensa:
“Criterios que dominan en cada organizacion para incentivar a sus integrantes a

mejorar su gestion y recompensar su buena conducta’ (Vilafafie, 2004, p. 135).

El Unico reconocimiento que se aplica a los integrantes de la empresa EFD Ltda. por su
desempefio laboral es de tipo monetario, asi mismo la motivacion no hace parte de los
planes de la empresa, |o cua hace que la vida labora se torne monétona y aburrida.
Solamente se evidencia un agradecimiento y reconocimiento publico y genera en la
celebracion de fin de ano: “despedida de la empresa en la cual seintegrany divierte el

personal de laempresa.




4.5.3.2 Los Comportamientos
“Son todas las manifestaciones y conductas que expresan diariamente y de forma
colectiva los integrantes de la organizacion, los cuales debes estar guiados y
determinados por los valores corporativos, para asi, poder difundir una identidad propia

y Unica’

Con respecto a las conductas, en EFD Ltda. aunque se trata de mantener un conducto
regular, no existen politicas que las conduzcan y definan, ademas predomina miedo y
resistencia a cambio -en especial por parte de la gerencia, lo cua impide €
cumplimiento de drdenes o estdndares establecidos en la empresa, pues no existe
compromiso y cumplimiento integral de las labores diarias, influyendo notablemente en
el servicio d cliente —fuente diferencial-: genera desorden y en ciertos casos desespero,
pues se afecta ala empresa en general, la cual funciona como una cadena: si un eslabon
se rompe, la consecuciéon se vera afectada. Igualmente, se cuenta con personas con
experiencia en cada uno de los campos o areas de la empresa, |o cua permite que las
acciones se lleven a cabo de forma segura. Asi mismo, €l trato y atencion a los clientes
es amabley cortés, pues esla prioridad de la empresa, actualmente.

Con respecto a las normas empresariales, aunque no estan estipuladas en papel, se
gjecutan diariamente, siendo la Junta Directiva e modelo a seguir: horario, respetar la
hora de llegada, salida de la empresa y almuerzo —a cual lleva vigente 28 afios- y
convivencia, como no consumir bebidas alcohdlicas ni fumar dentro de las instalaciones
de la empresa, mantener el lugar de trabajo limpio y ordenado, cuidar € vocabulario
entre los integrantes de la empresa, escuchar masica a un volumen modesto que no
limite ni interrumpa la labor de los demas, respetar a los demés, evitar distracciones

durante lajornada laboral como msn 0 juegos en Internet, entre otras.

Con respecto a lenguaje, éste se encuentra estructurado bajo los conceptos y la
dindmica de los procesos internos manejados en la empresa, lo cua permite, que se
identifiquen con el sector en cual se estdn desenvolviendo, y ademés, predomine una

coherenciaalahorade interactuar con su publico externo.




4.5.3.4 Las Orientaciones Estratégicas

“Se conocen como |os principios de accion, los cuales rigen la labor empresarial”

1. Orientacion haciala Empresa:
Inexistencia de politicas de servicio, ausencia de normas organizacionaes, falta de
cooperacion entre las areas funcionales, ausencia de organigrama, comportamientos y
actitudes inapropiadas ante conflictos, resistencia a cambio, inexistencia de identidad
ambiental o arquitectura corporativaanivel interno.

2. Orientacion haciael Cliente externo:
Contacto regular y proactivo, pocas personas dedicadas a la atencion a cliente,
compromiso y dedicacion hacia e servicio, adecuacion del trabajo a la necesidades del
cliente, retroalimentacion tardia, buenas relaciones, €l cliente tiene larazon.

3. Orientacion haciael Personal:
Retribuciones y prestaciones satisfactorias, buenas relaciones interpersonales,
predomina e respeto mutuo, poco trabajo en equipo, ausencia de promociones y
ascensos, gestion poco participativa, comunicacion interna escasay descendente.

4. Orientacion hacialos Costos y Resultados:
Existencia de programas y directrices sobre control de costos, mentalidad de ahorro y
énfasis en la eficiencia, informes sobre balances y presupuesto de la empresa reales.
Mucho control, poca planificacion; sistema mecéanico de gestion, ausencia de objetivos,
cumplimiento de tareas, disposicién tardia para la solucion de problemas e imprevistos,
desconocimiento de los planes y metas de la empresa —personal no directivo-

5. Orientacion hacialalnnovacion:
Predisposicion pero temor a cambio, ausencia de mejoras con respecto a procesos,
ausencia de lideres creativos, gestion centralizada, poca atencion a la formacion
orientada hacialainnovacion y mejoramiento continuo.

6. Orientaciones haciala Tecnologia:
Equipamiento tecnol6gico —computadores y sistema Siigo- en las areas de la empresa,
inversion relativamente importante en tecnologia, pero alin se pude invertir en algunos
medios de comunicacion como una pagina Web que permita articular, armonizar y

potencializar una plataforma mediatica solida, la cual favorezca a la identidad




corporativa de la empresa y a consolidar vinculos de valor y reconocimiento por su

publico externo.

Conclusion: es evidente que la gestion laboral de EFD Ltda. se encuentra orientada alos
clientes y costos, pues hay mayor inversion y reconocimiento sobre dicho aspecto, 1o
cual ha generado un grado de descuido con respecto a resto de variables, influyentes en

el desarrollo oportuno y eficiente de laidentidad de la empresa.

Luego de exponer los componentes de identidad corporativa relacionados con la
historia, €l proyecto de comunicaciéon empresarial y la cultura corporativa, se analizaran
por ultimo, los items restantes que hacen parte de las organizaciones, los cuales
permiten complementar y formalizar su personalidad empresarial, los cuales estan

agrupados en atributos.

4.6 En cuanto a las ATRIBUTOS PERMANENTES DE IDENTIDAD se

pueden observar tres variables:

a. Actividad Productiva: gestion principal desarrollada por las empresas a la hora
de comercializar productos y servicios, los cuales deben generan valor, tanto

para el publico interno como para el externo.

A partir de dicha explicacion es evidente que EFD Ltda., para ganar mayor ventgja
competitiva, debera empezar a implementar y gestionar actividades productivas
como controles de calidad y gestion de conocimiento y reconocimiento: guiadas a
mejorar el servicio de comercializacion y distribucién, lo cual permita fidelizar mas
clientes y satisfacerlos de forma correcta y a cabalidad, ademéas de identificarlos

como una empresa integral y diferente.

b. Competencia Mercadoldgica: capacidad que tiene una empresa para competir
en e mercado en la comercializacion de sus productos o servicios. Esta puede

evidenciarse através de:




- Los precios, los cuales son asignados de forma justa 'y coherente al mercado por la
gerencia; con respecto a la calidad de los productos, EFD Ltda. maneja un portafolio
envidiable, pues ademas de comercializar marcas reconocidas en e mercado, tienen

respaldo y reconocimiento a nivel nacional e internacional.

- Con respeto a la distribucion, ésta se planea de forma organizada, por lo tanto, los
tiempos y la mercancia llegan de forma cumplida, aunque se puede mejorar en €llo,
obteniendo un vehiculo mas que represente la identidad verbal y visual de la empresa,
para asi, tener un reconocimiento mayor fuera de la empresa, y agilizar los pedidos y

aumentar |la satisfaccion del cliente.

- Con respecto al conocimiento del mercado, el cua estd inmerso en las acciones y
oferta de la empresa: se puede concluir que EFD Ltda., conoce muy bien e mercado,
ofreciendo productos para todo tipo de publico (entidades publicas y estratos medios y
bajos). Aungue, seria interesante y productivo participar en ferias, cursos o talleres —
personal de la empresa- donde se puedan abstraer ideas innovadoras, que satisfagan las
necesidades de los clientes, y sean rentables para la empresa.

c. Naturaleza Societaria: forma juridica que adopta la empresa para €
cumplimiento de la ley: Eléctricos y Ferreteria Delta, fue consolidada en el afio
de 1980, como una sociedad Limitada* ante la Camara de Comercio de Bogot4,
hasta nuestros dias.

* Lasociedad de responsabilidad limitada es unasociedad mercantil de caracter capitaista, enlaque
capital social esta dividido en cuotas sociaes de distinto o igual valor, representadas por titulosy en la
gue la responsabilidad de los socios se circunscribe exclusivamente a capital aportado por cada uno.
(Wikipedia, 2008, disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Sociedad_de_responsabilidad_limitada)




4.7 Aspectos encontrados

1. Laempresa posee una identidad verbal y visual monolitica, lo cual permite ser

reconocida por losintegrantesy sus clientes.

2. Laempresa se caracteriza por tener un punto de venta completo, confortable y

organizado, identificado por sus clientesy visitantes.

3. laempresa se caracteriza por tener unaidentidad objetual de calidad y respaldo,
manejando las mejores marcas del mercado, en referencia a construccion,
remodelacion y mantenimiento de espacios.

4. Laempresano cuenta con una identidad ambiental interna, que los identifique a

nivel interno.

Debilidad con respecto alaidentidad cultural, la cual esta encaminada ala ausenciade
principios y valores arraigados que permitan guiar la conducta del personal, politicasy
normas concretas que rijan las acciones internas de la empresay construyan un estilo
laboral encaminado a desarrollo sostenible de su personal, y por lo tanto, de lamisma

empresa.




DIAGNOSTICO DE
COMUNICACION

Metodologia:
A partir del analisis expuesto anteriormente sobre la estructura interna e
identidad corporativa de la empresa, se dara paso al diagnostico de
comunicacion, en donde se expondran las disfunciones generales encontradas y
sus ejes de analisis correspondientes. Igualmente, se llevard a cabo una
investigacion cuantitativa y cualitativa que permita comprobar los resultados

arrojados, para asi, plantear la estrategia mas acorde a las necesidades y

composicion de la empresa con respecto a su ldentidad Corporativa.




5. DIAGNOSTICO DE COMUNICACION

5.1 Objetivo General

Diagnosticar los problemas mas influyentes — en relacion a la identidad corporativa de
Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda.- con € fin de identificar sus causas'y consecuencias,
asi como los actores y procesos que se encuentran directamente afectados; y de esa
forma, llevar a cabo la propuesta més acertada y los cambios pertinentes, que permitan
ofrecer soluciones certeras dentro del marco cultural y de comunicacion, y de esaforma
lograr establecer en la organizacion una personalidad Unica e inimitable, la cual sea

reconocida anivel interno, y de alli, anivel externo.

Obijetivos Especificos del Diagndstico

1. Tener presente la contextualizacion de la empresa, para asi, determinar las
disfunciones o problemas mas representativos, y asi, ser identificados y definidos

en €l diagnostico de comunicacion.

2. Priorizar los problemas con € fin de saber la influencia que tiene uno sobre otro,
ademas de valorizarlos y esguematizarlos, con € fin de conocer e grado de

incidencia con respecto alaidentidad de la organizacion.

3. Contrarrestar € problema priorizado en las diferentes areas que conforman la
organizacion, con €l fin de identificar el impacto que tiene sobre ellas, ademés de

visualizar las posibles causas de su origen.

4. Encontrar las variables generadles mas acertadas que guien y sustenten la

investigacion, para asi, dar paso alarecoleccion de informacion pertinente, la




cua es suministrada a través de herramientas de comunicacion como entrevistas,

encuestas, talleres o diarios de campo.

5. Sistematizar y analizar la informacién arrojada por las herramientas de
comunicacion, con €l fin de obtener conclusiones concretas y pertinentes, las

cuales serviran de apoyo ala hora de proponer la aternativa de solucion.

6. Plantear la propuesta mas acertada y pertinente, que permita reducir el problema
relacionado con laidentidad corporativa, €l cua seratenido en cuentay ampliado

en €l ultimo capitulo del proyecto.




5.2 Etapas del Diagndstico

5.2.1 IDENTIFICACION Y DEFINICION DE PROBLEMAS

En este punto es de gran relevancia, ademas de detectar |as disfunciones mas influyentes
de comunicacion con respecto a la identidad corporativa de la empresa, definirlos y
encasillarlos en los ges de andlisis correspondiente, con €l fin de establecer soluciones
centrales y redles a la situacion que esta enfrenando la organizacion con respecto al
tematratado: identidad

EJE DE ANALISIS: COMUNICACION

1. El concepto de Comunicacion Organizacional es un factor ajeno a los
intereses de la empresa

La ausencia de una comunicacién organizacional, ha influenciado notablemente en la
formalizacion de la identidad corporativa estable, pues no se ha constituido un
direccionamiento estratégico que permita guiarlay diferenciarla de su competencia. Asi
mismo, tanto la comunicacion como los medios son escasos, generando flujos de
informaci6n desarticulados entre las areas, afectando directamente el servicio que ofrece
la empresa, elemento diferenciador. |gualmente, debido ala comunicacion informal y a
incertidumbre vivida, por parte de las decisiones y cambios que se esta manejando entre

jefesy subordinados, esta incursionando el rumor de pasillo.

EJE DE ANALISIS: IDENTIDAD

2. Debilidad frente a la Identidad Cultural
La cultura organizacional no posee contenidos originales, prescritos y autorregulados al
interior de la empresa, lo cual esta generando, un sistema mecanico de gestion, Ademés,
no predomina una estrategia empresarial —focalizacion estratégica: mision, vision y
propuesta de valor-, un organigrama ni una ideologia concreta (principios, valores,
politicas, normas) —que entrelace y coordine lo emocional y productivo entre €l

individuo y la organizacién ala que pertenece, permitiendo mejorar y regular la gestion




y lasrelacionesinternas, y por lo tanto, €l servicio al cliente prestado: “los servicios son
las personas y la cultura es el vehiculo de la ética, la calidad, la personalidad y el estilo

de la empresa en la formacion de valor™.

3. Ausencia de una identidad ambiental o arquitectura corporativa interna

La ausencia de una cultura organizaciona fuerte influye directamente en la capacidad
de cohesion interna: identificacion de sus integrantes como si fueran portadores de un
simbolo indeleble que les confiere sentido de pertenencia, € cua puede transformase en
orgullo corporativo, a través del fomento de los significados de la cultura'y expresion
fisicade lamisma. Y, aungque se ha hecho una gran gestion sobre este tema en €l punto
de venta de la empresa, es importante que en el areainterna, la cual corresponde al lugar
de trabajo y correlacion entre los integrantes de la empresa —oficinas- predomine una
identificacion cultural clara, donde se represente ademas de la identidad visua de la
empresa, la planeacion estratégica de la organizacion: pero antes, es necesario
establecer y formalizar las bases estructurales y culturales, con el fin de compactar y
divulgar una identidad corporativa solida y diferencial compartida por todos y cada uno
de los integrantes de la empresa.

5.2.2 PRIORIZACION DE PROBLEMAS

Teniendo en cuenta las disfunciones mas influyentes en la empresa, se proseguira a la
identificacion y priorizacion del problema central, a través de la Matriz de Vester —
donde e geY: causasy € ge X: consecuencias-, la cua permite establecer € grado de
incidencia de los problemas, detectados a partir de la esquematizacion de los problemas
en un Plano Cartesiano —a partir del punto medio y sus cuadrantes-, y asi, averiguar €l
problema con mayor poder y motricidad dentro de larealidad de EFD Ltda

5.2.2.1 Matriz de Vester

X P1 P2 P3 Total (X)

P1 X 3 3 6

P2 2 X 2 4

P3 1 3 X 4
Total (Y) 3 6 5 X

e Grado de Incidencia: (0) = nulo, (1) = bajo, (2) = medio, (3) = alto




PUNTO MEDIO

- Ecuacion:
Mayor Valor + Menor Valor / 2

EJE X
6+4=10/2=5

EJEY
6+3=9/2=45

5.2.2.2 Plano Cartesiano
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Seguin la metodologia utilizada el problema que se encuentre en el cuadrante de poder,
y esté més lgjos del vértice del punto medio, se entrara a resolver, pues es donde se
ubican aquellos problemas que se consideran con mayor motricidad o dinamismo y que
inciden en €l desarrollo oportuno y efectivo de los demés. Por lo tanto, el P2 —debilidad
frente a la identidad cultural- es el més preponderante a la hora de actuar sobre la
identidad corporativa del objeto de estudio: EFD Ltda.

Con respecto a los demés cuadrantes, en e de conflicto, se ubican agquellos problemas
dependientes, con alto nivel de consecuencia; en e activo, se ubican los problemas
dependientes, los cuales presentan altos niveles de causa y consecuencia, y en €
cuadrante inerte, se ubican aquellos problemas inmoviles y neutrales, caracterizados
por su escasa capacidad de influencia sobre los demés problemas. (Manrique, 2007, p.

75)
Ahora, después de detectar € problema de investigacion mas preponderante en la
consecucion de una identidad corporativa completa, se dara paso a la evaluacion y
determinacién, con respeto a grado de influencia que € problema tiene en cada una de
las areas que conforman la organizacion, ademas de detectar las variables pertinentes

gue permitan hacer un analisis mediante herramientas de investigacion.
5.2.3 MAPA DE PROCESOS
5.2.3.1 Problema e Hipotesis

- Problema No. 2
Debilidad frente alaidentidad cultural.

- Hipotesis
Realizar un diagnéstico sobre los atributos que componen la cultura corporativa, con el
fin de contribuir a reforzamiento y consolidacion de éste ge de cambio y
diferenciacién, que permita integrar la identidad corporativa de EFD Ltda. de forma
concretay efectiva.




5.2.3.2 Actores y procesos afectados por el problema

El P2, afecta directamente alas areas de la siguiente forma:

= Gerencia General

Debido aque e concepto de cultura organizacional, es ignorado por la gerencia general,
aln no se ha concientizado de la importancia de disefiar planteamientos estratégicos —
como lamisién, lavision, la promesa de valor y politicas de accion- que fundamenten y
guien las decisiones, los actos y € modo de actuar de todo el personal de la empresa,
debido a la mentalidad tradicionalistay a temor a cambio. Asi mismo, no se vive una
filosofia corporativa de principios y valores identitarios, que permita generar en el resto
de las &reas comportamientos de cohesion y actitudes dinamicas, que fortalezcan el
elemento diferenciador de la empresa: € servicio. Lo cua ha generado un estilo
directivo tradicionalista, guiado por un sistema mecanico de gestion, atenuado por una

comunicacion internainformal.

= Area Financiera

Debido a la ausencia de una cultura organizacional fuerte, —guiada a desarrollo
sostenibley a servicio integral- laidentidad del &reafinanciera se ve afectada por varias
razones. no existe un direccionamiento estratégico ni objetivos claros que determinen
las funciones y resultados internos. Asi mismo, € concepto de comunicacién formal es
poca, por lo tanto, las funciones y rol en la empresa no se identifica claramente pues
predomina ausencia de principios, valores y normas que guien su conducta y acciones

dentro de laempresa.
= Area Administrativa y Logistica
Se desconoce claramente la focalizacion estratégica de la empresa y predomina una

cultura fragmentada, ausente de principios, valores, politicas y normas. |gualmente, no

se tienen en cuenta las opiniones de los subalternos, 1o cua genera hostilidades y poca




identificacion corporativa. Impera la autoridad y €l verticalismo. No se comunican los
consensos ni metas propuestas, ademas de no tener claro su rol dentro de la empresa,
debido ala ausencia de medios de comunicacion e informacion que permitan reforzar el
papel que desempefian e importancia que tienen dentro de la empresa; lo cua esta
generando unaideologia conformistay tribal.

= Area Comercial

Ademés de no exigtir un direccionamiento estratégico, no se implementan
capacitaciones con respecto a temadel servicio al cliente, lo cual limitaal personal y la
empresa a tener un desarrollo y gestion sostenible, generador de vinculos de valor con
y fortalecimiento de la identidad de la empresa al exterior. El término: liderazgo y
trabajo en no hacen parte de la vida laboral. Tampoco existen medios de comunicacién
e informacién formales que permitan coordinar los objetivos de la empresa, a través de
consensos dinamicos y participativos, |o cual esta generando una gestion puritana entre
el empleado y su unidad de mando. Asi mismo, predomina desconocimiento total de
principios y valores propios que permitan definir y conducir la conducta de los

empleados, ademés del rol y funciones que se deben desempefiar en laempresa..

=  Cliente Externo

El problema afecta directamente | as relaciones que tiene la empresa actual mente con sus
clientes externos, pues ademas de limitar la creacién de vinculos de valor, la cua se
genera mediante una cultura innovadora guiada a aprendizaje y el desarrollo sostenible,
laactual, lacual esdébil, es adoptaday reflejada por sus integrantesy percibida por sus
clientes, a tal punto de identificar las falencias y debilidades que posee, repercutiendo

notablemente en su identidad, y por consiguiente, en su imagen.

5.2.3.3 Formulacién y Descripcion de Variables

A partir de los resultados obtenidos anteriormente, se estableceran las variables:

entendidas como fendmenos o propiedades de la realidad que forman enunciados de una




investigacion en particular y que son utilizados como conceptos base a la hora de aplicar
herramientas cualitativas y cuantitativas de informacion (Wikipedia, 2008, disponible en:
http://es.wikipedia.org/wiki/Variable dependiente- y las cuales caracterizan el problema

priorizado:

= COMUNICACION ORGANIZACIONAL
La comunicacién organizacional es un factor realmente importante y pertinente en la
organizaciones gracias a su gestion integradoray holistica, la cual permite llevar a cabo,
y sobre todo de forma estratégica, los objetivos, la mision, lavisién y la promesa de
valor de las mismas. Ademas, es un instrumento clave a la hora de construir y socializar
acciones efectivas (productivas y comunicativas, donde ambas son sinérgicas e
inseparables) que fortalezcan alas empresas frente a su publico interno -mediante unala
identidad cultural fuerte-. Igualmente, al potencializarse dicha variable, aspectos
determinantes de la identidad, seran formalizados y socializados a toda la empresa, de

forma correcta, precisay segura.

Intervencion:

Conocer € tipo de comunicacion que se gerce en la empresa e investigar €l grado de
intervencion y actividad que tienen los medios de comunicacién en la identidad
corporativa de la organizacion. Iguamente, se evaluara el impacto que tiene la ausencia
de comunicacion en el desarrollo eficiente de la misma empresa.

= IDEOLOGIA CORPORATIVA
Esta variable esta compuesta por e conjunto de factores axiolégicos — principios,
valores, formas de pensamiento y aprendizaje, relaciones de influencia y poder,
instrumentos de motivacion y recompensa- que identifican y explican €
comportamiento interno y externo de los que conforman a la organizacion y los cuales
se manifiestan de diferentes maneras en funcién de cuatro tipos de cultura
organizacional: culturadel poder, de lafuncion, de latarea, de la persona.



http://es.wikipedia.org/wiki/Variable_dependiente)-�

Intervencion:

Evauar los factores axiologicos asumidos por la organizacion ‘work values para su
desenvolvimiento productivo, para asi, determinar la estrategia de comunicacion mas
conveniente, que permita mejorar y regular las acciones presentes y futuras, las cuales

modelan la propiaidentidad corporativa.

= ORIENTACION ESTRATEGICA
Esta variable se encuentra relacionada con los principios de accion, los cuales rigen la
labor empresarial - hacia € cliente, hacia las personas, hacia los resultados, hacia la
innovacion y hacia la empresa-, los cuales individualizan y diferencian culturalmente a
una organizacion. Estas orientaciones son primordiales a la hora de cumplir metas, pues
estan conformadas por un conjunto de pardmetros, que orientan las politicas de gestion

hacia una direccion predominante y correcta

Intervencion:
Evaluar los principios de accién que determinan a la empresa objeto de estudio, con €l
fin de determinar si es la correcta o debe orientar su gestién hacia otra direccion, la cua

permita abarcar y satisfacer las demas.

= DINAMICA CULTURAL
Esta variable se relaciona con los factores dinamicos que determinan el desarrollo de la
culturadel servicio en e seno de la organizacion, los cuales son conocidos como hechos
contingentes que conforman un modo particular de desenvolvimiento y definicion,

independiente de sus comportamientos organizativos o estratégicos.

Intervencion:

Evaluar aspectos correspondientes a la densidad cultura (liderazgo e identificacion
corporativa), la cohesion cultural (extension y socializacion de los valores y voluntad
corporativa), relacion con el entorno y singularidad cultura (originaidad de los

contenidos culturales).




= IMAGEN ORGANIZACIONAL

Se entiende por imagen a “resultado interactivo de un amplio conjunto de
comportamientos que aquella produce en la mente de sus publicos’. Es una
representacion isomorfica de la identidad de la empresa, a través de una estructura
interna, la cual se materializay se presenta como imagen. Su percepcion depende de la
posicion de quien la percibe, 1o que permite distinguir entre laendoidentidad percibida,
desde los estados propios de la organizacién por sus integrantes, y la exoidentidad
percibida por un observador en e dominio de las interrelaciones y los servicios
prestados. (Franklin Fincowsky y Gémez Ceja, 2004, p. 156 y 158).

Intervencion:

Evaluar la imagen que tienen los clientes internos y externos de EFD Ltda, los cuales
fueron descritos en e andlisis situacional de la empresa, con e fin de establecer el
estado actual de la identidad corporativa, la cua es constituida por la cultura y
moldeada por los integrantes de la empresa, quienes son los que le dan sentido a su

esencia




Sistema mecéanico de gestion, Cultura de la desinformacion (escasez de medios de comunicacién e informacion), ausencia de direccionamiento
y comunicacion estratégica, debilidad frente alos principiosy valores corporativas, inexistencia de pautas de comportamiento al margen de
reglamentos y normas funcionales, ausencia de identidad ambiental internay generacion de capital social, intelectual y humano.

Con respecto alos clientes, laimagen se puede ver afectada, debido ala cultura débil que predominaen laempresa, la cual es adoptaday
refleiada por |os miembros de |la empresa.

’ v ’ ’ ’

V1. V2. V3. V.4 V.5
Comunicacion Ideologia Orientacién Dindmica Imagen
Organizaciona Corporativa Estratégica Cultural Corporativa

MAPA DE PROCESOS
I

Problema Hipotesis

Debilidad frente ala Realizar un diagndstico sobre |os atributos que componen la cultura
Identidad Cultural corporativa, con el fin de contribuir al reforzamiento y consolidacion de
éste g/e de cambio y diferenciacién, que permitaintegrar laidentidad
corporativade EFD Ltda. de forma efectiva.
Actores afectados por el problema
A A 4 l A
Gerencia General Area financiera Area administrativa Area Comercial Cliente Externo
/Logistica
Efectos generados
v




5.2.4 RECOLECCION DE INFORMACION

5.2.4.1 Definir herramientas (Triangulacion de Informacion)
Para poder recolectar informacién pertinente y certera, es necesario implementar tres
herramientas de comunicacion: entrevista, encuesta, diario de campo o taller, teniendo
presente las cuatro variables expuestas en e mapa de procesos, las cuales proceden del

problema priorizado.

Con respecto al proyecto, se llevara a cabo la triangulacion de la informacion, a través
de las siguientes tres herramientas, teniendo en cuenta su funcion y metodologia. Para
conocer el proceso de levantamiento de informacion por medio de la aplicaciéon de
herramientas (VER ANEXO 2)

A. ENTREVISTA

La entrevista tiene como grupo focal a personal que posee los cargos atos de la
organizacion. Es una herramienta la cual puede redlizarse de forma estructurada, es
decir, esta rigidamente estandarizada, pues se formulan preguntas puntuales en el mismo
orden a cada uno de los participantes; o semi-estructurada, la cual es mas flexible y
abierta, aunque los objetivos de la investigacion rigen a las preguntas, su contenido,

orden, profundidad y formulacion se encuentran por entero en manos del entrevistador.

FICHA TECNICA DE ENTREVISTA

Fecha de aplicacion Febrero 18 de 2008

Duracion 30 minutos

Técnica Cualitativa

Clase de investigacion Comunicacién e ldentidad cultural de
EFD Ltda

Tamarfio de la muestra 4 entrevistas

Poblacidon objeto de universo gerente general y jefes de area

Cobertura geografica Instalaciones de Eléctricos y Ferreteria
DeltaLtda




Metodologia

Aplicaciéon de una entrevista estructurada
personalizada, a los gerentes de la
empresa, con € fin de obtener resultados
certeros, con respeto a las variables
descritas. .

Realizada por

Investigadora, Johanna M. Ortiz Parra.

B. ENCUESTA

La encuesta es un conjunto de preguntas —cerradas: dicotomicas, las cuales ofrece una

o dos opciones de respuesta acompafadas de un ¢por qué? y opcion multiple, las cuaes

ofrecen varias posibilidades de respuesta; abiertas: permiten que e entrevistado se

exprese libremente, pero se presta para €l sesgo de informacion- normalizadas dirigidas

a una muestra representativa de la poblacion objeto de estudio, con €l fin de conocer

estados de opinion o hechos especificos.

= Encuesta Cliente Interno

FICHA TECNICA ENCUESTA

Fecha de aplicacion Febrero 11 de 2008
Técnica Cuantitativa
Duracion 15 minutos

Clase de investigacion

Comunicacion e ldentidad culturd
de EFD Ltda.

Tamafio de la muestra

16 encuestas

Poblacidon objeto de universo

Personal de planta

Cobertura geografica

Instalaciones de Eléctricos vy
Ferreteria Delta Ltda

Metodologia

Aplicacion de una encuesta
personalizada, a talento humano de
EFD Ltda, con € fin de obtener
resultados certeros, con respeto a las
variables descritas.

Realizada por

Investigadora, Johanna Ortiz Parra.




¢Hace cuanto pertenece a la empresa?

¢ Como se siente trabajando en EFD Ltda.?

Y% Uz

50%
44%

O Contento O Conforme O Desmotivado O Aburrido

J

¢A partir de qué métodos le gustaria estar informado sobre sus responsabilidades y funciones?

13%
25%
25%
37%
OMenosde 1 Afio O1a5Afos 0O5a10Afios 010a15 Afios OMasde 15 Afios
3. ¢Conoce claramente sus funciones?
'
38%
62%
L osi ONo
5. ¢Quién tiene influencia y poder sobre sus decisiones y responsabilidades?
o
( 17%
38%
39%
OGerente Gral. O Gerente Area OAmbos O otro

~
19%
25%
caos

@ Verbal O Escrita O Dinamica -

¢ Qué tipo de relacion maneja con su jefe o jefes ?

Uz
~
38%
62%

0O Excelente OBuena 0O Regular OMaa )




¢Qué tipo de relacién maneja con sus comparfieros de trabajo?

W

O Excelente B Buena B Regular OMaa
9.  ¢Se tienen en cuenta sus aportes y toma decisiones propias?
U gy
19%
75%
O Siempre O Casi Siempre O Casi nunca O Nunca
11. Si alguna vez ha recibido recompensa ¢esta ha sido Unicamente econémica?

Uz

10004

8. ¢Esinformado sobre los planes y cambios ejecutados en la empresa?
Iy
13% ™\
19%
68%
O Siempre DO Casi Siempre O Casi nunca O Nunca y
10. ¢/Qué medios de comunicacién e informacion se utilizan en la empresa?
uva
14% I
0O Reuniones O Memorandos OCartelera O Actas BVozaVoz O Ninguna )
12. (Qué tipo de incentivos o reconocimientos le gustaria recibir?
0/
17% 13% )
16%

17%

17%
O Ascensos

@ Paseos O Tarjetas O Capacitaciones B Dia/Tarde libre

O Premiaciones

v




13.

¢ Se siente motivado trabajando en EFD Ltda. ?

Uz Y

I
25%
699
\ O Siempre O Casi Siempre 0O Casi nunca O Nunca
15. ¢Con qué principios identifica a la empresa?
4 0%
25%
0%
0%
75%
O Liderazgo B Servicio Integral O Trabajo en equipo O Meoramiento continuo O Ninguno
e
17. ¢Cual cree que es el aspecto que mas se identifica de la empresa hacia el exterior?
uze

-~

e

17%

22%
39%

0%

ONombrey Simbolo B Productos B Servicios O Empleados B PuntodeVenta O Propietarios B Ninguno

14. ;Qué valor o valores se identifican en la empresa?
uza
I
0O Honestidad O Excelencia 0O Respeto 0O Compromiso 0O Laboriosidad DO Eficiencia
L @ Confianza O Pertenencia M Servicio @ Ninguno
16. ¢Los valoresy principios identificados son puestos en préctica en todos los escenarios de la
empresa y por sus colegas?
Uz
I
25%
75%
L O Siempre O Casi Siempre O Casi nunca O Nunca
18. ¢Cual cree ud. que es el foco estratégico de la empresa?
s
I
10N
. osi ONo OTal vez




19. ¢Cudl cree ud. que es el foco estratégico de la empresa?

i
20%
0%
0%
53%
279
0%
N OCliente O Personas 0O Costos/Resultados Olnnovacién 0O Tecnologia O Empresa
21. Defina en una palabra la esencia de la empresa
4
13%
6%
50%
31%
O Experiencia & Control DO Calidad O Honradez

20. ¢En la empresa considera que un buen subordinado es?

Uz

Vs
25%

75%

N 0O Cumplidor O Responsable y Confiable O Motivado

0O Emprendedor

J




=  Encuesta Cliente Externo

FICHA TECNICA ENCUESTA

Fecha de aplicacion Febrero 4 a8 de 2008
Duracion 10 minutos
Técnica Cuantitativa

Clase de investigacion

|dentidad e imagen corporativa de EFD Ltda.

Tamafio de la muestra

20 encuestas

Poblacion objeto de universo

Cliente externo

Cobertura geografica

Instalaciones de Eléctricos y Ferreteria Delta
Ltda.

Metodologia

Aplicacién de una encuesta personaizada, a
los clientes externos de EFD Ltda., con €l fin
de obtener resultados certeros, con respeto ala

variable —-imagen corporativa

Realizada por

Investigadora, Johanna M. Ortiz Parra.




1.

¢Hace cuanto es cliente de EDF Ltda.?

4 15%
25% 35%
15%

L OMenos de 1 Afio O1a5Afios O5a10Afios 010a15Afios OMas de 15 Afios
3. Su recordacion hacia la empresa esta ligado a:

. 16% 13%

30%
0% 190k
N B Logosimbolo O Productos O Servicios 0O Talento Humano B Propigtarios O Punto de Venta

2. ¢Através de que medio conoci6 ud. a la empresa?
e 15%
55%

30%
N\ 0 Asesor Comercial O Punto de Venta 0 Recomendado
4. ;Qué concepto tiene de EFD Ltda.?

(87

4 15%

15%

70%

\ B Confiable O Eficientey Eficaz O Respetable 0O Competitiva




5.

¢Cree que el nombre y el simbolo de la empresa es coherente con el espiritu de la empresa?

uza

as

100%

ONo

7.

¢ Qué concepto tiene de los productos que se venden en la empresa? (Marcas, Calidad y

Presentacion)

W

-

O Excelente

EBueno

B Regular

60%

OMalo

6. ¢Qué concepto tiene acerca de las instalaciones de la empresa?
. )
25%
0%
0%
5%
g O Ordenado/Limpio 0 Desordenado/Sucio O Confortable O Agradable Yy
8.  ¢Qué concepto tiene del talento humano que conforma EFD Ltda.?
. )
0,
5% 20%

\_ OAmable O Respetuoso O Proactivo OImprudente B Acelerado J




¢Qué concepto tiene de la presentacion personal del talento humano que conforma EFD Ltda.?

uva

~
100%
O Excelente O Bueno O Regular OMalo y
11. ¢Coémo califica usted la atencién y el trato brindado por el personal de la empresa?
18271
~
45%
55%
O Excelente O Aceptable O Regular OMao )
13. ¢Qué concepto tiene de los medios de comunicacién e informacién aplicados en EFD Ltda.?
uza
15% N
85%
O Eficientes/Eficaz O Apropiado 0O Limitados 0O Desactualizados y

10. ¢Qué concepto tiene acerca de los servicios prestados por la empresa?
U%0
~
50% 50%
0O Exceente 0O Aceptable ORegular OMalo )
12. ¢Coémo califica usted el servicio de posventa que se le presta? (Devoluciones, reclamos y Otros)
iy
~
40%
60%
@ Excelente 0O Bueno O Regular OMao -
14. ¢Qué medio de informacién le gustaria que se implementara en la empresa?
U
~
25%
75%
0O PaginaWeb O Catalogo por Seg 0O Brochure O Afiche O Ninguno Yy




C. SESION DE GRUPO

El taller es una dindmica grupal, en donde interactian personas de una empresa comun.

En los talleres se pueden establecer diferentes actividades como juegos de rol,

planeacion participativa y conversatorios. En este caso en especial, se llevo a cabo un

taller dinamico de particion y opinion con respeto atemas de identidad cultural.

FICHA TECNICA SESION DE

GRUPO

Fecha de aplicacién Febrero 16 de 2008
Duracion 1 horay media
Técnica Cualitativa

Clase de investigacion

Identidad cultural de EFD Ltda

Tamafio de la muestra

20 personas

Poblacién objeto de universo

Integrantes de la empresa

Cobertura geografica

Instalaciones de Eléctricos y Ferreteria Delta
Ltda.

Metodologia

Conversatorio, € cua consistié en la
descripcion y caracterizacion de EFD Ltda.

Realizada por

Investigadora, Johanna M. Ortiz Parra.

= Descripcion

Antes deiniciar a taller, se llevo a cabo una conciliacion con € gerente general acerca

del diay lahora més apropiada para elaborar la actividad: se escogi¢ € dia sabado 16

de febrero debido a que e horario no es tan extenso y las personas no saldrian muy

tarde, por ello se acordd iniciar alas 4:00 y culminar aproximadamente alas 5: 30.

Se hizo una convocatoria dos dias antes, a través de una invitacion que decia en la
portada: ““¢Quién es EFD?”. Averigualo este sdbado 23 de febrero, junto con tus demas

comparieros. Hora: 4:00 p.m., lugar: segundo piso de las instalaciones de la empresa.

Recuerda que tu participacion es importante para conocer la identidad de esta

empresa. PD: no seteolvidellevar € entusiasmo y la alegria que te caracteriza.




Después de confirmar el dia anterior la asistencia de los participantes, se dio inicio ala
elaboracion de los materiales. Llegada la hora de la dinamica, se acomodaron las
personas en forma de U, de tal forma que hubiera una interactuar més abierta.
Igualmente, se ubicd un tablero acrilico donde se irian escribiendo las conclusiones. La
investigadora, después de agradecer la participacion, les hizo entrega de un mufieco en
cartulina blanca a cada uno de los participantes y un esfero donde debian escribir las

siguientes preguntas:

- SiEFD Ltda. fuera una persona

¢Cuantos afios tendria?, ¢qué piensa de su nombre?, ¢a qué se dedica?, ¢como seria su
apariencia 'y presentacion fisica?, ¢por qué se caracteriza?, ¢tiene una mision, vision y
objetivos claros de vida?, ¢cuales son sus valores, principios personales y normas?,
¢quiénes conforman su familia (empleados)?, ¢quiénes son sus amigos (clientes)?, ¢qué
lenguaje habla?, ¢cudl es su nivel de educacion?, ¢qué tipo de comunicacion utiliza?, ¢a
través de qué medios se comunica con su entorno?, ¢qué tipo de comportamiento tiene y
porqué tipo de normas esta regido?, ¢quién o quiénes lo motivan a seguir en su lucha?
Reamente ¢es feliz o vive una vida aburrida y monétona? y ¢gué lo diferencia de los

demas?

Luego de responder brevemente las preguntas en e mufieco de cartdn, dio paso a la
socializacion y recoleccién de los datos para la “construccion fisica e interna de EFD
Ltda.”, para luego proseguir con las dos Ultimas preguntas las cuales se contestaron de
formaverbal y grupal:

- ¢ Qué rasgos de personalidad presenta EFD?

-Ergdfilo: le encanta su empleo, por lo tanto si algun dia enfermara o perdiera su
trabajo seriafatal, es muy perfeccionista, le teme alos cambios.
-Triunfador: desde que naci6 ha sido elogiado, es perfeccionista, busca grandes logros,

necesita siempre de reconocimiento y se adapta muy bien alos cambios.




-Loco por el poder: vive en un pedestal, 1o quiere hacer todo y a su modo, puede llegar
amangjar y tener mucho poder, pero no en su vida personal y afectiva,

-Enganchado hasta la muerte: se adapta a los cambios, su objetivo es ‘degjar huella,
es leal con sus ideas, no acepta ningun tipo de elogios, no vive € dia a dia, genera
buenos resultados.

-Primero la familia: es impulsivo, lo mas importante es la vida, no vive €l dia a dia,
prefieren la familia antes que €l trabgjo, les gusta €l éxito pero no es exceso, tiene un
gran sentido de compromiso, es neutral, confiable y estable.

-Buscador de placer: cumple su trabajo para poder vivir bien, es carismético y disfruta

lavidaa maximo.

- Aquella personalidad se relaciona ¢ con qué tipo de necesidades?

-Comodidad material: su nivel de supervivenciaes el dinero, se piensaen € hoy.
-Estructura: planear €l futuro (persona visionaria), entender y adaptarse a los cambios
para evolucionar, piensa en el mafana.

-Manejo de relaciones: predomina una necesidad de pertenecer a un grupo especifico.
-Reconocimiento: esimportante tener un nivel de reconocimiento por su labor.

-Poder: predomina la necesidad de tener el control e influenciar a otros a través de
accionesy comportamientos, predominala autocracia.

-Autorrealizarse: hace las cosas a su manera, es decir, tener autonomia, ser creativo e

innovar.

5242 MATRIZ CUALITATIVA

La matriz cualitativa, permite sistematizar la informacién recolectada mediante las tres
herramientas utilizadas en € diagnéstico, ademés de contribuir a desarrollo de la
triangulacion y € contraste de los resultados con las variables, con e fin de obtener los
resultados concretos, los cuaes son expuestos a continuacion. Matriz de
Sistematizacion y Contraste: variables, herramientasy resultados (VER ANEXO 3).




Resultados

Variable 1
Comunicacion
Organizacional

Variable 2
Ideologia Corporativa

Variable 3
Orientacion
Estratégica

Variable 4
Dinamica Cultura

Variable 5
Imagen Corporativa

Debido a Sistema Mecénico de
Gestion, los directivos de la
empresa no se han concientizado
de la importancia que tiene la
comunicacion estratégica hoy en
dia. Por lo tanto, se desconoce la
importancia 'y necesidad de
implementar focos estratégicos
como una Mision- donde se
evidencie su razon de ser afin a
su identidad- una Vision —que
sustente su propdsito y direccion-
y una Propuesta de Valor —que
permita reforzar una cultura
guiada por la ética, lacalidad y
estilo de la empresa en la
formacion de valor-

Asi mimo, los objetivos, las
estrategias y las metas han estado
sepultadas durante afios, lo cual
evidencia un escenario confuso,
debido a la desorientacion e
incertidumbre sobre el mafiana.

Igualmente,  predomina  una
gestion tradicional y jerérquica
donde la informacién, ademés de
ser transmitida para pocos y a
través de terceros, mediante el voz
a voz (comunicacion informal) —

Definitivamente la cultura de EFD
Ltda. esta guiada a poder y el
control, pues ademas de que los
gerentes tiene €l rol de poalicias:
pues deben estar a tanto de su
grupo de trabajo, para que cumpla
a cabdidad y eficientemente su
labor en la empresa, todo debe ser
revisado, pues no existe confianza
en |as acciones tomadas.

Igualmente, no predomina ninglin
tipo de motivacion y recompensa,
gue permitan crecer y ascender a
nivel cognitivo, persona 'y
profesional a los empleados que
conforman la empresa, lo cua
lleva a que se cometer errores
diarios y a aplicar medidas de
control, sin oportunidad de aclarar
lasituacion.

Ademas, el personal de planta, a

no sentirse respaldado  ni
motivado —pues no se reconoce su
desempefio ni gestion diaria,

trabgjan sblo para cumplir sus
funciones, dgjando a un lado el
aporte de nuevas ideas que
contribuyan a sentirse parte de la
empresa.

La orientacién o foco estratégico
de la empresa esta guiado hacia
los Clientes, quienes determinan
el comportamiento del persona y
las acciones a tomar de la
empresa, lo cua esta afectando
notablemente la personalidad de la
empresa, pues cada dia se actlia de
forma disimil.

Ademas, no se cuenta con bases
solidas estructurales y culturaes
que fomenten e desarrollo
sostenible y eficiente, que permita
generar un servicio eficaz; ni unas
politicas ni normas claras que
guien y fundamenten las acciones
de laempresay sus empleados.

Por lo tanto, la orientacion hacia
los clientes se queda en
declaracion de intenciones, més
Nno en acciones estratégicas que
permitan fabricar una
personalidad  innovadora, que
genere recordacion de marca por
su gestion integradorayy eficiente.

La segunda orientacion
estratégica estd guiada a los
Resultados, los cuades no

Desafortunadamente la gestion
tradicional que se ha
implementado en la empresa ha
impedido que predomine una
coherencia entre lo que se piensa
y lo que se hace, pues debido ala
resistencia a cambio y miedo al
fracaso que posee €l gerente
general, las nuevas ideas son
limitadas, y en agunos casos,
ausentes.

Ademés, algunas personas no
ponen de su parte para que, tanto
la empresa como ellos mismos
trasciendan, pues nunca se le ha
mostrado el camino correcto para
poder llegar a €ello: ya que los
gerentes deben ser |os generadores
de cambio, mediante el liderazgo.

Con respecto a los valores y
principios, EFD Ltda. tiene claro
gue la confianza se gana a través
de un comportamiento ético,
guiado através de valores como la
honestidad y e compromiso:
rasgo caracteristico de la empresa
y destacable en laformacion de su
identidad corporativa.

CLIENTE INTERNO

La empresa esta sufriendo algunas
disfunciones estructurales, debido
a la fata de comunicacion y el
reforzamiento de la cultura,
debido a la resistencia a cambio
por parte de la gerencia, ademés
falta mayor compromiso por
trabajar en equipo.

Pero, a pesar de ello, se cuenta
con personal con experiencia y
colaboradores, responsables con
sus deberes. Ademés, los socios
son honestos, comprometidos con
el bienestar y seguridad de su
talento humano.

CLIENTE EXTERNO

La mayoria de clientes, llevan
varios afios compartiendo y
creando relaciones comerciaes
con la empresa, lo cua permite
concluir que existe algo que los
engancha: sus socios, €l trato del
personal y atencion.

Pero, definitivamente los
productos y la confianza que le




no se articulan las funciones ni
resultados, pues los pocos medios
gue existen no son aprovechados
y tampoco son actualizados.
Ademas, € persona no cuenta
con espacios de interaccion y
retroalimentacion, ni su punto de
vistaes tenido en cuenta.

Ademas, se esta presentando €l
rumor de pasillo, pues la
informacion llega a las personas a
través de terceros, lo cua limita el
desarrollo oportuno y efectivo de
resultados y comunicacion.

La situacion que actuamente se
vive en la empresa se fundamenta
sobre supuestos, guiados a la
supervivencia del dia a dia, sobre
una estructura piramidal: donde
prima el orden interno sobre los
resultados -pero no en
desempefio y desarrollo del
persona- y € respeto a las
jerarquias, la cua tiene que estar
presente, de lo contrario, la
situacion se saldria de control.

Pero, este escenario se ha
generado debido a miedo 4
cambio por parte de la gerencia,
quien limita fortalecer ain més la
empresa a través de nuevas
oportunidades para innovar y
crecer anivel internoy externo.

Por lo tanto, la identidad de la
empresa, su ser se esta afectando,
pues no se tiene un modelo o guia

Asi mismo, debido a ausencia de
compromiso y desinformacion por
parte de los cuadros superiores a
sus subordinado, los jefes de area
—en especial e comercia y la
administrativa/l ogistica- son
desautorizados, pasando sobre su
rol y papel de jefe debido a la
ausencia de una estructura, lo cual
genera tension y roces. estos
asuntos-debido a la identidad
cultural de poder que se ha
construido- debe ser resulto por
el gerente general quien toma la
Ultima decisién sobre lo que se
debe hacer.

Situacion generadora de
desasosiego e incertidumbre con
respecto a las responsabilidades
gue se tiene en la empresa, pues
no hay autonomia ni influencia
sobre las determinaciones que se
tomen paramejorar.

Para concluir, aungque se quieran
hacer mejoras internas, es

importante  actuar sobre la
resistencia a cambio de la
gerencia, de lo contrario, la
ideologia tradicionalita y
jerdrquica  seguira  triunfando

sobre la gestion y afectando la
identidad corporativa, pues se
estéan construyendo bases
inestables, las cuales impiden y
limitan la construccion de una
personalidad Enganchada hasta
la muerte el cual se adapta a los
cambios, ‘deja huella’, esleal con

repercuten notablemente en la
satisfaccion y motivacion interna,
pues no se trabaja con el Taento
Humano y sus competencias, lo
cual impide imponer un estilo
itinerante y participativo, guiado
por un trabajo en equipo Yy
mejoramiento continuo, €l cua
influya  directamente en la
actuaciones  cotidianas, los
procesos y |os resultados.

Es importante aprovechar el
potencial, la experiencia y las
ganas de trabagjar de los
empleados, quienes determinan la
personalidad de la empresa, pues
son quienes asimilan y moldean la
dindmicainterna, y por lo tanto, la
reflejan al exterior: el cual percibe
una serie de sensaciones y
experiencias, transformandolas en
imagen y concepto —ya sea bueno
omalo-.

Asi mimo, es importante reforzar
dicha identidad a través de la
innovacion y el mejoramiento de
la estructura interna: pues debe
agregar valor y ser coherente y
fiel con aguello que se quiere
representar, percibiendo
nitidamente las caracteristicas
culturales que posee la empresa,
ademas de tener presente la
imagen que se quiere proyectar
ante su entorno.

Pero, desafortunadamente, no se
presentan en todos los escenarios
y por todos los integrantes de la
empresa.

Igualmente, cabe anotar que los
comportamientos,  procesos Yy
conductas deben estar guiados por
una politicas y reglas de juego,
gue representen fielmente el SER
y esencia de la empresa, a través
de la formalizacion y
cumplimiento de los altos mandos
hasta los mas bajos: con e fin de
poder armar e imponer una marca
soliday diferencia a partir de sus
signos identitarios que son lo
verbal, visual, objetual, ambiental,
y findmente, lo cultural.

Pero para ello, se debe empezar a
trabgjar en € reforzamiento y
vivencia de la cultura
organizacional: sintetizando 'y
sincronizando las fortaezas y
capacidades de cada uno, a punto
de integrar la  direccion
estratégica, a través de una
comunicacion interfuncional que
permita socidizar y armonizar
todas las partes de la empresa para
asi poder constituir una empresa
integra: identificada por su parte
internay externa.

Asi  mismo, es de gran
importancia  potenciaizar esa
experiencia, honradez y calidad de
los productos, el cua es el aspecto
que identifica y representa a la

aporta la empresa y su gerente,
hace que sigan siendo parte de
ella, pues con respecto a los
servicios, aunque la percepcion
que se tiene de ellos es que son
aceptables y en agunos casos
regulares, deben mejorar a través
de procesos claros y establecidos,
y sobre todo, agregando valor a
cada momento experiencia vivida
con €l cliente.

Asi mismo, dicha relacién puede
fortalecerse  mediante  medios
eficaces que permitan mantener
informados tanto a la empresa
sobre las necesidades, inquietudes
y quejas de los stakeholders,
como a ellos sobre las novedades
y beneficios que EFD Ltda le
puede ofrecer. Es por ello que se
ve la necesidad de implementar
candes que conduzcan a lo
mencionado anteriormente como
una pagina Web que sintetice y
represente la personalidad de la
empresa a través del
logosimbolo, los colores
corporativos y €l valor agregado
que pretende.

De lo contrario, se tendrd la
misma percepcion conformista de
que el servicio postventa es
regular, que la atencién y el trato
del persona es aceptable: pues es
amable y respetuoso, pero
acelerado y en agunos casos
imprudente.




a seguir ni un norte especifico
para donde se quierallegar.

susideas, no vive € diaadia, sino
piensa en e mafiana generando
buenos resultados.

empresa hacia fuera, ademés de
los propietarios, quienes a través
de su labor han logrado entrar en
la mente y e corazébn de sus
colaboradoresy clientes.

Y aunque la empresa se
caracterizay esidentificada por su
publico por los productos de
calidad, este aspecto debe
complementarse, junto con las
mejoras a redizar, para asi:
formar una identidad
materializada, a través de una
estructura y  presentada como
imagen positiva, generadora de
valor y reputacion.




52.5 MARCOLOGICO

El marco |6gico es una recapitulacion del proyecto, € cual estd compuesto por una

jerarquia de objetivos, los cuales se plantean de la siguiente manera:

Fin: se plantea la propuesta que va a beneficiar a la empresa, es este caso, identidad la
identidad corporativa de Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda. mediante la reformulacion y
fortalecimiento de laidentidad cultural.

Proposito: se plantea el objetivo general o hipdtesis del proyecto.

Resultados: se plantean |os pasos u objetivos especificos paralograr €l proposito.
Actividades: accionesy herramientas que se deben aplicar en la propuesta para llevar a

cabalidad y satisfactoriamente el proyecto

5.2.5.1 Descripcién de Marco Logico EFD Ltda.

Es importante aclarar que la identidad corporativa, se modela y fortalece, a través del
logosimbolo, los colores corporativos de la empresa, la identidad objetual y ambiental,
pero, para poder llegar a ello se requiere gestionar la identidad cultural: activo interno
dindmico e influyente, determinante a la hora de diferenciarlas de la demés,
favoreciendo e consenso de la focalizacion estratégica, los principios, politicas y
normas, identificando a su miembros, creando sentido de pertenencia, legitimando las
formas de influenciay poder; determinando las formas idoneas de aprendizaje; haciendo
converger los intereses individuales y corporativosy promoviendo lainterseccion de los
valores personales con los de la empresa, ademas de mejorar las condiciones laborales
para € desempefio adecuado del personal, convirtiéndose en un mecanismo de

autorregulacion y contribuyendo a la resolucién de problemas internos.

Es por ello, que surge la necesidad de formalizar e implementar |as bases de una cultura
organizacional fuerte para EFD Ltda., mediante un medio comunicativo dinamico, el
cual estipule e direccionamiento estratégico y los atributos propios de la empresa,
encaminados a cambio y desarrollo sostenible, para asi, poder actuar sobre las

consecuencias que se estan generando actualmente en la empresa expuestas en los




resultados de la Matriz Cualitativa. Este medio debe ser conocido y adoptado por todos
y cada uno de los integrantes de la empresa, con € fin de obtener los resultados
esperados, y asi, congtituir una personalidad solida y compacta, encaminada a

fortalecimiento interno y ala generacién de ventgja competitiva.

El marco I6gico esta dividido en tres fases:

Tanto la primera como la segunda fase, son indispensables para gestionar la identidad
corporativa de la empresa, pues ademés de tener como finalidad ser la bitécora de la
empresa -donde se reinen las reglas por las cuales se toman decisiones, definiendo la
forma como es manejada la empresa y |as responsabilidades que ésta asume: construir
habilidades que integren equipos alienados y con vision compartida de procesos que
privilegian mas alla de lo que se dice, lo que se hace (Pizzolante, 2004, p. 227)- es una
guia determinante en la gestién, comportamientos y vision de cada uno de los
integrantes de la empresa, 10s cuales determinan en un gran porcentagje en la formacién

delaidentidad corporativa.

Es por ello que la propuesta se centra en consolidar |a estrategia corporativay |las bases
culturales de EFD Ltda., mediante el apoyo, cooperacion y compromiso del gerente,
jefes y personal de planta, con el fin de generar transformaciones internas en la
organizaciéon con respecto a su identidad cultural, que en definitiva es lo que
potencializa el desarrollo de nuevos paradigmas, sistema de gestion, reputacion e

imagen.

Con respecto a lafase tres, estd se conforma por contenidos que refuerzan la propuesta,
los cuales se implementaran en un futuro, cuando se tengan claras la nuevas reglas de
juego. Aunque no van a ser profundizadas en €l Ultimo capitulo de éste trabajo de grado,
cabe anotar que son indispensables y necesarios para fortalecer laidentidad corporativa:
“no se trata de tocar todos los instrumentos, sino de escucharlos todos”

Ahora, en este punto donde se conoce claramente las acciones atomar, se dard paso ala

estructura del Marco Légicoy su desarrollo y explicaron de cada una de las fases.




MARCO LOGICO EFD LTDA.

Fin: Implementar unaidentidad cultural fuerte, simétrico y consistente con laactuaciény el plan de negocios de laempresa, armonizado con los intereses de su publico, encaminado
al fortalecimiento de su identidad corporativa. -guiadaal cambio estratégico y la comunicacién- con el fin de contribuir ala generacién de transformaciones en aquello que soportala
gestion del talento humano y el servicio a cliente —ventaja competitiva- aspectos claves en € desarrollo continuo y sostenible de las organizacionesy su personalidad.

META

INDICADORES

FUENTES VERIDICAS

SUPUESTOS
CRITICOS

PROPOSITO
Consolidar la  estrategia
corporativa 'y las bases

culturdes de EFD Ltda,
mediante € apoyo,
cooperacion 'y compromiso
del gerente, jefes y personal
de planta, con e fin de
generar transformaciones
internas en la organizacion
con respecto a su identidad
cultural, que en definitiva es

lo que potencidiza €
desarrollo de nuevos
paradigmas, sistema de

gestion, reputacion e imagen.

En e mes de mazo se
implementaran las bases para la
formalizacion de un “gobierno
corporativo” para EFD Ltda, €
cual tiene como finalidad ser la
guia, de la gestion estratégica y
estructura de la empresa. Asi
mismo, este medio comunicativo
le permitira a la empresay a sus
integrantes a sobrevivir de forma
correcta y ética en un mundo
competitivo, desenvolviéndose,
de forma eficiente y segura —
sobre unos parametros de
identidad- generando conciencia
sobre los actos y mejoramiento
continuo.

La competitividad responsable es
clave en un 80% para hacer del
crecimiento y consolidacién de la
empresa la base del bienestar
colectivo a partir del capita
humano, apoyados en buenas
précticas empresariales.

Disefiar una bitacora en donde se
estipule las bases de |a estructura 'y
la renovada cultura organizaciona
a implementar, aprobada por la
gerencia de la empresa y apoyado
por los integrantes de la
organizacion, e cua sirva como
herramienta clave a la hora de
actuar y tomar decisiones referentes
al nivel interno y externo.

Reconocer que laidentidad cultural
actual estda  afectando la
personalidad de la empresa, y su
crecimiento empresarial. Por lo
tanto, se ve la necesidad de
formular y establecer la
focalizacion estratégica y las bases
estructurales y éticas de EFD Ltda
con € fin de incentivar el cambio
positivo y el progreso sostenible y
mutuo.

RESULTADOS

1. Concientizar al gerente y
persona de la empresa sobre
la problematica estructural y
cultural que se esta generando
internamente, y que esta
afectando  directamente a
progreso organizacional y
personal.

1. Poder implementar las bases
del gobierno corporativo de
forma exitosa en los aspectos y
escenarios mas vulnerables de la
empresa en € mes de junio,
ademéds de contribuir a su
interiorizacién y préctica con la
ayuda de planes estratégicos

1. El 100% del persond de la
empresa conoce actualmente la
problematica estructural y cultural
que se esta efectuando y afectando
la construccién de una personalidad
integral; ademas de ser conciente
de la necesidad de implementar
cambios internos, a partir de bases

1. Mediante una reunién con todo
el persona de la empresa se dio a
conocer la problematica, a partir de
los resultados arrojados por €
andliss 'y herramientas  del
diagnéstico de comunicacion,
generando asi  preocupacion 'y
conciencia sobre laimplementacién

1. El personal de la empresa tiene
una mentalidad abierta y la
disposicién para acoger y adoptar la
propuesta de forma positiva y
enriquecedora para la consecucion
de competitividad responsable y
sostenible.




2. Definir € proyecto de
comunicacién  empresaria
con €l apoyo y colaboracion
delagerencia

3. Redireccionar la ideologia

corporativa de la empresa.

4. Todos y cada uno de los
integrantes de la empresa,

conocen las condiciones
normativas de aquello que la
empresa valora como

conductas que se deben
asumir para conseguir
ventgja competitiva  y
desarrollo sostenible.

internos, los cuales se llevaran a
cabo durante e segundo periodo
del 2008 después de consolidar
la propuesta y producto de tesis:
modelo de organizacion y
gobierno de la empresa

2. Se estj disefiando un marco
estratégico empresaria, e cua
sea € ge centra de las acciones
presentes y futuras, la cuales son
determinantes a la hora de
conseguir  funcionalidad vy
armonia corporativa.

3. Definir en e mes de marzo
junto con la gerencia y d
personal de la empresa los
principios, valores, politicas y
normas que determinardn las
bases culturales de la identidad y
vida/estilo laboral de todos y
cada uno de los integrantes de
EFD Ltda

4. Tener claro en e mes de
marzo, € rol o pape que
desempefia cada empleado en la
empresa, ademas de sus derechos
y deberes como individuos y
equipo de trabgo, importante
para e desarrollo interno y
externo  sostenible de la
propuesta.

solidas consistentes con la
actuacion y plan estratégico de
negocio (mision, vision y propuesta
devalor) de laempresa.

2. Se tiene clara en un 100% la
estrategia empresarial que se desea
implementar y dar a conocer a
resto del personal en la empresa en
el mes de abril.

3. Socidizar e interiorizar la
importancia 'y necesidad de
implementar atributos éticos en la
gestion de la organizacién. Sin
dejar a un lado su préctica, a través
de estrategias de comunicacion, las
cuales se implementaran como
segunda etapa de éste trabajo de
grado.

4. En el mes de mayo el personal de
la empresa tiene claro en un 100%
su rol y funciones dentro de la
empresa.

de una guia que modele la gestion
interna y por lo tanto, la identidad
corporativac  representando  su
esencia.

2. Mediante reuniones constantes
con lagerenciade EFD Ltda. sedio
a conocer la focalizacion
estratégica que se desea efectuar en
laempresa.

3. Mediante una campafia de
expectativa a cual se llevara a cabo
durante las dos primeras semanas
de abril, se dard a conocer a
personal de la empresa restante “La
Guia Maestra” Herramienta clave
para el desarrollo continuo y
sostenible Familia Delta

4. Mediante reuniones con la
gerencia y jefes de area, se
reconoce e papel que cumple
cada uno de los empleados, ademas
de contar con entrevistas con cada
uno de las personas y € manual de

funciones de cada uno.

2. La gerencia es conciente de la
importancia de implementar una
estrategia empresarial que
encamine la estructura interna de la
empresa, hacia e bienestar y
mejoramiento de continuo.

3. Todos y cada uno de los
integrantes de la empresa estan
motivados 'y preparados para
adoptar la propuesta con respecto a
la renovada identidad cultura, la
cua traera grandes beneficios y
oportunidades de crecimiento.

4. Se reconoce la importancia y
papel que desempefia cada persona
en la empresa y se trabga en
equipo, pues todos y cada uno de
ellos tiene claro su rol y funciones
dentro de la empresa,
contribuyendo ala consolidacién de
las bases estructurales y culturales
de la empresa, respondiendo de
forma responsable hacia la ofertay
la demanda.




META INDICADORES FUENTES DE VERIFICACION SUPUESTOS CRITICOS
ACTIVIDADES
lra Fase
1 .Redlizar un diagnéstico de | 1. A finales del mes de enero y | 1. Se  implementaron las

comunicacion, € cua permita
detectar los problemas maés
influyentes en la identidad
corporativa de la empresa.

2. Formular la focalizacion
estratégica de la empresa.

principios de febrero, determinar
los problemas més influyentes —
en relacion a la identidad
corporativa de EFD Ltda.- con
fin de identificar sus causas y
consecuencias, asi como los
actores 'y procesos que se
encuentran directamente
afectados; y de esa forma, llevar
a cabo la propuesta que permita
ofrecer soluciones acertadas y
certeras dentro del marco cultural
y de comunicacién, y de esa
forma lograr establecer en la
organizacion una personalidad
Unica e inimitable, la cua sea
reconocida a nivel interno y
externo por su gestién interna.

2. Encaminar las acciones y
comportamientos  del personal
de laempresa hacia un mismo fin
comin y diferencia, con €
apoyo de medios de informacion,
los cuales reforzardn  su
cumplimiento e interiorizacion.

herramientas de levantamiento de
informacion en un 100%, las cuales
fueron contestadas por € personal
de la empresa y un 70% de los
clientes.

2. La gestion del 100% de los
integrantes de la empresa, estard
gobernado por una misma mision,
vision, propuesta de valor y
objetivos, pensando en € futuro.

1. Capitulo de tesis Diagnéstico de
comunicacion:

- Priorizacion de problemas

- Matriz de Vester

- Mapa de Procesos

- Variables

- Herramientas: entrevistas,
encuestas y sesién de grupo

- Matriz Cualitativa

2, 3 y 4 La focaizacién
estratégica, € organigrama y los
atributos de la cultura
organizacional de la empresa —
principios, valores, politicas y
normass se formularan vy
socializarén a través de dos medios
principalmente después de la
campafia de expectativa, una
bitdcora corporativa y carnés
empresariales, donde se estipularan

1. El personal de la empresay los

clientes contribuyeron a la
recoleccion de informacion
necesaria para  obtener los

resultados de forma precisa y
oportuna.

2. Existe e apoyo, tanto financiero
como aceptacion, para desarrollar
los  productos pertinentes para
identificar y acrecentar el sentido
de pertenencia de los empleados
hacia la empresaz  orgullo
empresarial.




3. Disefiar e organigrama de
laempresa

4. Formular los principios,
valores, politicas, normas que
se implementaran en la nueva
identidad cultural de EFD
Ltda

2da Fase
Camparia de expectativa

3. Consultar a gerente.: dentro
de la estructura de la compafiia
cudl es la posicion de cada
empleado y su cargo especifico.
Asi mismo, disponer €
organigrama de tal forma que €
personal reconozca su equipo de
trabgjo y las dependencias a la
cuales debe informar para €
buen desarrollo.

4. Implementar las bases
culturales de la empresa, los
cuales determinarén los
comportamientos y acciones de
cada uno de los empleados,
guiados a mejoramiento del
servicio al cliente, € cual es un
factor determinante a la hora de
desarrollar  una personalidad
diferencial y competitiva.

Se llevara a cabo, durante tres
semanas (dos Ultimas de abril y
la primera de mayo), una
estrategia de  comunicacion
encaminada a la motivacién e
interés de los empleados a la
reformulacion  de la nueva
cultura, la cud influira
directamente en la gestion y
construccion de su identidad
corporativa.

3. El persond de la empresa,
conoce cudl es su cargo y posicion
dentro de la empresay su equipo de
trabajo, acrecentando € trabgjo
productivo y eficiente, generando
buenaimagen internay externa.

4. El 100% de los nuevos atributos
culturales de EFD Ltda., influirdn
en el desempefio y productividad de
la empresa, acrecentando la
identificacion de las acciones de
cada uno de los empleados y de los
clientes, quienes la percibiran como
una empresa, ademés de élica,
eficientey efectiva.

Enfrentar y entorpecer en un 80%
la resistencia € cambio que puede
generar la  nueva cultura
organizacional por parte de los
empleados.

dichos aspectos de forma concreta
y creativa.

4. Es importante detectar vy
seleccionar lideres de cambio que
contagien y guien a sus comparfieros
de trabgo hacia un cambio
estratégico de aprendizaje y una
cultura del servicio, satisfaciendo
ademas del personal, a los clientes
quienes son la razon de ser de la
empresa y determinan la imagen y
reputacion de la empresa.

Se  utilizasan los  siguientes
elementos en e disefio de la
campafa de expectativa.

-Permiso y apoyo de la gerencia y
disposicion de las instal aciones.
-Afiches

-Analogias con elementos de la
empresa para €l disefio de las frases
de expectativa y medios.

-Medios de informacion
pedagogicos que permitaintegrar a
personal en la dindmica de la
“construccion e interiorizacion” de
laidentidad cultural.

3. Setiene claro, las habilidades y
aptitudes de cada uno de los
empleados para afectar de forma
precisa el organigrama de la
empresa.

4. Adesptar a la empresa los
atributos culturales precisos 'y
dienados con e plan de negocios
de la empresa, ademas de
adaptarlos e interiorizarlos en cada
uno de los empleados, sin dejar a
un lado, el gje de servicio a cliente,
que el Ultimas es el que determina
el éxito de las nuevas politicas y
acciones que se  presentan
diariamente en la empresa

Los sentimientos de expectativa:
intriga y motivacion por saber los
cambios, por parte del personal, son
positivos. Por lo tanto, la
resistencia estari relegada por un
pensamiento flexible y adaptable.




3ra Fase

NOTA: lo expuesto en
esta  fase es un
complemento en la
interiorizacion y refuerzo
de la propuesta, la cual
se realizard en un futuro,

pues es importante y
necesario incursionar
antes en la formulacion
de las bases
estructurales y
culturales, para asi,

actuar sobre ellas de
forma consiente y
concreta.

1. Redizar e implementar
manuales de procesos Yy
funciones para cada uno de
los cargos, con € fin de
identificar su papel dentro de
laempresa.

2. Acondicionar la identidad
ambiental de la empresa con
lanueva cultura.

1. Describir y especificar los
cargos de cada uno de los
empleados, teniendo en cuenta
sus habilidades y aptitudes, a
partir de un estudio de tiempos y
movimientos, €l cual se readlizara
durante las dos primeras
semanas de junio

2. La arquitectura corporativa de
la empresa debe acondicionarse y
a la identidad cultural de la
empresa, con € fin de acrecentar

1. El personal soportara sustareasy
responsabilidades, a través de
manuales de funciones flexibles,
donde la toma de decisiones sea
responsabilidad de todos, tendiendo
un espiritu de colaboracion y
compromiso con respecto a las
acciones y decisiones importantes
referentes a cargo de cada persona
y de su equipo de trabgjo.

2. Los medios de informacion y la
sefidética permitan socidizar 'y
motivar a la interiorizacion de los
atributos de laidentidad cultural.

1. Las funciones se daran a conocer
mediante manuales de funciones
escritos, ademés de evaluar de
llevar a cabo evaluaciones de
desempefio y retroalimentacion
mediante reuniones individuales y
grupales.

2. Implementara una cartelera
corporativa, conservando y
comunicando |la renovada identidad
de la empresa, ademés representarla
mediante un cambio ambienta
interno  correspondiente a la

1. Los manuaes de funciones son
un medio efectivo para la
consecucion de buenas précticas y
resultados efectivos.

2. Se reforzara la identidad
corporativa de la empresa, y €
persona interiorizara la identidad
cultural, mediante este sistema




3. Desarrollar un programa de
Procesos de Gestion del
Talento Humana, acorde a la
cultura y necesidades de la
empresa.

el sentido de pertenencia y
orgullo empresarial, ademas, es
un elemento clave a la hora de
identificar ala empresa

3. Desarrollar un programa de

Gestion Humana referente a
ADMISION  (reclutamiento y
seleccion), APLICACION

(andlisis y disefio de cargos,
manual de funciones, evaluacion
del desempefio) ,
DESARROLLO Y
PROMOCION (entrenamiento y
formacion de los empleado,
mativacion y reconocimiento) y
MONITOREO (base de datos,
sistemas de informacion); con €l
fin de hacerlos participes y
socidizar la ideologia de la
empresa , ademas de acrecentar
el sentido de pertenencia

3. La nueva identidad cultura
fuerte -a cual serd formulada como
producto de éste proyecto- se
reforzard en un 100% mediante el
desarrollo del progreso persona y
profesional, representando e
identificando a la empresa por
pensar en el bienestar y el progreso
de sus empleados, brindando mejor
servicio y relaciones con su publico
de marketing y entorno.

4. La nueva personalidad de la

identidad de la empresa. Asi
mismo, se divulgardn a través de
cuadros con la focalizacién
estratégica y organigrama,
fotografias del  persona vy
sefidlética, los cudes estardn
ubicados en puntos visibles y
estratégicos de la empresa y
oficinas  (identidad  ambiental
interna).

3. El programa de gestion humana,
se redlizaran en compafiia de un
experto, el cual haga parte de una
nueva érea: recursos humanos, con
el fin de implementar las acciones
pertinentes que contribuyan a su
desarrollo oportuno y eficiente.

Asi mismo, lo acordado serd
divulgado a la empresa a través de
una reunién y se les entregara un
brochure con |os nuevos beneficios,

Los talleres y capacitaciones se
realizarén en convenio con €l sena,
caja de compensacion o cdmara de
comercio de Bogota, mediante la
supervision del correo electronico.

Asi mismo, se darén a conocer en a
los empleados a través de la
cartelera. Ademaés, se llevaran a
cabo boletines mensuales, en donde
se divulguen las noticias interna de
la empresa, cumpleafios, ademés de
condecorar en un cuadro de honor
a meor empleado del mes y 4
equipo de trabajo o persona que

Iguamente, los clientes vy
proveedores podran conocer €l plan
de negocios de la empresa y sus
atributos culturales

3. El talento humano, es €l activo
mas importante de |as empresas, los
cuales, hacen realidad la visién de
la empresa, a través de sus
conductas y acciones, las cuales
deben ser fortalecidas mediante
entrenamiento formacion,
motivacién y reconocimiento.




4. Andizar € logosimbolo de
la empresa, a través de un
experto en lamateria

5. Disefiar e implementar la
pagina Web de la empresa, a
través de expertos en la
materia.

4. Darle mayor vaor vy
credibilidad al cambio cultural
que se desea implementar a
través de una imagen renovada,
la cual esté acorde con la
ideologia y espiritu de la
empresa.

5. Implementar un medio
electronico, € cua tenga gran
cobertura, permitiendo conocer a
la empresa, sus productos,
beneficios, y servicio: compray
ventaen linea

empresa se reforzard en un 80% d
renovarse €l logosimbolo de la
empresa siguiendo los parametros
de la transformada identidad

cultural.

5. La empresa podra ser
identificada a nivel nacional e
internacional, como una cia
Competitiva, acorde con las

exigencias del entorno y sus
clientes, prestando un servicio mas
oportuno y eficiente.

cumplacon € vaor del mes,

4. Se presentaran los bosguejos de
como puede quedar €l logosimbolo
a la gerencia y personal de la
empresa, teniendo presente €
espiritu e ideologia de la empresa,
para asi, tomar una decisién que
beneficie atodos.

5. Se tendrd en cuenta €
logosimbolo, los colores
corporativos y la razén comercial
de la empresa para poder disefiar
una pagina llamativa y de fécil
acceso.

4. El logosimbolo de agrega valor y
le da credibilidad a la identidad
corporativa de la empresa.

5. La pagina Web es un medio de
comunicacion  efectivo para la
consolidacion de nuevos clientes, a
través de una buena plataforma en
donde se encontrard todo o
relacionado con la empresa: plus
servicio en linea




PROPUESTA DE COMUNICACION

Metodologia:
En este punto, donde se ha llevado a cabo un analisis estructural y de identidad corporativa,
acompafniado de un diagndstico de comunicacion, se dara paso a la Gltima faceta de este
proyecto de grado: la propuesta de comunicacion, la cual, estara delimitada por un modelo de
identidad corporativa desde la cultura organizacional guiada al cambio estratégico. En este
apartado se plantearan objetivos, estrategia y tacticas que permitan contribuir al desarrollo
final del proyecto: “El plan no debe convertirse en un inventario de buenas ideas pocos

estructuradas y alienadas mas con la creatividad, que con el direccionamiento estratégico del

plan de negocios y necesidades de la empresa”™ Italo Pizzolante.




6. CONSTRUYENDO IDENTIDAD CORPORATIVA, UNA ORPOTUNIDAD DE
COMUNICACION DESDE LA CULTURA ORGANIZACIONAL DE EFD
LTDA.

El propdsito de este capitulo es dar a conocer una nueva propuesta comunicativa basada
en el mgjoramiento de laidentidad corporativa, mediante la reformulacién de la cultural
organizacional o identidad cultural, teniendo presente los resultados arrojados en €l
diagndstico de comunicacién. De este modo, se pretende abarcar |os temas que permitan

fortalecer |a personalidad de EFD Ltda., tanto anivel anivel interno como externo.

6.1 PLANTEAMIENTO DEL MODELO PROPUESTO

6.1.1 Introduccién

Después de redlizar un diagndstico de comunicacion enfocado en el problema méas
dindmico y con mayor motricidad en la empresa, P2 debilidad frente a la identidad
cultural, y obtener los resultados sobre su influencia sobre la identidad de la empresa
EFD Ltda se presentaran a continuacion la estructura del modelo, el cua se tomard
como guia en la construccion de los objetivos correspondientes, dando lugar a la
estrategia, las acciones, las fase de gecucion y los indicadores de medicion, con el fin
de contribuir a fortalecimiento de la identidad corporativa de la empresa desde la
cultura del cambio estratégico encaminado a mejoramiento del servicio a cliente de

Eléctricosy Ferreteria Delta Ltda.

El modelo se disefiara teniendo presente el Marco LAgico de EDF Ltda. y la Matriz
DOFA, € cua fue disefiado a partir de los resultados arrojados del diagnéstico, la cual

sera expuesta a continuacioén como guia para el desarrollo de la propuesta.




6.1.2 Matriz DOFA

AMBIENTE INTERNO

AMBIENTE EXTERNO

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

10.

11.

Trayectoriaen € mercado: 31 afos.
Cuenta con clientes externos fieles.

Cuenta con personal con experiencia,
trabajador y cumplidor con sus
responsabilidades.

Lahonestidad con respecto alos
procesosy contratos se vive
diariamente.

Laempresa cumple a cabalidad con la
ley parafiscal, brindando seguridad y
respaldo a su talento humano: seguridad
industrial y cédigo del trabajo.

EFD Ltda. cuenta con una
infraestructurafisicasoliday
confortable, en especial en &l punto de
venta

Laimagen de sus productos y socios de
la empresa, permiten que laempresa
tenga reconocimiento y sea confiable.

EFD. Ltda. cuenta con marcas
reconocidas en el mercado y
proveedores fieles.

Las licitaciones permiten reconocerlos
como unaempresa estable y legal.

Se cuenta con asesores comerciales
externos, quienes permiten consolidar
nexos comerciales con empresas
privadas e industria

Se cuenta con unaidentidad verbal y
visual reconocida en el mercadoy por
sus integrantes.

Expansion de mercados.

Ofrecer servicios adicionales como asesorias
directas con los clientes directos para el
mejoramiento de su hogar y domicilios.

Comprar, distribuir y comercializar productos
importados.

Competir con precios baos, mediante un
portafolio de productos completo y de calidad.

Ganar ventaja competitiva, paraasi, obtener un
crecimiento empresarial anivel internoy
externo.

Participar en eventosy ferias de construccion,
con €l fin de darse a conocer.

Renovar su identidad visual y verbal, que
permitavalorizar y reforzar la cultura
organizacional.




12. Lamayoriade personal, a pesar delas
disfunciones, se sienten contentos
trabajando en a empresa, por lo tanto la
rotaciéon y el ausentismo es nulo.
13. Larelacion entre laempresa con su
publico referente a entorno y
marketing, es buenay efectiva.
14. Lasrelaciones entrelos jefesy
subordinados, y entre el personal de
planta es buena.
15. Habilidad para competir con preciosy
descuentos.
16. Buen trato y atencién alos clientes.
DEBILIDADES AMENAZAS
2. Predominaresistenciaal cambio por Predomina una fuerte competencia dentro
parte de la gerencia del area donde se encuentrala organizacion.
3. No se han formulado ni consolidado la La competencia estd mangjando productos
estrategia empresarial de la empresa ni importados de ata calidad.
los principios, valores, politicas vy
normas que determinen las acciones . Ausencia de controles de seguridad internos
internas y gestion de los empleados, que y externos, lo cual genera perdidas
permitan contribuir a la consolidacion materiales.
de unaidentidad cultural, y por lo tanto,
laidentidad corporativa. Medios de trasportes escasos que permitan
despachar |os pedidos eficazmente.
4. NO existe un organigrama de la
compafiia ni manual respectivo donde . Los clientes demanda un servicio mas
se estipulen las funciones de cada uno eficiente y rapido.
de los integrantes de la organizacion y
su rol dentro de la empresa. Incumplimiento por parte de los
proveedores.
5. No existe métodos que identifiquen al
personal como parte de la empresa EFD
Ltda
6. La identidad ambiental interna, con

respecto alas oficinas es nulay parca.




6.1.3 Estructura del Modelo de Comunicacion para la reformulacion de

Identidad Corporativa en EFD Ltda. desde la identidad cultural como eje

estratégico.

MANTENGAMOS A
TONO NUESTRO
LOGOSIMBOLO

DECOR-ANDO
NUESTRA HOGAR DE
TRABAJO

AN

RE-MODELEMOS
NUESTRA ESENCIA

Primera Etapa
Ejecucién: Corto plazo

U Mision Vision
N Propuesta de Valor
Principios Vaores
| Corporativos Corporativos
C Objetivos CAMBIO
A SERVICIO 1 Corporativos | poranrico
C Organigrama
- Conductasy
| Politicas de comportamientos
} accion
O Orientaciones

\\ Estratégicas

Segunda Etapa

Ejecucion: Mediano Plazo

Tercera Etapa
Ejecucién: Largo plazo

ENTORNO

Gréfica 6: Modelo de Identidad corporativa para EFD Ltda. Disefiado

Milena Ortiz Parra

Q
QN"DHNO « pEmoaP”

ENTORNO
por la investigadora Johanna
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6.1.4 Descripcion de la estructura

El modelo desarrollado, tiene como objetivo gestionar de formaintegral y estratégica la
Identidad Corporativa, para EFD Ltda. a través de tres etapas, las cuales estan
delimitadas por el factor Comunicacion, € cual es un herramienta estratégicaimportante

parala consecucion de objetivos.

Como se puede apreciar en el modelo, e ge principal o etapainicial es lareevaluacién
delalIDENTIDAD CULTURAL delaempresa, lacua esladisfuncién masrelevante e
influyente en la personalidad de la empresa EFD Ltda. Esta estara guiada mediante un
programa “‘re-modelemos nuestra esencia” y € producto “La Guia Maestra”
Herramienta clave para el desarrollo continuo y sostenible de Familia EFD Ltda.” el
cual tiene como objetivo principal, contribuir a fortalecimiento de la identidad
corporativa de la empresa diferenciandolas de la demés, influyendo notablemente en la
formulacion y sociadizacion de la ideologia corporativa- los principios, valores,
politicas y normas,- mediante el consenso de la estrategia empresarial- mision, lavision
y la propuesta de valor corporativas-, para asi, obtener mayor ventgja competitiva y

lograr solidificar atributos de valor que la diferencien de su competencia.

La segunda etapa, se implementara después de concretar la guia con respecto a los
atributos estructurales y culturales de la empresa —propuesta de este trabajo de grado-,
por lo tanto su gecucion esta encaminada a mediano plazo, pues es importante
solidificar bases conceptuales, antes de intervenir sobre la divulgacién e interiorizacion.
Es por ello que es siguiente paso a seguir, después de terminar el producto fina de ésta
tesis, aprobado por la gerencia de la empresa y conocido por todo el persona de la
empresa esta relacionado con la identidad ambiental en donde, se implementara €l
programa“decor-ando nuestro lugar de trabajo™, €l cual tiene como objetivo principal
construir sentido de pertenencia e identificacion con la cultura de la empresa, mediante
medios de comunicacion e informacion en el érea interna de la empresa, con € fin de

cohesionar |os atributos de la empresa en la mente y corazon de los empl eados.




Y por ultimo, se deberd andizar la identidad visual y verbal de la empresa por un
experto en el tema, mediante el programa destinado a largo plazo ““mantengamos a tono
nuestro logosimbolo™, e cual tiene como fin agregarle valor y criterio a las bases
culturales y estructurales -esencia de la empresa-, a través de un disefio moderno, que
represente calidad y servicio integral.

6.2 DESARROLLO DE LA PROPUESTA: PRIMERA ETAPA

Teniendo en cuenta las etapas expuestas en € Marco Logico del diagnéstico y el
modelo, se llevara a cabo la primera fase -formulacion- de las bases estructurales y

culturales de laempresa EFD Ltda.

6.2.1 Objetivo general

Implementar una identidad cultural fuerte, simétrica 'y consistente con la actuacion y €l
plan de negocios de la empresa, armonizado con los intereses de su publico,
encaminado al fortalecimiento de su identidad corporativa -guiada al cambio estratégico
y la comunicacién-, con el fin de contribuir a la generacion de transformaciones en
aquello que soporta la gestion del  talento humano y servicio a cliente —ventgja
competitiva-, aspectos claves en e desarrollo continuo y sostenible de las

organizacionesy su personalidad.

Obijetivos especificos
1. Formular y consolidar la estrategia corporativa y las bases culturales para la
empresa objeto en la bitacora “La Guia Maestra™ Herramienta clave para el

desarrollo continuo y sostenible Familia EFD Ltda.

2. Contar con e apoyo, cooperacion y compromiso del gerente, jefes'y personal

de planta.

3. Generar transformaciones internas en la organizacion con respecto a su identidad
cultural, que en definitiva es lo que potencidiza € desarrollo de nuevos

paradigmas, sistema de gestion, reputacion e imagen.




Metas
1. Concientizar al gerente y personal de la empresa sobre la problematica
estructural y cultural que se estd4 generando internamente, y que esta afectando

directamente al progreso organizacional y personal.

2. Definir el proyecto de comunicacion empresarial con el apoyo y colaboracion

delagerencia.

3. Redireccionar laideologia corporativa de la empresa, mediante la contribucién y

apoyo de los integrantes de la empresa.

4. Todos y cada uno de los integrantes de la empresa, conocen las condiciones
normativas de agquello que la empresa valora como conductas que se deben

asumir para conseguir ventaja competitivay desarrollo sostenible.

6.2.2 Programa
RE-MODELEMOS NUESTRA ESENCIA

6.2.3 Ejes de Accidén
Comunicacion e identidad cultural

6.2.4 Accidén Estratégica

Implementacién y adopcidn de nuevas practicas internas

6.2.5 Descripcion de Estrategia

Es importante formular las nuevas bases culturales y estructurales de EFD Ltda,, las
cuales influirdn de forma positiva sobre la identidad corporativa de la empresa, pues
mediante la gestiéon interna y las acciones de cada uno de los integrantes- guiados por
una misma mision y hacia una vision compartida- se podrén adoptar buenas précticas,
las cuales haran parte del estilo de vida laboral. Por lo tanto, € sentido de pertenenciay
orgullo empresarial incrementara, pues seran reconocidos como una empresa sostenible

y confiable por su cultura organizacional.




6.2.6 Fases de Ejecucion

6.2.6.1 Formulacion

Para la g ecucién de la estrategia, es importante realizar visitas a la organizaciéon para
tener un concepto sobre la dinamica cultural que se vive en la empresa, ademés de tener
reuniones con la gerencia, para concretar la estrategia empresarial y los atributos de la
cultura corporativa. Asi mismo, se reunirdn los jefes de area y deméas empleados, para
concientizarlos sobre la problemética que se esta viviendo internamente, y que esta
afectando la imagen de la empresa, para asi, escuchar sus opiniones y propuestas,

ademas de prepararlos para la nueva dinamica cultural .

6.2.6.2 Disefo

Después de informar a la empresa sobre la disfuncion mas influyente sobre e buen
desarrollo de su identidad corporativa, ademas de tener presente su situacion actual y
opiniones, se podran condensar los contenidos acerca de las bases estructurales y
culturales para implementar cambios estratégicos, encaminados a desarrollo sostenible,
a través de un medio comunicativo-bitécora-, e cua tiene como fin informar y
sociadlizar la propuesta final de este trabajo de grado, encaminada a construir la

identidad de la empresay mejorar su imagen organizacional anivel internoy externo.

Es importante aclarar en este punto que los contenidos de la cartilla estaran expuestos en
el producto fisico, el cual podra encontrar con la copia del trabajo de grado, ademas del
carné modelo € cual identificara al personal de la empresa tanto dentro como fuera de
la empresa, ademas de incrementar €l sentido de pertenenciay orgullo empresarial, pues
no solo tiene la foto y el nombre de la persona, sino que podra encontrar |os aspectos

mas importante de la nueva cultura, ademas de el logosimbolo de la empresa.

6.2.6.3 Socializacion

El producto final serd divulgado a toda la empresa e dia 17 de mayo de 2008
aprovechando €l aniversario de la empresa, € cual se celebre en ese mes, después de
realizar una campafa de expectativa, en donde la motivacion, la intrigay la ansiedad

serén parte de la cotidianidad laboral. Asi mismo, se les hara participe de la dinamicay




construccion de la propia identidad que los representara e identificara a nivel externo.

Ver el desarrollo de la camparia en el punto 6.3

6.2.7 Indicadores de Medicion
Medicion: Los indicadores de medicion para este programa seran:

Medicion de eficiencia de estrategia

Construccion de identidad corporativade EFD Ltda

Cambios aplicados en laempresa

Medicion de aceptacion

NuUmero de buenas précticas

NuUmero total de practicas aconsejadas

Balanced Scorecard

Objetivo: Implementar una identidad cultural fuerte, simétrica y consistente con la
actuacion y el plan de negocios de la empresa, armonizado con los intereses de su
publico, encaminado a fortalecimiento de su identidad corporativa -guiada al cambio
estratégico y la comunicacion-, con el fin de contribuir a la generacion de
transformaciones en aquello que soporta la gestion del  talento humano y servicio a
cliente —ventgja competitiva-, aspectos claves en e desarrollo continuo y sostenible de

las organizaciones 'y su personalidad.

Estrategia: Implementacion y adopcién de nuevas practicas internas, mediante un

medio comunicativo corporativo.




Perspectiva
financieray de
responsabilidades

Mejorar |os procesos empresariales y culturales a
través de Benchmarking, contribuyendo a
desarrollo continuo y sostenible, generando mejor
productividad y rentabilidad.

Perspectiva del
proceso interno

Generar una cultura organizacional encaminada al
mejoramiento de los procesos internos, la
comunicacion y el servicio a cliente, factor
esencia para la consolidacion de una identidad
corporativa Unica y diferencidora, generadora de
valor.

Perspectiva de
aprendizaje y
crecimiento

Implementar una identidad cultura fuerte como
vehiculo y guia de ética, filosofia, calidad,
personalidad y e estilo que comprende la
organizacion (vector de su conducta global ante si
misma y su entorno), para la consecucién y
formalizacion de atributos de valor y vinculos
estratégicos con € publico objetivo; ademas de
resaltar el poder que tiene ésta para adaptar a la
organizacion a contextos diversos, fundar la
agresividad comercial de los miembros de la
empresa y mejorar la eficacia de las relaciones
internas y de los procesos hacia la consecucion de
los objetivos

v U
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6.1 PLAN DE MEDIOS
6.1.1 Objetivo de Medios

a. Sensibilizar a persona de la organizacién, preparandolos al cambio cultural

b. Motivar a personal a conocer las reformas internas

c. Lograr un alto impacto con relacion a programa de comunicacion y e producto final
6.1.2 Campafia de Expectativa

La campafa de expectativa tendra como slogan‘“Construyendo las bases de lo que
queremos ser”’.

Teniendo en cuenta los objetivos, se busca g ecutar una camparia de expectativa, la cual
se llevara a cabo por un periodo de tres semanas en las instalaciones de la empresa,
donde se contara con la participacion de todo € personal de la empresa, ademas de la

implementacion de medios de comunicacién que apoyen e objetivo general del
proyecto. Con esto se pretende motivar a las personas sobre los cambios a gecutar e
incrementar su interés por saberlos. Igualmente, se pretende reducir al maximo el temor
alos nuevos paradigmas y optar por una mentalidad abiertay flexible.

6.3.2.1 Proceso Creativo

La campafia de expectativa estara segmentada en tres temas generales, los cuales, a
pesar que cada uno actlie en semanas diferentes, éstos se complementan, obteniendo al
fina el resultado esperado: aceptacion e interés por la propuesta

- SENSIBILIZAR

1ra semana
La primera semana estara destinada a sensibilizar al personal sobre la problematica de
identidad cultural que se esta viviendo en laempresay concientizarlos de la necesidad e

importancia de un cambio comun, para ello, se destinaran varios medios en espacios




estratégicos, pues éste reeduca a las personas y funciona como un sistema de

reconocimiento:

a. Se dispondran tres afiches en el segundo piso de la empresa (1 en la
entrada de las oficinas, 2 pared blanca acceso a las oficinas y 3 oficinas
administrativas), donde todo el personal tiene acceso permanente y
continuo. Estos tendran el siguiente copy “no dejemos que nuestros
proyectos de vida se queden en ilusiones: edifiquemos juntos lo que
queremos ser””. La imagen serd un collage con cada uno de los miembros
de la empresa, la cual forma una piramide o triangulo (la cual ademas de
representar el simbolo formal DELTA, también significa trabajo en

equipo, solidez, esfuerzo, identidad, vigencia, reconocimiento)

“no dejemos que nuestros proyectos de
vida se queden en ilusiones: edifiquemos
juntos lo que queremos ser”

b. Asi mismo, se ubicaran palabras, tanto en el punto de venta como en las
oficinas, alusivas a los principios y valores estipulados en la bitdcora —
propuesta final de tesis- (trabajo en equipo, convivencia, honestidad y

transparencia, bienestar, compromiso, excelencia, comunicacion e




informacion, mejoramiento continuo, liderazgo, progreso, respeto,
prudencia, camaraderia e informar), con e fin de que & persona de la
empresa se familiarice y comprenda las nuevas conductas vy
comportamientos de |a nueva cultura corporativa de la empresa, los cuales

serén identificados por € entorno.

- INTRIGAR
2da semana
Ademés de continuar con los medios anteriores, en la segunda semana se motivara e
integrard a personal de laempresa. Para ello se dispondra de o siguiente:

a. Selesharallegar a cada integrante de Familia EFD Ltda. por medio de
correo directo, un ladrillo de magueta: en donde se estipulara e nombre
completo, cargo que desempefia en la empresa 'y un nimero, ademés de
una nota adhesiva la cual dir& “Por que eres parte esencial en la
construccion de ésta empresa, sabras tu ubicacién dentro de ella”. Te
esperamos el dia miércoles 21 de mayo, para saber de lo que te estamos
hablando. No te lo pierdas, pues de lo contrario, la edificacion no

quedara completa.
L os dias estimados seran | os siguientes:

Martes 06 de abril —Junta Directivay gerente general
Miércoles 07 de abril- Aracomercial

Jueves 08 de abril- Areafinanciera

Viernes 09 de mayo —Area operaciones

Lafinalidad de esta dinAmica se basa principalmente en construir el organigrama entre
todos, ademas de conocer €l rol de cada persona dentro de la empresa. Asi mismo, éste
se dgjaraen un punto visible el cua apoye laidentidad visual ambiental de laempresay

estimule a personal harecordar de formadivertiday experimental.




Esta dinamica se redizara € dia del evento, en donde, ademéas de reunir a todo el
personal para comentar los cambios y entregarles a cada uno la cartilla 'y e carné,

también se celebrara el aniversario de laempresa.

b. Asi mismo, se dispondran habladores con las siguientes frases: ““Atornillemos

nuestras conductas”, “Edifiqguemos relaciones de valor con los clientes™, “Acarreemos

buenas practicas, “Pintando un nuevo mundo laboral”, “Cimentando una familia
ejemplar”’, “Remodelando nuestras raices”. Con €l fin de atrapar |a atencion de todos y
empezar afomentar el interés por los cambios.
“Pavimentemos
un servicio
eficiente”
- MOTIVAR

3ra semana
El dia martes 12 de mayo se colocard un calendario del mes en la entrada de las
oficinas, la cual comunicacon el punto de venta de la empresa. En éste, se enmarcaraen
la parte de arriba un copy que diga: ““cuenta regresiva... preparate para la sorpresa”

Igualmente, se les enviara una Invitacion a cada uno, en formade llave: a abrirladira
“prepéarate para abrir una nueva puerta —de cambios y trasformaciones-, la cual nos

identificard como una empresa sélida y confiable”.

Fecha: miércoles 21 de mayo de 2008
Hora: 3:00am




Lugar: Centro de Convenciones Compensar.

Direccion: Sede Empresarial Avenida 68 No.49A — 47

No olvides la buena actitud y alegria que te caracteriza, ademés del ladrillo que nos
ayudara a consolidar bases fuertes en esta nueva construccion.
Esperamos tu asistencia.

6.3.2.2 Divulgacion

Para el dia 17 de mayo se dispondran buses a frente de la empresa con € fin de
conducir a persona al lugar donde se les haré entrega de la bitacora, los carné y la
socializacion de los nuevos cambios, determinantes en la formalizacién de unaidentidad

corporativa representativa.

El lugar de destino: Centro de Convenciones Compensar —caja de compensacion donde
estan afiliados los empleados- Sede Empresarial Avenida 68 N0.49A - 47: se escogio
este destino, pues es un lugar amplio y agradable, en el cual se puede disfrutar de gratos
paisges y tranquilidad, apropiados para revelar las transformaciones culturales.
Ademas, es un lugar propicio para celebrar formalmente el aniversario de la empresa, la

cual cumple 31afios de estar vigente en el mercado de la construccion.

Alli, seles haraentrega del cronograma del diay una carta de bienvenida.




Orden del dia:

Llegadaal lugar
Recibimiento: manillas
Ubicacion en el salon
Palabras de la Junta Directiva

Palabras del Gerente General y Comunicadora

Agradecimientos
Almuerzo —restaurante del lugar-
Ubicacion en el salon
Entrega de bitécora con carné
Explicacion de los cambios —comunicadora-
Interaccién con empleados
Actividades: celebracion de aniversario
Salidadel lugar
IMPORTANTE
Tanto en los medios como en los espacios de interaccion se manegjara una
identidad de marca uniforme: colores corporativosy el logosimbolo.
Se pueden hacer algunas modificaciones durante las tres semanas estipuladas

para la preparacion de la campafia, en e momento que se presente un imprevisto:

medios, espacios, y divulgacion - fecha, hora o lugar-

Cabe aclarar que en € presupuesto se estipulard tnicamente los precios de los
medios de comunicacion que se van a utilizar en la propuesta—bitéacoray carné-y el

disefio de los medios utilizados en la camparia de expectativa.




6.3.23. Cronograma

PRIMERA ETAPA

Febrero

Abril

Mayo

Primera Fase

Diagnostico de Comunicacion §§

Disefio de Bitacora

Formulacién -focalizacion
estratégica-

Disefio de organigrama

Redefinir laideologia
corporativa

Segunda Fase

Preparacion de campafa

Camparia de expectativa

Socializacién

Explicacion ddl producto

Tercera Fase




6.3.2.4. Presupuesto de Medios

PROPUESTA
Valor
Concepto Descripcion Cantidad Unitario Costo Fijo | Variable| Total |Ejecutado | Diferencia
Cartilla 4x4 tintas de 21x14cm/hojas 4x4 tintas de
Bitacora 21x14cm (disefio, diagramacion e impresion) 21 50.000 1.050.000 4 1.200.000f marzo | 1.200.000
Lamina de 4x4 tintas de 6x9cm (disefio, diagramacion,
Carné laminacién e impresién) 21 20.000 420.000 4 500.000 marzo 500.000
TOTAL 1.700.000
CAMPANA DE EXPECTATIVA
Valor
Concepto Descripcion Cantidad Unitario Costo Fijo | Variable| Total |Ejecutado | Diferencia
Tirge de 1/2 pliego, Full Color, Dos Tintas (Calcio
Afiche 100gr y Plastificado) 3 20.000 60.000 1 80.000 80.000
Palabras Banner de 28x21 c.m Full Color, con tubo 15 1.500 22.500 0 22.500 22.500
Ladrillos Paguete de 20 ladrillos de magueta (tamafio grande) 20 150 3000 5 3.750 3.750
Habladores Propal cote de 180gr con base dura de 50 x 35 cm 7 20.000 140.000 0 140.000 140.000
Tirge de 1/2 pliego, Full Color, Dos Tintas (Calcio
Calendario 100gr plastificado) 1 10.000 10.000 0 10.000 10.000
Invitacion Papel opalinade 180gr troquelado de 14 x 21 cm 21 6.000 126.000 0 126.000 126.000
Cronograma Papel Bond A4 de 210x297mm (hoja e impresién) 19 1.000 19.000 2 21.000 21.000
CartaBienvenida | Papel A4 de 210x297mm (hoja e impresion) 19 200 3.800 2 4.200 4.200
TOTAL 407.450




7. CONCLUSIONES

1. Lacomunicacion organizacional, definitivamente es una herramienta esencial en I “
las empresas Pymes a la hora de abarcar problematicas internas y externas, pues

ademés de contribuir a meoramiento continuo de sus procesos estructurales a

través de estrategias, también actla como agente de cambio y progreso,

influyendo notablemente en los comportamientos de las personas y en €

fortalecimiento de su identidad.

2. El diagnéstico de comunicacion es una herramienta infalible y necesaria para
comprobar y reconocer las disfunciones més influyentes y determinantes en el
desarrollo oportuno de las organizaciones, por lo tanto, es importante tenerla
presente a la hora de realizar trabajos de investigacion, con €l fin de obtener
resultados aterrizados y certeros que permitan encaminar la propuesta hacia un
rumbo seguro, € cual permita contribuir ala solucion de problemas.

3. Laidentidad cultural es un vector determinante en la construccion de identidad
corporativa para Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda. lo cual confirma la hipétesis
formulada en la introduccién de éste trabajo de grado, pues funciona como un
vehiculo fuerte y guia de ética, filosofia, calidad, personaidad y estilo —pues
funciona como un vector de conducta global ante si mismay su entorno-, la cual
reorientara su gestion y pilotara la consecucién y formalizacion de atributos de

valor y vinculos estratégicos con su publico objetivo interno y externo.

4. El talento humano es un activo esencia en las empresas, por lo tanto, es
necesario implementar en la propuesta, aportes que los beneficien y que se
Sientan parte importante de la empresa, acrecentando su orgullo empresaria y

sentido de pertenencia.




5. Lapropuesta de comunicacion, ademés de ser un modelo, es una guia funcional,

la cual puede ser aplicada en cualquier empresa. En éste caso en particular,
desde el andlisis hasta en el diagndstico se evidencié un problema profundo en la
identidad cultural de la empresa, lo cua debilita notablemente y dificulta el
avance oportuno y eficiente del resto de los escenarios que conforman la
identidad de la empresay la propia imagen internay externa que se tiene de ella
y de sus empleados: esta problemética genera grandes dificultades estructurales
y mentales, lo cual limita notablemente el crecimiento, tanto del talento humano
como de la misma empresa.

. A partir de los anterior, surge la necesidad de formular las bases estructurales y
culturales de la empresa Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda. en un medio
comunicativo dindmico y propio que identifique a las personas con la marca,
ademas de reeducarla hacia una cultura de cambios y de aprendizaje continuo, a
partir de un programa de comunicacion en donde se evidencien objetivos y
metas claras aterrizadas a la problemética de la empresa, ademas de contar con
unos ges de accion —os cuales se extraen del diagndstico-, una accién
estratégica acorde a |los objetivos planteados, fases de g ecucion e indicadores de
medicion. Con el fin de poder actuar sobre los demas escenarios que estan

afectando laidentidad corporativa de la empresa.

Cabe anotar que € trabajo de grado propuesto no tiene laintencién de solucionar
la totalidad de las falencias percibidas, sino que pretende, méas alla de cumplir
con un deber académico, concientizar al personal de la empresa, y en especial a
lalinea alta, sobre la necesidad e importancia de asumir una nueva mentalidad y
cultura encaminada a una ideologia organizaciona sbliday estratégica, donde se
fomenten principios y valores propios, los cuales guien la gestion y
comportamientos de sus integrantes, obteniendo de este modo una identidad
ética, responsable y competitiva. Por lo tanto, éste proyecto se orienta hacia el
mejoramiento continuo de la calidad y la atencidn centrada en €l cliente interno
y externo, razén primordial y uUltima de la existencia de la empresa Eléctricos y
Ferreteria Delta Ltda. —EFD Ltda. -
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ANEXOS

ANEXO 1

Entrevista a persona de Eléctricos y Ferreteria Delta Ltda.: cargo, funciones y jefes
directos.

ELECTRICOSY FERRETERIA DELTA LTDA.
La siguiente informacidon sera utilizada para e desarrollo de una investigacion
académica, por lo tanto, es conveniente que sea lo més especifica posible y esté
relacionada con su actividad laboral diaria.
¢Cua es su nombre Completo?
¢Cuanto afios lleva trabajando en EFD Ltda.? (Fechade inicio)
¢Cuadl es el cargo que desempefia?

¢Cuales son sus funciones dentro de la empresa?

¢Quién essu Jefe o Jefes Directos?

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!




- Informacion recaudada

AREAS PERSONAL TRAYECTORIA CARGO FUNCIONES JEFE DIRECTO
FUNCIONALES EN LA CIA.
GERENCIA Gerardo Ortiz 31 afios Gerente Gral Revisar los balancesy
GENERAL presupuestos, supervisa
funciones, aprobacién de
proyectosy licitaciones.
Stella Parra 31 afios Jefe de Areay Manejo de dinero,
Sub-gerente consignaciones, pagos, andlisis
de balances y presupuestos, Gerardo Ortiz
aprobacion de proyectos.
FINANCIERA
Claudia Otero 3 afiosy 3 meses Asistente Contabilidad, elaboracion de Stella Parra
contable comprobantes de egreso, Gerardo Ortiz
revision planillas de cgja,
soporte gerenciay subgerencia,
pago a proveedores
Carmenrosa 2 meses Secretaria Recepcion, cartera, compras, Stella Parra
Moreno archivo, apoyo a depto de Gerardo Ortiz
contabilidad, cartasy actas, Sonia Ortiz
cotizacionesy reclamaciones, Camilo Diaz
apoyo administrativo
Stella Parra
Oscar Bolivar 2 afios Mensgjero Entrega facturas a clientes, Claudia Otero
diligencias bancarias, compras, Gerardo Ortiz
recoger y entregar documentos
Sonia Ortiz 7 afios Jefe de Area Supervisalos despachos,
N6minay Bancos virtual, Gerardo Ortiz
ADMINISTRATIVA/ Apruebo de compras,
LOGISTICA Revisar procesos
Gladis 12 afios Cajera Cajera, ayudante de mostrador,
Rodriguez despachadora Sonia Ortiz
Felipe A. Licht 4 afios 3 meses Almacenista Ingreso de compras a sistema,
L 6pez facturacio, descargue y control Sonia Ortiz
deremisionesy contratos, gjuste
deinventario
Surtir y organizar los productos
Rodrigo 5 afios Auxiliar de en el amacén, alcanza
Rojas bodega productos para despachos, Sonia Ortiz
(] ayudante de vehiculo,
mensajero y vendedor
Conductor y
Heriberto 1 afioy 6 meses auxiliar bodega | Despachos, Carga de mercancia Sonia Ortiz
Rodriguez 2 y Reparto de pedidos
Carga mercancia para bodegay
Feliz A. Vargas 2 meses Auxiliar despachos, ayudante de Sonia Ortiz
amacenista vehiculo, mensgjero y vendedor




Enrique Carga de mercanciay Reparto Sonia Ortiz
Salazar 5 afios Conductor de pedidos
Jhon J. Torres Ayudante de Cargar y descargar la mercancia Gerardo Ortiz
6 meses vehiculo y vender
Cristhian A. Cargamercancia para bodega y Sonia Ortiz
Mondragén 1 afio Ayudante de despachos, ayudante de
Vehiculo vehiculo
Direccionar y coordinar el
Camilo E. Diaz 1afioy 2 meses Jefe de &rea depto. de ventas, Gerardo Ortiz
COMERCIAL Melo implementacién de procesos y
supervisar proyectos
(licitaciones)
Julio E. Péez 8 meses Asesor Visitaaclientes: entidades e Camilo Diaz
Ledn Comercid industria Gerardo Ortiz
(Externo 1) Stella Parra
Anal. Asesor Visitaaclientes: entidades e
Choconta 12 afos Comercial industria, cotizar productos, Camilo Diaz
Millan (Externo 2) buscar productos inexistentes en
inventario, supervisa despacho
de clientes
MarialL. 9 aflos Vendedor Ventas por mostrador, toquetear Camilo Diaz
Lizarazo Mostrador productos, hacer remisiones, Gerardo Ortiz
Rodriguez (Interno 1) alistar pedidos para despachos. Stella Parra
Sonia Ortiz
Yolanda 10 afios Vendedor Ventas por mostrador, Camilo Diaz
Balaguera mostrador cotizacion de productosy Gerardo Ortiz
(Interno 2) despachos
PERSONAL DE Isabel Casdlas 10 afios Aseadora Stella Parra

APOYO

Limpieza de oficinas, oficios
varios




ANEXO 2
Diagnostico de Comunicacion: Aplicacion de herramientas

Herramienta No. 1: ENTREVISTA

Gerente General EFD Ltda.

Buenos dias. Soy estudiante de Comunicacion Social con énfasis en organizacional de
la Pontificia Universidad Javeriana. Actualmente, me encuentro desarrollando un
diagndstico de comunicacion sobre laidentidad cultural de la compafia -disfuncién mas
influyente sobre la identidad corporativa de la empresa-. Para poder llegar concretar
datos relevantes e influyentes es necesario recolectar informacion de primera mano a

través de entrevistas, con e fin de llegar a conclusiones precisasy certeras.

1. ¢Qué entiende por Informacion?
Transmitir conocimientos, ideas, 6rdenes. Hacer saber a los demas o que cada persona

cree, piensay sabe: expresar sus conocimientosy darlos a conocer alos demés.

2. ¢Qué entiende por Comunicacién Estratégica?
Debe haber un plan para comunicar y llevar a cabo algo. Tener un proceso integral y un

orden que permita cumplir a cabalidad |o propuesto.

3. ¢Cual de los dos conceptos se llevan a cabo en la empresa?
Informar, pues no se tiene voluntad y ni persona capacitado en implementar una
comunicacion o un plan estratégico que guie y conduzca ala empresa a un crecimiento

empresarial.

4. ¢Queé tipo de comunicacion se desarrolla en la empresa y de qué forma?
Descendente, Ascendente o Transversal
Descendente, pues como soy €l duefio y gerente general de la empresa todo depende de
mi, es decir, pues ademés de revisar los balances y presupuesto de la empresa, aprobar
proyectos y aprobar proyectos, también tomo las decisiones més importantes de cada

area'y soluciono los problemas personalesy profesionales.




5. Entonces, ¢qué papel cumple los jefes de area?
Tienen autonomia en ciertos aspectos como coordinacion y regulacion de procesos y
son responsables de su area especifica —resultados y personal-, pero debido a que mi rol
siempre ha sido estar relacionado con toda la empresa 'y con e personal en general, la
cultura se ha sucumbido en e poder e influencia de una sola persona.

6. ¢Cudl es la Mision, Vision y Propuesta de Valor de la empresa? y ¢a través
de quée medios 0 metodologias se da a conocer al resto de la compafiia?
Aunque no tenemos una misién ni vision empresarial, ni una propuesta de valor para
nuestros clientes, EFD Ltda., es una empresa que siempre ha trabagjado en funcion de
sus clientes externos, por |o tanto, nos empefiamos por brindarles un servicio de calidad.
No obstante, se perciben diariamente falencias y obstaculos que limitan la gecucion
integral del mismo, lo cual estainfluido directamente por la ausencia de un propdsito y
direccionamiento especifico que permita llevar a cabo, y de forma eficaz, las metas

planteadas en la empresa.

7. ¢Se implementan objetivos y estrategias para el cumplimiento de metas? Si
su respuesta es afirmativa ¢donde se registran?
La empresa se encuentra conformada por personas talentosas y dinamicas, interesadas
en aportan grandes ideas para e megjoramiento continuo de la compafiia, las cuales son
escuchadas, pero escasamente puestas en practica, debido a la ausencia de objetivos
clarosy estrategias precisas que permitan llevar a cabo su desarrollo y cumplimiento.

8. ¢Qué importancia tienen los medios de comunicacion e informacion en la
empresa? ¢Cuales son los mas atiles?
Tiene una importancia tipo baja, pues solamente se utilizan los canales bésicos y
necesarios como los informes, el memorando, las cartas, reuniones primarias y algunas
celebraciones. Igualmente, la comunicacién es directa con nuestro personal y nuestros
clientes directos, ademas de hacer uso diario del teléfono o €l correo para comunicarnos
con nuestros proveedores, clientes externosy entorno.

9. ¢Qué entiende por cultura corporativa y qué imagen tiene de ella con

referencia a EFD Ltda.?




La cultura corporativa es la filosofia de la empresa, es la que guia las conductas de los
empleados a través de valores. concepto ausente en la empresa, pues no se tiene claro
para dénde se quiere ir ni mediante qué medios, por lo tanto, se vive una cultura débil

ligada a la consecucion de resultados, através de la satisfaccion de cliente externo.

10. Si EFD Ltda. fuera una persona ¢ qué principios, valores y creencias tendria
actualmente? Y ¢ Cudles le gustaria que tuviera?

Actualmente: principios, falta tener més claridad con respecto a este tema; valores,
honestidad y transparencia en el hacer con los clientes internos y externos y respeto
mutuo; creencias, apostarle a la buena actitud y el entusiasmo para obtener resultados
certeros, através de la satisfaccion del cliente
Futuro: principios, trabago en equipo, liderazgo, servicio integral, meoramiento
continuo y confianza; valores, compromiso, sentido de pertenencia, autonomia y
voluntad; creencias, megjorando los procesos y debilidades dia a dia se construira una

mejor persona.

11. ¢Se utilizan instrumentos de motivacion y recompensa en el personal de la
empresa?
Solamente de manejan comisiones como instrumentos de motivacion a dos empleados

delaempresay €l buen trato.

12. ¢Los principios de accion que rigen la labor empresarial, se encuentran
enfocados hacia el cliente, las personas, los resultados, la innovacion, la
empresa o la tecnologia? ¢por qué?

Primordial mente esta encaminado a los clientes quienes son €l ge central de laempresa,

seguido de laempresay los resultados como ultimo foco estratégicos y de accion.

13. ¢ Qué valor tiene el talento humano en la organizacion?
Gran valor, pues a través de las personas y su gestion es que la empresa funciona y
sobrevive diariamente, de lo contrario nada de lo que se tiene hubiera podido ser

posible.




14. ¢ Cree que predomina alguna coherencia entre lo que se piensa y se hace?
A veces no, porque no se hace ningun tipo de seguimiento a las metas propuestas ni se
formulan ni dan a conocer objetivos claros y coherentes con la realidad de la empresa,

por lo tanto, lo que se hace se interpone en el cumplimiento de lo que se piensay desea.

15. ¢ Qué conductas y comportamiento son visibles en la empresa?
Conductas: son colaboradores y buenos trabajadores.
Comportamientos: siempre tiene que estar alguien pendiente para que las personas
actlen conforme las reglas y realicen sin falta sus responsabilidades y cumplan a
cabalidad |as ordenes.

16. Todas las empresa se identifican tener una gestion interna: burocrata,
tradicionalista o tribal, exploratoria y amplificadora ¢con cual se identifica
ud?

Definitivamente con la Tradicionalista, pues prima ante todo € orden interno sobre
cualquier valor, la estructura es piramidal, predomina € respeto a la jerarquia y la

gestion es detipo rigida.

17. Qué aspectos cree ud. que son determinantes en la identidad corporativa de
la empresa, actualmente: logosimbolo, productos y servicios, talento
humano, punto de venta o el modo de pensar y hacer las cosas

L os productos que son de excelente calidad y 1os servicios como la atencion a clientey

la satisfaccion del mismo, nos determina como empresay no motiva a crecer mas.

iMuchas gracias por su Colaboracion;




Entrevista —Jefes de Area

Buenos dias. Soy estudiante de Comunicacion Social con énfasis en organizacional de
la Pontificia Universidad Javeriana. Actualmente, me encuentro desarrollando un
diagndstico de comunicacién sobre laidentidad cultural de la compafiia -disfuncion més
influyente sobre la identidad corporativa de la empresa-. Para poder Ilegar concretar
datos relevantes e influyentes es necesario recolectar informaciéon de primera mano a

través de entrevistas, con € fin de llegar a conclusiones precisasy certeras.

= JEFE FINANCIERA

1. ¢Qué entiende por Informacion
Informacion es un medio por el cual se dan a conocer ideas, conocimientos y

experiencias.

2. ¢Qué entiende por Comunicacion estratégica?
Comunicacion estratégica, se refiere a planteamientos encaminados a cumplimento de

objetivos claros guiados mediante una mision y vision organizacional .

3. ¢Cual de los dos conceptos de maneja actualmente con su grupo de trabajo?

¢ Cree que esta es eficaz a la hora de obtener resultados?
Informar, pues aln no se ha implementado una misién ni vision clara de la empresa ni
unos objetivos que determinen su cumplimiento. Por lo tanto, no basta solamente con
informar sino actuar sobre cada proceso de forma estratégica, pues actualmente no se

ven resultados con ese tipo de comunicacién formal y tradicionalista.

4. ¢Qué tipo de comunicacion se desarrolla en la empresa? Descendente,
Ascendente o Transversal
Definitivamente la descendente, pues somos los gerentes |os que tomamos decisiones y
las damos a conocer a nuestro grupo de trabgo. Pero, en agunas ocasiones la
informacion se pierde se distorsiona a descender, 1o cual muchas de las 6rdenes no se

comprenden o ni siquiera se acatan.




5. ¢Qué importancia tienen los medios de comunicacion e informacion dentro
de su area? ;Cuales se utilizan mas?
No se le dalaimportancia ni € interés que se merecen. Y e que mas se usa son las

reuniones primarias con el gerente general y la comunicacion directa.

6. ¢Se implementan objetivos y estrategias para el cumplimiento de metas? Si

su respuesta es afirmativa ¢donde se registran?
Se vive en funcién del diario y de los resultados a corto plazo, por lo tanto, no se
plantean objetivos que permitan trabajar en funcién a un propdésito a largo plazo que

permita generar mayor estabilidad y no incertidumbre.

7. Dentro de su area ¢(Como se coordina el tiempo y el cumplimiento de
tareas?

Aunque se cumplen con las tareas establecidas no se tiene estipulados controles con el

tiempo, pues en algunas ocasiones pasa algun imprevisto y las tareas se aplazan y

retrasan.

8. ¢Que procedimientos se llevan a cabo a la hora de hacer cambios o tomar
decisiones importantes? ¢a quien 0 quienes se recurre? Explique
brevemente su respuesta.

- Sereconoce las debilidades — el personal o yo directamente

- Sepregunta alas personas responsables

- setoman las mejores decisionesy se gjecutan.

9. ¢Qué grado de influencia y poder maneja con su grupo de trabajo?
Alto, tomo las decisiones més pertinentes y las personas cumplen con sus tareas y

responsabilidades, atendiendo mis sugerenciasy ordenes.

10. ¢ Qué conductas y comportamientos son visibles en su grupo de trabajo?
Son personas responsables y trabgjadoras, las cuales aportan grandes beneficios a la

empresa, pues cumplen con sus tareas.




11. ¢ Qué tipo de normas y politicas se cumplen en la empresa y area?
Con respecto alas normas predominan las de convivencia, horariosy cumplimiento. Y

en cuanto al temade las politicas de la empresa, alin no se han establecido.

12. ¢ Qué entiende por cultura corporativa y que imagen tiene de ella con
referencia a EFD Ltda.?
Cultura corporativa son los procesos que permiten poner un orden y gestion integral en
el desempefio y desarrollo organizacional, la cual debe implementarse en la pequefia
empresa. Y con respecto a EFD Ltda. predomina una cultura guiada a servicioy ala
satisfaccion del cliente, pero sin tener claras politicas y normas que permitan mejorarlo
cadadia

13. Si EFD Ltda. fuera una persona ¢que principios, valores y creencias tendria
actualmente? Y ¢ Cuales le gustaria que tuviera?

Actualmente: creencias, €l cliente es lo mas importante en la empresa; Valores,
honestidad, responsabilidad, amabilidad, sencillez; y con referencia a los principios,
siempre se piensa en la satisfaccion del cliente y la honestidad interna
Futuro: principios, servicio integral, trabgjo en equipo, mejoramiento continuo;
valores: cumplimiento, compromiso y sentido de pertenencia, creencias, ademas del
cliente & talento humano, se debe cumplir un papel importante en e desarrollo de la

empresa.

14. ¢ Utiliza instrumentos de motivacion, recompensa y liderazgo en su area?
No se han mangado, pero se quiere implementar dichos instrumentos para que las
personas se sientan parte de la empresay se motiven a seguir trabajando con nosotros y
aprogresar anivel persona y profesional.

15. ¢Los principios de accién que rigen la labor empresarial, se encuentran
enfocados hacia el cliente, las personas, los resultados, la innovacion, la
empresa o la tecnologia? ¢por qué?

Nuestro foco de accidn predomina en un gran porcentaje hacia los clientes quienes son
el ge central de la empresa, seguido de las personas quienes son la gasolina de la

empresay la hace funcionar.




16. ¢ Cree que predomina alguna coherencia entre lo que se piensa y se hace?
En algunas ocasiones, pues debido a la resistencia al cambio por parte de la gerencia,

los planes de mejora se limitan debido a la desautorizacién del mismo.

17. ;Cree que existe lealtad e interés por parte de los empleados en el
mejoramiento continuo y crecimiento empresarial de la empresa?

Debido alafalta de compromiso por parte de algunas personas, la gjecucion integral de

los procesos y el mejoramiento que se pretende no se puede llevar a cabo de forma

eficiente.

18. Todas las empresa se identifican por tener un sistema de gestion interna:
burdcrata, tradicionalista o tribal, exploratoria y amplificadora ¢con cual
se identifica ud?

Tradicional, pues prima €l orden y e control interno sobre cualquier valor, se mangja
una estructura y comunicacion piramidal, predomina €l respeto a la jerarquia y la

gestion esrigiday esquematizada.

19. Qué aspectos cree ud. que son determinantes en la identidad corporativa de
la empresa, actualmente: logosimbolo, productos y servicios, talento
humano, punto de venta o el modo de pensar y hacer las cosas

Los productos su presentacion y calidad, el servicio amable y atento y € talento
humano responsable.

iMuchas gracias por su colaboracion!




= JEFE ADMINISTRATIVAY OPERACIONES

1.¢ Qué entiende por Informacion?
Informar es un medio por e cual se puede interactuar y dar a conocer los

conocimientos, ideas o problemas alos demas.

2.¢Qué entiende por Comunicacion estratégica?
Comunicacion estratégica, son los mecanismos que se buscan para hacer una gestion

internamas eficaz y eficiente.

3. ¢Cual de los dos conceptos de maneja actualmente con su grupo de trabajo?
¢ Cree que esta es eficaz a la hora de obtener resultados?

Informar, pues no se han utilizado mecanismos modernos ni trascendentales para €l

mejoramiento de la empresa. por lo tanto, no es suficiente con informar, pues no

predomina ningun tipo de retroalimentacion, o cual limita e buen desarrollo de las

tareasy los resultados.

4. ¢Qué tipo de comunicacion se desarrolla en la empresa? Descendente,
Ascendente o Transversal

Descendente, pues lainformacion se da a conocer através de los superiores hasta |os

subalternos. El problema que presenta en este caso es que la informacién puede verse

obstaculizada personas que filtran los mensagjes y no transmiten toda la informacién a

los demas, generando € ‘rumor de pasillo’. Sin embargo, la transmision objetiva de

informacion es esencial parafines de control.

5. ¢Qué importancia tienen los medios de comunicacién e informacion en la
empresa y dentro de su area? ¢ Cudles se utilizan mas?
No se le da la importancia ni €l interés que se merecen. Y €l que mas se usa es €l

memorando, parallamados de atencion e informativos.

6. ¢Se implementan objetivos y estrategias para el cumplimiento de metas? Si su

respuesta es afirmativa ¢donde se registran?




Desafortunadamente no se formulan objetivos a largo plazo que permitan coordinar y
guiar la gestion de cada uno de los trabgjadores hacia el progreso de la empresa 'y de

nosotros mismos, debido al mecanismo tradicional implantado.

7. Dentro de su area ¢ Como se coordina el tiempo y el cumplimiento de tareas?
Aungue se cumplen con las tareas establecidas no se tiene estipulados controles con el
tiempo, pues en algunas ocasiones pasa algun imprevisto y las tareas se aplazan y

retrasan.

8. ¢Que procedimientos se llevan a cabo a la hora de hacer cambios o tomar
decisiones importantes? ¢a quien 0 quienes se recurre? Explique brevemente

Su respuesta.
Se hace una reunién con € gerente general, se miran las debilidades, se toman las

mejores decisiones y se gecutan.

9. ¢Queé grado de influencia y poder maneja con su grupo de trabajo?
Medio, porque siempre se recurre a gerente general paratomar decisionesy en algunas
ocasiones € personal para por ato las 6rdenes o cambios implementados.

10. ¢ Qué conductas y comportamientos son visibles en su grupo de trabajo?
Son personas activas que cumplen con su trabajo cuando se estd a tanto de su labor
diaria. Asi mismo, son personas trabajadoras, aunque deben comprometerse mas con su

trabajo parallevarlo a cabo de forma coherente y correcta.

11. ¢ Qué tipo de normas y politicas se cumplen en la empresa y area?
Con respecto alas normas predominan las de convivencia, horariosy cumplimiento. Y
en cuanto a tema de las politicas de la empresa, alin no se han establecido, lo cual es
unafallamuy grave, pues las conductas de los empleados, en algunas ocasiones se salen

de las manos.

12. ;Qué entiende por cultura corporativa y que imagen tiene de ella con

referencia a EFD Ltda.?




Cultura corporativa son las normas y los comportamientos que debe seguir un grupo de
trabajo para la consecucion de un objetivo especifico. Y con respecto a EFD Ltda

predomina una culturaindividual, pero no organizacional.

13. Si EFD Ltda. fuera una persona ¢qué principios, valores y creencias tendria
actualmente? Y ¢Cuales le gustaria que tuviera?
Actualmente: creencias, €l cliente es lo més importante en la empresa; Valores,
honestidad y cumplimiento; principios, actitud positivay atenta.
Futuro: principios, servicio integral, trabgjo en equipo, cooperacion; valores:
cumplimiento, compromiso y sentido de pertenencia, creencias, ademés del cliente el

talento humano debe cumplir un papal importante en el desarrollo de la empresa.

14. ¢ Utiliza instrumentos de motivacion y recompensa en su area?
Como instrumento de motivacion se utilizd el  ascenso a una persona, la cual empez6
como mensgjero, y a través de capacitacion persona y profesional, logré ocupar €l
cargo de supernumerario. Pero los demas no se implementan en la organizacion, lo cua

debilitael valor que le damos a nuestro talento humano.

15. ¢Los principios de accion que rigen la labor empresarial, se encuentran
enfocados hacia el cliente, las personas, los resultados, la innovacion, la
empresa o la tecnologia? ¢ Por qué?

Primordia mente esta encaminado a los clientes quienes son el gje central de laempresa,
seguido de las personas quienes son los que conforman la organizacion y la empresa, la

cual debe empezar a estructurarse.

16. ¢ Cree que predomina alguna coherencia entre lo que se piensa y se hace?
En algunas ocasiones, pues debido a la falta de compromiso, las metas 0 mejoras
propuestas se ven limitadas y estancadas, debido a la falta de compromiso por €l

personal de asimilar los cambiosy llevarlos a cabo.

17. ;Cree que existe lealtad e interés por parte de los empleados en el

mejoramiento continuo y crecimiento empresarial de la empresa?




Como dije anteriormente, € persona aln no se ha comprometido son el funcionamiento
eficiente de la empresa, |0 que coarta la gecucion integral y e meoramiento que se

pretende.

18. Todas las empresa se identifican tener un sistema de gestion interna:
burdcrata, tradicionalista o tribal, exploratoria y amplificadora ¢con cual se
identifica ud?

Tradicional, pues € gerente genera toma las Ultimas decisiones, no se innova, la
informacion no es fluida, falta mayor competitividad, se manegja una estructura

piramidal y €l respeto alajerarquia.

19. Que aspectos cree ud. que son determinantes en la identidad corporativa de
la empresa, actualmente: logosimbolo, productos y servicios, talento humano,
punto de venta o el modo de pensar y hacer las cosas

Productos y servicios, porque eso es a lo que dedica principalmente la empresay en lo

gue més se interviene, ademas del talento humano experimentado y trabajador.

iMuchas gracias por su colaboracion!




= JEFE COMERCIAL

1. ¢ Qué entiende por Informar?
Informar es el medio por e cua las personas se interrelacionan, a través de la

transmision de ideas, conocimientos'y experiencias.

2. ¢ Qué entiende por Comunicacién estratégica?
Comunicacién estratégica, es aquella por la cual se cumplen objetivos especificos en un

determinado plazo.

3. ¢Cudl de los dos conceptos de maneja actualmente con su grupo de trabajo?
¢ Cree que esta es eficaz a la hora de obtener resultados?

Informar, pues no hay una cultura organizaciona que permita dirigir una comunicacion

guiada a objetivos y estrategias especificas. Esto limita el conocimiento sobre los

aspectos importantes de la empresa por parte del personal de planta.

4. ¢Queé tipo de comunicacion se desarrolla en la empresa? Descendente,
Ascendente o Transversal

Descendente, pues los procesos y € desempefio personal esta limitado al control de

los gerentes, por lo tanto, la informacion se pierde en e camino y en algunas

ocasiones se gecutan tareas equivocadas 0 no se redlizan por motivos de

incertidumbre, pues a no estar |os gerentes de la empresa, |os empleados se limitan a

tomar decisiones |aborales por si mismos.

5. ¢Qué importancia tienen los medios de comunicaciéon e informacion en la
empresa y dentro de su area? ¢ Cudles se utilizan méas?

Aungue no se mangjan en gran cantidad, se trata de darle la importancia a los que se

reguieren, como la comunicacion directa con los clientes internos, a través de charlasy

externos, através de visitas comerciales.

6. ¢Se implementan objetivos y estrategias para el cumplimiento de metas? Si su

respuesta es afirmativa ¢donde se registran?




Actuamente, en el area comercial se estén implementando objetivos a largo plazo, con
el fin de trabajar por un propdsito claro que permita motivar alas personas a cumplir

sus metas de ventas.

7. Dentro de su area ¢ Como se coordina el tiempo y el cumplimiento de tareas?
Existen tareas diarias claras, pero no se establecen tiempos de gecucion. Solo el

presupuesto de ventas se presenta mensualmente y se lleva un control semanal. .

8. ¢Que procedimientos se llevan a cabo a la hora de hacer cambios o tomar
decisiones importantes? ¢a quien o quienes se recurre? Explique brevemente
su respuesta.

- detectar e problema (gerente y personal)
- andizarlo paratomar medidas necesarias (gerente comercial)
- ladecision final es consultada parallegar a consensos con €l gerente general

9. ¢Queé grado de influencia y poder maneja con su grupo de trabajo?

Medio, porque las decisiones deben ser consultadas a gerente general y se desautorizan

ciertas 6rdenes, predominando saltos en los conductos regulares que se plantean

verbamente.

10. ¢ Qué conductas y comportamientos son visibles en su grupo de trabajo?

Falta de compromiso, no existe trabajo en equipo, experienciay colaboracion

11. ¢;Qué normas y politicas se cumplen en la empresa y area?
Las normas que se cumplen son el horario, tareas especificas y normas de convivencia.
Con respecto alas politicas, ain no se han implementado, lo cual dificultala regulacion

de las conductas y las acciones de |os empleados.

12. ;Qué entiende por cultura corporativa y que imagen tiene de ella con
referencia a EFD Ltda.?

La cultura corporativa, la entiendo como los parametros y normas establecidas para un

grupo de personas que trabajan en equipo para cumplir un objetivo determinado. Con

respecto a EFD Ltda. falta una cultura organizacional fuerte, pues no existe un horizonte




0 visién que guie lalabor empresarial, por lo tanto, la gente trabaja el diario viviry no a

largo plazo. No hay politicas claras en la empresa— servicio, precios-

13. Si EFD Ltda. fuera una persona ¢qué principios, valores y creencias tendria
actualmente? Y ¢ Cuales le gustaria que tuviera?
Actualmente: creencias: se trabaja bgjo la conviccion de que el cliente es lo méas
importante, pero no a través de principios establecidos; Valores: responsabilidad cliente
interno y externo y honestidad.
Futuro: principios, trabgjo en equipo, liderazgo y servicio integral; valores,
compromiso, sentido de pertenencia; Creencias, trabagjar para el progreso empresarial y

|a satisfaccion de clientes através de vincul os de valor

14. ¢ Utiliza instrumentos de motivacion, recompensa y liderazgo en su area?
S6lo se manegja motivacion a través de comisiones por ventas. Con respecto a valor del
individuo, siempre se ha valorizado € trabajo y los resultados positivos de nuestro

talento humano.

15. ¢Los principios de accion que rigen la labor empresarial, se encuentran
enfocados hacia el cliente, las personas, los resultados, la innovacion, la
empresa o la tecnologia? ¢ Por qué?

El clientey su satisfaccién es lo méas importante en la empresa, seguido de las personas
quienes son las que permiten que la empresa esté en pie y funcione correctamente y por
altimo la empresa, pues es necesario implementar una imagen externa que esté acorde

con laidentidad de la empresa.

16. ¢ Cree que predomina alguna coherencia entre lo que se piensa y se hace?
No, pues se quieren implementar mejoras en la empresa, pero debido a que la gerencia
se abstiene a cambio, las personas Yy los procesos no proceder de forma eficiente.

Ademas, falta mayor compromiso por parte del persona atrabajar en equipo.

17. ;Cree que existe lealtad e interés por parte de los empleados en el
mejoramiento continuo y crecimiento empresarial de la empresa?
NoO, pues no existe compromiso por parte de algunas personas gque conforman la

empresa.




18. Todas las empresa se identifican por tener un sistema de gestion interna:
burdcrata, tradicionalista o tribal, exploratoria y amplificadora ¢con cual se
identifica ud?

Tradicional, pero esperamos prontamente tener una mentalidad exploratoria y
amplificadora arraigada y compartida que permita conducir a la empresa'y a nosotros
MiSMOS a un crecimiento positivo y seguro.

19. Que aspectos cree ud. que son determinantes en la identidad corporativa de
la empresa, actualmente: logosimbolo, productos y servicios, talento humano,
punto de venta o el modo de pensar y hacer las cosas

Nombre de la empresa y gerente general, por su experiencia y trabajo honesto y de

calidad, ademas del talento humano experimentado.

iMuchas gracias por su colaboracion!




Herramienta No. 2: ENCUESTAS

= Cliente Interno

ELECTRICOS Y FERRETERIA DELTA LTDA

Soy estudiante de Comunicacion Social con énfasis en organizacional de la Pontificia
Universidad Javeriana. Actualmente, me encuentro desarrollando un diagndstico de
comunicacion sobre la identidad cultural de la compafiia -disfuncién mas influyente
sobre la identidad corporativa de la empresa-. Para poder llegar concretar datos
relevantes e influyentes es necesario recolectar informacion de primera mano a través de
entrevistas, con el fin de llegar a conclusiones precisas y certeras.

Nombre:

Direccién:

Teléfono:

Cargo:

Por favor marque con una X la respuesta que se acerque a su situacion actual

1. ¢Hace cuanto tiempo pertenece ud. a la empresa?

Menos de 1 Afio

De 1 afio a 5 Afios
De 5 afios a 10 Afios
De 10 afios a 15 Afos
Mas de 15 afios




2. ¢COmo se siente trabajando en EFD Ltda.?

Contento
Conforme
Desmotivado
Aburrido

3. ¢Conoce claramente sus funciones?

Siempre L

Casi siempre - I “

Cas nunca _

Nunca .

4. ¢A partir de qué métodos le gustaria estar informado sobre sus
responsabilidades y funciones?

Verba -

Escrito .

Dindmica L

5. ¢Quién tiene influencia y poder sobre sus decisiones y responsabilidades?

Gerente general L

Gerente de area L

Ambos .

Otro L

6. ¢Qué tipo de relacion maneja con su jefe o jefes?

Excelente -

Buena _

Regular -

Mala .

7. ¢Qué tipo de relacion maneja con sus compafieros de trabajo?

Excelente
Buena
Regular
Maa

8. ¢Es informado sobre los planesy cambios ejecutados en la empresa?

Siempre
Casi siempre
Cas nunca
Nunca




9. ¢Se tienen en cuenta sus aportes y toma decisiones propias?

Siempre
Casi siempre
Cas nunca
Nunca

10. ¢ Que medios de comunicacion e informacion se utilizan en la empresa?

Reuniones

Memorandos

Cartelera

Actas

Voz avoz _
Ningunade las anteriores

11. Si alguna vez ha recibido recompensa ¢esté ha sido inicamente econémica?

Si
No

12. ¢ Qué tipo de incentivos o reconocimientos le gustaria recibir?

Paseos

Tarjetas

Ascensos
Capacitaciones

Diao tardelibre
Premiaciones publicas

13. ¢ Se siente motivado trabajando en EFD Ltda.?

Siempre
Casi siempre
Casl nunca
Nunca

14. ¢ Con qué valor (res) identifican a la empresa?

Honestidad
Excelencia
Cdidad
Respeto
Compromiso
L aboriosidad
Eficiencia
Confianza
Pertenencia
Liderazgo
Servicio




Ninguno
15. ¢ Con qué principios identifica a la empresa?

Liderazgo

Servicio integra
Trabajo en equipo

M gjoramiento continuo
Ninguno

16. ¢ Los valores y principios identificados son puestos en practica en todos los
escenarios de la empresa y por sus colegas?

Siempre L

Cas siempre L

Casi nunca L

Nunca _

17. ¢Cual cree que es el aspecto que mas se identifica de la empresa hacia el
exterior?

Nombrey simbolo _

Productos -

Servicios _

Empleados -

Punto de Venta -

Propietarios L

Ninguno _

18. ¢Le gustaria portar un carné que lo identificara como miembro de la

empresa?
Si
No
Ta vez

19. ¢Cual cree ud. que es el foco estratégico de la empresa?

El cliente

L as personas

L os costos/resultados
Lainnovacion
Latecnologia
Laempresa

20. ¢En la empresa se considera que un buen subordinado es?

Cumplidor
Responsable y Confiable
Motivado
Autosuficiente _
21. Defina en una palabra la esencia de la empresa




= Cliente Externo

ELECTRICOS Y FERRETERIA DELTA LTDA

Apreciado cliente de Eléctricos y Ferreteria Delta. Hemos considerado conveniente
realizar una investigacion sobre la imagen que tiene de la empresa, por medio de esta
encuesta, con e fin de identificar las posibles vicisitudes encontradas, para asi
mejorarlasy brindarles una mayor satisfaccion cada dia.

Empresa:
Direccion:
Teléfono:
Vendedor:

Por favor marque con una X la respuesta que para usted y su percepcion es la mas
acertada

1. ¢Hace cuanto es cliente de EDF Ltda.?

Menosde 1 Afio

De 1 ailo a5 Afios
De 5 afios a 10 Afios
De 10 anos a 15 Afios
Mas de 15 afios

2. ¢A través de que medio conocié ud. a la empresa?
Asesor comercial Punto deVenta Recomendado

Variable -lmagen Corporativa

3. Su recordacion hacia la empresa esta ligado a:

L ogosimbolo
Productos
Servicios
Talento humano
Punto de Venta

4. ¢Qué concepto tiene de EFD Ltda.? Explique su respuesta

Confiable _
Eficientey eficaz
Respetable
Competitiva




5. ¢Cree que el nombre y el simbolo de la empresa son coherentes con el
espiritu de la empresa?
Si

No
6. ¢Qué concepto tiene acerca de las instalaciones de la empresa?

Ordenado y limpio
Desordenado y sucio

Confortable :

Agradablea smplevista

7. ¢Qué concepto tiene de los productos que se venden en la empresa?
(Marcas, Calidad y Presentacion)

Excelente

Bueno

Regular

Mao .

8. ¢Queé concepto tiene del talento humano que conforma EFD Ltda.?

Amable .

Respetuoso -

Proactivo .

Comprometido

Imprudente .

Acelerado -

9. ¢Qué concepto tiene de la presentacion personal del talento humano que

conforma EFD Ltda.?

Excelente
Bueno

Regular

Malo

Si su respuesta fue Malo o Regular, diganos ¢por qué? ¢Qué cambios le gustaria que
se hicieran?

10. ¢ Qué concepto tiene acerca de los servicios prestados por la empresa?

Excelente
Aceptable
Regular

Malo




Si su respuesta fue Malo o Regular, diganos ¢por qué? ¢Qué cambios le gustaria que
se hicieran?

11. ¢ Como califica usted la atencién y el trato brindado por el personal de la
empresa?

Excelente
Aceptable
Regular

Malo

Si su respuesta fue Mala o Regular, diganos ¢por qué? ¢Qué cambios le gustaria que
se hicieran?

12. ;Como califica usted el servicio de posventa que se le presta?
(Devoluciones, reclamos y Otros)

Excelente
Bueno

Regular

Malo

Si su respuesta fue Mala o Regular, diganos ¢por qué? ¢Qué cambios le gustaria que
se hicieran?

13. ¢ Qué concepto tiene de los medios de comunicacion e informacion aplicados
en EFD Ltda.?

Eficientesy eficaces
Apropiados
Limitados
Desactualizados

14. ;Qué medio de informacidn le gustaria que se implementara en la empresa?

Pagina Web

Catélogo por Segmento
Brochure

Afiches

Ninguno

iMuchas gracias por su colaboracion!




15. Herramienta No. 2: SESION DE GRUPO

Si EFD Ltda. fuera una persona:

Seria un hombre pequefio y timido de 31 afios de edad nacido en la ciudad de Bogota, €l
cual se caracteriza por tener un nombre extenso. Su apariencia formal y seria esta4
relacionada con la pulcritud y e mangjo de colores, pero debe mejorar en algunos
aspectos que definan mejor su identidad interna, lo cual marca la diferencia con respecto
a los demas. Se caracteriza por ser un hombre honesto, €l cual cumple con su palabra,
pues no le gusta engafiar a la gente que 1o rodea, en especial a su familia, la cua esta
conformada por 20 personas trabgadoras y con experiencia caracterizadas por tener
diferentes temperamentos, sexos, edades y educacion, los cuales lo han apoyado y
trabajado para él, pero sin lograr alin una estructura interna solida, fortalecida a través

de valores, principios personalesy normas.

Y, aungue se reinen ocasionalmente y con pocos, se comunican diariamente mediante
el didogo, utilizando un lenguaje técnico, pues se dedica a la compra, comercializacion
y distribucion de materiales para la construccion, eléctricos y pinturas en general-. Su
publico objetivo: sus amigos, quienes son |0 mas importante en su vida, pues ademas de
confiar en é, han aportado a su crecimiento, desde diferentes perspectivas, pues tienen
una razon de ser disimiles unas de otras. Y, aunque algunos se han por falta de atencion
y canales de informacion, otros se han quedado con lailusion de que mejore y progrese

cada diamaés.

Es una persona gque se ha quedado en € tiempo, pues dej6 sus estudios para dedicarse a
servirles a los demas, a través de la experiencia y el empirismo. Ademas, le teme al
fracaso y tiende a rechazar los cambios que puedan afectar su funcionamiento actual, 1o
cual esta generando disfunciones con respecto a su comportamiento interno, el cua esta
siendo reflgjado a exterior. Y, aunque su familialo ha ayudado, nunca le ha reconocido
su labor, desmotivandolo a seguir adelante en su lucha. Asi mismo, se caracteriza por
tener una personalidad ergofila, pues vive en funcién del trabajo y los resultados,
dglando de la lado, el crecimiento personal y personal, y, aunque trata de que todo le
salga bien, no tiene una mision que determine sus actos ni una vision y objetivos claros
gue guien su vida hacia el éxito, obstaculizado por €l miedo alos cambiosy ainnovar.

A través de dlo, predomina una gran necesidad por la comodidad material, pues vive




en funcion de los resultados, pensando y actuando en el hoy y para el hoy, através de
su familiay para sus amigos a quienes los lleva en €l corazén, pero de forma monétona

y aburrida en algunas ocasiones.




ANEXO 3
Diagnostico de Comunicacion: Matriz Cualitativa

-Matriz de Sistematizacion y Contraste: variables, herramientas y resultados

Variable/ Variable 1 Variable 2 Variable 3 Variable 4 Variable 5 Resultado
Herramienta Comunicacion Ideologia Orientacion Dinamica Cultura | Imagen Corporativa | Herramientas
Organizacional Corporativa Estratégica
G. GENERAL G. GENERAL G. GENERAL G. GENERAL G. GENERAL La entrevista
permite  obtener
¢:Qué entiende por Informacién? | Entonces, ¢qué papel cumple los | ¢Los principios de accién | ;Qué entiende por cultura | L& €mpresa se ha estancado respuestas  méas
Transmitir conocimientos, ideas, | gerentes de area? que rigen la  labor | corporativay que imagen tiene | debidoalafaltadecambiosy amplias y con
6rdenes. Hacer saber alosdeméslo | Tienen autonomia en ciertos | empresarial, se encuentran | de ella con referencia a EFD | Comunicacion estratégica que mayor
que cada persona cree, piensa y | aspectos como coordinacion y | enfocados hacia laempresa, | Ltda.? permita alienar los objetivos de o
sabe: expresar sus conocimientosy | regulacion de procesos y son | el cliente, las personas, los | La cultura corporativa es la | 1@ empresa y de nuestros ConSCI’enCIa’
darlos a conocer alos demés. responsables de su area especifica | resultados, la innovacién o | filosofia de la empresa, eslaque | €mpleados. ademas o
¢ Qué entiende por Comunicacién | —resultados y personal-, pero | latecnologia? ¢Por qué? guia las conductas de los Por lo tamo, la esructura entrevistado puede

A. Entrevista

Estratégica?

Debe haber un plan para comunicar
y llevar a cabo ago. Tener un
proceso integral y un orden que
permita cumplir a cabalidad lo
propuesto.

¢Cuél de los dos conceptos se
llevan a cabo en la empresa?

Informar, pues no se tiene voluntad

debido a que mi rol siempre ha
sido estar relacionado con toda la
empresa y con el personal en
general, la cultura se ha sucumbido
en el poder einfluencia de una sola
persona.

¢Se utilizan instrumentos de
motivacion, recompensa y

liderazgo en el personal de la

Primordialmente esta
encaminado a los clientes
quienes son €l e central de
la empresa, seguido de la
empresa y los resultados
como ultimo foco estratégicos

y de accion.

empleados a través de valores:
concepto ausente en la empresa,
pues no se tiene claro para donde
se quiere ir ni mediante qué
medios, por lo tanto, se vive una
cultura débil ligada a la
consecucion de resultados, a
través de la satisfaccion de

cliente externo.

organizacional es inestable, por
lo tanto, el servicio y las ventas
de han afectado.

expresarse
libremente, lo
cual permite que
los resultados
ademéds de ser
preciso tengan un
respaldo

argumentativo




y ni persona capacitado en
implementar una comunicacion o
un plan estratégico que guie y
conduzca a la empresa a un
crecimiento empresarial .

¢Qué tipo de comunicacion se
desarrolla en la empresa y de qué
forma? Descendente, Ascendente
o Transversal

Descendente, pues como soy €l
duefio y gerente generd de la
empresa todo depende de mi, es
decir, pues ademés de revisar los
balancesy presupuesto de

la empresa y aprobar proyectos,
también tomo las decisiones més
importantes de cada é&ea vy
soluciono los problemas personales
y profesionales.

¢(Cuél es la Mision, Vision vy
Propuesta de Valor de Ila
empresa? y ¢a través de qué
medios o metodologias se da a
conocer al resto de la compafiia?
Aungue no tenemos una mision ni
vison  empresarid, ni  una
propuesta de valor para nuestros
clientes, EFD Ltda., es una empresa
que siempre ha trabgado en

funcién de sus clientes externos,

empresa?

Solamente de manejan comisiones
como instrumentos de motivacién
a dos empleados de laempresay el

buen trato.

¢Qué valor tiene el talento
humano en la organizacion?
Gran vaor, pues a través de
las personas y su gestion es
que la empresa funciona y
sobrevive diariamente, de lo
contrario nada de lo que se
tiene hubiera podido ser

posible.

Si EFD Ltda.

persona

fuera una
;qué  principios,
valores y creencias tendria
actualmente? Y ¢Cudles le
gustaria que tuviera?

Actualmente: principios, fata
tener mas claridad con respecto
a este tema; valores, honestidad
y transparencia en el hacer con
los clientes internos y externos'y
respeto
apostarle a la buena actitud y el

mutuo;  creencias,
entusiasmo.

Futuro: principios, trabajo en
equipo,
integral, mejoramiento continuo

liderazgo,  servicio

y confianza; valores,
compromiso, sentido de
pertenencia, autonomia y
voluntad; creencias, mejorando
los procesos y debilidades dia a
dia se construird una mejor
persona.

¢Cree que predomina alguna
coherencia entre lo que se
piensay se hace?

A veces no, porque no se hace
ningln tipo de seguimiento alas
metas propuestas ni se formulan

ni dan a conocer objetivos claros




por lo tanto, nos empefiamos por
brindarles un servicio de calidad.
No obstante, se  perciben
diariamente falencias y obstaculos
que limitan la gjecucién integral del
mismo, lo cua estd influido
directamente por la ausencia de un
propésito y

direccionamiento  especifico que
permita llevar a cabo, y de forma
eficaz, las metas planteadas en la
empresa.

¢Se implementan objetivos y
estrategias para el cumplimiento
de metas?

La empresa se  encuentra
conformada por personas talentosas
y dindmicas, interesadas en aportan
grandes ideas para el mejoramiento
continuo de la compafiia, las cuales
son escuchadas, pero escasamente
puestas en préactica, debido a la
ausencia de objetivos claros y
estrategias precisas que permitan
llevar a cabo su desarollo y
cumplimiento.

¢Qué importancia tienen los
medios de comunicacion e
informacién en la empresa?

¢Cuales son los mas utiles?

y coherentes con la realidad de
la empresa, por lo tanto, 1o que
se hace se interpone en €
cumplimiento de lo que se

piensay desea.

¢ Qué conductas y
comportamiento son Vvisibles
en la empresa?

Conductas: son colaboradoresy
buenos trabajadores.
Comportamientos: siempre
tiene que estar alguien pendiente
para que las personas actlen
conforme las reglas y realicen
sin falta sus responsabilidades y
cumplan a cabalidad las 6rdenes.
Todas las  empresa se
identifican tener una gestion
interna: burdcrata,
tradicionalista 0 tribal,
exploratoria y amplificadora
¢con cual se identifica ud?
Definitivamente con la
Tradicionalista, pues prima ante
todo el orden interno sobre
cualquier valor, la

estructura es piramidal,
predomina e respeto a la

jerarquia y la gestion es de tipo




Tiene una importancia tipo baja,
pues solamente se utilizan los
canales bésicos y necesarios como
los informes, e memorando, las
cartas, reuniones primarias y
algunas celebraciones. Igualmente,
la comunicacion es directa con
nuestro personal y nuestros clientes
directos, ademés de hacer uso
diario del teléfono o el correo para
comunicarnos con nuestros
proveedores, clientes externos y

entorno.

J. FINANCIERA

¢ Qué entiende por Informacion
Informacion es un medio por el
cual se dan a conocer ideas,
conocimientos y experiencias.
¢Qué entiende por Comunicacion
estratégica?
Comunicacion  estratégica, se
refiere a planteamientos
encaminados a cumplimento de

objetivos claros guiados mediante

J. FINANCIERA

Dentro de su area (Como se
coordina el tiempo y el
cumplimiento de tareas?

Aungue se cumplen con las tareas
establecidas no se tiene estipulados
controles con €l tiempo, pues en
algunas ocasiones pasa aguin
imprevisto y las tareas se aplazan y
retrasan.

¢Que procedimientos se llevan a

J. FINANCIERA

¢Los principios de accion

que rigen la  labor
empresarial, se encuentran
enfocados hacia la empresa
el cliente, las personas, los
resultados, la innovacién o
la tecnologia? ¢Por qué?

Nuestro

foco de accion

predomina en un gran

porcentaje hacia los clientes

rigida

Qué aspectos cree ud. que son
determinantes en la identidad
corporativa de la empresa,
actualmente: logosimbolo,
productos y servicios, talento
humano, punto de venta o el
modo de pensar y hacer las
cosas

Los productos que son de
excelente calidad y los servicios
como la atencion a cliente y la
satisfaccion  del  mismo, nos
determina como empresa y no

motiva a crecer mas.

J. FINANCIERA

¢;Qué entiende por cultura
corporativa y que imagen tiene
de ella con referencia a EFD
Ltda.?
Cultura corporativa son los
procesos que permiten poner un
orden y gestion integral en el
desarrollo
la cua debe

implementarse en la pequefia

desempefio y

organizacional,

empresa. Y con respecto a EFD

J. FINANCIERA

Predomina una estructura

desorganizada y una
comunicacion informal, lo cual
impide el reforzamiento de una
cultura solida guiada por e
mejoramiento continuo, hacia la
satisfaccién del persona y €

cliente.




unamision y vision organizacional.
¢Cual de los dos conceptos de
maneja actualmente con su grupo
de trabajo? ;Cree que esta es
eficaz a la hora de obtener
resultados?

Informar, pues ain no se ha
implementado una mision ni vision
clara de

la empresa ni unos

objetivos que determinen su
cumplimiento. Por lo tanto, no
basta solamente con informar sino
actuar sobre cada proceso de forma
estratégica, pues actualmente no se
ven resultados con ese tipo de
comunicacion

tradicionalista.

formal y

¢Qué tipo de comunicacion se
desarrolla en la empresa?
Descendente,  Ascendente 0o
Transversal

Definitivamente la descendente,
pues somos los gerentes los que
tomamos decisiones y las damos a
conocer a nuestro grupo de trabajo.
Pero, en algunas ocasiones la
informaciéon  se  pierde  se
distorsiona a descender, lo cual
muchas de las Ordenes no se

comprenden o ni siquiera se acatan.

cabo a la hora de hacer cambios
0 tomar decisiones importantes?
¢a quien o quienes se recurre?
Explique brevemente su
respuesta.

Se reconoce las debilidades — el
personal o yo directamente

Se pregunta a las personas
responsables y se toman las
mejores decisionesy se gecutan.
¢(Qué grado de influencia y
poder maneja con su grupo de
trabajo?

Alto, tomo las decisiones mas
pertinentes y las personas cumplen
con sus tareas y responsabilidades,
atendiendo mis sugerencias y
oOrdenes.
¢ Qué

comportamientos son visibles en

conductas y

su grupo de trabajo?
Son

trabgjadoras, las cuales aportan

personas responsables 'y
grandes beneficios a la empresa,
pues cumplen con sus tareas.

¢Qué tipo de normas y politicas
se cumplen en la empresa y
area?
Con

respecto a las normas

predominan las de convivencia,

quienes son el ge central de
la empresa, seguido de las
personas quienes son la
gasolina de la empresa y la

hace funcionar.

Ltda. predomina una cultura
guiada a servicio y a la
satisfaccion del cliente, pero sin
tener claras politicas y normas
gue permitan mejorarlo cada dia.
Si EFD Ltda. fuera una

persona  ¢/qué  principios,
valores y creencias tendria
actualmente? Y ¢Cudles le
gustaria que tuviera?
Actualmente:  creencias, €
cliente es lo mas importante en
la empresa; Valores, honestidad,
responsabilidad, amabilidad,
sencillez; y con referencia a los
principios, siempre se piensa en
la satisfaccion del cliente y la
honestidad interna

servicio

Futuro:  principios,

integral, trabajo en equipo,
mejoramiento continuo; valores:
cumplimiento, compromiso y
sentido de pertenencia,
creencias, ademés del cliente el
talento humano, se debe cumplir
un papel

desarrollo de laempresa.

importante en el

¢Cree que predomina alguna
coherencia entre lo que se

piensay se hace?




¢Se implementan objetivos vy
estrategias para el cumplimiento
de metas? Si su respuesta es
afirmativa ;ddénde se registran?
Se vive en funcion del diario y de
los resultados a corto plazo, por lo
tanto, no se plantean objetivos que
permitan trabajar en funcién a un
propoésito alargo plazo que permita
generar mayor estabilidad y no
incertidumbre.

¢Qué importancia tienen los
medios de comunicacion e
informacién dentro de su area?
¢Cudles se utilizan méas?

No se le da la importancia ni el
interés que se merecen. Y € que
més se usa son las reuniones
primarias con €l gerente genera y

la comunicacion directa.

horarios y cumplimiento. Y en
cuanto al tema de las politicas de
la empresa, ain no se han
establecido.

¢Utiliza instrumentos de
motivacion, recompensa Yy
liderazgo en su area?

No se han manejado, pero se
quiere implementar dichos
instrumentos para que las personas
se sientan parte de la empresay se
motiven a seguir trabajando con
nosotros y a progresar a nivel

personal y profesional.

En agunas ocasiones, pues
debido alaresistenciaa cambio
por parte de la gerencia, los
planes de meora se limitan
debido a la desautorizacion del
mismo.

¢Cree que existe lealtad e
interés por parte de los
empleados en el mejoramiento
continuo y crecimiento
empresarial de la empresa?
Debido a lafata de compromiso
por parte de algunas personas, la
gecucion integral  de los
procesos y €l mejoramiento que
se pretende no se puede llevar a
cabo de forma eficiente.

Todas las empresa se
identifican por tener un
sistema de gestion interna:
burécrata, tradicionalista o
tribal, exploratoria y
amplificadora ¢con cudl se
identifica ud?

Tradicional, pues prima el orden
y € control interno sobre
cualquier valor, se mangja una
estructura 'y  comunicacion
piramidal, predomina el respeto

a la jerarquia y la gestion es




J. ADMINISTRATIVA/
LOGISTICA

¢ Qué entiende por Informaciéon?
Informar es un medio por el cua se
puede interactuar y dar a conocer
los conocimientos, ideass o
problemas a los demés.

¢Qué entiende por Comunicacion
estratégica?

Comunicacion estratégica, son los
mecanismos que se buscan para
hacer una gestién interna més
eficaz y eficiente.

¢Cudl de los dos conceptos de

maneja actualmente con su grupo

J. ADMINISTRATIVA/
LOGISTICA

Dentro de su area ¢(Cémo se
coordina el tiempo y el
cumplimiento de tareas?

Aungue se cumplen con las tareas
establecidas no se tiene estipulados
controles con €l tiempo, pues en
agunas ocasiones pasa agun
imprevisto y las tareas se aplazan y
retrasan.

¢Que procedimientos se llevan a
cabo a la hora de hacer cambios
0 tomar decisiones importantes?

¢a quien o quienes se recurre?

J. ADMINISTRATIVA/
LOGISTICA

¢Los principios de accién

que rigen la  labor
empresarial, se encuentran
enfocados hacia la empresa
el cliente, las personas, los
resultados, la innovacion o
la tecnologia? ¢ Por qué?
Primordial mente esta
encaminado a los clientes
quienes son €l e central de
la empresa, seguido de las
personas quienes son los que

conforman la organizacién y

rigiday esquematizada.

Qué aspectos cree ud. que son
determinantes en la identidad
corporativa de la empresa,
actualmente: logosimbolo,
productos y servicios, talento
humano, punto de venta o el
modo de pensar y hacer las
cosas

Los productos su presentacion y
calidad, el servicio amable y
atento y el talento humano

responsable.

J. ADMINISTRATIVA/
LOGISTICA

¢;Qué entiende por cultura
corporativa y que imagen tiene
de ella con referencia a EFD
Ltda.?

Cultura corporativa son las
normas y los comportamientos
gue debe seguir un grupo de
trabgjo para la consecucion de
un objetivo especifico. Y con
respecto a EFD Ltda. predomina
una cultura individual, pero no
organizacional.

Si EFD Ltda. fuera una

J. ADMINISTRATIVA/
LOGISTICA
Predominan falencias internas
con respecto a las
comunicaciones y las funciones
de cada persona, por lo tanto, se
percibe una cultura estancada
la comunicacion
fata de

compromiso por parte de los

guiada por

informal, y la

niveles altosy medios.




de trabajo? ;Cree que esta es
eficaz a la hora de obtener
resultados?

Informar, pues no se han utilizado
mecanismos modernos ni
trascendentales para el
mejoramiento de la empresa. Por 1o
no es suficiente

tanto, con

informar, pues no predomina
ningun tipo de retroalimentacion, lo
cual limita el buen desarrollo de las
tareasy los resultados.

¢Qué tipo de comunicacién se
desarrolla en la empresa?
Descendente, ~ Ascendente 0
Transversal

Descendente, pues la informacion
se da a conocer a través de los
superiores hasta los subalternos. El
problema que presenta en este caso
es que la informacion puede verse
obstaculizada personas que filtran
los mensajes y no transmiten toda
la informacion a los demés,
generando el ‘rumor de pasillo’.
Sin

objetiva de informacion es esencial

embargo, la transmisién
parafines de control.
¢Se implementan objetivos y

estrategias para el cumplimiento

Explique brevemente su
respuesta.

Se hace una reunion con el gerente
general, se miran las debilidades,
se toman las mejores decisiones y
Se g ecutan.

¢(Qué grado de influencia y
poder maneja con su grupo de
trabajo?

Medio, porque siempre se recurre
a gerente genera para tomar
decisiones y en agunas ocasiones
el personal para por ato las
6rdenes o cambios implementados.
¢Que

comportamientos son visibles en

conductas y

su grupo de trabajo?
Son personas activas que cumplen
con su trabajo cuando se esta al
labor

mismo, son personas trabajadoras,

tanto de su diaria. Asi
aungue deben comprometerse mas
con su trabajo para llevarlo a cabo
de forma coherente y correcta.

¢Qué tipo de normas y politicas
se cumplen en la empresa y
area?
Con respecto a las normas
predominan las de convivencia,

horarios y cumplimiento. Y en

la empresa, la cua debe

empezar a estructurarse.

;qué  principios,

valores y creencias tendria

persona
actualmente? Y ¢Cudles le
gustaria que tuviera?

Actualmente:  creencias, €l
cliente es lo mas importante en
la empresa; Valores, honestidad
y cumplimiento;  principios,

actitud positivay atenta.

Futuro:  principios, servicio
integral, trabgo en equipo,
cooperacion; valores:

cumplimiento, compromiso y

sentido de pertenencia,
creencias, ademés del cliente el
talento humano debe cumplir un
papal importante en el desarrollo
delaempresa.

¢Cree que predomina alguna
coherencia entre lo que se
piensay se hace?

En agunas ocasiones, pues
debido a la falta de compromiso,
las metas 0 mejoras propuestas
se ven limitadas y estancadas,
debido ala falta de compromiso
por el persona de asimilar los
cambiosy llevarlos a cabo.
¢;Cree que existe lealtad e

interés por parte de los




de metas? Si su respuesta es
afirmativa ¢ddénde se registran?
Desafortunadamente no se
formulan objetivos a largo plazo
que permitan coordinar y guiar la
gestion de cada uno de los
trabajadores hacia el progreso de la
empresa y de nosotros mismos,
debido a mecanismo tradicional
implantado.

¢Qué importancia tienen los
medios de comunicacion e
informacién en la empresa y
dentro de su area? ¢Cudles se
utilizan méas?

No se le da la importancia ni el
interés que se merecen. Y € que
més se usa es el memorando, para
Ilamados de atencion e

informativos

cuanto al tema de las politicas de
la empresa, ain no se han
establecido, 1o cua es una fala
muy grave, pues las conductas de
los empleados, en agunas
ocasiones se salen de las manos.
¢Utiliza instrumentos de
motivacion, recompensa Yy
liderazgo en su area?

Como instrumento de motivacién
se utilizd € ascenso a una
persona, la cua empezé como
mensgero, y a través de
capacitacion personal y
profesional, logré ocupar €l cargo
de supernumerario. Pero los demas
no se implementan en la
organizacion, lo cua debilita el
valor que le damos a nuestro

talento humano.

empleados en el mejoramiento
continuo y crecimiento
empresarial de la empresa?

Como dije anteriormente, €l
personal  ain no se ha
comprometido son el
funcionamiento eficiente de la
empresa, lo que coata la
gecucion  integral  y €

mejoramiento que se pretende.

Todas las empresa se
identifican tener un sistema de
gestion interna: burdcrata,
tradicionalista 0 tribal,
exploratoria y amplificadora
¢con cual se identifica ud?
Tradicional, pues € gerente
genera  toma las Ultimas
decisiones, no se innova, la
informacién no es fluida, falta
mayor competitividad, se maneja
una estructura piramidal y el
respeto alajerarquia.

Qué aspectos cree ud. que son
determinantes en la identidad
corporativa de la empresa,
actualmente: logosimbolo,
productos y servicios, talento

humano, punto de venta o el




J. COMERCIAL

¢ Qué entiende por Informar?
Informar es el medio por el cua las
personas se interrelacionan, a
través de la transmision de ideas,
conocimientos y experiencias.

¢ Qué entiende por Comunicacion
estratégica?
Comunicacién  estratégica, es
aquella por la cua se cumplen
objetivos  especificos en un
determinado plazo.

¢Cual de los dos conceptos de
maneja actualmente con su grupo
de trabajo? ;Cree que esta es
eficaz a la hora de obtener
resultados?

Informar, pues no hay una cultura
organizacional que permita dirigir
una comunicacién guiada a

objetivos y estrategias especificas.

J. COMERCIAL

Dentro de su area ¢(Coémo se
coordina el tiempo y el
cumplimiento de tareas?

Existen tareas diarias claras, pero
no se establecen tiempos de
gjecucion. Solo el presupuesto de
ventas se presenta mensua mente y
sellevaun control semanal.

¢Que procedimientos se llevan a
cabo a la hora de hacer cambios
0 tomar decisiones importantes?
¢a quien o quienes se recurre?
Explique brevemente su
respuesta.

detectar €l problema (gerente y
personal) analizarlo para tomar
medidas

comercial) la decision final es

necesarias  (gerente
consultada para llegar a consensos
con el gerente general

¢(Qué grado de influencia y

J. COMERCIAL

¢Los principios de accion

que rigen la  labor
empresarial, se encuentran
enfocados hacia el cliente,
las personas, los resultados,
la innovacion, la empresa o

la tecnologia? ¢Por qué?

El cliente y su satisfaccion es
lo més importante en la
empresa, seguido de las
personas quienes son las que
permiten que la empresa esté
en pie y funcione
correctamente y por Gltimo la
empresa, pues es necesario
implementar una imagen
externa que esté acorde con la

identidad de la misma.

modo de pensar y hacer las
cosas

Productos y servicios, porque
es0 es a lo que dedica
principalmente la empresa y en
lo que mas se interviene, ademas
del talento humano
experimentado y trabajador.

J. COMERCIAL

;Qué entiende por cultura
corporativa y que imagen tiene
de ella con referencia a EFD
Ltda.?

La cultura corporativa, la
entiendo como |os parametros y
normas establecidas para un
grupo de personas que trabajan
en equipo para cumplir un
objetivo  determinado.  Con
respecto a EFD Ltda falta una
identidad

represente e identifique, pues no

fuerte que nos
existe un horizonte o vision que
guie la labor empresarial, por lo
tanto, la gente trabgja e diario
vivir y no alargo plazo. No hay
politicas claras en la empresa —
Servicio, precios-.

Si  EFD Ltda. fuera una

J. COMERCIAL

Estructura débil con respecto a
comunicacion 'y a la cultura
organizaciona de la empresa, la
cual no se vive diariamente en la
gestion de cada una de las

personas




Esto limita el conocimiento sobre
los aspectos importantes de la
empresa por parte del persona de
planta.

¢Qué tipo de comunicacién se
desarrolla en la empresa?
Descendente,  Ascendente o
Transversal

Descendente, pues los procesosy €l
desempefio personal esta limitado
al control de los gerentes, por lo
tanto, lainformacién se pierde en el
camino y en agunas ocasiones se
€jecutan tareas equivocadas 0 no se
realizan por motivos  de
incertidumbre, pues a no estar los
gerentes de la empresa, los
empleados se limitan a tomar
decisiones |aborales por si mismos.
¢Se implementan objetivos vy
estrategias para el cumplimiento
de metas? Si su respuesta es
afirmativa ¢doénde se registran?
Actualmente, en e area comercial
se estan implementando objetivos a
largo plazo, con € fin de trabajar
por un propésito claro que permita
motivar a las personas a cumplir
sus metas de ventas.

¢Qué importancia tienen los

poder maneja con su grupo de
trabajo?

Medio, porque las decisiones
deben ser consultadas a gerente
general y se desautorizan ciertas
ordenes, predominando saltos en
los conductos regulares que se
plantean verbal mente.

¢ Qué conductas y
comportamientos son visibles en
su grupo de trabajo?

Falta de compromiso, no existe
trabajo en equipo, experiencia y
colaboracion.

¢Qué normas y politicas se
cumplen en la empresa 'y area?
Las normas que se cumplen son el
horario, tareas especificas vy
normas de convivencia Con
respecto a las politicas, ain no se
han implementado, lo cua
dificulta la regulacion de las
conductas y las acciones de los
empleados.

¢Utiliza instrumentos de
motivacion, recompensa Yy
liderazgo en su area?

Sdlo se maneja motivacion através
de comisiones por ventas. Con

respecto a valor del individuo,

persona  ¢qué  principios,
valores y creencias tendria
actualmente? Y ¢Cuéles le
gustaria que tuviera?
Actualmente: creencias: se
trabaja bajo la conviccién de que
el cliente es lo més importante,
pero no a través de principios
establecidos; Valores:
responsabilidad cliente interno y
externo y honestidad.

Futuro: principios, trabajo en
equipo, liderazgo y servicio
integral; valores, compromiso,
sentido de pertenencia;
Creencias, trabajar para €
progreso empresariadl  y la
satisfaccion de clientes a través
de vinculos de valor

¢Cree que predomina alguna
coherencia entre lo que se
piensay se hace?

No, pues se quieren implementar
mejoras en la empresa, pero
debido a que la gerencia se
abstiene a cambio, las personas
y los procesos no proceder de
forma eficiente. Ademés, falta
mayor compromiso por parte del

personal atrabajar en equipo.




medios de comunicacion e
informacién en la empresa y
dentro de su area? ¢Cudles se
utilizan méas?

Aunque no se manejan en gran
cantided, se trata de darle la
importancia a los que se requieren,
como la comunicacion directa con
los clientes internos, a través de
charlas y externos, a través de

visitas comerciales.

siempre se ha valorizado el trabajo
y los resultados positivos de

nuestro talento humano.

;Cree que existe lealtad e
interés por parte de los
empleados en el mejoramiento
continuo y crecimiento
empresarial de la empresa?
No, pues no existe compromiso
por parte de agunas personas
gue conforman la empresa.
Todas las  empresa se
identifican por tener un
sistema de gestion interna:
burécrata, tradicionalista o
tribal, exploratoria y
amplificadora ¢con cudl se
identifica ud?

Tradicional, pero esperamos
prontamente tener una
mentalidad  exploratoria  y
amplificadora ~ arraigada vy
compartida que permita conducir
a la empresa y a nosotros
mismos a un crecimiento
positivo y seguro.

Qué aspectos cree ud. que son
determinantes en la identidad
corporativa de la empresa,
actualmente: logosimbolo,
productos y servicios, talento
humano, punto de venta o el

modo de pensar y hacer las




cosas:
Nombre de la empresay gerente
general, por su experiencia y
trabgjo honesto y de calidad,
ademés  del

experimentado.

talento humano

Variable/ Variable 1 Variable 2 Variable 3 Variable 4 Variable 5 Resultado
Herramienta Comunicacion Ideologia Orientacion Dinamica Cultura | Imagen Corporativa | Herramientas
Organizacional Corporativa Estrategica
CLENTE INTERNO CLENTE INTERNO CLENTE INTERNO CLENTE INTERNO CLENTE INTERNO
3 . ) . La encuesta,
¢Hace cuanto pertenece a la | ¢En la empresa se considera que | ¢(Cual cree ud. queesel foco | (Con  qué valor (res) | Defina en una palabra la
empresa? un buen subordinado es? estratégico de la empresa? identifican a la empresa? esencia de la empresa aunque limita la
Menos de 1 Afio:  25,0% CUMPLIDOR en un 75,0%y El 53,3% opina que es e | El 66,7% considera que el valor | EXPERIENCIA  50,0% expresion del
1 a5 Afos: 37,5% Responsable y Confiable en un | CLIENTE, el 26,7% que son | més identitario es la | Control 31,3% encuestado. es una
5a10Afios: 25,0% 25,0% los Resultados, y el 20,0% HONESTIDAD, seguido por el | Honradez 12,5% ’
10 a 15 Afios: 12,5% laEmpresa. Servicio enun 20,8%y el Calidad 6,3% herramienta  que
12,5% el Compromiso .
¢Como se siente trabajando en | ¢Quién tiene influencia y poder permite llegar a
EFD Ltda.? sobre sus decisiones y . o B CLENTE EXTERNO conclusiones
responsabilidades? ¢ Con qué principios identifica
El 50,5% se siente  CONTENTO a laempresa? ¢Hace cuanto es cliente de EDF | especificas sobre
CONFORME, el 438% sesente y | El 389% considera que e Ltda.?
el 6,3% Desmotivado GERENTE GENERAL Y JEFE EL 750% opina que con los temas
B. DIRECTO tiene influencia y NINGUNO, mientras que €l Menosde 1 afio:  10,0% referentes a cada
Encuesta ¢(Qué tipo de comunicacion | poder; y el 16,7% concuerda que 25,0% opina que € Servicio | De1a5 afios: 35,0%
maneja con su jefe directo? hay otros gerentes que influyen y Integral. De5al0afios:  15,0% una de las
el 16,7% que es el gerente general. De10al5: 25,0%;
La comunicacion es DIRECTA e ¢Los valores y principios | y masde15afios: 15,0% variables.
INFORMAL en un 100,0% identificados son puestos en p
¢Qué tipo de relacion maneja practica en  todos los | (A través de que medio conoci6 Ademas, esta
¢Conoce claramente sus | consu jefe o jefes? escenarios de la empresa y por | ud. alaempresa? herramienta
funciones? sus colegas?
El 62,5% tienen una BUENA El 55,0% mediante el ASESOR permite  obtener
El 62,5% opinaqueNO y € relacione con su jefe o jefes, El  75,0% opina que CASlI | COMERCIAL, e 30,0% por el )
resultados  maés

37,5% opina que Si

mientras que el 37,5% mantiene
unarelacion regular.

NUNCA vy el 25,0% opina que
Casi Siempre.

Punto De Ventay e 15,0% fue
Recomendado.

concretos 'y de




¢A partir de qué métodos le
gustaria estar informado sobre
sus responsabilidades y
funciones?

El 56,3% opina que por medio
ESCRITO; e 25,0%, atravésde
una Dindmica; y €l 18,8% Verbal

¢Es informado sobre los planes y
cambios ejecutados en la
empresa?

El 68,8% NUNCA es informado
sobre lo que sucede en la empresa,
el 18,8%, Casi Nunca, y € 12,5%
Casi siempre

¢;Se tienen en cuenta sus aportes
y toma decisiones propias?

El 75,0% opinaque NUNCA, el
18,8% Casi nunca y € 6,3% Casi
siempre.

¢Qué medios de comunicacion e
informacién se utilizan en la
empresa?

El VOZ A VOZ se mangja en un
72,7% y las Reuniones y
Memorandos en un 13,6%

¢Qué tipo de relacion maneja
con sus comparfieros de trabajo?

El 62,5% tiene BUENA relacion
con sus compafieros de trabajo,
mientras que el 37,5% mantiene
unarelacion Regular.

Si alguna vez ha recibido
recompensa ¢esta  ha sido
Unicamente econémica?

El 100,0% de las personas
recompensadas ha sido mediante
dinero

¢(Qué tipo de incentivos o
reconocimientos le  gustaria
recibir?

El 18,8% le gustaria tener un dia o
tarde libre, e 17,4% degustaria
tener CAPACITACIONES,
ASCENSOS y PREMIACIOANES,
el 15,9% le gustaria recibir algo
por escrito —Tarjeta-, e 13,0%
Paseos

¢ Se siente motivado trabajando
en EFD Ltda. ?

El 68,8% opina que CASI NUNCA,
el 25,0% Casi Siempre, mientras
que €l 6,3% Siempre

¢Cual cree que es el aspecto
gue mas se identifica de la
empresa hacia el exterior?

El 39,0% considera que son los
PRODUCTOS, el 22,0%
considera que  son los
Propietarios y el Punto de
Venta, vy e 171% €
Logosimbolo.

¢Le gustaria portar un carné
que lo identificara como
miembro de la empresa?

EL 100,0% de las personas se
identificarian y se sentirian parte
de la empresa a través de un
Carné.

Su  recordacion hacia la
empresa esta ligado a:

El 29,4% la recuerda por sus
PRODUCTOS y
PROPIETARIOS; € 16,2% por
su Punto De Venta; el

13,2% por el Logosimbolo y el
11,8% por los Servicios

¢Qué concepto tiene de EFD
Ltda.?

El 70,0% la  considera
CONFIABLE y e 150%
Eficiente y Eficaz y Respetable.

¢(Cree que el nombre y el
simbolo de la empresa es
coherente con el espiritu de la
empresa?

Un 100,0% considera que Si es
coherente.

¢Qué concepto tiene acerca de
las instalaciones de la empresa?

El  75,0% considera que es
ORDENADO/LIMPIO Vy €l
25,0% que es Agradable.

¢{Qué concepto tiene de los
productos que se venden en la
empresa? (Marcas, Calidad y
Presentacion)

El  60,0% considera que son
EXCELENTES y €
40,0% que son Buenos.

¢ Qué concepto tiene del talento
humano que conforma EFD
Ltda.?

forma répida
gracias a proceso

de tabulacion.




El  350% considera que es
AMABLE; e  30,0% que es
Acelerado; e 20,0% que es
Respetuoso; y e 10,0% que es
Imprudente y e 5,0% que es
Proactivo.

¢Qué concepto tiene de la
presentacion  personal  del
talento humano que conforma
EFD Ltda.?

El 100,0% considera que es
BUENO.

¢ Qué concepto tiene acerca de
los servicios prestados por la
empresa?

El 55,0% de los encuestados
considera que es ACEPTABLE; y
el otro 50,0% que es Regular

¢Cémo califica usted la
atencion y el trato brindado
por el personal de la empresa?

El 55,0% de los encuestados
considero que es ACEPTABLE y
el 45,0% que es Regular

¢Coémo califica usted el servicio
de posventa que se le presta?
(Devoluciones,  reclamos vy
Otros)

El 60,0% considera que es
REGULAR; e 40,0% que es
Bueno




¢{Qué concepto tiene de los
medios de comunicacion e
informacion aplicados en EFD
Ltda.?

El 85,0% considera que son
LIMITADOS vy & 15,0% que son
Apropiados

¢ Qué otro medio de
informacion le gustaria que se
implementara en la empresa?

El 750% le gustaria PAGINA
WEB y el 25,0% Catalogo Por
Segmentacion.

Variable/ Variable 1 Variable 2 Variable 3 Variable 4 Variable 5 Resultado
Herramienta Comunicacion Ideologia Orientacion Dinamica Cultura | Imagen Corporativa | Herramientas
Organizacional Corporativa Estrategica
EFD Ltda. no tiene una mi misién, | Debido a s formacion | A pesar del apoyo de su E&greiegtﬁ%oags;al?gfnagdz .
es decir, no reconoce su razén de | tradicionalista, tiene una ideologia | familia  (empleados), su atur y pensx, creando Lasesion de grupo
ser, ni qué es lo que quiere parasu | tribal la cual consiste en: “si asi he | interés estéd encaminado a los confianza. y respdao en las es una herramienta
futuro, pues actlia para el hoy, sin | salido adelante, porqué ahora no”, | resultados a través de la personas que lo rodean
pensar en el mafiana. Es por eso, | temiéndole a los cambios y a | satisfaccion de sus amigos AS mismo. 6s una pésona que que permite |legar
que lavisién de futuro esborrosae | innovar  con  referencia  a | (clientes), quienes le brindan cumple coﬁ su palabra, siendo ]
C. inesperada, puesno setieneclaro el | conocimientos ni metodologias, | reconocimiento. siempre honesto y respetuoso a conclusiones, a
., objetivo de accién ni devida. por miedo afracasar en €l intento. Es por dlo. gue su princi iO‘ de . d |
Sesién de A si mimo, es una persona | . P 4 | princip traves e a
' A ) vida estd encaminado a la
Grupo Igualmente, conoce su entorno, | Influye directamente en su | perfeccionista, dedicada @ Confianza. interaccion y o

pero no hace nada para estar a la
par a él, y competir con los demés
innovando y creciendo a nivel
profesional y personal.

Asi mismo, se limita a informar a
los demés sobre su estado a través
de la comunicacién directa,
dgjando algunos aspectos a la
intemperie e incertidumbre entre
sus empleados y clientes.

desarrollo su familia, en especial
su padre (Gerente General), quién
determina sus actos y
comportamientos. Pero siempre
sintiéndose apoyado por €l resto de
lafamilia (empleados).

Iguamente, no mangja ningin
instrumento de motivacién  ni
recompensado por su labor, a
igual que con su familia, quien lo
ha guiado y respaldado durante sus
28 afos de vigencia. Lo cua ha

trabgjo y a los resultados $,
sin tener presente rasgos
importantes como la familiay
Su crecimiento emociona y
personal.

Con respecto a las normas,
aungue conoce muy bien las de
convivencia y horario, no tiene
claro ni comparte normas que
conduzcan su comportamiento y
conducta con su familia y
amigos. Actla por costumbre e
instinto.

Debe identificarse y
complementarse mas con su

consenso de un

determinado
grupo, lo cua
permite  ahondar

en los temas mas
importantes  para
Ilegar a




limitado su crecimiento personal y
profesional y evolucion, para asi,
poder incursionar a nuevos
escenarios 'y  conocer  Nuevos
amigos (clientes).

familia y amigos, con €l fin de
actuar conforme sus necesidades
y expectativas, a igua que €llo,
para asi, fortalecer y mantener
las relaciones mediante un
escenario de retroalimentacion,
trabajo en equipo, sentido de
pertenenciay liderazgo.

conclusiones
aterrizadas

especificas.

y
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