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B)

RESUMEN

El presente trabajo de investigacion ha tenido como objetivo, demostrar que
existe una relacion significativa entre la variable independiente: “Sistema de
Comunicacién” con la variable dependiente “Calidad Administrativa” de la
Universidad Nacional del Callao en el afio 2013; lo cual se verific6 con la

prueba estadistica correspondiente.

Luego de procesar los datos utilizando el paquete estadistico SPSS 19.00 la

investigacion arrojo los siguientes resultados:

— Nivel de calidad Administrativa: media (51%)

— Grado de sistema de informacion:alto (60%)

— Principal problema que afecta: direccion (58%)

— Grado de relaciones humanas: medio (83%)

— Grado de satisfaccion laboral: media (48%)

— Conocimiento BSC: negativo (91%)

— Nivel de eficiencia del servicio de comunicaciones y RR.PP: alto (58%)

— Grado de percepcion de la comunidad respecto a UNAC: medio (52%)

— Influencia de las comunicaciones en el nivel de calidad administrativa:
afirmativa (92%)

— Opinién acerca de acreditacion y certificacion de UNAC: afirmativo (56%)

CONCLUSION:
El sistema de comunicacién influye significativamente en la calidad
administrativa de 1a Universidad Nacional del Callao, segiin la prueba estadistica

correspondiente.



C)  INTRODUCCION

El problema de la presente investigacion pretende resolver la interrogante
', Como influye el sistema de comunicaciones en la Calidad Administrativa de la

Universidad Nacional del Callao?

Se propone medir el -co.mponamiento de los indiéadores: nivel de calidad
administrativa, grado de sistema de Inf'ofmaci(’)n, problemas que experimenta
“Unac, grado de relaciones humanas, Grado -de satisfaccion laboral,
Conocimiento del BSC, nivel de eficiencia del Servicio de Comunicaciones y
Relaciones.PﬁblicaS, grado- de percepcion de la comunidad respecto a UNAC,
influencia de las comunicaciones en el nivel de célidad administrativa y logro de

a Acreditacién y Certificacion de la calidad

El objetivo es encontrar el grado de relacion entre los indicadores de las variable
- independiente: sistema de informacion con la variable dependiente: calidad

administrativa en el entorno de UNAC en el presente afio.

-La importancia de la investigacion radica en su contribucion para el logro de la
acreditacion universitaria de Unac, lo que se justifica por la intencién de dar el

mejor servicio a los estudiantes y pueblo Chalaco.



D) MARCO TEORICO

1.0+

LAS ORGANIZACIONES HOY: RETOS Y PERSPECTIVAS

La organizaci(')n, tradicionalmente, esta constituida por un grupo de personas que

- ocupan un luga1 comin y trabajan por un ob;etlvo 0 proposito comun

prevxamente establecido,!

Existen otlos elementos propios de las nuevas oxgamzamones por ejemplo las

'ongamzacmnes virtuales, en las cuales sus miembros no ocupan un espac1o

comun, sino que estan interconectados usando tecnologias comunicacionales o

informacionales.
En la organizacion actual deben de estar presentes:

= un prop051to socialmente aceptable

. compa1t1do por los miembros de la orgamzacmn

= relacionado con el drea de negocios de a organizacion

= un sistema soéio técnico con elemeritos interdependientes

* un sistema - comumcacnonal tecnologlcamente adecuado- que permlta la

mtexdependenma

Las organizaciones actuales, se han movido de una concepcion donde el negocio

y las metas derivadas de ¢l eran fundamentales, a una concepciéon donde la

organizacidn es un sistema social en el que las necesidades de los empleados y

del entorno social son consideradas como elementos fundamentales también.

1.1.  Los rasgos del nuevo escenario

- Rafael Alberto Pérez, en “Estlateglas de comumcamon” (2001) caracteriza al

nuevo escenario del siglo XX1 con los si guientes rasgos coincidentes:

Es un escenario plural. Las lfneas divisorias de la politica mundial, que ofrecian

modelos para explicar y legitimar ciertas organizaciones y la cohesion interna de

‘muchas sociedades, desaparecen con el final de la guerra fria. Esa circunstancia

"Diplomado Virtual Gestion de RR.HH (2013). URP- Lima



ha propiciado el resurgir de multiples conflictos (entre ellos los étnicos y los

nacionalistas) derivados, eso si, de numerosas causas.

Los medios de comunicacion difunden répidamen‘te lOYS"COllﬂ‘iCtOS a otras partes
del mundo donde se reproducen y reaparecen bajo otras formas en funcién de las
tradiciones y problemas locales. Toda ideologia con pretensiones de dominio
universal se hé desvanecido, y- con ella han perdido su ji;stiﬂcaciéll diversas

iméagenes y proyecciones de un enemigo caracteristicamente definido.

Es un escenario altamente competitivo y dominado por intereses econdmicos.

- No es casual que los movimientos sociales anti-globalizacion objetivasen al.

Banco Mundial como el enemigo a combatir.

Es un escenario Informacional.Y- lo es tanto en su sentido econémico como en su .

sentido social:

= Econdémico: La productividad y la competitividad de las empresas, regiones,
o naciones dependen de su capacidad para generar, procesar y aplicar con
eficacia la informacion basada en el cQﬁ_ocimiento. '
®= Social: La informacion nos ofrece los medios para acceder al conocimiento |
~del que :dependen nuestra capacidad para relacionarnos y resolver nuestros

prqblemas. ‘

Todo ello permite una intensificacion sin precedentes en la interacciéon y abre

‘nuevas vias de gestion para nuestros conflictos/oportunidades.

Sdciedad de la informacidn; chiedad “web”; generacion “wired”; ciberespacio;
aldea global; realidad vil“tﬁal; digitalizacion; autopistas de la-informaéio’n; el
‘mundo como cspeétéculo; psicotecnologia, etc., son algunasl de las etiquetas que
~dan nuevo cufio a este fendmeno y nos oblligan a observarlo desde nuevas

a2
perspectivas
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Es- un eséenafio _organizad'o en red: la socié’dad se estd- constituyendb
répidamen'te en torno a redes -electrénicas de informacion por las ‘que todo
circula: el comercio. internacional, el dinero, la politica, las relaciones -
‘personales, el arte; las aficiones, las obsesiones, el conociiniento, la educacion,

la pornografia, etc.

Desde un punto de vista econémico las redes representan, al menos, tres grandes

niveles de transformaciones:’

=" La aparicién de nuevos modelos organizativos: la empresa en red
"= El establecimiento de alianzas en red - »
= La gestion y el desarrollo de los negocios (productividad, competencia y

~ clientela incluidos) a través de la red de redes: Internet

Desde un punto de vista sociepolitico, estas redes representan un nuevo poder
horizontal y emergente en manos de los ciudadanos (posibilidad de agrupacion
de intereses a través de Internet: de accionistas minoritarios, de votantes, de

~ damnificados, de fans, de partidarios de tal o cual movimiento social, etc.).

“Es un escenario Global. De’ihech'o,' desde Marshall McLuhan-(1969),'estamos
“advertidos de que las nuevas tecnologias iban a prOducir cambios profundos en
nuestra sbciedad hasta convertirla en una gran aldea global, cambios incluso en
nuestra forma de reaccionar y pensar. Una tarea que ha prlosegljido‘ con ahinco su
éucésor en la Universidad de Toronto, Derrick de Kerckhove (1999),» quien ha
destacadoloé efectos de Jos medios e_lecfréhicos en nuestro cuerpo .y, en nuestr'a.
- inteligencia,basi comio eh las funciones del dinero, lvd'polftica y la'produc‘ciéﬁ.l

Todo ello modifica nuestra nocién del espacio-tiempo en que vivimos.

1.2. Una nueva'concépciéh dela empresé S

" Es un hecho que el punto de vista econémico sobre la concepcion de la empresa
y del empresatio ha cambiado fuertemente en los Gltimos afios: mientras que el
" calculo econémico fmdicionél era un calculo del beneficio sacado de un balance

proveniente del pasado, el calculo econémico empresarial actual es, por el



contrario, un cdlculo orientado al futuro y que intenta, en base a previsiones de
* resultados, llevar esa empresa, esa institucion al estado de futuro que se desea

dentro de entornos inciertos.>

Este cambio impli.ca: v

= La administ_racién del futuro. No seguir orientandose en ‘el p‘asado, siﬁo"
- prever e integrar los comportamientos futuros, los propios pe‘ro’témbiéh' los
de los demas actores (co'hsumidores, competidores, la sociedad en general), a
la-hora de adoptar las decisiones empresariales

= Flexibilidad. Entendida como la capacidad para anticiparse y adaptarse al
entorno en el cual (]UIGIG desenvolvelse la empresa

» La busqueda permanente de la organizacién excelente, Para ello héy qube‘
desarrollar una cultura empresarial 'Que armonice objetivos y éntbrnd

» Internacionalizacion. Lo que 6bliga a ihte‘gfar entornos d“esconbc_idos »

" Capacidad estratégica; Saber cuando, cémo y con qué medios. débe
producirse el ajuste permanente entre el entomo seleccionado y los recursos

y capa01dades de que dlspone una empresa o institucion

Los economistas suelen ' sintetizar todos estos rasgos de la nueva cultura

econdmica bajo un solo término: competitividad.
Este reconocimiento viene a coincidir con la aparicion de:

* . nuevos publicos -(asociaciones de consumidores, ecologistas, periodistas,
colectivos'marginales, etc.)
* nuevas demandas a.las organizaciones (pleno empleo, responsabilidad

social, respeto al medio ambiente, nuevos derechos, etcétera)

Surgen asi las primeras politicas de comunicacién empresarial que, desbordando
el 4ambito puramente marketiniano, pasan a abarcar la totalidad de la
organizaciéon y de sus intercambios. En otras palabras, la informacion por si

misma no les permitia a los economistas resolver una serie de cuestiones tanto

3 A. Toeffler (ﬁ992), “La tercera ola” New York- USA.



internas como externas que tiene planteada la empresa moderna tal como se.

detalla en la siguiente tabla:

Internas
»  cultura empresarial
= identidad
»  [iderazgo
R autoimagen
. mofivacic’m -
= orientacion hacia la calidad

. creatividad, etc.

Externas
* imagen

- = identidad visual v
= dialogo con los difereptes.pﬂblicos de la éorporadic')n (s.takeholders)' |
= motivacién a la compra -
u acveptacién social

‘= proximidad, etc.

~1.3. Una nueva concepcion del empresario

. El mundo de los negocios de hoy en dia ha perdidb 'est'abilidad ‘y, como

' _’conﬁecuen,dia, predecibilidad. Estamos hablando de una competencia glo[)al cada

- dada dia mas fuerte, de una necesidad constante de innc}vadén, y de uni ‘mundo
cada vez mas iﬁterdepen’diente y conectado por sistemas de informacién cada
vez mAs soﬁsti‘éados}. En. este contexto, los recur_sds humanos de" las

' pfganize_i'cioriés tienen una actitud diferente hacia ¢l autoritarismo y la jerarquia,

"y, en general, todo se ha vuelto mas inseguiro e inestable. *

Lo que plantea un reto a las habilidades directivas y reclama la necesidad de un
" liderazgo basado en la capacidad para influir en los demés y no en la imposicion

autoritaria de ordenes de mando. De esta forma, mientras unas escuelas del

‘B. Gates (2001) “Negocios a la Velocidad del pensamiento”. Prentice Hall, USA
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2.0-

management reclamaban cultu1as emplesauales fuenes otras poman el énfasis

“en la necesidad de un nuevo emplesauo

Lo que estaba sobre el tapete era la sustituciéon del empresario administrador,

propio de entornos ‘establés, por una nueva figura: el empresario disefiador de

“futuros, capaz no solo de tener visién, sino también de compartula con sus

. equipos, y asf tr ansformar la realidad actual en un estado futuro deseado

LA SOCIEDAD DE LA INFORMACION LA GLOBALIZACION LAS
NUEVAS TECN OLOGIAS DE LA INFORMACION

‘2.»1.La Globallzaclon

La globalizacion es un proceso econémico y de gestion. Surge Y se expresa en el

crecimiento de empresas a partir de una - logica de- expansmn que se ve

.favorecxdo por:

= el desarrollo tec’no[égico, particularmente de los.medios de transmision de

informacion (datos) y de comunicacién (la public_;ida.d- se tra.ns'nacio‘na‘liza
para crear -el 'sopbrte - ideolégico a los pl‘oducfos' de las empresas
.multmacmnales el cine contrlbuye a erear una cultula del entretemmlento)
" los modos de gestlon crlteuos norteameucanos de reduccion de costos,
' marketmg, pautas de venta de productos se mtemac:lonallzan
= Ja pauta de gestion es en red. Los procesos han llegado a tal grado de '
~ eficiencia que peumten descomponer en unidades dlspersas sm un centro

visible.

"= financiamiento racionalizado, sistema de produccién que abarata los costos

= -flujos de informacién, circulacién de mercancias funcionan igual en

cualquier lugar sin una base centralista.

Laglobalizaci(’m, se la cuestione o no, es un proceso innegable. Algunas de las

. grandes aristas sobre las que se ‘levanta este monumental cambio de la

civilizaciéon humana son:

» [a ampliacién del comercio internacional

10



= "¢l ensamblaje de una institucionalidad supranacional y hasta de amiplias .
redes de organizaciones de la sociedad civil -
= el acercamiento virtual de individuos, comunidades y paises alejados a través

~de las tecnologias de la informacién.

Por primera vez en la historia de Ia humanidad, todo se puede hacer en cualquier
parte ‘y.vender' donde se ‘quiera. En las economias capitalistas esto significa
fabricar cada componente y desarrollar éada actividad en e Iugaf del planeta
donde pueda ser mas "b.ara.ta y vender los productos o servicios resultantes donde

" quiera que los precios y ganancias sean mas altos.

, Desde el punto de vista tecnologlco los costos de transporte y comumcacxon 1 hant
E bajado sustanmalmente y la velocidad con la cual se viaja y se txansmxte ha

~aume_ntado exponencialment_e. Esto ha hecho crear sistemas de comunicaciones
y control dentro “del sector empresarial. Los grupos de. disefio se'-puedé_n
coordinar en diferentes partes del mundo, los componentes se puedén fabricar en
‘el lugar del mundo que sea mas barato y enviar a puestos.de mdhtaje que
rhi_nimicenI los costos totales. Los productos _terminédos se pheden despachar -

rapidamente hacia donde sea necesario. Las ventas pueden ser mundiales.

En el campo de los medios de .comunicacién o de la tecnologia de la
informacién la industria que se. esta desarrollando en la Conﬂuencia.de la
telev1510n los teléfonos, las computadoras y las artes v1suales es la de mayor

. mecmuento en el mundo.

La globalizacion, como la informacién de la que se alimenta 'y depende para
crecer, €s una compleja red de procesos politicos, . econdmicos, financieros;
B tecnologlcos culturales y sociales que, seglin se aplovechen pueden producir

Vlda 0 mue1te plogteso 0 lethCGSO 11queza 0 mlser1a

Muchos téemen que la tultima revolucién tecnolégica que impulsa la
globéllizacic’)'n agrave las ya brutales des'igualdades entre ricos y pobres. Sin las

politicas adecuadas, tienen razén, pero si se conduce bien el proceso, «los

;év,
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'beneﬁmos pueden ser superiores a los riesgos», tal como se sefiala en el tltimo

.Inf01me sobre Desarrollo Humano.

La globaiizaci()n en abstracto no e.s ni buena ni mala. Se tfata‘de la dltima fase
_de desarrollo de [a sociedad 1nterna01ona1 La nueva tecnologla que ha acelerado
la globallzacmn crea. tamblen glandes oportumdades para camblar esas
condiciones‘ y. facilitar la construccién pendiente. Siempre ha sido asi. Del 70 al
97 la desnutricion en el Asia meridional se redujo de un 40% a un 23% gracias a
'la mtroduccmn de sistemas de cultivo, femllzantes y plaguicidas que, en 40

afios, multiplicaron por cuatro la produccion de arroz y trigo en la 1eg10n,

Internet, el teléfono inaldmbrico y otras tecnologias de la informaci(')n y las
telecomumcamones permiten fac111tar acceso rapido y muy barato tanto a pobres

' Como a ricos.

| Esta ihtefcohexién'que algu'nés’ instituciones aprdvecha-n, induce un_cam.bio'_vque
reVQluqiona el funcionamiento de las chiedadéS' industriales.y que, de momento,
‘_\-ﬁa-a'celerad_'o la exclusion de z‘oriaskge(‘)gréﬁcas, de c'olectivos‘ humanos o de
~ culturas enteras. Pero posee un potencial considerable para fomentar €l bienestar
~ econémico y. las relac1ones humamzad01as entre personas o entre grupos

humanos

2.2. Cambios en la economia:
El fendmeno de la globalizacion se manifiesta con un rostro concreto en la
,economla revolumon tecnologlca emplesas tlabajadores Algunos qemplos de

camblos que la’ globallzac1on introduce en la economia:

= Revolucién en las tecnologias de la informaéi(')n y de la'éomuriicacién (T'I-C).
' La entrada en el nuevo milenio es una época de cambios rapidos déb"idos en
p‘aﬁeva la introduccion acelerada, desde mediados de los afios 70, de las TIC

en las formas de producéién y la vida de mucha gehfc, sobre todo en. los
paises industrializados. La crisis econémica que estall6 en 1973 agudiz6 la
competencia entre las empresas. Las menos eficientes desapalemelon y las

supelvwlentes modlﬁcaxon las tecmcas or gamzatwas e mcmporaron las TIC

12 . ‘ g



pala ser competmvas en los ambltos nac1ona1 e internacional‘ El.
abaratamiento de los costes del tlansporce ha p051b111tad0 a mas emplesas la
internacionalizacion de sus actividades

. ) lNuevas fonnas de plOdUCClOﬂ En los ultlmos afios, se esta p10duc1endo una
fuerte’ expanslon de nuevas formas de ploduccmn que 001151sten en la
desmaterializacion y la desnacionalizacion de muchos productos y procesos

pl'bductivos.’

-Desmaterlallzacmn

.La desmatex 1allzac1on de los pnoductos sxgmﬁca que su valor anadldo ha pasado
a depende1 mds de los elementos inmateriales que llevan incorporados (disefio
del pro.ducto, imagen de marca, patentes...) que de la manipulacién fisica de'los
-elementos matenales que los mteglan Por ejemplo, en ¢l precio de una Coca-
Cola hoy pesa mas. la publicidad y la patente del invento que los. componentes'
‘materiales de la bebida. En el precio de un programa de videojuegos o- de
informatica pesan mds las horas de creatividad y de programacion que el coste

del dlsquete que contlene este programa.

2.3 Desnacxonallzacmn

En segundo lugar, se’ constata una desnamonahzamon cada vez mayor de los
pxoductos Esto sxgmﬁca ‘dos " cosas: que cada vez consumlmos mas productos
extranjeros; pero también que cada vez podemos creernos menos lo de "Mad¢
in..". Cada véz cc')nsum'imos més productOs. extranjeros porque el comercio
) mtemamonal ha crecido. Cada vez podemos creer menos en lo de "Made in..

- 'porque los cambios recientes en las TIC y en Tos transportes han facmtado a las

empresas la division internacional de los procesos.product_lvos: existen muc_hos

B bienes para los cuales cada fase del proceso puede realizarse en el pais que mas
4beﬁ_§:ﬁcios genere para-la empresa.Y sobre todo las que producen -bienes
" intensivos en trabajo no cualiﬁcad‘o, que trasladan a los paises con mano de obra

barata las fases del proceso que implican mas intensidad de trabajo.

.o 2



2.4. Camblos en el mundo del trabajo
Los camblos plOdUCthOS que acabamos de analizar han ocasmnado la dlvxslon

de los trabajadores en dos categonas: '

» Los trabajadores autopi-ogramables son los que saben manejar las TIC y
adaptarse a los cambios que estas imponen: generan la parte mas importante
del valor afiadido de los procesos y son dificiles de sustituir

Ll ‘Los trabajadores genéricos. Son los qtje fealizanatrab‘ajos menos impox“cantes

y son prescindibles a nivel individual, si bien no como ¢olectivo

Esta division est4 comportando un incremento de las diferencias salariales: los
* trabajadores autoplogtamables no se pueden dejar escapar” y por lo tanto su
ﬁdellzamon en una empresa les permite obtener salarios (u otros mcentlvos'

economlcos),mucho mis elevados que los trab.a)admes genéricos.

A'deliné'si el paro y la ptecariédad se ‘estan convirtiendo en problemas cronicos
pa1a las economlas mdustnales y han afectado sobre todo a los tlabajadores
generlcos en tanto que son 111d1v1dualmente prescmdlbles De hecho, el palo yla
. precariedad del trabajo son ploblemas econémicos, pero tienen gonsecuenmas
culturales: baja autoestima, reduccién de las posibilidades de realizar proyectos
 de pafeja, mayor inestabil@dad de las 'form'as de fafhilia, aumento de la

" delincuencia, etc. |

_La globahzaclon no sélo ha duallzado el mexcado entle tlabajadmes ‘auto
' programables y genéricos. De hecho h.a atomizado los intereses de los

ﬁabéjadofe_s ‘p'orque se han superpuesto dualidades a muchos niveles:

- entre ocupados y b'afadds
= entre fraBajadore-s temporales y fijos
" entre trabajadorés a tiempo c'omplcto‘y'parcial :

LR | eﬁﬁ-a hombres y mujAéres /'entre legales y sumergidos
" 'elltxfe trabajadores nativos e inmigrantes

-
/
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El resultado ha SldO el debllltamxento del poder de los tlabajadmes a la hora de
_ 1eclama1 su participacion en la riqueza. que los incrementos de p10duot1v1dad

general.

Los sindicatos han perdido capacidad de negociacic’m ante las grand'es-empresas
" a causa de la atomlzacmn de los intereses de los txabajadoxes y de la escasez de.

‘ tlabaJO en los mveles de cuallﬁcamon pxofesmnal més plOCllVCS ala smdxcacxon

2. 5 Camblos en el nivel socnopohtlc(r El Estado esta perdlendo autonomla ‘
en decisiones econdmicas:

Una economia global crea una desconex1on fundamental entre las mstxtucxones
: polmcas na01onales y sus estrategias para contxolar los hechos y las fuerzas

- econdmicas mtemamonales que tienen que ser controladas.

En lugar de un ‘mu'ndo donde las politicas nacionales orientan las fuerzas
econdmicas, la economia global crea un mundo en _ el cual ‘1as
fuelzasgeoeceonomlcas Extra na01onales dlctan las polltlcas econdmicas

nacionales. Con la mtemacmnahzacxon los goblemos plexden el control.

En una economia global, cuando una nacion tiene altos impuestos y gastos
~sociales las empresas simplemente se trasladan a las sociedades con mas bajos

 impuestos y servicios sociales, como por ejemplo el Asia.

La era de las regulacmnes gubemamentales de las empresas ha conclu1do y la

-.era de la 1egula01on econdémica mundial todav1a no ha llegado

~ Al menos durante un tiempo el capitalismo se va a manejar con mucho menos
regulacion gubernamental. Es el momento de impulsar un conjunto de acuerdos,
instituciones y reglas que permltan colocar .a la globalizacion econémica de

nuevo bajo la autoudad politica que vele por el blenestal de todos.

- Por el contrario, muchos gobiernos en los paises desarrollados estan fomentando
- la liberalizacién indiscriminada del comercio y de los movimientos de capital.

Al mismo tiempo, trabajan por' la consolidacién de grandes ' empresas



"haéiqnales" fuertes capaces de competir en el mercado mundial. Esta estrétégia ‘
de'impulso de "multinacionales de base nacional propia", ha tenido_ no obstante
donsecuencias nocivas: las grandes empresas globales (tahto de base "nacional"
~como "extranjera") consiguen de los gobiernos y de los b_anéos tratos fiscales,
financieros, laborales o ecologicos pri_vilegiados. Son los consum'idor’es‘ las
pequeiias y medianas empresas O los ciudadanos mds pobles los que acaban
pagando estos privilegios y ven 1educxdos los plogxamas de lucha contra la

pobreza por incapacidad presupuestarxa del Estado.

2.6. Cambios é'nivel ciudadanos
Como simples ciudadanos cada VCZ'SO_-ITIIOS mas co"nsciéntes de que vivimos.”
“sobre un mundo que se ha globalizado: el fenémeno toca ya todos los aspectos
de ‘_lé vida social, la economia en primer término. ComQ nunca, lo$ procesos |
culturales educativos trascienden’ las _front_eras y, apenas sin sentirIo, se

“globaliza” también nuestra percepcion del mundo. .

Las nuevas tecnologlas y su apllcacmn al desalrollo de la ploduccmn las
fmanzas Y los servicios, entre otras areas, han 1mpuestoun ritmo de vertlgo a Ios'

~ asuntos humanos

En pocos segundos nos enlazamos con palses remotos, hablamos 0 mvestlgamos
de un. lado a otro del planeta Tenemos ‘herramientas que nos pelmlten ver,
"escuchal y leer en tlempo real lo que se hace, dlce o escribe en cualquier parte
- del planeta Incluso la medicina se vale de ellas para. meJmaL la calidad de Jos
servicios que los profesionales imparten en cualquier lugar, por'alslado que

parezca. -

Lo mismo ocutfe en otros | campos cientificos o huma_nfst’icos, cuya
dispOnibiIidadv féVorece a su vez la in\}estigacién.' La naveg‘acién en el

ciberespacio pone a nuestro alcance mformacwnes y conocmnentos que en otras
'~ épocas tardaban afios en dlfunduse Estamos, pues, ante una auténtica revolucmn g
- del conocumento 1ncompa1ablemente mayor y mas pxofunda que otras ocumdas :

enla hlStOI‘la



* Sin ‘4nimo de p10fund12a1 en el concepto globallzacmn parece muy atil asumir
como punto de paltlda la s1gu16nte leﬂexmn de Manuel Castells que la describe

asi:

. “En sentido estricto, laglobalizaci(;)n es el pr_oceso resultante A_d.e lacapacidad de
) ‘ciel_’taé actividades- de funcionar como unidad en tiempo real a escala 'planetari.a
‘Es un fendmeno nuevo, por lo que solo en las dos ultimas décadas del sigllo XX
se ha constituido un snstema tecnoldgico  de sistemas de fonmacmn
'telecomumcamones y tlanspone que ha articulado todo” el planeta en una red de .
ﬂups en los que contraﬂuyen las funciones y unidades de todos los ambitos de
act1v1dad humana . La economia global mcluye en su nucleo fundamental la -
global}xzacmn de los mercados financieros, cuyo comportamlento determina los
movimientos de capital, las.lnbnedas_; el crédito y por lo tanto las economias de
todos los »paisés... La globalizacién ~de la economia también incluye la
irhportaricia creciente del comercio internacional en el crecimiento econémico,
_el aumento considerable de la mversmn extranjera duecta la globallzacmn de
una parte esencial de la ploduccmn de bienes y servicios en torno a empresas
-multmacmnales y a sus 1edes aux111a1es, la mterpletacmn mtemacxonal de
vmercados y bienes y servicios, la formacmﬁ de un mercado global 'de.
tlabajadmes de especxal cuallﬁcacmn ( de los mgemeros de software a los
_futbollstas)y la 1mp01“tanc1a de las m1g1a010nes mtemacmnales de mano  de obra
'desplazada por la crisis econémica hacia zonas con mayoxes opmtumdades de

empl_eo y progreso .

“Jun_tb a el'l'o, ., como hémo's' dicho-.'anf.es,. también s'o‘fhos. testigos "de'.la-
‘global.izvacién de las tecnologias, la informacion yla comunicacion (multindedia
¢ internet). Y, a la vez, 6bservémo_sv la globalizacion del Ilamado 'cri‘me.n‘
organizédoy la enfermedad. Como- individuos y sociedades, nos intimidan

‘nuevas amenazas a escala planetaria y éste, al parecer, es séloel comienzo. -

No obstante en esta mateua en América Latma y el Caribe nos encontlamos :

ante grandes desafios que hay que sublayax para poder enﬁentarlos
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~ = Nuestra debilidad tecnologicaes patente y, por,consiguienté, éarepemﬁs de
g coinpetitividad parai afrontar los - desafios de_ un mundo cada vez més N

“ complejo e interrelacionado- | N
= Son conomdas igualmente las dlﬁcultades financieras que nos asaltan
convertidas en crisis recurrentes queechan abajo' cualquler p051b1;e‘a,vance. ,
Vivimos,A plies', en un horizonte de necesidades .i11Satisfec_has, donde
prevalece la desigualdad,. la ‘exclusidn social cc')m'oAc'omp’onente estructural
del moclelo econdmico | |
* Y por si fuera poco, en las decadas recientes sufrimos la devastacmn.
paulatina de las 1‘1quezas naturales. El habitat se destruye a 0jos vista, -
causando problemas que 1epelcut11an en la calidad de la vida humana sobre

la tierra.

A todo eso habia que agregar ‘el reconocimiento de que es absolutamente

mdlspensable pensar estx ateglcamente en la formacmn de recursos humanos .

Otra vez, nos volvemos a encontrar con. €l capital humano que se necesitaria
para poder pensar en sacar nuestra region del subdesarrollo. Se requiere, hay que
- decirlo una vez mds, de toda una reforma educativa. La educacion es la principal

inversion de infraestructura en la era de la informacion.

Pero la reforma educativa no consiste solo -en may01 escolauzacmn oen
mtroducu Internet en las escuelas. Pasa soble todo, por la fmmacxon de log’
: f01mad01es tanto en método pedagoglco como en conocumentos especmllzados
g y en famlllarldadcon las nuevas helramlentas tecnologlcas Impllca tamblen una -
utilizacién de las nuevas formas de ensenanza virtual que aceleran la f01ma01or1
de los formadores y permiten’ quema1 etapas No es una polltlca fa011 m 1ap1da |
pero es la condicién mdlspensable para la transicién de conjunto de la somedad a

la Sociedad de la Infmmacmn y el Conocumento en un mundo globallzado

51. Chiavenato (2000) “Administracién de empresas” Sao Paulo- Brasil.

18



- 300-

LA CULTURA ORGANIZACIONAL: VISION, MISION, VALORES,

'FILOSOFIA DE LA ORGANIZACION
" 3.1, La cultura empresarial

En este contexto otras voces del management [lamaron la atencién sobre la

importancia de la comunicacion en el seno de las empresas para implantar o

fortalecer la cultura empresarial.
“Cultura son valo_i'es, visiones y reglas compartidas”
La cultura llega al management en los afios ochenta liderada por la escuela que

hemos denommado cultural. Fuelon Tom Peters y Robert Waterman (1984) los

que propu51eron ‘este enfoque y lo popu]a_uzaron con la hoy célebre paradoja:

A «Thesoftisthehard.» Més alld de la metéfdra informatica (s'oftware vs. hardware),

la frase llama la atencion de empresarios y académicos sobre el hecho de que es,
precisamente, en la parte intangible de las empresas donde se encuentran los

factores de excelencia que la-s hacen triunfar. Por soft se entiénde: el estilo de.

direccidn, la creacion de valor, los recursos humanos, la cultura empresarial, y,-

‘obviamente, la comunicacién, en cuanto generadora de valores hacia dentro y

hacia fuera de la organizacion.

Es importante destacar que por primera vez: -

= La «blanda» e. 1ntang1ble comumcamon aparece 1ncorp01ada en el nicleo:

«duro» de la estlategla corpmatwa :

. 'La comunicacién ya no es considerada como un instrumento sino como un

‘nutriente. de la- cultuxa Y, como tal, - un elemento constltuyente de la
or gamzacmn Sl blen esta 1dea esté mas 1mpllc1ta que expllcxta en los textos

de la época

Pero este reconocimiento no debe hacernos olvidar que en numerosas empresas

~ la comunicacién interna todavia es una asignatura pendiente. .
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3.2. Redefmlendo el llderazgo |

Para Peter Dlucker (1954) la p11n01pal tarea del hder es deﬁnn la misi6n; para
'Benms (1989) es tener una visién y hacerla realldad «adm1mst1a1 el suefio de
una orgamzacwn» Para John Adalr (1990), es crear equlpos Y para el profesor
de leerazgo en la Harvard.Busmess School, John P. Kotler (1996), las tres -

funciones basicas del liderazgo son:

= Determinar el runllbo" desarrollar una Viéién de futuro

®» Alinear a las personas en esa d1recc1on comunicar el rumbo con palabras y
con hechos a todos aquellos cuya cooperacxon pueda ser necesaua a fin de .
mﬂuu en la creacmn de equipos y coallclones que entlendan la vision y las
estrateglas y acepten su puesta en practica

o Mot1va1 e inspirar: transmitir energfa a las pelsonas para que superen los

principales obstaculos pOllthOS, burocratlcos y de recursos que se oponen al

~ cambio

- Vision, qdlnullicéci611, transmiéi@y e inﬂuénpia' son ~ ingredientes de - la
cohlunicaci'ér_l estratégica. Por ello debemos retener la importancia que expertos
como Kotler y Br_éxgg les ‘conﬁéren en cuanto condiciones necesarias del

‘liderazgo. Esta forma no coercitiva de direccion 1361'0, se 'puedé lograr a tljévés de

- la comunicacion.

‘ De‘_‘esvtvavformé, .la demanda creciente de lideres qué Asusti'tu-ya.n a IGS viejos -
ad111i11ist1'ad01'¢s ha_dado, pOi‘ una pérte, ‘mayor Visibilidad a .la-‘ co.mu'nicacic’)n.
inferpersonal_ (h‘ab'ilvi'dad‘es comunicativas del lider), y pér otra, ha afiadido un
nuevo frent_e de funciones (motivacion, inﬂuer_‘ic:ia, etc.) que ‘l?‘l' cdmunicacié_n
Veétratégica:puedé y debe cumplir en el seno de las organizvacione"s. ‘Podemos
| concluir diciendo que no hay lidérazg’o'sin‘ comunicacién, aunque la frase no sea
're\'/ersi‘b_‘le: no todo comunicador es.un lider. La coi‘r_iuhicacién es una condicién

necesaria pero no suficiente del liderazgo.

+3.3. {Quéesla v1510n" o
Segin G. Shaw Nuestro suefio mas fantastico, aquello que deseamos esta es la

verdadera alegria de la vida, el ser usado por un propésito que tu mismo

' / ja )
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reconoces como podeloso ser una fuerza de la natulaleza en VeZ de ser un
~ pequefio 'y eg01sta ser p1eocupado solo en tu. dolor tus sufrlmlentos siempre
'resultan'mas grandes, hasta que te conv1enes en un ser mas grande cuando ves"

que hay alguien que sufre mas".

. "Uha visién compartida no es una idea.‘(...) Es una fuerza en el corazén de la
gente, una fuerza de impresionante poder Puede ‘estar inspirada 'por una idea,
pero si es tan convincente como para lograr el respaldo de mas de una pelsona
cesa de ser una abstraccién. Es palpable La gente comlenza a verla como si
.ex1stlera, Pocas fuerzas humanas son tan poderosas  como una vlslon

coinpartida" (Peter Senge)

- La visién compamda es esencial para la or gamzacmn mtellgente dado que esta "
.bunda concent1a010n de enelgla para el aprendlzaJe y la convierte en una
'01gamza01on que aplende Una visién compartida modifica la relacion de la

* gente con la organizacion, ‘establece un lazo comin en_tre las partes, entre todos

los participantes.

~ 3.4. La Mision
La Mision es el objetivo central de-la organizacion, el proposito por el que:
trabajan y se esfuerzan los miembros de la misma, es decir, la concrecion de la

finalidad institucional en un intervalo de tiempo dado.

Peter Drucker sefialaba que “Sélo una clara definicion de la mision y propdsito
hace posible establecer Ob_]etIVOS claros y reallstas ‘Es. el fundamento para

establecer puorldades estrategias, planes y a51gnacxon de actividades”.

3.5. Los valores '
Un Va101 es una creencia pexmanente que especifica una conducta de existencia,

personal 0 5001almente aceptab_le.

Las organizaciones deben tener un tejido de valores humanos, de creencias que
: determinan lo que los individuos y las organizaciones consideran un
: comportamlento aproplado o inapropiado y determinan las normas o estandares

ﬁ >
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para actuar en ‘las-organizaciones y para que'la's organizaciones actien en su -
~ entorno social y amblental Los valores estin 01gamzados y codlﬁcados en la

filosofia de la organizacion.

- 4.0- FUNDAMENTOS DE LA COMUNICACION EL PROCESO DE
COMUNICACION Y SUS COMPONENTES

Em%, Medios del canal - , . Rdteptor

S_ngﬁcad_o ~ |Codificar| - Mensaje Descodificar

éuido _ ~ W\J\/

Retroalimentacidn

Significado

: Modelo del proceso de comunicacién®

4.1 Codificacién » | ' .
Al codificar el meri‘saje,'el emisor tiene que evaluar cudl serd la forma més eficaz

. para trasmitir 'la'inf'ormaci'_én. Codificar es convertir el vfnensaje en forma.

- simbdlica, es el grupo de simbolos con que trasmitimos el significado. -

“La 1dea se transfouna en lenguaje adecuado 0 sea un codlgo que el receptor .
complende desc1fra e mtelpleta Un codlgo es un 51stema de 51gmﬁcado comin
para los mmnbms de una cultura o subcultura. El emisor usa su propio marco de

~ referencia para codificar la informacion.

4.2. El mensaje o . ‘ |
El mensaje es el ploducto fisico de la fuente codxﬁcadora Cuando hablamos el -
habla es el mensaje Cuando esc11b1mos el escrito es el mensaje, cuando

-gestlculamos el gesto es el mensaje.

S B L E o 7w
®0b. Cit. Pag. 05 ' A
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‘Enelmensajeinﬂuyenéléc’)digoogrupodesimbolbé conque  trasmitimos Ve'l
sxgmﬁcado el contenido del mensaje y las demsxones que toma el- emisor al
seleccionar y organizar los codlgos 'y elcontemdo Hay mensajes exp11c1tos
(racionales, comunicacién verbal) y mensajes  implicitos (em001onales,
" comunicacién no verbal). Se- tlasmxten de manera s1multanea se refuelzan )

pueden dlSOl‘lal

. 43.El canal
Despues de habe1 codxﬂcado el mensaje, el emisor. lo trasmite, usando un canal
formal o informal de comunicacion. El canal es el medio a través del cual pasa el

mensaje, lo escoge el emisor. Hay tres categorias de medios:

» Medios presenciales, la voz, la cara, el cuerpo, utilizan los medios

“naturales”, exigen la presencia del comunicador

» Medios representativos, libros, pintura, fotografias, escritura, arquitectura,
eetc.. Utilizan convenciones culturales y estéticas para crear un “texto” de,

algun tipo, existen independientemente del comunicador

= Medjos mecanicos, teléfono fax, radio, television, tele—conferencias correo
elec’uomco mtemet utlllzan canales c1eados pox lai mgemeua y estan sujetos

a ex1gen01as tecnologxcas

‘La rlqueza del medio. se Leﬁele ala cantxdad de- mfounamon que. trasmite, a la
" medida en que éste facnhta la complensnon ala Veloc1dad de retroallmentacmn
a la variedad. de canales en los cuales funcmna, al grado. de relaciones

interbersonale's que permite y ala riqueza de lenguaje que ofrece.

4:4. Descodificacion | 3 _
Tanto la descodificacién como.la codificacién se realizan dentro de los marcoé
‘de ‘referencia de los comunicadores. Un receptor que tiene un marco de
~ referencia similar al del emisor tendrd menos problemas para descodificar que
otra personé cuyo marco de referencia es diferente. Uno de los retos de la

comunicacién global radica en elaborar marcos de referéncia comunes o de:
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encontrarpuentes para salvar las dxfelenmas cultulales La escucha eﬂcaz es un

elemento de descodlﬁcacmn

Cuando alguien habla nosotros oimos, pero muchas veces no escuchamos.
“Escuchar es la: busqueda activa de sighi’ﬁcado,A mientras que‘ "oi_r- es
pasivd Escuchar activamente reqﬁiere concentracion .abs‘oluta ofrno. La persona
‘habla a una velocidad de 150 palabLas por mmuto -en tanto que tenemos la
capacxdad de escuchar mas de 1000. La dlferenma da origen a un lapso de

inactividad cerebral y p10p1c1a la dlvagacmn
Presentamos algunas técnicas para la escucha activa:

1) |Dej6 de hablat' No podemos escuchar si estamos hablando o

2)' Haga que el hablante se sienta comodo '
'3). Muestre al hablante que usted quu;re escuchar

4) Elihligt:'léé_ distracciones

5) - Sienta empatia por e] hablante

'6) Sea paciente S

7 Controle su temperamehto

8) Mantenga la seremdad ante la cutlca y las dlscusmnes
9) Haga preguntas - . |
10) iDeJe de hablar! Los q.ue torhaix decisiones y no escuchan tieﬁén menos

-informacion para tomar decisiones inteligentes

4. 5 Retroallmentacmn
" Es-la trasmision de la reaccion del receptor hacia el emisor. Es el conocimiento
- del receptor que ha reclbldo el mensaje. Brinda al emisor mformac;on de que el

receptor comprendio el mensaje enviado.
Una buena retroalimentacion indicard si se cometieron errores al codificar o

" descodificar- el mensaje y los problemas’ o distorsiones durante ‘la

trasmision.Permite al emisor ajustar su mensaje a las necesidades y respuestas

l@m

del receptor. Se la conoce también con el nombre de feedback.
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Algunos canales hacen dificil la retroalimentacién. Sin retroalimentacién la

comunicacion se vuelve de un solo sentido. Es la comprobacién de la eficacia

-con que se ha trasmitido el mensaje.

4 6. Ruldo

El ruido se refiere a las interferencias en la cormunicacion. Es cualqu1er senal

recibida no enviada por la fuente o cualqu1er cosa que haga mads dlfx’cil‘
descodificar el mensaje "Es el resultado de la discordancia entre el emisor ry el

receptor respecto al cod1g0

Puede incluir los marcos de referencia de los comunicadores que distorsionen los

mensajes trasmitidos o su descodificacion. Las diferencias culturales también

producen ruido. Otras fuentes de ruido comprenden las diferencias de roles

dentro de la organizacidn, los prejuicios en las atribuciones y diversas

' predispbsicionesperceptuales. El diagndstico de estas fuentes de ruido representa

un primer paso para mejorar la comunicacion.

TIPOS DE COMUNICACION: COMUNICACION VERBAL Y

COMUNICACION NO-VERBAL

5.1.La comumcacnon verbal

Es la que utlllza como codlgo de sus mensajes ala palabra hablada escrita o

electronica.

5 2La comumcaclon no verbal

Se reﬁere a los gestos mov1mlentos objetos materlales tiempo y espac1o que se’

* usan para aclarar o confundir el s1gn1ﬁcado de la comunicacion verbal.

5.3Las sefiales no verbales tienen 5 fﬁncionesi

1)"‘ Repetir el mensaje verbal.

2) Contradecirlo, pueden ser més potentes que el mensaje verbal
3)  Sustituir el mensaje verbal | |
4) Complementar un mensaje verbal

5) Acentuar o subrayar el mensaje verbal
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' 6.0-

Las sefiales no verbales pueden trasmitir mensajes que no se pretendian. Por

ejemplo, un gesto puede tener diferentes signiﬁcados en diferentes culturas. No

‘siempre se registra la comunicacién no verbal. Es importante que el receptor esté -

atentd a estos aspectos no verbales de la comunicacion, cinesia, expresion facial,

distancia.

PATRONES 'DE LA . COMUNICACION: - COMUNICACION

DESCENDENTE, ASCENDENTE, LATERAL

6.1.La comunicacién descendente '

La comunicacion que ﬂuyelde un nivel de un grupo u organizaciéon hacig un:
nivel"inferi_o'r es descendente. Este patrén de comunicacion trasmite cinco -tipoé
de informacién: |

D ,instrﬁccionés para el trabajo

2) seiialar prdblefnas que es preciso corregir

3) procedimiehtos y practicas de la o_@anizacién

4) retroalimentacién del rendimiento, e

5) indoctrinamiento sobre los objetivos

‘Su problema central consiste en la filtracién. Cuantos més sean los niveles por

Jos que pasa el mensaje, mayores probabilidades de pérdida o deformacién de la -

informacién originaria. Se trasmite por canales y medios multiples por lo que

- deben seleccionarse adecuadamente para lograr eficacia.

~ Algunos 'administradores pueden distorsionar la comunicacion descendente,

consciente o inconscientemente, trasmitiendo informacion inexacta, incompleta
e inconsistente, reteniendo, tamizando o manipulando la informacion. Las

distorsiones también pueden provenir del mal funcionamiento de la codificacién,

‘la descodificacion o la transmision del mensaje, sobte todo cuando no hay

‘retroalimentacién, Cuando un. administrador distorsiona la informacién con

frecuencia, los subalternos desconfiaran y los eludirin para obtener informacion

‘mds exacta y confiable.

26



6.2:.Flujbs de 'inforinéciéh.descéndentes:

*  Ordenes, instruccion, capacitacion

* Explicacién del trabajo _
. 'Infiorma-cic'm.sobre procedimientos y practicas

. Ideol_ogl’as, metas, propésitos

63 La comunicacién ascendente
Comunicacion que fluye hacia un nivel superior. Sirve para suministrai
retroalimentacién a los niveles supfcrior_es; darles a. conocer el progreso en la
obtencion de las metas -y los pro_bler'nés actuales. Los erﬁpleados, a su vez,
trasmiten a los niveles superiores informacion sobre si mismos, sus compafieros
de trabajo y sus problemas, sobre las politicas y practicas de la. organizacién y

sobre lo que deberia hacerse y c6mo hacerlo.

Por ejemplo, informes sobre rendimiento hechos por gerentes de mando medio a
la alta gerencia, buzon de’ sugerencias, encuestas sobre. actltudes del personal,
sesiones informales en que los empleados tienen la oportunidad de conversar con

sus jefes..

La icom'unicac‘ién_ ascendente' sir\;e primordialmente como- vehiculo de
retroalimentacién, cerrando el ciclo de la comunicaéi()n descendente - para
garantizar que se codiﬁque y descodiﬁque correctamente la informacion.
Distorsiones en la inforr_hacién ascend'ente: comunicar solo las buenas notici.é’s,
halagar al jefe, evitar diferi_f con el jéfe, cubrir la informaciéﬁ petjudicial a s

“mismo, proyectar s6lo impresiones favorables.

Los administradores “deben crear una cultura QUe propicie la informacion
~ascendente. Los empleados deberi sentir confianza en sus super lores pala poder
'entlegalles la 1nf01macnon sea p051t1va 0 negatlva Esta cultura p10p1c1a una -
informacion ascendente honrada, fomenta la participacion de los empleados en .
la toma de decisiones y limita las politicas inflexibles y los pro'cedimientos;’

arbitrarios.

£
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‘6.4 Flujos de informaciéh' ascendentes:

* Lo que las pelsonas dicen acerca de si mismas, su 1eallza010n sus ploblemas- _
. Lo que dicen acerca de otros y sus ploblemas

. ‘Lo que dlcen acerca de las polltlcas y USOSs or gamzamonales

= Loque dlcen acetca de lo que es necesario hacer y cémo- puede ser hecho

6.5 La comunicacion lateral
Es cuando la comunicacién tiene lugar entre miembros‘ de un mismo grupo, ventre
los mtegrantes de glupos de trabajo del mlsmo nivel, entre los de un mlsmo nivel

0 entre pelsonal horizontalmente equivalente.

La ‘comunicacién duecta entre los subaltemos suele ser mas veloz y exacta,
aunque también se pueden presentar distorsiones .al codlﬂcar trasmitir o
descodificar o también intencionalmente por el emisor. Aun cuando la
comunicacion lateral u horizontal se puede dar a través de canales formales, con
‘'mas f_récuehcié ocurre de manera informal "porque se presenta fuera de la
jérarquia. La jerarquia formal desacelera la comunicacion lateral. En algunos
casos esas relaciones laterales cuentan con una aprobaci(’)n formal. (Por qué se
nécesitan las comunicaciones horizontales si la comunicaci()n'verticai de un
. grupo u organizacion es eficaz? Las comunicaciones horxzontales a menudo son

necesarias para ahorrar tlempo y facilitar la comunicacion.

A menudo se crean de modo informal para pre-scindir'della Jerarquia Vértical y
agilizar la accién. Una estricta adhesion a la estructura veltlcal formal puede
v'1mped1r la trasmision adecuada y exacta de la informacion. Puede ocasxonar:_
conﬂlctos cuando se omiten los canales verticales formales, cuando los
mxemblos p1escmden de los superiores para salirse con la suya o cuando los
| jefes se enteran de'que, sin su conocimiento ni autornzacmn,— se han tomado

decisiones o emprendidas acciones.

La comunicacion lateral como mecanismo de didlogo y coordinacion, sirve para
conformar el “espiritu de equipo”. La organizacion debe desarrollar el clima que

facilite la comunicacion horizontal.
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6.6. Los flujos de Comunicacién Horizontal son mas frecuentes que los

flujos verticales debido a que:

= Los individuos se comusiican con los iguales de manera mas abierta y
efectiva con libertad_ y franqueza. ‘ |

= Son menos sujetos de distorsion que los verticales, dado que los iguales

| comparten un marco de referencia comun.

= Su contenido es de naturaleza coordihadora mas que autoritaria

» Son canales informales, mas rapidos y faciles.

LA COMUNICACION FORMAL Y COMUNICACION INFORMAL

7.1 La comunicacion formal
En una organizacion distinguimos dos clases de canales de comunicacion

interpersonal y grupal:, Formalése informales. ' El uso estratégico de la

comunicacion requiere evaluar los flujos de informacion que corren en ambos.

La comunicacién formal se refiere a la trasmisién que recurre a canales

“establecidos formalmente o programados en forma regular. Suele estar alineada

a la jerafquié de la organizacién' y las cadenas de autoridad y mando. La
comunicacion formal puede usar médios orales o escritos. Los lideres de las
organizaciones debenb.estar‘buscando. nuevas formas de pfomover’forinalmente '
la -coxﬁunicacién_ en toda la- organizacion. La disponi.bilidad de medios

electronicos ha aumentado lasoportunidades para una comunicacion formal.

7.2 Canales Formales:

* Comunicados, circulares, memos, charlas, etc.

= Llevan la informacion oficial
= Son revisados
‘= Son controlados o . o

= Son. incapaces -de pronosticar o controlar el comportamiento de la

organizacion

7.3 La Comunicacién Informal
La comunicacion informal se refiere a la comunicaciéon mas espontanea, que se. -

presenta sin tomar en cuenta los canales formales de comunicacion..
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Canales informales:
-®  Rumores y conversacion

= No son controlados

= Contienen inexactitudes

* Esun medio eficaz de comuniéac_iéﬁ

= Se sosfieneq sobre la proximidad-y afecto de los individuos

» Semejanza de valores y caracteres sociales

Los can_ales de informacion informales se desarrollan a partir de relaciones
interpersonales donde se encuentra armonfa, satisfaccién, sentido. de
participacion, y seguridad emocional. Estar al tanto de ellos es basico para la

toma de decisiones. Los sistemas mas efectivos se basan.en ese conocimiento.

La cadena de rumores se refiere al patrén de comunicacién creado fuera de Ja
organizacién formal y de fos canales oficiales. Normalmente complementa 0 |
sustituye'a la jerarquia de la organizacion y a los canales oficiales o formales de
comunica_éién: En el sistema informal la informacion fluye a lo largo de los
‘rumores. La cadena de rumores de la organizacion es el vehiculo prototipo de 1a
_ comumcac1on .informal, aunque también puede usar medlos escutos 0
_electlomcos La cadena de -rumores es una magmﬁca fuente de 1nf01ma01on
sobre las actitudes de los empleados y una vélvula que da salida a las emociones
de los trabajadores. Sin embargo, se debe reconocer qué la éad¢11a de rumores

muchas veces distorsiona la informacién.

El_ru-mor_forma parte integral de la red de comunicacién de cualquier grupo u
brganiz‘acién Es necesario, por lo tanto, conocerlo y usarlo. Investiga‘ciones
reallzadas apoxtalon los 51gu1entes datos El 1um0r es mas veloz que los canales
fmmales ‘Su exactitud se cifra en un 75%. Los empleados ponen su conﬂanza en
él cuando se sienten inseguros, amenazados o cuando se avecinan cambios en la-
01'ganizaciéll; Los empleados utilizan el 1‘umm‘ para adquirir la mayor parte de su

informacion en situacion de trabajo.
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Los rumores tienen como minimo cuatro proposntos.

] Estxuctmal y reducir la ansiedad

» Interpretar la informacién escasa o fragmentaria

«  Servir ‘de vehiculo para organizar a los miembros de un grupo vy, .
' posiblemente a los extrafios, en colisiones

= Dara conocerel estatus del emisor ‘

- Los ruinores hacen ante situacione_é impoi‘tantes, en las cuales hay

ambigiiedad y ante circunstancias que provocan ansiedad.

7.4.Las redes de comunicacion

Las tres direcciones de la comumcamon, ascendente descendente y lateral,

“ pueden combinarse en varias 1edes de comunicacion. Las 1edes de comumcacmn

representan los patrones de la comunicacién formal o informal a lo largo y ancho

de una or gamzamon .

= La redbcox.npleta de sistemas se refiere a los patrones de comunicacion en la
orgénizacién_ entera - _

* La red de camarillas o de grupos se refiere a un grupo de personas o
departamentos qué se. cbmunican exclusivamente entre si.

= La red pensonalrepresenta a las personas que se comunican con personas

. espec:lﬁcas

Las redes varian en cuanto al tamano el glado de mtelconexxon yla medxda en
que las personas dominan en la red. El analisis de las redes muest1a el patron de
las interacciones y permite el diagndstico de patrones. eficaces e ineficaces.
'Irdenti'ﬁca los grupos o conjuitosque constituyen la red, las personas. que unen

los conjuntos y otros miembros de la red.

El anélisis de las fedes sirve para diagnosticar losvpa‘tronevs de la comuni‘cacic')n' Y,
en consecuencia, la eficacia de la collmnicacio'n;Por ejemplo, el analisis de las
‘redes se puede.usar para repreéentér la trama de las interacciones dentro de una
organizacién y después puede brindar un esquema para distribuir efectivamente
los mensajes electronicos, lo que a su vez facilitara las interacciones en toda la

or gamzacxon
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8.0-

LA COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES

Toda comunicacion responde prioritariamente a cinco preguntas:
®= ;quién dice?

w rqué dice?

= por qué medios?

= ;aquién?

= ;con queé efecto?

Quien primero aplicé estas preguntas a la comunicacion fue Harold Lasswell en

1948 y en base a ellas elabor6é un modelo de la comunicacion humana.

Carlos Oviedo Valenzuela (2002) ha elaborado un cuadroasumiendo el modelo
conceptual de la comunicacion humana de Lasswell para explicar la

comunicacion corporativa a través de cinco ambitos o esferas de desarrollo.

Proceso de la Comunicacién Corporativa en Cinco Esferas

l [Porquémedios?] [Aquién? | [Conquéefecig

< - Imagen
" Corporafivd |

“‘A g - N —-:mCOmUnica ., , v
- Identidad !‘Conducta i5n ’ Publicos

J

7 Quiénes somos? £ Qué hacemos? £ Qué decinos? LA quiénes £ COomo nos

¢ A donde vamos? ;Como lo hacemos?  ;Por gué medios?  nos dirigimos2 ven?

i Qué queremos ser? ;Con qué recwisos?  jCon qué iDonde estan? 2Qué les

ZComo queremos £Con qué expectativa? técnicas? ¢ Qué relacion interesa?

Ser vistos? #Con qué impacto? ¢ Para qué lo deseamos? LQué les

degimos? preqcupa?

2Como
reaccionan?

Este modelo, dice Carlos Oviedo, “asemeja los elementos de comunicacion de
una organizacion con cada elemento reconocido en el proceso de la
comunicacién humana”. Alguien (una organizacion con identidad propia) genera
mensajes a través de su modo de actuar (conducta) y de su propia comunicacion,
los cuales son dirigidos a sus publicos, a fin de obtener una percepcion de si que

favorezca el logro de sus objetivos” (imagen corporativa).
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“Algunas de las conclusiones de este modelo de las cinco esferas son, segin

Oviedo:

= El proceso de comun‘icaciéh humana se extiende en sus clementos a fos
“grupos organivzadols, corporativos - |

= No s6lo los mensajes sino la conducta proyectan iinagen

= Por lo mismo, la imégen es una responsabilidad de toda la organizacion

. Cada esfera genera un nivel de imagen que afecta la percepcién de la

corporacion, tanto interna como externamente a ella.

“En general —concluye Oviedo- el modelo de la Comunicacion Corporativa en
Cinco Esferas o 5E, es aplicable al establecimiento de una cultura iﬁtefna,
permite el mejor disefio del departamento de cmﬁu_nicacién y es también una
herramienta de analisis para 'el diagnoéstico y evaluacion de la imagen de la

compafifa.” .

La comunicacion cuando se aplica en las organizaciones, bajo cualquier modelo
o forma, es denominada comunicacién organizacional. Esta comunicacion se da
naturalmente en toda organizacion, cualquiera que sea su tipo o su tamafio y en

~consecuencia no es posible imaginar una organizacion sin comunicacion.

Bajo esta perspectiva, la comunicacién organizacional es el conjunto total de
mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre

ésta y su medio.

8.1 Funciones de la comunicacion en las organizaciones
- 8.1.1. Clasificacién de las comunicaciones.- En el ambito’ organizacional, una

clasificacion util para definir las funciones de la comunicacién es:

= comunicaciones de produccién, mensajes dirigidos a la realizacion del’
trabajo o tarea
* comunicaciones de mantenimiento, mensajes que tienen que ver con la

motivacion y el reconocimiento del personal.
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* comunicaciones de innovacién, mensajes que tienen que ver con la

integracion de nuevas tecnologias, normas o procesos organizacionales.

La . comunicacién organizacional es una herramienta. que debe - usar
_apropiadamente el comunicador organizacional para hacer mas efectiva a la
oi‘ganizacién Esta al s‘ervicid de los pro.pésitos' organizacionales, los cuales
deben ser socialmente deseables debe plomover el blenestal 5001al por lo que

tiene asociado un elemento etlco

8.1.2. Funciones de la comunicacion organizacional.- La comunicacion

organizacional cumple las siguientes funciones:

= Conocer las necesidades y caracteristicas de todos los miexhbros de la
organizacion. | » | ‘ |

= Promover la satitsfacc'iévn en el trabajo y en las relaciones internas.

®  Promover acercamiento y respeto entre directivos y subordinados.

® 'Comunicar a los trabajadores no solo informacién aislada sino también
sentimientbs‘y explicaciones de hechos. _

= Establecer una comumcamon funcional a los intereses de la orgamzac10r1

| tanto mtemamente como con los publlcos externos - interesados

(stakeholders) | - |

- Estnmulan -a compartu sugelencms solu01ones a pxoblemas y sentido de

‘1esponsab111dad y paltlclpamon

La -comunicacion orgamzacnonal se entlende tamb1en como un conjunto de
técnicas y actividades encaminadas a fac111tar y aglllzar el flujo de mensajes que
se dan entre los mlembms de la mgamzacmn o entre la organizacién y su
medio, o bien, .a,mﬂuu' en las opinjones, actitudes y conductas d_e los publicos
internos y. externos de la organizacion, todo ello con el fin de que esta altima-
- cumpla mejor y mas rdpidamente con sus objetivos. Estas técnicas y actividades
deben partir idealménte de la investigacién, ya que a través de ella se conocern

los problemas y areas de oportunidad en materia de comunicacion.

La importancia de la comunicacién organizacional radica en que ésta
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seencuentra presente en toda actividad empresarial y por ser ademas el proéesd
que involucra permanentemente a todos los empleados. Para los dirigentes es
fundamental una comunicacién eficaz porque las funciones de planificacion,
organizacion y control sélo cobran cuerpo mediante la comunicacién

‘organizacional.

La coniuniCacién organizacional es ésencial para la integracion de las funciones
" administrativas. Por ejemplo, los ‘objetivos establecidos en la planeacién se
comunican para que se pueda desarrollar la estructura organizacional apropiada.
La comunicacién organizacional es también esencial en la seleccion, gvaluacién
"y capacitacion de los gerentes para que desempefien sus funciones en esta

estructuia. -

De igual modo, el liderazgo eficaz y la creacion de un ambiente conducente a la

motivaci(')n dependen de esta comunicacion. Mas aun, mediante la comunicacién
organizacional se puede determinar si los acontecxmlentos y el desempefio se

‘ aJustan a los planes.

8.2. Funciones de Ia comunicaci(')n-interna y externa

Estas funciones las cumple tanto la comunicacion interna como la externa. Para

Justo Vlllafane (1993), la plmmpal funcion de la comunicacion mterna es

“apoyar estructumlmente el proyecto empnesaual” En este sentido, podemos.

decir que la comunicacion interna se convierte en un factor clave a la hora de
poner los cimientos para conseguir una sdlida estructura empresarial, en un
" elemento transversal para permitir la consecucién de la estrategia general de la

empresa o institucion.

Por tanto, al‘i'gual»?que»la comunicacion externa, Ja comunicacion interna se
convierte en un factor estratégico clave en la organizacion, de manera que quien
-ejecute, disefie y planifique la politica de comunicacién de la empresa no-sélo
debe estar en continuo contacto con la direcciéon de la organizacién sino que

debe formar parte de ésta.

L
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El éxito de las politicas de comunicacion en la organizacién dependers, en gran
medida; de esta condicién, que no siempre se"cumpl'e Pero, ademds, debera
contar con una dlmensmn no solo descendente es decir, de arriba al resto del
» personal de la organizacion, s1no que.para su adecuada puesta en marcha, la
comumcaplon interna debe tener también una dimension ascendentey una
dimensién transversal,que utilizardn distintas herramientas segtn la funcién

~ que persigan.

Asimismo, los objetivos de la comunicacién nunca serdn efectivos si no forman
parte de una amplia estrategia comunicativa que englobe también- a la
‘comunicacion externa. José Luis Pifiuel (1997), opina que “los objetivos de la
_comunicacion interna se integran en la politica integral de la empresa cuando la
comunicacién interna y la comunicacion extema son mteldependlentes y
complementarlas (..) Es indispensable que las acciones  de comunicacion
interna y comunicacion externa sean desarrolladas, al menos, en coherencia unas
_éon otras, pues €l personal, fuera de las horas de trabajo, se mezcla con el gran
pubhco (...). Decir una cosa dentro de casa y la contraua fuera desacredita el

discurso de la empresa en su conjunto”.

Esta afirmacion de Pifiuel, que puede parecer logica y evidente, debe ser
-asumida por cualquier organizacién que pretenda poner en prictica estrategias
de comunicacidn efectivas, y viene a corroborar la tesis de la comunicacion

interna como soporte y base de las acciones externas.

,Temendo en cuenta la funeidon pr1m01d1al de la Comumcacnon Interna al
servicio de la estrategia integral de Comumcamon podemos con31derar que s sus

objetivos son los siguientes:

= 'Laimplicacion del personal
* Laarmonia de las acciones de la empresa
» El cambio de actitudes

"= Lamejord de la productividad
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9.0-

FORMAS DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL
La comunicacion es una herramienta de gestion utilizada en muchas éareas de la

organizacion, aparte de las relaciones plblicas y el marketing. Hasta hace poco

- tiempo, la comunicacion era territorio exclusivo de los departamentos de

“relaciones publicas” y de“comunicacion de marketing”.

En la actualidad se observan “nuevas” formas de comunicacion dentro del
campo de las dreas funcionales, las cuales se comunican fuera de la esfera de

influencia de los departamentos de comunicacion “tradicionales”.
La amplia variedad de “fuentes” de comunicacion internas puede conducir en la
practica, a una fragmentacion del oufput total de comunicacion de la

organizacion, y en ocasiones, a contradicciones.

Los especialistas tienden a anteponer los intereses de su departamento a los

intereses estratégicos de la organizacion. Las organizaciones se esfuerzan en

reducir el oufput de comunicaciones fragmentadas y en armonizar toda forma de

comunicacion interna y . externa. Esto significa acordar una politica de

comunicacion marco dentro de la cual la coordinacion sea posible.

La accién hacia la armonizacién procede del supuesto basico de que una politica

de comunicacién coherente facilita el proceso de creacion de unaimagen -

“favorable de la organizacion a los ojos de los principales piiblicos objeti'voé. :

Por esta razén, las organizaciones .se estin esforzando en  mejorar la

coordinacién de su comunicacion, es decir, integrar todas las comunicaciones

relevantes de las areas funcionales.

Integracién de las tres formas principales de comunicacion:

~ = la comunicacién de direccion

» Ja comunicacion de marketing

» Ja comunicacidn organizativa
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9.1.La comunicacion de direccién.

Los directores desempeﬁanfunciones clave en las organizaciones. La direccion
s6lo es posible con el consentimiento de aquellos a quienes se dirige. Por tanto,
la comunicacién de direccion es‘e_sencial, no sélo para trasmitir autoridad, sino

también para lograr la cooperacion.

Los directores, de todos los niveles, utilizan la comunicacion para alcanzar los

siguientes resultados:

= desarrollo de una visién compartida de la organizacién

= establecimiento y mantenimiento de la confianza en el liderazgo de '_‘12'1
orgahizacién | -

* inicio y direccion del proceso de cambio‘ y

= dar poder y motivacion a los empleados

De forma externa, la direccion (especialmente la del Director General) debe
poder comunicar la vision de la organizacion para ganar el respaldo de los
diferentes publicos objetivo. A pesar que varios autores tienden a ser criticos en

cuanto a su eficacia, cada vez mas gente estd convencida de su necesidad.

- 9.2 La comunicacion de marketing.

La comunicacién de marketing contiene, principalmente, aquellas formas de
comunicacién que apoyan las ventas de bienes o de servicios y estd dirigida a un
publico externo. De las comunicaciones externas operativas, la comunicacion de
1ﬁarketing ‘es una de las mas relevantes, sobretodo en las organizaciones

empresariales.
Esta abocada a la divulgacion de los productos y servicios de una organizacion:

La comunicaciéon de marketing es toda y cualquier manifestacion comunicativa
.generada a partir de un objetivo mercadoldgico, constituyéndose en un conjunto

de mensajes persuasivos, elaborados a partir del marco socio-cultural del

%
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consuinidor. Contiene, principalmente, aquellas formas de comunicacién que
apoyan las véntas de bienes o de servicios.
Casi todos ven a la publicidad como el elemento dominante en la comunicacion

de marketing o, por lo menos, el mas destacado.

La publicidad es un proceso de persuasion relativa indirecta, basado en la
-informacién sobre los beneficios del producto, disefiado para crear impresiones

favorables que “lleven” a la-compra de un producto.

Se considera a la promociéon de ventas como actividades adicionales a la
publicidad, por encima de los medios de publicidad, que apoyan al representante

de ventas y al distribuidor. -

* El marketing directo es una forma de publiéidad directa distribuida de
manera personalizada por varios medios, correo postal, E-mail, teléfono.

* Kl patrocinio es una actividad en la cual una institucion (el patrdcinadbr)
otorga apoyo material (normalmente financiero) a una asociacion o individuo
para la presentacion de eventos deportivos o culturales de interés para un
publico en particular, é cambio -como minimo- de la mencién de marca

- = La venta perso'n'al, cuya caracteristica distintiva es el contacto personal

* directo entre el vendedor y el futuro comprador, quien facilita la adaptacion a

las necesidades de cada cliente

9.3.La investigacion de mercados
La investigacion -de mercados es parte integrante de la comunicacion de -
marketing. A continuacién exponemos parte de la informacion que puede

proporcionar la investigacion de mercados:

= ‘E’l tamaiio del mercado, las dimensibnes reales d.el'n.lerc_ado. El volumen
potencial que puede alcanzar. Las dimensiones potenciales del mercado. -

* Las ventas probables de la empresa en un periodo determinado.

* Los clientes potenciales. Desarrollo de un perfil de sus clientes reales o

potenciales.
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= Necesidades y actitudes. Si no se realizan encuestas de aétitudes, las
comunicaciones de la empresa marchan sin rumbo definido. ‘

. Diag_rjéstico de problemas. La investigacion de mercados es una
herramienta de diagnostico vital paré las empresas. |

= Fljacwn de objetivos. La investigacion de mercados efectiva debe fundarse

en la formulacién clala de ObjethOS y de hipotesis por probar.
La investigacién de mercados comprende varios tipos de investigacion:

‘= Investigacion de. escritorio. En el campo de las comunicaciones
empresariales, la fuente mas abundante son los datos ya existentes

- EntreVlstas cara a cara |

. -Entrevnstas telefomcas Este método reune las ventajas de ser seguro,
sencillo, rapldo y econdmico

» Discusiones grupales o focusgroup. Estas son herramientas invaluables
pero costosas para comprender las respuestas de la cllentela ala publlcldad
Son de alto costo debido a la loglstlca que emplean

» Pruebas y clinicas de salén. En las cuales se retinen los clientes potenciales
a probar prod‘uctos y a degustar alimentos |

= Encuestas. Se utilizan muestras representativas y un aspecto clave es el

disefio del cuestionario, asi como la integridad logica de la encuesta

Es importante seleccionar adecuadamente el método de investigacion, lo cual

casi siempre implica una combinacion de métodos.

9.4.La comuni_chci(m integrada de marketing. -

Es importante para el concepto de marketing, la necesidad de una actuacién
Grientada al cliente. Esto sélo es posible si contribuyen a ello todos ld_s_
'departamentos de la empresa.. Todas las _actividvades relevantes de las areas
funcionales deben integrarse, tanto como sea posible, para alcanzar la mejor -
orientacién al cliente posible. La integracién de todos los mensajes de la

empresa, contribuye a llamar la atencion de todos los publicos objetivos

2 ;

relevantes.
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10.0-.

La comunicacion integrada de marketing, con el significado de integracion de
forma y de contenido de todos los mensajes comerciales de una empresa,
estadirigida a aumentar la efectividad y eficacia de la actividad de comunicacion

integral de una empresa.

Una estrategia de comunicacién integrada de marketing conlleva muchas
. . . . . r .y . s r
ventajas. Un acercamiento a la integracion llevara a una situacion en la que el

todo es mayor que la suma de sus partes. En otras palabras, se crea sinergia.

9.5.La comuniéacién organizativa.

Denota un grupo de actividades comunicativas heterogéneas que incluye a:
"  las relaciones publicas

= las relaciones con el inversor

= |as relaciones con las Administraciones Publicas

= la comunicacién del mercado de trabajo

* la publicidad corporativa
* la comunicacién ambiental

® la comunicacion interna

La manera en que las organizaciones incorporan Ja comunicacién organizativa

dentro de sus estructuras, varfa, bien sea en los departamentos “tradicionales” de

‘comunicacion o en las areas-funcionales.

DIAGNOSTICO DE LOS PROCESOS DE COMUNICACION EN LA
ORGANIZACI()N, LA AUDITORIA DE COMUNICACION.

10.1. El diagnostico de la comunicaéién organizacioﬁal

El uso de los elementos clasicos de la comunicacién en un proceso de
di‘agbnéstico cobra especial importancia cuando lo consideramos en combinacién
con los .niveles de desarrollo de la organizacidn, individual, bg'rupal,

organizacional y contextual.

El comunicador organizacional debe ser capaz de caracterizar en su organizacion

el comportamiento de los diferentes componentes de la comunicacién en cada

g7 ,

uno de esos niveles.
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Puede, por ejemplo:

= establecer quién es el principal emisor en una unidad de trabajo

= quién o quiénes son los receptores

= qué tipo o tipos de mensajes predomina

®  como es la comunicacion

» cuales son los canales mas usados, escritos u orales

= através de cuales medios se trasmiten los mensajes, telefonicos, cara a cara,

e-mail, memoranda, entre otros.

La consideracion de los niveles organizacionales individual,grupal,
organizacional y contextual provee una nueva dimensién al diagnéstico de la

comunicacion organizacional:

= En el nivel individual, el comunicador organizacional determinard las
caracteristicas de la comunicacion entre dos individuos

= En el nivel grupal estudiard los elementos de la comunicacién y sus
caracteristicas en unidades o departamentos de trabajo

= En el nivel organizacional, establecerd las caracteristicas de la
comunicacion interna en la organizacion

= Por iltimo,en el nivel contextual, el comunicador determinarid las
caracteristicas de la comunicacion entre la organizacién y su contexto, es
decir, la comunicacion externa. Esta ltima es la comunicacion que define la

apertura de la organizacion.

10.2.Esquema de diagnéstico de comunicacion corporativa

Nombre de la organizacion:

1. Identidad Corporativa
1.1 Visién y Mision de la organizacion

1.2 Organigrama




1.3 Autopresentacion de la organizacion

1.3.1 Simbolismo

1.3.2 Comunicacion

1.3.3 Comportamiento

Publicos objetivo

2.1 Interno.

2.2 Externo

Patrones de la Comunicacién organizacional
3.1 Comunicacion descendente y ascendente
3.2 Comunicacion lateral

3.3 Comunicacion formal e informal
Comunicaciones con los publicos externos
4.1 Aplicacién del modelo de la Rueda de Bernstein

4.2 Los publicos interesados o stakeholders

10.3.La auditoria de comunicacion

Las auditorias de la comunicacién han venido a llenar el vacio que existia entre
la investigacion y la aplicacion de los resultados de esa investigacion al
mejoramiento de la comunicacion organizacional. Los resultados de las
auditorias han demostrado, por una parte, que efectivamente existen practicas de
la comunicacién que son detrimentales para el funcionamiento eficaz de la

organizacion y que necesitan acciones correctivas.

Ha sido también gracias a las auditorias comunicacionales que las
organizaciones han comenzado a sentir cOmo la teoria y la investigacion que se
ensefia y practica en la academia pueden ser beneficiosas para sus

organizaciones.

Diversos autores (Klepners, Costa, Villafafie, Muiiiz, Gonzélez, Lozano, Rivera
y otros) aunque plantean diferentes matices en sus respectivos enfoques,
coinciden en destacar la importancia de dichas auditorias. "Las investigaciones

sobre este objeto demuestran dos hechos importantes - nos dice Carmen Rivera-
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: uno, que las culturas difieren entre organizaciones y otro, que las diferentes

culturas organizacionales pueden afectar el desempefio de la organizacion".

Sin embargo, el desarrollo insuficiente de algunas empresas e instituciones, tanto
en su dimension estfatégica como operativa, obliga a la utilizaciéon de
'metodologias mas abarcadoras, cuyo‘ diagndstico. permita reconocer los
conceptos.y atributos de. identidad en aquellas entidades que carecen de

estrategias y programas de comunicacion debidamente elaborados.

La comprensién de los conceptos de identidad corporaﬁva y cultura
organizacional es fundamental como punto de partida para adentrarse en el
conocimiénto de sus diversas opciones de manejo y los pasos a emprender para .-
acometer con éxito cualquier investigacion destinada a diaglloétical' la situacion

organizacional y sus necesidades y posibilidades de cambio.

En dependencia de sus resultados, la auditoria podria arrojar cinco tipos de

estadios como situacion de la empresa:

= Armonia y continuidad, cuando todo marcha satisfacforiamente y cualquier

" medida a introducir seguirfa el curso normal del trabajo precedenté

= Inadaptacién temporal o ajuste prematuro, cuando se presentan
dificultades parciales que requieren determinados ajustes correctivos

-® Transformaciéon o re0|'ientaci6n, cuando la entidad requiere importantes
calﬁbios en algunaé de sus politicas o estrategias para lograr la imagen
deseada ' ‘ |

= Reestructuracion o revitalizacién, cuando la situacién detectada implica la
necesidad de cambios profundos en la estructura y forma de actuar de- lé

entidad

Rivera insiste en que la posibilidad de cambios partiendo de tales diagnésticos y
la disonancia que éstos reflejen con respecto al modelo a alcanzar, dependera
mucho de la seriedad y voluntad con que la entidad se proponga una meta
estrategia o plan de acciones, que en ocasiones podria impliéar cambios formales

o esenciales de politicas, programas de desarrollo, valores, modos de
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comportamiento empresarial, etc., asi como del reconocimiento de que la
estructura, la cultura y los individuos que integran la organizacion son tres
elementos diferentes cuyos modos y ritmos de transformacion dependen de sus

propias dindmicas intrinsecas.

11.0- LA IDENTIDAD CORPORATIVA: DEFINICIONES
Los términos “imagen” e “identidad” son frecuentemente utilizados en las

descripciones de las estrategias de comunicacion de las organizaciones.

Para definir claramente ambos conceptos —en ocasiones muy confundidos-
utilizaremos un ejemplo conocido: Podemos decir que la organizacion, una
empresa por ejemplo, es como un gran iceberg que navega con buen y con mal
tiempo. La parte que podemos ver del iceberg —la mas pequefia- representa como
nos ve el mercado, nuestros publicos y el puiblico en general (la imagen
corporativa). La zona sumergida -mucho mayor- es el espacio donde tienen
lugar toda serie de actividades internas de la empresa (su identidad corporativa).
Cuando existen tensiones o conflictos en la “zona sumergida” de la empresa,
éstas se trasladaran a la parte visible y afectara al modo en que la empresa es
percibida. Ahora podemos diferenciar claramente entre la imagen corporativa
que es la parte visible del iceberg (lo que la sociedad piensa de la empresa), y la
identidad corporativa o parte sumergida del iceberg (como es y como se define a

si misma la empresa).

Imagen corporativa

Identidad corporativa
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En la identidad corporativa —o personalidad de la empresa- intervienen muchos’
factores, como: la historia de la empresa, su cultura organizacional, su filosofia,
el -estilo de gestién, la conducta o comportamiento de sus empleados,

vendedores, representantes, etc.

Lo que ti podras cambiar, modificar o disefiar es la identidad corporativa pero
. no la imagen. La imagen s6lo existe en las mentes de tus audiencias.
Generalmente se acepta a la imagen como “el retrato de una organizacion
segin es percibida por los piiblicos objetivo”, mientras que identidad se asocia
con“la forma en la que una organizacién se presenta a los piblicos

objetivo”.

En un principio.la identidad corporativa era sinénimo de logotipo, estilo
corporativo, y otrasformas de simbolismo utilizadas por una organizacion. El
concepto se ha extendido, y se ha hecho mas amplio, ahora se refiere a la forma
en que una organizacién se presenta mediante el uso de simbolos,
comunicacién y comportamientos. Estos tres elementos constituyen el lfamado

mix de identidad corporativa.

11.1.Algunas definiciones de identidad:
. “Identidad corporativa es la autopresentacién y el comportamiento de una
organizacion, estratégicamente planificados y operativamente aplicados. Esta
basada e'n' la filosofia acordada por la organizacién, en los objetivos a largo
~plazo, y, eﬁ especial, en la imagen deseada, junto con el deseo de utilizar tovdos
loAs instrumentos de la organizacion como unidad linica, tanto de manera interna

como externa”. (Birkig y Stadler, 1986)

“Identidad corporativa es la totalidad de los medios visuales 'y no visuales
aplicados por una empresa para presentarse a si misma a todos sus publicos
objetivo relevantes, basdndose en un plan de identidad corporativa”. (Blauw,

1994)
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“La identidad corporativa es la manifestacion tangible de la personalidad de una
empresa. La identidad refleja y proyecta la personalidad real de la empresa”.

(Olins, 1989)

“Es preferible entender la identidad como la personalidad de una organizacion,.
la forma en que se ve a si misma y cémo quiere presentarse a los demds.”

(Oviedo, 2002)

Siguiendo a OViédb, la identidad responde a:

= " Lanecesidad de definir la naturaleza de una organizacion
" sus propositos

= ' Las motivaciones que originan el negocio

‘= Los valores que la inspiran y la hacen tGnica, singular

Esto se manifiesta en su mision, que es la declaracion de principios por la cual la
organizacion se autodefine y revela a la sociedad sus propédsitos de existencia.
La identidad, dice Oviedo, se enriquece con la produccién de una serie de
conceptos y normas que usualmente se denominan ‘“vision”, “principios
organizacionales”, “objetivos”, “politicas”, etc. Tan importante como este
conjunto de declaraciones y regulaciones expresas, es el conjunto de principios
tacitos, es decir, el estilo de actuar que es aceptado y promovido por esta
organizacién en particular, como un elemento diferenciador y singular y que
conduce a construir lo que se llama una “cultura organizacional”, tema que ya

ha sido tratado en la sesidn uno del curso.

En este sentido podemos hablar de una “cultura Backus” o de una “cultura
Antamina”, como el 6011junto de aquellos elementos que caracterizan a aquellas
empresas y las hacen singulares y diferentes a las demas y que norman y
orientan el comportamiento de su personal frente ‘a los diversos publicos

interesados o relacionados, llamados también stakeholders.

11.2 Relevancia de la identidad corporatiVa.

= Aumenta la motivacién entre los empleados.
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= Crea un “sentilniento de ndsotros"’, que los empleados se identifiquen con la
empresa, aumento de compromiso, m‘éjor uso del “capital humano” de la
emprésa; |
* Inspira co’nﬁénzé entre los publicos objetivos externos.
* Una podelosa 1dent1dad corporativa hace que Ios publicos Ob_]ethOS externos
desarrollen una lmagen clara de ella.
» Ayuda a tomar conciencia del importante pape] de los. chentes
= El uso de una identidad corporativa bien definida inspira confianza en el
| cliente, establece la base de una relacion continuada, vy, por tanto, asegura el
futuro de la empresa. -
* Ayuda a tener conciencia del papel vital de los pﬁblicos objetivos
financieros. Deben confiar en la empresa por los riesgos que asumen al

invertir en ella.

EL MIX DE IDENTIDAD: SIMBOLISMO, COMPORTAMIENTO,
COMUNICACION Y PERSONALIDAD CORPORATIVA
La identidad corporativa de una organizaciéon incluye las siguientes cuatro

dimensiones:

12.1. Comportamiento. Es el medio més importante y eficaz por el cual se crea

" la identidad corporativa. Los piiblicos objetivos juzgaran a las organizaciones

. por sus acciones.

12.2 Comunicacion. El envio de mensajes verbales o visuales. Este es el
instrumento de identidad corporativa mas ﬂexible y puede - utilizarse
tacticamente’ con rapidez. Es posible trasmitir mds sefiales® abstractas a los

pubhcos objetivos.

12.3 Simbolismo. Esta herramienta debe armonizar con las otras expresiones de
identidad corporativa. Ofrece una indicacion implicita de lo que representa una
01‘ga1ﬁ23cién, o por lo 1'nen.os de lo que desea representar. La combinacion de
simbolos visuales es una manera rapida y penetrante de trasmitir una idea simple

sobre una empresa, o su valor emocional.
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12.4. Personalidad corporativa. El mix de identidad corporativa son los medios
a través de los cuales se manifiesta la personalidad de una organizacion. Es la
manifestacion de la autopercépci(’)n de la organizacién. Esto implica que la
organizacion debe conocerse bien a si misma, es decir, debe tener una clara
imagen de su situacion real, para asi poder preseﬁtarse'con claridad a través de
su comportamiento, comunicacién y simbolismo. La personalidad de una
.organizacién incluye sus intenciones y la forma en la que reacciona a los

estimulos del entorno.

La identidad de una organizacidn se expresa en lo que la organizacion realmente
es. La per‘éonalidad se describe como “la unicidad de la organizacion”. ;Qué
hace a'la,‘elhpresa “X” diferente a la empresa “Y”? Las empresas hacen de la
caracteristica Unica algo visible e incluso tangible. Las caracteristicas unicas se
muestran en los 'produc‘tos, en los edificios, en la naturaleza y escala de su

comunicacion y en su comportamiento.

Si se considera lé identidad corporativa como un conjunto de caracteristicas, por
las cuales una‘organizacién se distingue de otras, entonces debera p‘réstarse
_atencion a la definicién del concepto de “sefiales” que ofrezca la empresa, tanto
consciente como inconscientemente, en las formas de comunicacion,
comportamiento y simbolismo. Dichas sefales se originan en valores que

estan profundamente arraigados en la personalidad de la organizacion.
Las sefiales pueden ser:

= Concretas, por ejemplo, el color del logotipo, o el tlempo de entrega
.. Abstlactas como por ejemplo cuando la empresa demuestra su sentido de

responsabilidad social mediante donaciones a buenas causas.

Las caracteristicas distintivas de personalidad forman el nicleo de las
caracteristicas de base, a través de las cuales una empresa gana una identidad no

intercambiable.

o
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12.5.1dentidad visual
Las conexiones entre una organizacién y sus pulblicos objetivo internos y
externos se dan- principalmente a través de los elementos visuales que pueden

incrementar vinculaciones a corto plazo con una organizacion.

La cuestién estd en como influye el estilo visual de una empresa en su lugar en el
. mercado, y en como se-hacen visibles los objetivos de la empresa en este disefio

y comportamiento.

La identidad visual de una empresa se encuentra en los nombres, logotipos y
colores que la empresa utiliza para distinguirse a si misma, a sus marcas y a sus

empresas asociadas.

Estos tienen el mismo proposito que los iconos religiosos, la herédldica, las
banderas nacionales, y otros simbolos asi como rituales qﬁe encierran en sf
mismos sentimientos colectivos de pertenencia, y Jos hacén visibles, como “los
valores, las cl;eencias, los objetivos, los héroes, que ..tienen que ser
repr.esentados en una forma simboélica para ser mas vendibles. De ahi que
durante mucho tiempo se haya asociado la identidad casi exclusivamente
‘con el simbolismo grafico y visual, que supone ¢l uso de un logotipo, colores
institucionales, signos y simbolos corporativos. Hoy todo ello sereconoce
como identidad visual, una parte conformante de la identidad corporativa”.

(Oviedo, 2002)

12.6.Manual de identidad corporativa y estilo corporativo

El estilo corporativo es la aplicacién de simbolismo mejor conocida para
promover la unidad y reconocimiento de una empresa. Una presentacion visual
unificada crea una imagen coherente, y un estilo corporativo bien diseﬁadb

contribuye al establecimiento y mantenimiento de la identidad corporativa.

La introduccién de un estilo corporativo inicia un proceso de autoconcienciacion

- dentro de la empresa. Tras un perfodo introductorio, se compila un manual de

»

estilo corporativo, o manual de normas de identidad corporativa. .
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La funcidn mds importante del estilo corporativo es, por una parte, la de
promocionar el reconocimiento, es pragmatico por naturaleza, y por otra, dar a
conocer los principios estratégicos de la empresa, es dogmadtico, ya que la

empresa desea darle esencia a su simbolismo y trasmitir valores.

Parte del manual de identidad es el manual de imagen visual. Es muy
importante que antes analices e investigues en profundidad tu identidad presente
y cdmo te gustaria ser visto —o imagen deseada-. Analiza tu identidad e imagen
corporativa averiguando sus puntos fuertes y débiles. Una vez realizado esto,

estards en disposicion de realizar tu “Manual de identidad visual”.

La imagen visual es s6lo la parte visible integrada en la identidad corporativa y

" se forma a través de todos los soportes de comunicacion de la empresa:

» Nombre de la empresa

= Logotipo

= Slogan

» Disefio y colores corporativos

= Marcas y componentes accesorios

»  Uniformes

= Papeleria, tipografia, material grafico
. Seﬁalizacién_ interna y externa

= Envases

_'. Material promocional

= Patrocinios, etc.

" La identidad “no tan visible” es la qu_e deberd dar sustento a dichas

manifestaciones visuales.

Todas estas sefiales deben identificar a la empresa, individualizarla y separarla

de las identidades de otras empresas, sean o no competidoras.

Entonces, la identidad corporativa es la suma de las pistas visuales por las que el

publico reconoce la empresa y la distingue de otras.
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Un cliente verd el nombre de la empresa reproducido en sus productos,

corresbondencia y vehiculos, con un estilo o estilos de letras e impresion, en
determinadas proporciones y colores. Cada  manifestacion fisica de la empresa
que el pablico experimenta es una pista visual, parte de la identidad corporativa.
La identidad corporativa es la visualizacién de las caracterfsticas de la empresa a
través de la presentacion sistematica de todo el 'equipo,'sewicio y edificios de la -

compafiia.
Es muy importante tener bien definida la identidad visual, ya que:”

* Estd demostrado que la gente prefiere coinprar a empresas de nombre
conocido, con reputacién, para ello es imprescindible que tengas bien’
definida la identidad visual ‘

= El buen disefio te proporcionard buenos dividendos en términos de
rentabilidad y de moral interna |

» El uso del disefio te ayuda a ganar y/o mantener una ventaja competitiva
importante |

=  Tu manual constituird un elemento esencial al servicio de la eficiencia

Un coniponenté fundamental del manual de identidad o estilo borporativb son las
normas de presentacion personal y de comportalﬁiento ya que los trdbajadores
son la imagen de la empresa y el ptblico los identifica con ella, para bien o para
mal y el compbrtamientd individual, positivo o negativo forma parte de la

reputacion de la empresa e influye en ella.

PLANIFICACION Y GESTION DE UN PROGRAMA DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

Lo primero que habrfa que definir es:

*  Quiénes somos
*  Qué hacemos

= Por qué o hacemos
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* Y el resultado compararlo con la misién dada por los accionistas y directivos

de la empresa.

El segundo paso es determinar la realidad comunicacional y el
comportamiento interno, para coricluir en cudl es la identidad real, es decir, la

necesidad sentida versus la necesidad real.

En este punto hay qu‘e determinar la conceptualizacién que tiene el publico
interno sobre la identidad de la empresa. Aqui entra la carga emocional, los
estereotipos, la tradicion, los ruidos comunicacionales, los tabues y otros
elementos psico-sociolégicos que - inciden en los trabajadores, creando los

siguientes comportamientos:

= Comportamiento Proactivo: Alto reconocimiento del problema, alta
utilizacion de recursos que conlleva a la productividad.
»  Comportamiento Fatalista: Bajo reconocimiento del problema, alta

utilizacion de restricciones que conlleva a la desmotivacion.

;Se puede medir la identidad? La literatura internacional ha dedicado mucho
espacio a los diversos modelos para medir la identidad. Uno de ellos, el test de
Mannheimer de idéntidad corporativa, puede medir su efecto interno. Basado
. en este modelo, la identidad corporativa concreta, provoca reacciones de .
identificacion en los miembros de los publicos internos y externos. A la vez,.
dichas reacciones afectan a la cultura de la organizacién vy, por lo tanto, tienen

consecuencias indirectas en su comportamiento.

En el test se pueden distinguir cinco dimensiones, cuya combinacion, mide

laidentificacion del empleado con la empresa:

1) Habilidad de identificacion del empleado

2) Actuacion para lograr el éxito

3) Niveles de satisfaccion con la situacion de trabajo _
4) Clima organizacional, (mix de elementos de comportamiento de la

comunicacion, estilo de direccion y ambiente de la empresa)
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5) Funcién ejemplo: Mide hasta qué punto creen las personas que vale la pena

identificarse con la empresa

Es muy importante conocer estos escenarios, no sélo por el papel crucial que
tienen los empleados en la formacién de la imagen externa, sino también por el

papel decisivo que juegan los empleados motivados en el éxito de una empresa.

Ademés de la definicién de la identidad corporativa, es necesario también
realizar . una auditoria de comunicacién. El estudio de la comunicacién
corporativa actual de la organizacion es un factor clave dentro del analisis
interno, puesto que nos perm'itiré observar como la organizaéi()n comunica su
identidad corporativa. En este sentido, se deberan analizar todas las

manifestaciones comunicativas de la identidad corporativa de la organizacion.

Este andlisis consiste, fundamentalmente, en un estudio de la comunicacion
emitida por la -organizacion a través de los diferentes medios y soportes
comuhicativos, pero también por medio de su conducta cotidiana. Por esta razoén,
en la auditoria de comunijcacion debemos responder basicamente algunas
preguntas claves: ;qué comunicamos?, ;como comunicamos?; ;por qué medios

comunicamos? jcon qué eficiencia comunicamos por-cada medio?

Esto nos permitird saber nuestra situaciéon en términos de contenido de la
comunicacion y de los medios de comunicacion utilizados para ‘llegar a los
publicos. En este sentido se debera analizar las comunicaciones dirigidas al

interior de la organizacion como al exterior.

Todo ello nos permitird tener una informacion adecuada que nos facilitard el
establecimiento de sistemas de planificacion, ejecucion, y control de la
comunicacién corporativa global de una organizacion, a fin de ser mas eficientes

en su utilizacidn para actuar sobre la imagen corporativa de una organizacion.
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14.0- EL CLIMA ORGANIZACIONAL
El clima organizacional dentro de una empresa se puede definir como la calidad
duradera del entorno interno que tienen sus miembros lo cual influye en sﬁ
comportamiento que a su vez es uno de los componentes de la identidad

corporativa.

Son las percepciones compartidas por los miembros de una organizacion
respecto al trabajo, el ambiente fisico, las relaciones interpersonales que tienen

lugar en torno a €l y las diversas regulaciones formales que afectan al trabajo.”

Por qué es importante conocer el clima organizacional? |

* Porque permite conocer las variables internas que afectan el comportamiento
de las personas.

=  Porque el corhpoﬂamiento depende de la percepciéﬁ individual de las
variables organizacionales.

» Porque el comportamiento genera resultados en las organizaciones.

El clima organizacional refleja la interaccion entre las caracteristicas personales:

y organizacionales.

Caracteristicas del clima organizacional

» _Es relativamente estable.

* Influye fuertemente en las personas.

= Afectael compromiso y la identificacion. _

= Determina el comportémiento y las actitudes de las personas y es afectado
por ellas. '

» Hay indicadores objetivos del clima organizacional.

" D. Robbins (1998) “Comportamiento organizacional”, New York- USA.
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Variables del clima organizacional

Ambiente fisico Variables personales:
Aptitudes
Motivacién
: Moral
] . & Expectativas
Variables ) .
Estructurales:
Tamafio m—

Estructura

Estilo directivo q -

15.0-

Comportamiento
Ambiente social: \ Organizacional:
Comparierismo Productividad

Conflictos interpersonales
Comunicaciones

wy "
e

Variables del

Ausentismo
Rotacién
Satisfaccion laboral

IMAGEN CORPORATIVA: DEFINICIONES

Las sefiales emitidas por una organizacién por medio de su comportamiento,
comunicacion y simbolos (identidad corporativa), son recibidas por personas
clave con quienes la organizacién necesita establecer interacciones a varios
niveles. Segiin se reciben mas sefiales, y aumenta el interés y la participacion de
quienes las reciben, aparecera el retrato mas claro, o imagen,de cierto objeto
puede ser un producto, una persona, una organizacién, una empresa, o, incluso,

un pais.

La imagen de un objeto se crea por medio de un conjunto de impresiones que

experimentan los individuos cuando se enfrentan a él, directa o indirectamente.

Una imagen es el conjunto de significados por los que llegamos a conocer un
objeto, y a través del cual las personas lo describen, recuerdan, y relacionan. Es
el resultado de la interaccion de creencias, ideas, sentimientos, e impresiones

que sobre un objeto tiene una persona.
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El‘ gran interés por las imégenes radica en la suposicion de que una imagen
positiva es el requisito previo basico para establecer una relacion comercial,
directa o indirécta, con diferentes publicos objetivo. Tiene su ‘origen en el calﬁpo
del marketing, pero en los Giltimos cinco a diez afios, se va extendiendo a un

nivel organizativo, o imagen corporativa. .

Los objetos con los que una imagen puede asociarse son de varias clases. Knecht

(1986) distingue siete niveles de imagen:

1) imagen de la categoria de producto
2) imagen de la marca

3) imagen de la empresa

4) imagen del sector

5) imagen del punto de venta

6) .imégen del pais, e

7) imagen del usuario

~La gente se forma una imagen por medio de cadenas o redes de asociaciones que
‘se van construyendo durante un periodo de tiempo como consecuencia de

estimulos que se acumulan lentamente.

A menudo elaboramos una imagen de la‘empres'a partiendo de la base de la
v ilnagell que tenemos de sus productos, es decir, de la imagen de marca. Dicha
Aimagen de marca se forma por medio de la Gnica informacion que tenemos de la
empresa, es decir, de la publicidad de la marca. En otras palabras, la pub‘licidad
de la marca determina la imagen de la empresa. Caso Marlboro. Por el contrario, |
la imagen que tenemos de una empresa, determina lo que pensamos de los

productos de esa empresa. Caso Philips.

Imagen es una combinacién de aspectos del producto, empresa u organizacion,
distintos de sus caracteristicas fisicas, pero que, sin embargo, se identifican con
él. Como ejemplos estan la marca, simbolos utilizados en la publicidad, respaldo

de una figura conocida, y pais de origen.
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Una imagen corporativa sélida:

Imagen es la suma de experiencias que alguien tiene de una institucion.

15.1.El concepto de imagen corporativa

La imagen corporativa es la imagen que tienen todos los piblicos de la
organizacion en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos,
sus actividades y su conducta. Es lo que Sartori define como la imagen
comprensiva de un sujeto socioéconémico publico. En éste sentido, la imagen

corporativa es la imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que busca

‘presentarse no ya como un sujeto puramente econémico, sino mas bien, como un

‘sujeto integrante de la sociedad. -

Definimos la imagen corporativa, como la estructura mental de la organizacién
que se forman los publicos como resultado del procesamiento de toda la

informacidn relativa a la organizacion.

De esta manera, imagen corporativa es un concepto basado claramente en la idea
de recepcion y debe ser diferenciado de otros tres conceptos basicos: identidad

corporativa, comunicacion corporativa y realidad corporativa.

IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA
La imagen es extremadamente importante: .
= Parala fuente de la imagen (el objeto de la imagen)

» Para quien la recibe (el sujetd).

La fuente (la organizacion), considera que una imagen positiva es requisito para

establecer una relacion con los publicos objetivo. Para el sujeto, la imagen

‘constituye la forma de resumir la “verdad” sobre el objeto en términos de un

conjunto de simplificaciones (bueno-malo, Gtil-inutil, etc.).
Una imagen corporativa positiva es condicién indispensable para la continuidad

y el éxito estratégico. Ya no se trata de algo exclusivo del marketing, sino mas

bien de un instrumento estratégico de la alta direccidn.
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= Esun ihcentin para la venta de productos y servicios

» Ayudaala empresa a contratar a los mejores empleados

o ESvimpbl'tall'[e para los agentes financieros y los inversores

= Genera confianza entre ‘los publicos internos y externos

» Proporciona autoridad a una empresa y forma la base para su éxito

ycontinuidad.

Una imagen corporativa firme crea un valor emocional afiadido para una
empresa, y asegurd que esté un paso por delante de sus competidores. Una

imagen corporativa firme es competitiva, es decir, distintiva y creible.

La imagen es una representacion de la mente. Afecta a las actitudes, las cuales, a
su vez, afectan al comportamiento. Ninguna organizacién puede permitirse
ignorar la imagen. La impresion que crea, consciente o inconscientemente, lo

quiera o no, afecta inevitablemente a las personas con quienes se relaciona.

Las investigaciones han demostrado que 9 de cada 10 consumidores sefialan que,
a la hora de elegir entre productos. similares en calidad y precio, la reputacion de

la empresa determina qué producto o servicio comprar.
Las imagenes son especialmente provechosas cuando:

= La informacion con"‘la'qUe se tienen que tomar decisiones es éoynpleja,
conflictiva, y/o incompleta - |

* La informacién es insuficiente o abarca demasiado para poder emitilj_ un-
Juicio .

= Las personas tienen un grado de participacion demasiado bajo como para
poder Ilevar a cabo un proceso de preparacion extensa de la informacion

= Existen ciertas condiciones en el-entorno que obstruyen el proceso de toma

de decisiones, tales como la falta de tiempo.

Sin la ayuda de la imagen los consumidores tendrfan dificultad para decidir

277/

porque:
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= Estan perdiendo su habilidad para actuar racionalmente

* No estdn familiarizados con todas las posibilidades que hay en el mercado

= No conocen todas las caracteristicas de cada producto

= Sus memorias no son perfectas, lo que .los lleva a buscar informacioén

simbdlica y en procesos inconscientes.

. La imagen viene determinada tanto por la persona que la percibe como por el

‘objeto. Hay, por tanto, dos formas de ajustar una imagen.

= En primer lugar, se puede cambiar el objeto mismo

= En segundo lugar, ‘puede adaptarse la comunicacion a los publicos objetivo, e
intentar cambiar las “creencias, ideas, sentimientos, e impresiones que sobre
un objeto” tenga una persona. |

16.1.Posiciones criticas

Hay autores que critican el pépel de la imagen en la'sociedéd‘contempora’mea. En

sus opiniohes, se le da impoﬁancia a la “realidad aparente”, a expensas de una

“realidad real”. En un principio, la imagen es la representacion de la realidad,

pero, a la larga, la realidad se convierte en una representaciéon de la imagen. La

imagen surge, sobre todo, de la informacién transmitida por los medios de

‘comunicacién masivos. No surge de experiencias directas con la realidad. La

sociedad contemporanea esta inundada de imagenes.

“Los que se dedican a la “imaginologia” crean sistemas de idealesy axlti:-ideales,‘
sistemas de corta vida que continfian en rzipida sucesion, pero que influyen en
nuesﬁ'o comportamiento, nuestras opiniones politicas y gustos estéticos, en el
color de las alfombras y la eleccion de libros, de forma tan enérgica como solian

hacer los sistemas ide(')légicos.”. (MilanKundera, 1990.)

16.2 Formacion de la Imagen
El procesamiento de la-informacion en la formacion de la imagen se divide en
cinco fases. Los estimulos recibidos sélo se retienen si se completan todas las

fases. Por tanto, hay que conducir estos estimulos a través de todas las fases:

ﬁ;
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. 1) . exposicién
2) atencion

3) comprension
4) 'acepfacién, y

5) retencion -

La fase final de procesamiento de la informacién por el individuo, se centraen el -

posible almacenamiento en la memoria a largo plazo.

La formaciéon de la imagen corporativa se basa principalmente en nuestra

-experiencia global con la émpl_*es:i. Es sobre todo el contacto personal con los

empleados de la empresa lo que més influye en la experiencia que la gente

acumula de la misma. La politica de la direccién debe garantizar que la

- informacién y la imagen que los empleados trasmitan, sea compatible con la

17.0-

forma en que la direccion desea que sea vista.

ESTUDIO Y GESTION DE LA IMAGEN C’ORPORATIVA.
ESTRATEGIAS CORPORATIVAS DE IMAGEN

.17.1_Planiﬁcgc‘i6n Estratégica de la‘imagen corporativa.

Si reconocemos la creciente importancia estratégica de la imagen corporativa én
el éxito de ﬁnd organizacion, se hace necesario i‘ealizar una actuacion planificada
y coordinada para blograr que los pﬁblicos de la compafiia tengan una imégen
corporativa que sea acorde a lds intereses y deseos de la ent_idad Y que facilite y

posibilite el logro de sus objeti?os.

Para ello es necesario realizar un plan estratégico de imagen corporativa, por

medio del cual intentaremos influir en la imagen corporativa que tienen los

publicos de la organizacion.

El plan estratégico de la imagen corporativa deberd tener una base solida y clara,
que permita una accion eficiente. Para ello parte de ]a relacion que se establece
entre los tres elementos bésicos sobre los que se construye la estrategia de
imagen:

Q >
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La organizacion: que es el sujeto que deﬁne la estrategia, quien realizara y

‘ plamﬂcara toda la act1v1dad dmglda a crear.una deteunmada 1magen en

funcion de su identidad como orgamzamon

Los publ;cos‘de la organizacién: que son los que se formaran la imagen
corporativa Y, por tanto, hacia qﬁieneé iran difigidoé todos los esfuérzos_de_
accién y comunicacion para lograr que tengan una buena imagen

La competencia: que sera la referencia comparativa tanto para la
organizacion como para los publicos, ya que dichas organizaciones también

hardn esfuerzos para llegar a los publicos, y en muchos casos pueden ser -

- contradictorios con los realizados por nuestra propia organizacion

17.2 Los ejes de la estrétegia

Tomando como referencia esos elementos basicos podemos definir los objetos

globales pxmcxpales sobre los cuales gnaxa la estlategla de i 1magen corpoxatlva

Estos ejes claves son:

7

Identificacion: la organizacion buscard lograr que sus publicos la
reconozcan y sepan sus . caracteristicas (quién es), que conozcan los

productos, servicios y actividades que realizan (qué hace) y que sepan de que

~manera y con que pautas de trabajo o comportamiento efectiia sus productos

o servicios la organizacién (cémo lo hace). En este sentldo lo que la
01gamza01on busca baswamente es existir para los publlcos

Diferenciacion: ademds de existir para los pubhcos la organizacion debera
ser pelclbxda de una forma diferente a las demas, ya sea en lo que es, en lo

que hace, o como lo hace. Es. decir, la compama debela intentar lograr una

diferenciacion de la competencia en su sector.

Referencia: tanto la identificacion como la diferenciacion buscaran que la

_organizacién se posicione como referente de imagen corporativa del sector

empresarial, mercado o categoria en la que se encuentra la compafiia.

Constituirse como referente de imagen significa -estar considerado por los

publicos como la organizacion que mejor representa los atributos de una

- determinada categoria o sector de actividad. En éste sentido, lograr la

referencia de imagen implica estar en una mejor posicion (posicionamiento)
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para obtener la preferencia, ya que es la compafifa que mas se acerca.al ideal
de imagen de ese mercado. | -

® Preferencia: la identificacion, la diferenciacion y la referencia de imagen
deben intentar alcanzar la preférencia de los publicos. La organizacién no
solamente debe ‘esforzarse en ser conocida, sino que debe buscar ser

preferida entre sus pares, es decir, debe ser una opcidn de eleccion vélida. -

Todo plan estratégico de imagen corporativa desarrollado por una
organizacion debera estar enfocado a optimizar estos cuatro objetivos
claveé; sin los cuales, toda actividad tendiente a crear, reforzar o modificar una
imagen corporativa no servird para contribuir al'logro de los objetivos finales de v‘

la organizacion.

17.3 Las etapas dél plan estratégico de imégen corporativa..

Como ya hemos sefialado ahteriormente,' la actuacién sobre la imagen
corporativa debe ser una accién planificada y coofdina'da adecuadamente, para
que sea éfectiya y lograr qﬁe la imagen reésponda a la pers'onéllidad y a los
intereses de la orgénizacién. Para gestionar correctamente ese importante capital
de la compaiiia que es la imagen debemos realizar una actuacién metddica y
constante, por 1rie_dio de lo que podemos llamar un plan estratégico de ilnagen
corporativa. La planificacion estratégiéa de 'ilhagen corporativa consta de tres

grandes etapas:

= El analisis del perfil corporativo: por medio del cual estudiaremos y
:deﬁnirémos la personalidad de la organizacién (aﬁélisis interno), y también
anali_zafemos ala competené_ia ‘y a los 'pﬁblicos‘ de la organizacion, asi comb
qué ixﬁagen tiene cada uno de ellos de la ébmpaﬁl’a (andlisis externo).

o La deﬁnici(m del perfil cofporativo: efapa en la que se debera toma‘r» la

decision e‘strat‘égica dirig‘ida‘a-deﬁhir cualles son los atributos basicos de.
identificacién de la organizacion, que nos permitiran la identificacion, la
diferenciaciéh, la referencia yla pfeferencia.

e La comunicacién del perfil corporativo: por medio de la cual.

determinaremos las posibilidades comunicativas de la organizacién y
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comunicaremos a los diferentes publicos de la compafiia el perfil de

identificacion establecido en la etapa anterior.

Toda organizacion, al plantearse un trabajo especifico  sobre su imagen
corpoi'ativa debe comenzar su accidn "por su propia casa". Sin duda, cualquier
compailia, al iniciar la planificacion de la imageh,corporativa, debe tener claro
qué es, qué hace y como lo hace, por lo tanto deberé realizar un anlisis interno

de la organizacion. Ello implicard la realizacion de una auditoria interna de

_ identidad corporativa y de comunicacién de dicha identidad.

Con el anélisis interno se busca un doble propésito:

. Rc;ﬁonocer y estudiar los elementos que contribuyen a definir la identidad
coi'porativa de la orgvanizacic’)n:_‘cuél es la situacion actual de la idehtidad,
identificar los aépectos que definen las cax:acterisﬁcas "paltiéulal'es de la
‘coimp‘aﬁia y establecer cuales son las creencias y valores fundamentales de la
organizacion. | |

. VISe buscaré.’éstudiér c6mo se comunica esa identidad a los diferentes

" ptiblicos, por medio del analisis de su comunicacion. corporativa.

LOS PUBLICOS Y LAS AUDIENCIAS

18.1.La rueda de Bernstein

David Bernstein, en su obra “La imagen de la ém_pre'sa y la realidad” (1986),

presenta el modelo de “la rueda de la empresa” como ayuda para coordinar

‘ todas las  actividades de comunicacion de la empresa con sus publicos y

audiencias.

Una dl'gallizaéi(')ll, p‘oAr éjemplo una empresa, se comunica con nueve audiencias:
1) Interna ‘

2) Local

3) Grupos de interés

4) Los clientes

5) El comercio

6) El mundo financiero ‘ | L 5; 1y
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7) El pﬁbli‘éo en general
8) El gobierno -

9) Los medios de comunicacién

Para ello utiliza cualqmexa 0 Ios nueve canales 51gu1entes':
1) El producto A
'2) Correspondencia

3) Relaciones Publicas

4) Presentacion personal .

5) Preséntaéién no pérsonal

6) | Material impreso
) 7 Puntos de venta

8) _Medio's permanentes

9) Publicidad

La rueda tiene la empresa en su eje y las audiencias en el borde. En el
~ espacio que media entre ellas se encuentran los medios de comunicarse con esas
audiencias, los canales. Nueve publicos. Nueve canales. Se ha evitado en forma

deliberada que cualquier phiblico coincida con-cualquier canal. -

Cuando una empresa proyecte comunicarse con cada uno de los nueve publicos
objetivo, considere cada uno de los nueve canales como candidato para dicha
- comunicacién. En otras palabras, el circulo interior del diagrama, que
“corresponde a los canales, tiene un movimiento rotativo.

Se puede -considerar 9 x 9 opciones, un total de 81 combinaciones de medios y -

audiencias.

‘Una emplesa neces1ta adopta1 un punto ‘de vista holicista, mtegral de la
comunicacién, pmque estd comunicando - continuamente, incluso cuando no
quiere 0 no se da cuenta, con esos nueve publl’cos.'La comunicacién que esta
tgl}iendo lugar, aunque sea espontinea e inconsciente, estad creando
impi*esiohé_:s y se estan forinando, consolidando o modificando iihégenes.
%{ »
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Es un error que las comunicaciones en el mundo de las organizaciones se hayan
.desanollado en canales cellados No es eficiente pensar que los mensajes a un .

~ area no tengan relacion mnguna con otras

COMUNICACION EXTERNA Y PUBLICOS EXT ERNOS
(stakeholders)

Publico en general

RUEDA DE LA EMPRESA
{Bernstein, 1986)

; F Medios
permanentes

LA EMPRES A ’ Relaciones

Punto de venta ) ~ Publicas

Matetial

" impreso

t

Presentacidn

no personal

Gobierno

Comercia -

.(Tomado de Diplomado Virtual- Gestién de RRHH, URP-2013)

18.2.Diversas comunicaciones externas. ‘
La comunicacién externa de las organizaciones abarca dos dimensiones:

comunicacion externa operativa e informacién externa de notoriedad.

|  .-L‘a ‘comunicacion extefna;opera-tha es aquella que se realiza p‘orvdiferéntes
.miembr'os de la orgahizaéién en el »nvlarco de las-actividades profesionéles
'diérias. Cada uno de ellos debe éomunicarse.-co'mp representante de la
organizacién- con personas de afuera: clientes, proveedores, 'contrétistas,

poderes publicos, etc.’
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‘La informéiéién externa de notoriedad es la que con mas frecuencia se la
califica como “comunicacién 'extema”,, cuando generalmente soélo entfaﬁa‘
informacion unilateral de la organizacion hacia el medio. En este caso, ya no son
los miembros de la organizacion los que comunican, sino la institucion la qﬁe -

~ informa.

Las principales formas son: publicidad; promociones; donaciones; patrocinios;
’~pai'ti(‘_:ipacic’)n en foros, coloquios; articulos en publicaciones especializadas;
demostraciones; visitas; 'presencia en. escuelas, universidades, stan_%ls, ferias,

exposiciones, etc.

Las relaciones publicas.
Las relaciones publicas se incorporan al esquema de la .organizacién de

diferentes maneras. Depende del peso de las tareas que se le asignen.
De Roode (1'986) identifica cinco tareas prinCipalés: '

1) Detérminar la posicion de la organizacion en la sdciedad_

2) Fdr;nular y éstable_:cer una politica de relaciones pﬁblipa_s

3) S_eleccionar»y desarrollar una estrategia de relaciones 'p.ﬁblicas

4) Construir e implementar un programa de relaciones publicas intemo.- y
~externo. | | | | .

5). Evaluar las actiy)idades de relaciones pﬁbliéas

En la préctica las relaciones publicas abarcan una gran variedad de tareas, y, por

“tanto, de formas organizativas.

18.3 Las relaciones con los medios de comunicacién
La comunicaciéon con los medios es probablemente una de las formas mas.
efectivas de la comunicacion empresarial y, a pesar de ello, ocupa un lugar

secundario entre las prioridades de muchos ejecutivos de empresas.

S

67



Las relaciones exitosas con los medios dependen de la co’mpréhsién de la forma
como - éstos trabajan y del papel que desempenan los. periodistas. Aunque la
b ut1112ac10n de ciertas tecmcas especificas | puede ser beneficiosa para las
relacxones con los medios, lo crucial en este aspecto es tener el deseo de
comunicar los ObJCtIVOS y metas de la empresa a sus gxupos obJetlvo a traveés de

los canales comunicativos ﬁJados por los medios.

Tanto la prensa, como la radio y la telev131on llegan a los grupos Ob_]etIVO que

usted qu1ere alcanzar y a los que pretende entregar su mensaje

Obtenemos casi todo nuestro conocimiento cotidiano y fundamentamos nuestras -
déc’isi'ones .‘con base a ihformacién proveniente de los medios de ‘comunicaci()n
mésiva, en todas sus formas. Sin embargo las 'refac'iones con los medios son
manejadas en forma poco efectiva. Esto se deba, ciu'izés, a la mala imagen que

~ tienen los medios masivos.

Es esencial recordar que los objetivos de los medios no son los mismos que los
de su organizacion. Los periodistas, tanto de radio como de televisién y prensa
estén interesados en suministrar informacion a sus lectores telev1dentes o radio-
escuchas A veces, esa mformacmn puede ser exactamente lo que usted pretende
comunicar. Con frecuencia, sin embargo, puede tratarse de informacién que a |

usted no le gustarfa ver en publico.

Generalmente la informacién de las organizaciones estd dirigida a publicos

especificos y van a las secciones o medios especializados, no al gran publico.

Sugerencias para que el mundo -de los negocios mejore sus relaciones con los

" medios de comunicacion:

D. Mostrarse més sincero en el trato con los medios de comunicacion.
2) Demgnar portavoces aploplados con autoudad

3) Mostrarse menos antagénicos y a la defensiva frente a los medlos de

comunicacion.
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4) Reconocer las responsabxlldades de la corporacnon hacia el publlco y el
der echo de éste a saber. v
'5) Mostrarse més accesible, més sensible a las sollcltudes de mfounacmn
6) Facilitar informacion més completa y detallada.
| 7) Estar siempre dispuesto a.dar tanto las malas noticias como las buenas.
'8) Empezar a compattir j)ronto la ilifoflnac_ién, a medidé que se desarrolla,
evitar los aplazamientos. | o "
9) Hacer ITICJOI‘ uso de los profesionales de 1e1acxones publxcas y destinar a
esos departamentos personal mejor cualificado 'y adiestrado.
10)Establecer mas contactos perébnales con los medios de comunicacién de

noticias.

Es lmportante tener en cuenta la especnﬁcndad tanto del med10 como de los
periodistas, segun seaprensa, radlo o television.

Analizar e] caso peruano: RPP'y CPN en radio, las entrevistaé'en e'studi.o y
telefomcas los espacios en los ﬂOthlClOS en otras radios; la television de sefial
abierta y sus llmltacmnes para la mformac1on corporativa; los espacios en la
televisién por cable, Canal N y Canal 6; los ‘espacios en los periddicos, las
secciones especializadas y los suplementos; ldas revistas y sus espacios

. especializados.

También es importante analizar los publicos de los medios, la lectoria de
‘prensa escrita, la teleaudiencia; el “rating”, la sintonia radial, el nomadismo de .

los publicos.-

En la sociedad de la Informacion en que vivimos hay un exceso de la oferta
“informativa. Fenémenos propios son la llamada informacion ‘,‘chatarra” y el

“reciclado” de la informacion que son caracteristicas de la oferta informativa.

Vivimos una cultura de la informacién mas. que una cultura de la
comunicacion. Ademas existen muchas limitaciones al.acceso informativo del .
sector publico por la predominancia de una cultura del secretoa pesar de una

legislacion que busca la transparencia del estado. La comunicaciéon en

5

69



-sociedades abiertas recién se estd configurando en nuestro pais, gracias a

experiencias generalmente privadas sobre comunicacion y ciudadania.

Las nuevas técnoldgias de la informacion y las comunicaciones —TIC’s- -
peljmitén la ampliaci()n de las poSibilidades corhuhnicativas, por lo que deben
constituirse en una innovativa y creciente ‘alianza estratégica de las
_ organizaciones. No nos debemos olvidar que el peso e influencia de las
organizacibnesA emprésélri,ales se mide por la presencia de sus mensajes en la |

opinién publica.

18.5 La responsabilidad sociaj | ‘ A
La Responsébilidad Social Empresarial o en otros términos, la relacion de la
‘empresa con la sociedad, es-uno de los temas'més relevantes de este siglo. No es
po_siblé pehsaf en un cambio social a favor del 'desérrpllo humano si no se tiene
en cuenta la pbtellcialidad existente en el campo de las empresas para aportar a
este cambio. El Estado, reducido a su minima expi‘esi‘én en los paises llamados
en vias de desarrollo, y .l.a'socie'dad civil, ma’is_o menos organizada pero también
heterogénea, no pueden por si solos torcer el rumbo de una historia que tiene a f

las empresas como protagonistas principales.

Las empresas tienen que evolucionar en el concepto de responsabilidad social y
‘migrar hacia nuevos tipos de relaciones y de comunicacién que van mucho mas
alla de la pura filantropia y que mas bien se centran en interacciones y alianzas

entre diferentes sectores de la sociedad.
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-~ RELACION-EMPRESA COMUNIDAD - -_

e La empresa en el contexto actual adquiere una nueva tarea. No solamente es
generadora de riqueza sino también una constructora de sentidos y
realidades.

o La empresa puede aportar a la solucién de una sociedad distinta.

e Lanueva empresa moldea la forma en que vivimos. 8

RS

i

i RS = ;:,Soc‘:_;‘e@adg + Estado P+ |
i Civil
z { i 1 |
1
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!

Responisabilidad. ética

80b. Pag. 05



. Es uha conducta ética y 1esponsable adoptada por una emplesa en toda su red
de relaciones” mcluyendo a los consum1d01es proveedores empleados
‘ accmmstas gobxemo med10 amblente y comunidad.

e - Una empresa socialmente responsable es aquella que, ademas de ofrecer .
.p1oductos y servicios de calidad, generar utilidades -y empleos y pagar
-impuestos, desafia su creatividad para identificar los problemas que aquejan
a'su comunidad y propone alternativas para su solucion.

e Es un modelo de trabajo y or gamzac1on que permite retribuir a la sociedad lo

. que esta toma de ella. Es la forma de hacer negocios de manera sustentable

18.6.Una empresa socialmente .résponsabl'e-

Una empresa sqciallnente respo‘nséble‘ es aquella:

e Cuyos productos y Servicios_édntribuyen al bienestar de la socjedéd | -

. Que su compdrtamieﬁtO va ‘mas alld del estricto cumplimiento de ‘Ié
normatlva vigente y las practicas de libre mercado. |

. Que su-equipo directivo tiene un compox’camlento ético y realiza act1v1dadeS‘
‘respetuosas con el medio ambiente.

e Cuyo desauollo contempla el apoyo a Ias pelsonas mas desfavorecidas de las

comumdades en las que opera.

Finalmente, no d‘eb‘emo'_s olvidar que toda 61‘génizacién se da, genera y se
desarrolla en los diferentes &mbitos y deveﬁires de la sociedad y en un espacipo
‘natural y social_detérminado. No hay organizaciongs que sean ajenas o se hagan
fuera de un contexto\chtelﬁporo-espaciaI, es;dec_if,,fuer.a de un tiempo social y
de un espacid. social determiriado' El desarrollo, éxito o fracaso de las.
'orgamzacxones esta, hoy en d1a vinculado-al medio social y natural donde se

hallan 1mbucadas ' I o - ;

Y. esta relacién es 'més"re'sponvsab,le cuando‘.ée trata de ‘orgahiz.aciones
emptesariales cuyos procésos proyductivos‘ impactan fisicamente en el ambiente
natural y social de su entorno. Tal es el caso de las empresas extractivas de
recursos naturales ubicados en territorios de comunidades que tiene la propiedad

de los terrenos, pero en el que los recursos del subsuelo pertenecen al Estado que



los concéSiQna‘ para Suexplotécién, coﬁqp por ejemplo, las concesiones mineras,
ode hidrocarburos, o forestales. Una législaci(')n px‘o'techra del medio ambiente,
un sistema e_ﬁciente,de control y vm,it'igacién' del impacto ambiental y la .
participacién de las comunidades tanto en los beneficios generados por la
actividad productiva como en la llamada licencia social péra su funcionamiento,
son las bases para un manejo sostenible de tales relaciones en las que el
_beneﬁ¢io es tanto para la empresa, el entorno y las comunidades en las que

opera.

Una buena relacion en estos casos descansa sobre el fundamento de un sistema
de comunijcaciones personales, grupales y medialesdestinado a establecer y

mantener dichas relaciones armoénicamente y a través del tiempo.

La Responsabilidad Social Empresarial no significa ser solidarios con las
victimas del terremoto tGltimo o comprar' y donar libros o computadoras,
significa tener una visién de negocios que incorpore el respeto por los valores

éticos en la relacion con las personas, las comunidades y el ambiente.

' 18 7. Calldad total'y administracién
1. Introduccién.- La Administracién Publlca soporta un juicio social
desfavorable, se subrayan rasgos como la descoordinacion y la existencia de
dupliéidades innecesarias el exceso de funcionarios y cargos publicos, el
desequ1llbr10 entre 1mpuestos pagados y selvwlos recibidos y la meﬁcacxa en‘
comparacion con el sector privado. Pero a su ve: se le demanda que mtervengan

- que preste servicios y aumente la provision social.

Asi pues, 1a necesidad de mejmar las relaciones entle los cmdadanos y la
Admmlstxamon se consldexa hoy en todos los paises como una obligacion .
inexcusable. Los Gobiernos p1etenden reformar sus Admlmstlacxones Piblicas,
tlansformando unas relaciones descompensadas entré Administracion y
administrados, en una nueva concepcién de cardcter igualitario en la que la

Administracién no es sino un servicio y el publico su clientela.

° M. Dominguez: (2004), Colombia. : 7/Z
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‘2. Consideraciones basicas de la calidad total.- La gestion de la calidad total
es fundamentalmente una filosofia de gestion que requiere una transformacion
de la cultura de la ofganizacion, frente a las anteriores técnicas de gestion que

eran esencialmente herramientas.

Los componentes esenciales dé la calidad fqtal son: los pl‘incipios, los modelos y' }
las metodologfas de mejora. Los principios son conceptos universales en ios que
se basan los diferentes modelos de calidad- total, éstos son valiosisimas
herramientas para las organizaciones que deseen aplicar los mencionados

_ princ’_ipios. Centrandonos en los principios podemos realizar una agrupacion que

-abarque los utilizados por la mayoria de autores, estos son los siguientes:

a) Liderazgo La importancia de li'de‘razgo‘ es destacada pdr todos los e){pertos en
- calidad total “hay que mcmporal la idea de mejora continua como valor
cultulal en toda la organizacion, couesponde a la direccion la labor de introdu-
cir la idea de calidad, el gusto por lo bien hecho y el hébito de la mejora
continua.. _ | ) N |
b) 'Orientzici()n hacia el cliente. La gestién de la calidad total enfatiza de forma
| 1mportante el usar la retroahmentamon del cliente paxa mejorar la calxdad |
c) Participacion. Hay que 001np10meter a los empleados, éstos: constltuyen el
capital mas 1mportante' de la organizacion, cuando tef escuchas, les formas e“
" informas, se les hace pa1t101pes de los obJetlvos y se pledlca con el ejemplo eI‘
éxito estd asegurado.
'd) Trabajo en equipo. Debe existir una-clienta de calidad, se ha de combma1 el
esfuerzo de todos los empleados.
e) Gestion de vda.to.. La calidad de los servicios réquiere datos para facilitar la
' toma‘de decisiones, éstos deben ser relevantes, exactos, suficientes y claros.
f) Gestion de procesos. Se debe anahzal el proceso y mejorarlo una Ly otra vez.

) Mejora contmua. Siempre se puede 1eallza1 meJm una taxea

Estos principios han sido interrelacionados por. los diferentes autores facilitando

los distintos modelos, entre los que destacan el modelo japonés o Demlng, el
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- modelo americano o Malcolm Baldrige y el modelo europeo el EFQM

(Fundacion Europea para la Gestion de Calidad),

“El Dr. Edwald Deming 1deo un modelo de gerencia de calidad, fundamentado
enpunCIplos gerenciales para la mejora de la productividad y la calxdad asf

- como el uso de herramientas estadisticas de control de procésos.

Estos modelos permiten, por una parte, servir de referencia para la implantacién

" de los principios y, ademds, permiten la autoevaluacion y la evaluacion externa.

'Si nos centramos en el modelo europeo de gestion de calidad total vemos que
consta de dos elementos basicos: las dreas sobre las que se realiza el andlisis y

 las tablas de puntuacién que permiten evaluar el grado de eficacia de cada 4rea.

Pero hay que aclarar que el modelo europeo no es mia técnica de mejora, es un
modelo de referencia, es un ejercicio de reflexién que permite evaluar la situa-
cion actual e identificar dreas de mejora. Para corregir tendremos que escoger

entre la gran diversidad de-metodologias de mejoras.

Adoptar la‘ filosofia de gestion de calidad total en una organizacion, supone
implantar un mecanismo continuo’ de aprendizaje para mejorar de manera
- constante los procedumentos basicos' de una organizacién y aumentar la

satisfaccion de los cllentes y empleados de la misma.

La norma ISO 8402-86 define el Sistema de Calidad como el conjﬁnto'de la
estructura de 61‘ganizacién, de responsabilidades, de procedimientos, de procesos
y de recursos que se establecen pai‘a llevar a cabo la gestion de 1a calidad..'

Todo Sisteni'a_ de Calidad ‘requ.ieré “el establecimiento de un conjuhtb' de
indicadores. Un indicador de calidad es aquella herramienta que pei‘hlite evaluar
~ una actividad, asi como su traduccion numérica, que repercute directamente en

el producto o servicio y por tanto, en el cliente.

q
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La informacion que se ha de recoger ha de cumplir una serie de caracteristicas,

han de ser simple, adecuada, 0til, reproducible y fiable.

También puéden'deﬁnirse indicadores de calidad de los servicios plrlbliFCOS
combinando dlmensmnes cuantitativas y cualltatlvas J]a medida de la relacién.
existente entre ambos aspectos a lo largo del tiempo nos puede proporcmnar un
.tip(\) de informacion relevante sobre la situacién de una organizacion y de su
enromo; en relaqiéh con la provision de un servicio plblico, que puede

orientarnos y ayudarnos en la toma de decisiones.

'Los indicadores han de cumplir una serie de caracteristicas: A

1. La adecuacion del sistema de indicadores a la finalidad del analisis
La 'referenéia del sistema de indicadores a un periodo fer'nporal.
La claridad y la mensurabilidad de los 1nd1cad01es

La fiabilidad y la oponumdad de los indicadores.

“nooA W

La p051b111dad de realizar comparacmnes entre los indicadores.

La eficacia de un sistema de calidad se compruel‘)’a mediante la realizacion de
evaluaciones y revisiones periddicas, con el propésito de efectuar todas las
coi*reébiones y 'mejor'as que se estimen necesarias sobre la base de la experiencia
éldquirida y en este punto entran en juego las Auditorias de los Sistemas de

- Calidad de la organizacion.

La Auditoria de calldad tiene como objetivos genelales
a)’ Deteun1r1a1 si los elementos del sistema de calidad cumplen con unos

_ reqmsltos espemﬁcos establecidos o si es eficaz, en relacién con los objetivos

de calidad.

b) Proponer acciones correctoras que permitan a la organizacion auditada
‘mejorar su sistema de calidad. Satisfacer requisitos normativos y conseguir la

certificacion de la organizacion auditada respecto a un Sistema de Calidad.

En este sentido la Organizacion Internacional de Estandarizacién ha publicado

las normas ISO-10.000. que marcan las pautaé a seguir par'a la realizacion de las
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auditorias de calidad, asi como la forma de actuacion de los auditores internos y

de la informacién que prestan.

2. Calidad Total en la Administracion Piblica |
La aplicacién de los modelos de Gestion de la Calidad Total en las
administraciones y servicios publicos puede jdgar un'papéI muy a tener en

cuenta por diversas razones, de entre las que pueden destacarse:

La incidencia en la economia.Las administraciones publicas representan casi la
mitad de producto Interior Bruto en la mayor parte de los paises de Europa, por.
lo que una administracién bien gestionada actuard como directora de
cc.)mportamientols que contfibuyan al logro-de una economia competitiva, Las.
administraciones publicas que actiien con criterios de Calidad Total, constituiran
un modelo para su entorno, potenciando vélorcs- culturales que estimulen la -
busqueda de la .eﬁqacié y la Calidad en otros ambitos distintos de los

estrictamente publicos,

'La escasez de recursos. La necesaria reduccion del déficit puablico impone un
mafge_n economico mas estrecho, de otro lado el ciudadano es cada vez mds exi-
génte, tanto en lo Que respecta a la calidad de los servicios piiblicos como en 1o
referente a la gestion de los impuestos que, de una u otra fohna, paga. La

posib'ilidéd de reducir los costes de la mala calidad, que implicaria reducir el
gasto publico, hace de los sistemas de Gestion de la Calidad un instrumento

~ imprescindible.

La feafirmacién de los valores democraticos. En el disefio de los estandares
,de serviéios_ pﬁblicos, dentro de la Gestic’m de la Calidéd, el ciudadano usuario de
los mismos es el protagonista, por lo cjue su participacion constituye el eje sobre
el que ha de girar la actividad ptiblica. Asi pues, las distintas administraciones
han de incrementar la responsabilidad ‘democratica delos gestores y los
responsables poll’ticos, al tener que reconocer la im_p‘licacién de los ciudadanos -

en la‘evaluacion de los programas publicos.
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- La legitimacién de lo piblico. Lo pablico ha de tener una vocacién universal y
"‘dc objetividad, llegar donde. no llega privado, y llegar bien, de manera eﬂcaz y
eficiente. Cuando no lo hace asi, se- produce una deslegitimacion, hay que
demostrar que lo publico sirve y funciona. Mejorar la gestion, la eficacia y la
eﬁcieﬁcié refuerza la le'gitind'idad de las Administraciones Publicas,
transmitiendo la preocupacion por la ciudadania y por el cumplimiento de sus

fines sociales.

La presién ciudadana. El ciudédano. estd cada vez mds informado, goza de
mayor nivel -cultural y es mds consciente de que sufraga al Estado y a las
administraciones con sus impuestos, por lo que exige respuesta a sus derhandas,
es ineludible la determinacion de'necesidades y demanda para establecer las
politicas que’ permitan su satisfaccion, las metodologias que lleva implicita la

Gestion de la Calidad entran de lleno en esta cuestion

En una Administracién Publica los preceptos que deben prevalecer a la hora de
implantar una gestion de calidad, independientemente del modelo elegido, son

- los siguientes:

. 'El objeﬁvo‘ de los servicios publicos es maximizar el bien publico a
diferencia de la cuenta de resultados, objetivo final a maximizar en los ser-
vicios privados.

e Hande garantizar la igualdad/equidad en su prestacion.

. Frecuentemente ~se ofrecen en régimeh de mon'opolio/ol'igopolio; su
competenciaes por comparacion territorial 0 cronolégica.

e los usuarios de los servicios no coinciden siempre con los clientes, debiendo

de satisfacer a ambos.

Las Administraciones Publicas deben implementar politicas de calidad que les
permitan ser unos entes capaces, eficientes y eficaces que brinde  servicios
optimos a la colectividad. Los pdderes ptblicos han de informar a los
ciudadanos cie los resultados de las evaluaciones externas_' con el fin de que la

sociedad tenga un conocimiento preciso de la calidad de los servicios que recibe.

| ES
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Para ello habrd que definir un conjunto de indicadores claros y sencillos sobre

los que centrar la medicion.

La evaluacion de la calidad de los servicios carece de sentido si no se completa
con la implantacion de planes de mejora elaborados a partir de la informacion

-que aquélla suministra.

Uno de los efectos més positivos de la interrelacién entre evaluacién y mejora
radica en la prestacion de ser-vicios de acuerdo con las expectativas de los

usuarios.

Pe'ljo al plantearse la mejora de la calidad de los serviciosde una administracic’m
publica, se puede hacer desde la perspectiva de la propia administracién o de 1a
del ciudadano. Una administrépién puede plantear' la mejora de unservicio
determinado,-a partir de su propia informacién y criterios, es la denominada
calidad "programada", pero a su vez los ciudadanos se forman una idea de cémo

. habria de ser la mejora del servicio, es la calidad "esperada”.

Cuando la mejora programada por la administracion se pone en préctica tenemos
otra calidad, .la "ejecutada"”, dependiendo de los procedimientos de gestion,
establecidos, esta calidad ejecutada coincidird mas o menos con la programada.

Para el ciudadano la calidad ejecutada se traduce en calidad "percibida".

- Una Administracion Publica ha de conseguir que la calidad finalmente percibida
por los ciudadanos coincida con la que ellos esperaban, es decir, la satisfaccion

de los usuarios, para ello se debe mejorar de acuerdo con sus expectativas.

La Administracion Publica puede adoptar una .serie de medidas que explicitenla
existencia de compromisos: fuertes con lamejora de la calidad por parte de la

organizacion, ente ellas podemos mencionar:

e Hacer publicos los compromisos de calidad, estos compromisos se
concretaran en las cartas de servicios y en el reconocimiento publico del

cumplimiento de normas.
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Las cartas de servicios pueden describirse como documentos en los que se -
informaal ciudadano sobre las prestaciones del servicio publico y sus
caracteristicas, el contenido puede ser mas o menos amplio, siendo elementos

comunes a ellas los siguientes:

1) Presentacion y descripcidn genérica del servicio.

2) Comprdmiso adquirido con los usuarios.

3) Estdndares de calidad en el servicio. |

4) Informacion sobre los mecanismos existentes para realizar reclamaciones y
sugerenbias.

5) Ubicacidn, horarios y modo de establecer comunicacion.

El compromiso adquirido con el ciudadano mediante este documento hade ser lo
mas explicito posible, como estindar de calidad que es, de manera que el
ciudadano sepa qué es lo que el servicio puede hacer, y pueda ser evaluado su

cumplimiento en términos inequivocos.

Las Cartas de Servicios deben ser-el resultado una cuidadosa planificacién de la
calidad y han de ser elaboradas una ver que el proceso ha sido probado y se tiene
la seguridad de que los compromisos adquil.'idos‘ seran 'cu.mpblidos. De lo
contrario, se corre el riesgo de generar en los usuarios expectativas elevadas que,

de no ser satisfechas, provocaran insatisfaccion con el servicio.

Por otra ,parté, estos documentos representan un importante medio de
comunicacion externa, que transmitira al ciudadano una imagen de calidad y efi-
ciencia asi como la preocupacidn que se tiene por su satisfaccién y el rigor con

el que se pretende trabajar para la consecucion de resultados.

Para avanzar en la mejora de los procedimientos es preciso desarrollar las

siguientes medidas:

g
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Mejo_rar la regulacion ‘ _

La actuacion reguladora tiene una incidencia .ilnpontanfe en las relaciones
sociales y en la aétividad econdmica. La Administracién ha de tomar en cuenta
los costes y beneficios para los ciudadanos y empresas, las demandas de los
afectados e interesados, el impacto en el empleo y la economia, su 1epelcusmn
en el medio. ambiente, las relaciones con otras Admlmstlacmnes la adecuacmn a
normas-supranacionales, sus posibilidades reales de eJecucmn y los costes de su

aplicacion.

‘Simplificar los procedimientos . _

La Administracion ha de efectuar de forma continua la revision de los
iprocedimientos establecidos para eliminar aquellos que se demuestren
innecesarios y mejorar aﬁuellos que no funcionen correctamente, esta
acciondebe tener en cuenta, también, los costes. El gasto que resulta ineficiente
por efecto de los malos.procedimientos ha de recondu01rse para log1a1 una mejor

ﬂnanc1ac1on de los servicios piblicos.

Escuchar a los usuarios
La escucha de las demandas de los cmdadanos permltlra conocer cuales son los
procedimientos que, con mayor urgencia, han de ser mejorados, cuales son

“criticos para la sociedad facilitando la definicién de prioridades de accion.

18.8. La lmportancm de garantizar una educacioén universitaria de calidad
Los mercantilistas pretenden ignorar que las umve151dades otorgan Titulo a
Nombre de la Nacién y eso lo define todo. Quiere decir que esa "universidad" le
dice al pais que ese profesional estd capacitado y es el Estado peruano el que
“ refrenda esa afirmacion. Es'automético entonces que sea éste el que establezca
llmltes y criterios pala que alguna institucion tenga derecho a cemﬁcar en su

'nombl e

Otra falacia de los mercantilistas es que omiten decir que solo hay libre mercado

y libre competencia si el ptblico dispone de informacién minima y suficiente, a

"°F. Calderdn Moncloa (2012) Lima - Perd

81



la vez que tiene la capacidad para entenderla. La principal informacién que es

imprescindible tener y que no hay en el Pert:

e El puablico deberia tener informacion integral y cdmprensible acerca de "la
calidad de cada institucion: curr;"cula, docentes, instalaciones, laboratorios,
convenios, ihvestigacio’n, acreditaciones nacionaies e internacionales, etc.

] Mas grave atn es la obligacion del Estado de informarle al pais acerca de la
situacion del mercado laboral. Esta informacioén, al ser cruzada con
informacién estadfsticé de los sectores econémicos de su region, ofrecerd
proyecciones consistentes a nivel nacional y regional:

. ¢Cuél es la situacién actual de empleo/desempleo en cada especialidad?
¢ Cudntos abogados, ihgenieros, contadores, médiéos, etc., se va a necesita_u‘
en el mediano y largo plézo? i Cuél es la situacion remunerativa para cada
especialidad y subespecialidad? A

o El plﬁblico'debel'fa conocer la calidad y cantidad de la insercién laboral de los
graduados .por cada institucién y pof cada carrera: nivel de desempleo,

subempleo, remuneraciones.

Otfa consideracion importante, y que merecerd un analisis mas extenso en otro
momento, es la fantasia subdesarrollada de que todos los jovenes deberian ir a la
universidad. La anacronica creencia que tener titulo universitario garantizara el
éxito en la vida mientras que el no tenerlo significard el fracaso,'alimenta el
negbcio de universidades de baja categoria y llena la calle de egresados

universitarios sin empleo o subempleados fuera de su profesion.

Por el conﬁrario, eﬁ los paises desarrollados hay muchos mas estudiantes ‘de
educacion t;c'/cnicé que universitaria y, de hecho, muchos jévenes no llegan a la
educacion supex‘ibr sino a la formaciéﬁ vocacional (tienen diversas modalidades
deaprendizaje de oficios en la modalidad trabajo/estudio) pues la educacion estd
disefiada para responder a los dindmicos requerimientos futuros del mercado

laboral que es, siempre, piramidal.
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Un muy grave y preooljpante problema, es el circulo vicioso que alimenta las
"universidades" de baja categoria: un profesional mediocre que terminé en una
universidad mediocre, que no cuenta con ninguna capacidad péra ejercer su
profesion y que no encontn‘afé‘trabajo apropiado en su ‘carrera, al verse
desempleado, encontrard una solucién laboral siendo profesor en una de esas

universidades.

En ese sentido, hay harta mano de -obra para hacer universidades con
profesionales que no tienen ninguna experiencia préctica, los cuales reproducen
él ciclo de formar mas gente incapaz que en el futuro se va a dedicar a ensefiar
‘en estas universidades. Cuando se ponga fin a este vcirculo vicioso, se producifa’i
un problema social serio pues esos profesores quedardn desempleados y sin

opciodn a reubicarse.

Para comenzar é_ buscar soluciones, deberiamos ver lo que han hecho otros
paises. De entre las multiples experiencias veamos dos modelos positivos al
respecto: en Ecuador se exige a las universidades ' acreditaciéon nacional ‘e
internacional 'y pueden ser cerradas si en un cierto plazo no se adectian a ambas.
En EEUU, el haber terminado la universidad no garantiza el ejercicio de una
profesién pues .hay que pasar un examen estatal Gnico paré poder  ser
“incorporado al colegio profesional respectivo. Con ello se puede confiar que hay '

un minimo estandar de calidad en todo profesional colegiado.

Finalmente, ;cree A alguien que esos opinadores chatarra, campeones de la
"libertad" anarquica a ultranza, llevarian a sus hijos a comer hamburguesas a un
negocio totalmente libre, donde los-duefios no se vean reprimidos por ningin
Estado .incompetente ni un muvnicipi.o incompetente y que puedan poner
cualquier ingfediente (sin informarlo) en sus hamburguesas? ;Creen que ellos
dejarian que a sus hijos los opere un "médico" graduado de una universidad
chatarra? Cuando se trata de su propio interés, no dudo que como buenos padres,
exigirfan todos los controles gubernamentales en sus proveedores de servicios.

¢ Qué tal si exigimos lo mismo de ellos?

g
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.E)

- MATERIALES Y METODOS

Para la elaboracion de la presente investigacion, se han utilizado los siguientes

materiales y métodos: |

a) Material

Se utilizé principalmente la informacion de los textos cléasicos y tradicionales asi

como la informacidn via internet.

Asimismo, se utiliz6 la informacion provenierite del XXXVI diplomado Virtual
Gestion de Recursos Humanos que ofrece la Universidad Ricardo Palma de

nuestra cap1ta1 al cual pude acceder.

-El instrumento ‘de recoleccion de informacion correspondié a una encuesta con

preguntas pertinentes al problema con las alternativas sugeridas por R Lickert.

El universo estuvo conformado por la totalidad de empleados administrativos
de UNAC en el 2013, de la cual se extrajo una muestra aleatoria de 100
trabajadores administrativos unaéinos.

b) Métodos : | , .

El método cientifico correspondié al hipotético deductivo que tratd de medir el

componamlento de las variables pesa luego verificar sus valideza través del

» estadlglafo Chi- cuadrado.

Estos materiales y métodos concueldan con lo mdlcado en el proyecto de

investigacion.
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F) RESULTADOS

nivel de calidad admin.

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilidos medio 51 51,0 51,0 51,0
bajo 44 44,0 440 95,0
muy bajo 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
nivel de calidad admin.
607 Media = 3,54
Be___s;rg-xgién tipica = ,593

4071
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Frecuencia
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3,0 35

1
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nivel de calidad admin.

Analisis e interpretacion

—
50

55

De la observacion de la tabla y graficos precedentes se concluye que el 51% de la

muestra encuestada opina que la calidad administrativa de UNAC es media, un 44%

Z°

bajo y un 5% muy bajo.
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gado de sist. Inf,

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilidos alto 60 60,0 60,0 60,0
medio 32 32,0 32,0 92,0
bajo 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
grado de sist. Inf.
6 Media = 2,48
De=svia(§:i6n tipica =,643
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grado de sist. Inf.

Amnalisis e interpretacion

De la observacion de la tabla y graficos precedentes se concluye que el 60% de la

muestra encuestada opina que el grado de sistema de informacion en UNAC es alto, el

32% opina que es medio y un 8% bajo.
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tipo de problema que afecta

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilidos sistema de 1 1,0 1,0 1,0
comunicacion
relaciones humanas 7 7,0 7,0 8,0
direccion 58 58,0 58,0 66,0
presupuesto 31 31,0 31,0 97,0
visién de futuro 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
tipo de problema que afecta
607) Media = 4,27
Desviacion tipica =,723
N=100
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tipo de problema que afecta

Anailisis e interpretacion
De la observacion de la tabla y grafico precedentes se concluye que el 58% de la
muestra manifiesta que el principal problema que atraviesa a UNAC es: Direccion, el

31% presupuesto; el 7% relaciones humanas y el 1% sistemas de comunicacion.

¢ -
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Grado de relaciones Humanas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos medio 83 83,0 83,0 83,0
bajo 13 13,0 13,0 96,0
muy bajo 4 4.0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Grado de relaciones Humanas
100 Media =3,21
Desviacion tipica = ,498
) N=100
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Grado de relaciones Humanas

Analisis e interpretacion

De la observacion de la tabla y grafico precedente se concluye que el 83% manifiesta

%,

que el grado de relaciones humanas es medio, el 13% bajo y el 4% muy bajo
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Grado de Satisfaccion Laboral

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilidos alto 3 3,0 3,0 3,0
medio 48 48,0 48,0 51,0
bajo 45 45,0 45,0 96,0
muy bajo 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Grado de Satisfaccion Laboral
50 Media = 3,5
Desviacidn tipica =,628
N=100
4077
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Grado de Satisfaccion Laboral

Analisis e interpretacion

4

O =t

5

De 1a observacion de la tabla y grafico precedente se concluye que el 48% de la muestra

manifiesta que un precio de satisfaccion laboral es medio; un 45% manifiesta que es

bajo y el 3% manifiesta que es alto.
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Conoce el BSC?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos si 9 9,0 9,0 9,0
no 91 91,0 91,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Conoce el BSC?

1004 . o . ; ' Media = 1,91
S . : Desviacion tipica = ,288
N=100

80

60

Frecuencia

407

20 -

5 1,0 1,5 2,0 25
Conoce el BSC?

Analisis e interpretacion

De la observacion de la tabla y grafico precedentes, se concluye que el 91% de la
muestra manifiesta que NO conoce el BSC; en tanto que el 9% manifiesta que si conoce
el BSC.
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Nivel de Ef, servicio de Com.RR.PP.

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos muy alto 1 1,0 1,0 1,0
alto 58 58,0 58,0 59,0
medio 18 18,0 18,0 77,0
bajo 22 22,0 22,0 99,0
muy bajo 1 1,0 1,0 100,0

Total 100 100,0 100,0
Nivel de Ef,servicio de Com.RR.PP.
60

so-

40

307

Frecuencia

207

107

N=100

Anilisis e interpretacion

1 2

T
3

Nivei de Ef,servicio de ComRR.PP.

ance
4 5

De la observacion de la tabla y grafico precedentes se concluye que, el 58% de la

muestra manifiesta que el nivel de eficiencia del servicio de comunicaciones del

servicio de comunicaciones y relaciones publicas de la Universidad alto; el 22% opina

que es bajo; el 18% opina que es medio y 1% muy alto; y un 1% muy bajo.
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Media = 2,64
Desviacion tipica = ,871



Grado de percepcion de la Com.

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilidos alto 3 3,0 3,0 3,0
medio 52 52,0 52,0 55,0
bajo 44 44,0 44,0 99,0
muy bajo 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Grado de percepcion de la Com.
607 Madia = 3,43
{ Desviacion tipica =,573
N=100
50 .
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Grado de percepcion de la Com.

Analisis e interpretacion

De la observacion de la tabla y grafico precedentes, se concluye que el 52% de la

muestra encuestada opina que el grado de percepcion de la comunidad respecto a

UNAC es medio; el 44% manifiesta que es bajo; un 3% alto y un 1% muy bajo.
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Influencia de las Com. en el nivel de calidad

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilidos si 92 92,0 92,0
no 8 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

influencia de las Com. en el nivel de calid.

100

80

g

Frecuencia

S
2

20+

Media = 1,08,
Desviacién tipica = ,273
N=100

1.0

1.5

-
2,0

Influencia de las Com. en el nivel de calid.

Analisis e interpretacion

25

De la observacion de la tabla y grafico precedentes, se concluye que el 92% de los

encuestados manifiesta que las comunicaciones influye en el nivel de calidad

administrativa UNAC, y el 8% manifiesta que no existe esa relacion.
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Logro de Acreditacion y Certificacién

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilidos si 56 56,0 56,0 56,0
no 44 44,0 44,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Logro de Acreditacion y Certificacion

607 Media = 1,44

Desviacion tipica = ,499
=100

50

5

307

Frecuencia

20

107}

o

A

5 1fo 1,5 20 25
Logro de Acreditacion y Certificacion

Analisis e interpretacion
De la observacion de la tabla y grafico precedentes se concluye que el 56% de la
muestra encuestada manifiesta que UNAC debe lograr su acreditacion y certificacion de

calidad; en tanto que el 4% opina lo contrario.
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'PRUEBA DE HIPOTESIS

| ~ Influencia de las Com. en el nivel de calidad

Porcentaje | Porcentaje
: Frecuehcia Porcentaje valido acumulado
Vialido si ' '
92 92.0 92.0 92.0 |
s .
no 8 8.0 8.0 £100.0
Total 100 - 1000 100.0
Prueba binomial
Sig.
Categorl' _ Proporcion | Prop.de | asintét.
o a N | observada | prueba | (bilateral)
Influencia de las Grupo : : : 4
. ) si 92 .92 .50 .000(a)
Com. enelnivelde 1 ‘ ' : -
calid. Grupo
B no. 8 .08 |
2. :
Total 100 1.00

a Basado en la aproximacion Z.

Ho: la proporcion de empleados que opinan que el Sistema de comunicaciones influye

en la calidad adrhinistrativa no es signiﬁcativamenté mayor a 0:50 (50%)

H!: la proporcién de empleados que opinan que el Sistema de comunicaciones influye

en la calidad administrativa es significativamente mayor a 0.50 (50%)

Con p¥0.00 <0.01-, por lo que la prueba resulta altamente significativa y se rechaza Ho |

'y se acepta la Hipétesis alternativa.
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Tabla de contingencia Grado de Satisfaccion Laboral * nivel de calidad admin.

nivel de calidad admin.
muy
‘medio .‘ bajo bajo Total -
Gradp de alto 3 0 0 3
| Satisfacci6 medio 40 ' 4 4 48
n Labdral bajo 6 39 0 45
S mu
.y 2 1 1 4
bajo _ .
Total 51 44 5 100
- Prﬁebas de chi-éuadrado
Sig.
: asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 64.582(a
' : .000
Pearson - ) .
| Razén de _

‘ 72.882 .000
verosimilitudes . -
Asociacion lineal por ' '

‘ 23.607 .000
lineal
N de casos validos 100

Recuento a 8 casillas (66.7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es .15.
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Medidas simétricas

A T ,
Error tip..| aproximada Sig.
‘ Valor | asint.(a) (b) aproximada

Nominal por ‘Coeficiente de :

) _ ~ 626 » - .000
nominal : contingencia ,
Ordinal por Gamma ‘ ]
' 718 102 6.330 | . .000
ordinal _ _
N de casos validos 100

a Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b Empleando el error tipico asintético basado en la hipdtesis nula.

 Ho. No existe relacién entre el Grado de satisfaccién laboral y el nivel de calidad

administrativa.

HI. Existe relacion entre el Grado de satisfaccion laboral y el nivel de calidéd

administrativa.

Basandose en 'eAl estadistico chi cuadrado.y Gamma, cuyo valor p = 0.00 < 0.01, por lo

que se concluye que existe relacion significativa entre ambas variables.

Se observa que gradosde satisfaccion laboral bajos y medios se asocian con nivel de

calidad administrativas igualmente bajos y medios respectivamente.
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G)

- DISCUSION

'El problema de la Gestién de Calidad ha sido tratado con mucha intensidad en -

las economias emergentes, surgid primero en la calidad comercial e industrial
por luego extenderse al ambito de la educacion. Justamente la era que vivimos es
conocida como por la era del conocimiento lo cual implica el mejoramiento

cualitativo y cuartitativo de los servicios educativos que brinda la comunidad.

En nuestro entorno la Gestion de calidad no se desarrolla eficazmente, situacion

que incide en la percepcion que tiene la comunidad acerca de nuestra gestion.

Si bien es cierto que los sistemas de informacion se utilizan ampliamente para
proporcionar un mejor servicio a la comunidad, nuestra institucién no alcanza

todavia los estandares de dicha aplicacion.

Los resultados que proporéiona al presente investigacion nos hacev reflexionar
acelrca de la importancia de innovar nuestra Gestion Administrativa para estar a
la altura de las organizaciones eficientes de esta época,lo cual es la mayor
aspiraéic’m de las instituciones tanto comerciales como educativas en la

actualidad

Como bien sabemos, la poblacion de nuestro pais es prioritariamente joven (16 a
18 afios) pero con problemas educativos provenientes de sus primeros profesores
que son sus padres, y de la débil formacién escolar recibida lo cual hace que
nuestra universidad des-arrolle“ los conceptos pedagdgicos y cientificos de

calidad.

Por otro lado considero que debemos proseguir con los programas de

autoevaluacidn para un mejoramiento continuo o para certificar nuestra calidad.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO A

FACULTAD DE lNGENIERIA INDUSTRIAL Y DE SISTEMAS

CUESTIONARIO PARA TRABAJO DE INVESTIGACION: "INFLUENCIA DEL SISTEMA DE
‘ COMUNICACIONES_ EN LA GESTION DE LA CALIDAD ADMINlSTRATIVA EN UNAC-2013".-

Estlmado colaborador El presente, .es un cuestionario para obtener mformacmn acerca del
”trabajo de mvestlgacmn mencionado. Es completamente anénimo vy persugue fines

estrictamente académicos. Gracias por su colaboracién. -

1.- Identn‘lque el.nivel-de calidad Admmlstratlva obtenido por UNAC: muy alto, aIto
n;edl/o bajo muy bajo '

2- ldentlflque el grado de Sistemas de Informacnon Administrativa Computarlzada en
UNAC: Muy alto alto, n}eéo bajo muy bajo..

3. Identlﬂque el tipo de problema que afecta a la calidad administrativa en UNAC
- Sistema de Comumcauon tlpo/de/qmpos Relauones Humanas Dlrecuon
PreSlIJ/D«b‘éStO Visién de futuro otro:.

4. Senale el grado de Relaciones Humanas alcanzado por Ios trabajadores :
Admlnlstratlvos de UNAC: Muy alto; alto, m/eﬁ'lo bajo muy bajo.

5.-Sefiale el g'rado de su‘satisfaccién laboral en UNAC: Muy'alto,_alto, n}c_e/dio, bajo, muy

bajo.

6.- ¢Conoce Ud. el Sistema de Informacién: Tab_iero de Cpman.do o Balanced Score -

Card? Si,pd

~ 7.-ldentifique el nivel de eficiencia del Servicio de Comunicaciones y Relaciones -
Piblicas de UNAC: Muy élto, alto, medio bajo, muy bajo. '

8. lden’uﬁque elgrado de percepaon que tiene la comunldad acerca de UNAC: Muy ‘
“alto, alto, mpd/ bajo, muy bajo.

9.- éCree Ud. que el S|stema de Comumcacnones mﬂuye en la Gestion de la Calidad
Admlnlstratlva de UNAC? S# No. '

10. ¢Cree Ud. que UNAC debe lograr Acreditar y Certlﬁcar su calidad de acuerdo a ley? -

/No

Gracias.

Dr. Jorge Camﬁ/i/vahcb

Octubre, 2013.



" UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO

FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL Y DE SISTEMAS

CUESTIONARIO PARA TRABAJO DE INVESTIGACION: “INFLUENCIA DEL SISTEMA DE
COMUNICACIONES EN LA GESTION DE LA CALIDAD ADMINISTRATIVA EN UNAC-2013".

Estimado colaborador: El presente, es un cuestionario para obtener informacién acerca del
trabajo de investigacidn mencionado. Es completamente anénimo y persigue fines
estrictamente académicos. Gracias por su colaboracién.

1.-ldentifique el nivel de calidad Administrativa obtenido por UNAC: muy alto, alto,

M, bajo, muy bajo.

2-ldentifique el grado de Sistemas de lnformacnon Admlmstratlva Computarizada en
UNAC: Muy alto alto, medio /bajg muy bajo..

3. Identifique el tipo de problema que afecta a la calidad administrativa en UNAC:
Sistema de Comunicacion, tipo de equipos, Relaciones Humanas, Direccidn,
Presupuesto, V|S|onM1turo otro:......

4.-Sefiale el grado de Relaciones Humanas alcanzado por los trabajadores
Administrativos de UNAC: Muy alto, alto, medio, bajo, muy bajo.

5.-Sefiale el grado de su satisfaccion laboral en UNAC: Muy’alto,}L?o/, medio, bajo, muy
bajo. '

6.- éConoce Ud. el Sistema de Informacion: Tabiero de Comando o Balanced Score

Card? Si, M6.

7.-ldentifique el nivel de eficiencia del Servicio de Comunicaciones y Relaciones
Publicas de UNAC: Muy alto, alto, medio, bajo, m}y/bgjo.

8.-ldentifique el grado de percepcion que tiene la comunidad acerca de UNAC: Muy
alto, alto, medio, bajo, muy,b{jo.

9.- ¢Cree Ud. que el sistema de Comunicaciones influye en la Gestién de la Calidad
Administrativa de UNAC?/SI/, No.

10. é¢Cree Ud. que UNAC debe lograr Acreditar y Certificar su calidad de acuerdo a ley?

,SfNo.

Gracias.
Dr. Jorge C o Vivanco

Octubre, 2013.



UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO .

- FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL Y DE SISTEMAS

" CUESTIONARIO PARA 'TRABAJO DE INVESTIGACION: ”INFLUENCIA DEL SISTEMAb DE
COMUNICACIONES EN LA GESTION DE LA CALIDAD ADMINISTRAT]VA EN UNAC-2013".

Estimado colaborador: El presente, es un cuestionario para obtener informacién acerca del -

" trabajo de investigacion mencionado. Es completamente anénimo y- persigue fines
estrictamente académicos. Gracias por su colaboracioén. ' '

1 Identlflque el nlvel de calldad Admlmstratlva obtenido por UNAC: muy alto, alto
gedr/o baJo muy bajo

2- ldentxﬂque el. grado de Slstemas de Informacion Admmlstratlva Computarlzada én

~UNAC: Muy alto alto, n?eao bajo, muy bajo..

3. Identifique el tipo de problema que afecta a la calidad administrativa en UNAC:
" Sistema de Comunicacion, tlpo/de/qmpos Relacuones Humanas, Direccidn,’
Presyya’ésto V15|on de futuro otro:.. '

-4 Senale el grado de Relaciones Humanas alcanzado por los trabajadores
_Admlmstratlvos de UNAC: Muy alto, alto, m}vdm baJo muy bajo.

bajo.
6.- &'Cono_ce Ud. el Sistema ‘de_ln’foi'mécién: Tabiero de Comando 6 Balanced Score
' ,Card?_S_l',yc{. ' - : o

7. Identlﬁque el mvel de eficiencia del Servicio de Comunicaciones y Relacnones e

- Publicas de UNAC: Muy alto alto, medio, bajo, muy bajo.

8. Identlflque el grado de percepaon que tiene la comumdad acerca de UNAC: Muy -
‘ alto alto, m,ed/ baJo muy bajo. ' '

9 éCree Ud. que eI sistema de Comumcacmnes mfluye en la Gestion de la Calidad
Admmlstratlva de UNAC? 94 ' '

10. ¢Cree Ud que UNAC debe Iograr Acredltar y Certlﬁcar su cahdad de acuerdo a Iey7

/No

© Gradias.

. Dr. Jorge

' Octubre, 2013.
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5. Senale el grado de su satnsfaccnon laboral en UNAC: Muy alto, alto n}é{jlo bajo, muy' '



-UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO

FACULTAD DE INGENIERIA  INDUSTRIAL Y DE SISTEMAS

" CUESTIONARIO PARA TRABAJO DE INVESTIGACION: “INFLUENCIA DEL SISTEMA DE
COMUNICACIONES EN LA GESTION DE LA CALIDAD ADMINISTRATIVA EN UNAC-2013"..

‘Estimado colaborador: El presente, es un cuestionario para obtener informacién acerca del-

" trabajo de investigacion mencionado. Es completamente anénimo y perSIgue _ fines
estrictamente académicos. Gracias por su colaboracion. '

1 -Identifique el mvel de calldad Admimstratlva obtenido por UNAC: muy alto, alto,
' rﬂed/o bajo, muy bajo ‘

2-ldentifique el grado de Sistemas de Informacnon Administrativa Computarlzada en
UNAC: Muy alto alto, n}e/o bajo, muy bajo..

3' Identifique el tipo de problema que afecta a la calidad administrativa en UNAC:
" Sistema de Comunicacién, tlpo/de/qmpos ReIac1ones Humanas, Dlrecc10n
Pres&n}po’ésto VISIOﬂ de futuro, otro..

4. Senale el grado de Relaciones Humanas alcanzado por los trabajadores
Admmlstratlvos de UNAC: Muy alto; alto, m/etflo bajo, muy bajo.

5 -Sefiale el grado de su satnsfaccnon Iaboral en UNAC: Muy alto, alto, nye(ilo bajo, muy
. bajo. ‘

" 6.- ¢Conoce Ud. el Sistema de Informacion: Tabiero de Comando o Balanced Score

card?s.’,po’.. .

7.-Identifique el nivel de eﬂCIenCIa del Servicio de Comunicaciones y Relauones :
Publicas. de UNAC: Muy alto alto medio, bajo, muy bajo.

8.-Identifique el grado de percepCIon que tiene la comunidad acerca de UNAC: Muy
alto, alto, m,ed/ bajo, muy bajo.

9 ¢Cree Ud. que el sistema de Comumcacnones mﬂuye en Ia Gestion de la Calidad
Administrativa de UNAC? S# No. ‘ - '

.10 ¢Cree Ud. que UNAC debe Iograr Acreditar y Certlflcar su calidad de acuerdo aley?
/No

Gracias.

Dr. Jorge Ca /ivanco

Octubre, 2013.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO

FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL Y DE SISTEMAS

CUESTIONARIO PARA TRABAIO DE INVESTIGACION: “INFLUENCIA DEL SISTEMA DE
COMUNICACIONES EN LA GESTION DE LA CALIDAD ADMINISTRATIVA EN UNAC-2013”A.

Estimado colaborador: El presente, es un cuestionario para obtener informacidn acerca del
trabajo de investigacién mencionado. Es completamente anénimo y persigue fines

estrictamente académicos. Gracias por su colaboracidn.

1.-ldentifique el nivel de calidad Administrativa obtenido por UNAC: muy alto, alto,

medio, bajo, muy bajo.

2-ldentifique el grado de Sistemas de Informacién Administrativa Computarizada en

UNAC: Muy alto, alto, medio, bajo, muy bajo..

3.‘ldentiﬁque el tipo de problema que afecta a la calidad administrativa en UNAC:
Sistema de Comunicacidn, tipo de equipos, Relaciones Humanas, Dir_eccién,

Presupuesto, Visidn de futuro, otro:......

4.-Sefale ef grado de Relaciones Humanas alcanzado por los trabajadores
Administrativos de UNAC: Muy alto, alto, medio, bajo, muy bajo.

S5.-Sefiale el grado de su satisfaccion laboral en UNAC: Muy alto, alto, medio, bajo, muy

bajo.

6.- (Conoce Ud. el Sistema de Informacidn: Tablero de Comando o Balanced Score
Card? Si, No. '

7.-ldentiﬁqué el nivel de eficiencia del Servicio de Comunicaciones y Relaciones
Publicas de UNAC: Muy alto, alto, medio, bajo, muy bajo.

8.-ldentifique el grado de percepcidn que tiene la comunidad acerca de UNAC: Muy

alto, alto, medio, bajo, muy bajo.

9.- {Cree Ud. que el sistema de Comunicaciones influye en la Gestidn de la Calidad
Administrativa de UNAC? 3i, No.

10. éCree Ud. que UNAC debe lograr Acreditar y Certificar su calidad de acuerdo a ley?

_Si, No.

Gracias.

Dr. Jorge o

Octubre, 2013.



li- ANEXOS

Base de datos elaborado por el autor
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