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RESUMEN:

Ante las deficiencias de integracion que existe entre la Agencia Carabobefia de
Noticias (ACN) y sus clientes, lo cual incide negativamente en el establecimiento de
la Comunicacion Corporativa, como en las actividades para sostener y explotar la
Imagen Corporativa, la investigacibn se plantea como objetivo: Proponer un
procedimiento para la creacion de estrategias comunicacionales dirigidas al
fortalecimiento de la imagen corporativa de la ACN. Para ello se fundamento en las
teorias: Comunicaciéon Organizacional de Capriotti, (1994), Imagen Corporativa de
Van Riel, (1997), y en las Técnicas de Benchmarking de Kearns, (1997). La
metodologia del estudio se enmarcd en un paradigma cuantitativo, bajo la modalidad
del proyecto factible, apoyada por las investigaciones de campo descriptiva, la
poblacion y muestra de estudio estuvo conformada dos grupos: el primero, por 12
empleados y el segundo por 10 clientes para un total de 22. Como técnica de
recoleccién de informacion se utilizé la encuesta tipo cuestionario conformado por
veinte (20) items, se valido a través del juicio de expertos y la confiabilidad se obtuvo
a través del Alpha de Crobanch. Una vez obtenidos los resultados del instrumento
aplicado se procedié a establecer el analisis e interpretacion de los resultados en
tablas porcentuales y graficos de barra. Dando como conclusion que existe la
necesidad de disefiar un plan de estrategias comunicacionales para el
fortalecimiento de la imagen corporativa de ACN utilizando el Benchmarking, a fin
de que su trabajadores logren mayor identidad y sentido de pertenencia con su
empresa, denotado por un mayor desempefio profesional, ello repercutira
favorablemente en la consolidacion de sus inversores y la captacion de nuevos
inversionistas.

Palabras Claves: Comunicacion Organizacional. Imagen Corporativa. Técnicas de
Benchmarking
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INTRODUCCION

Una de las demandas que exigen los medios de informacién y publicidad en
esta era de avances tecnoldgicos es que las organizaciones de manera real y
efectiva se adeclen a esta realidad. Para ello, las empresas que cumplen fines
especificos en estos medios han de vigilar su imagen corporativa; es decir, como es
percibida la empresa desde afuera.

Por consiguiente, este tipo de organizaciones no esta reducido solo al ambito
institucional convencional, también se han de constituir como espacios apropiados
para la investigacion, que permita: por un lado, la elaboracién de una comunicacion
virtual capaz de ofrecer la mejor de las informaciones y difusiones publicitarias; por el
otro, que contribuya a conocer las potencialidades de la empresa, de sus relaciones,
de su comportamiento en el mercado a fin de obtener mayores rendimientos en las
actividades para la cual fue creada, de tal manera consolidar su posicionamiento en
un mercado tan exigente y competitivo.

. En este orden, la empresa Agencia Carabobefia de Noticias (ACN), cuyos
contenidos estan dirigidos a publicos interesados en obtener de un medio digital:
informacion, noticias, servicios y a través de los medio virtuales comunicacion, lo cual
se constituye como una herramienta flexible para que el publico pueda entrelazarse
con otras paginas, y de esta manera, aumentar sus criterios e intereses hacia la
noticia consultada sin mucho esfuerzo y haciendo uso apropiado del tiempo.

De ahi que, con este trabajo de grado se plantea como objetivo: Proponer un
procedimiento para la creacion de estrategias comunicacionales dirigidas al
fortalecimiento de la imagen corporativa de la Agencia Carabobefa de Noticias, con
lo que se busca la integracion entre la agencia y sus clientes. Para alcanzar tales
propasitos, la investigacion se desgloso en cinco capitulos a saber:

El Capitulo I, estéa referido al Planteamiento del Problema, donde se precisa la
situacion de la institucion en lo que respecta a las deficiencias de de integracion que
existe entre la Agencia Carabobefia de Noticias (ACN) y sus clientes, incidiendo
negativamente en el establecimiento de la Imagen Corporativa, como en las

actividades para sostener y explotarla, lo que originé la elaboracién de los Objetivos



de la Investigacion que orientaron el estudio y la Justificacion de la Investigacion,
elaborada para dar evidencia de la importancia y los aportes ofrecidos.
Seguidamente, el Capitulo Il, se corresponde al Marco Tedrico, dividido en
cuatro apartados: Antecedentes de la Investigacion, Bases Tedricas y la
Operacionalizaciéon de las Variables, aspectos que permitieron desarrollar los
fundamentos del estudio; asi como el aporte de otros investigadores, lo que
representd una invalorable apoyo para establecer el orden tedrico de la investigacion.
En el mismo orden, el Capitulo Il el cual refiere el Marco Metodolégico que se
empled para cubrir las diferentes etapas por las que se desarroll6 la investigacion, de
manera que a partir de la informacién obtenida se pudo comprobar los
planteamientos que la orientaron. La metodologia del estudio se demarcd en un
paradigma cuantitativo, de tipo descriptiva, con disefio documental y de campo.
Seguidamente, el Capitulo IV, donde se describe el andlisis de los resultados
gue tuvo sus origines en la aplicacion de un cuestionario a fin de diagnosticar la
situacion real de lo observado. Luego se ubica, el Capitulo V en el cual se plasma la
propuesta, se precisan los aspectos constitutivos de lo que la investigacién sugiere
para superar las deficiencias que expone la Agencia Carabobeiia de Noticias.
Finamente se presentar las Referencias y los Anexos que son el sustento de la

investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

En la actualidad, es un hecho que existe una lucha de sobrevivencia de las
empresas, ello obedece a los continuos y vertiginosos cambios, de orden social,
politico, econémico y tecnoldgico que se presentan en las sociedades de este siglo.
Es por ello, que inexorablemente las empresas recurran a su capacidad de
adaptacion y destreza para enfrentar el rigor y la diversidad de la competencia.

Es asi que, la busqueda del éxito de las organizaciones las obliga a mantenerse
en constante adaptacion frente a las variaciones del medio, convirtiéndose la
competitividad en una herramienta por excelencia que deben orientar y evaluar la
habilidad institucional para desarrollar y posicionarse en el mercado, sostenerse a lo
largo del tiempo y crecer continuamente.

En este orden de ideas, ante la revolucion tecnoldgica y la modernizacion de los
sistemas de comunicacion, las empresas ya no se encuentran aisladas, forman parte
del colectivo cambiante, lo cual requiere que éstas expresen su inquietud por la
imagen que les brinde la aceptabilidad en el medio ambiente donde se desempeiian.
Esta concepcion de imagen es lo que se conoce como Imagen Corporativa, que de
acuerdo a Tejada (1987) se constituye: “Como un fendmeno de opinion publica que
deriva de la informacion publicitaria y extra-publicitaria que el publico recibe de la
empresa (...), es pues un fendmeno de opinion publica, es la sintesis que elabora un
grupo social acerca de una institucion a partir de la informacién que de ella recibe.
Imagen, tiene que ver en como es percibida la empresa desde afuera. (p.11).

Asi se puede denotar que un control racional de la imagen como factor
productivo, dependiendo de como sea administrada la empresa, se obtendra su
valoracion econdmica y social. Por consiguiente, todo aquello que implica el

conocimiento de si misma, de sus potencialidades, de sus relaciones, de su mercado



y todo cuanto esté vinculado con las organizaciones se obtendra mayores
rendimientos en las actividades laborales y en el desarrollo productivo.

Ante esta argumentacién, la imagen corporativa ha de ser concebida en
términos de una creacion conscientemente, no proyectada en forma involuntaria, o
dejarlo al azar o a las circunstancias que imponen la cotidianidad. Al contrario, para
llevarla eficientemente se requiere que ésta sea debidamente planificada, como un
elemento de gran importancia para el rol social y competitivo que le toca cumplir a
cualquier organizacion. Es pues, a la gerencia de la institucionalidad a quien le
corresponde tomar decisiones, para proyectar una imagen basada en una identidad
previamente construida (su razon de ser) y transmitida por un sistema de
comunicacion capaz de despejar las interferencias que deterioran las
particularidades intrinsecas y extrinsecas de la organizacion.

Ahora bien, aludir a las interpretacién de la imagen corporativa es apuntar hacia
la comunicacién organizacional, la cual se constituye como herramienta que permite
generar y administrar esa imagen de acuerdo a los fines estratégicos de la empresa;
centrando la atencién de esto Ultimo a la gestibn de los atributos de identidad
corporativa de una organizacién, cuyo objetivo fundamental es lograr la identificacion,
diferenciacion y preferencia con respecto a sus iguales. Sobre la base de esta
reflexion, se toma la idea de comunicacion establecida por Barquero (2000) quien

establece que:

La comunicacién organizacional es un proceso sistematico, planificado y
congruente con los objetivos generales de la organizacion, que a través
del intercambio de mensajes, ayuda a crear o reforzar la imagen de la
institucion en una doble direccion, interna y externa. Se enmarca en un
proceso de interaccion social y tiene por objeto el cambio actitudinal. (p. 3)

En los términos expuestos por el autor, este tipo de comunicacién no es
producto de la improvisacién y de criterios aislados de las individualidades, al
contrario, para su efectividad se requiere de un consenso mancomunado y
participativo de todas las partes integradoras de la empresa. De igual forma,
Fernandez (1999), afirma que: “(...) la comunicacién organizacional es el conjunto

total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y
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entre ésta y su medio” (p.14). El precitado autor también destaca tres niveles

basicos. (Ver diagrama 1)

Referido a las actividades que se realizan en una organizacion para las buenas relaciones entre los miembros de la
empresa por medio de la circulacion de mensajes tiene como objetivo proveer comunicacion, union, motivacion.

|¢

Lo concerniente a los actos comunicativos dirigidos a publicos externos, con el fin de mantener o perfeccionar las
relaciones publicas y asi proyectar mejor la imagen corporativa de la organizacion

|¢

Creados para sostener buenas relaciones con los diferentes publicos de la organizacion.

Figura 1. Niveles Basicos de Comunicacion. Elaboracion Propia (2018)

Lo planteado por Fernandez (ob. cit.) conlleva a conferir que la comunicacién
organizacional esta orientada a resolver un problema de trascendencia: lograr que el
publico identifique y distinga los productos, servicios y el tipo de organizaciones
existentes en el mercado y sus actividades, esto sobre la base de un analisis
estratégico de la situacién o busqueda sistematica de informacién que permita
describir y comprender a una organizacion.

En corresponsabilidad de lo expuesto, Chaves y Bernstein (citados por Capriotii,
2002), sefialan que toda organizacién, con solo existir y ser perceptible, envia a su
entorno un volumen determinado de informacion. Consciente o inconscientemente,
voluntaria o involuntariamente, ésta emite en su devenir diario una gran cantidad de
informacion que llega a sus publicos. Para éstos, la informacion sobre una empresa
esta constituida por todos los mensajes efectivamente recibidos por ellos desde la
entidad.

En ocasiones, estos esfuerzos comunicativos se centran en construir amplias
campafias publicitarias, de relaciones publicas, de mercadeo directo, entre otros. Sin

embargo, parafraseando al autor precitado, casi siempre se olvida que esta actividad



comunicativa es soOlo una parte de todas las posibilidades de contacto con los
publicos.

En una organizacién no s6lo comunican los anuncios publicitarios, las acciones
de mercadeo directo o las campafias de relaciones publicas, sino también toda la
actividad cotidiana de ésta, desde la satisfaccion que generan sus productos y/o
servicios, pasando por la atencién telefonica, hasta las estrategias comunicacionales
gue se planifiquen. Asimismo, en una organizacion todo lo vialmente comunicable
requiere de un procedimiento consciente ajustado a la conducta de la organizacion.

Al respecto, Capriotii, (2002) también afirma que:

Ya sean los mensajes voluntarios o involuntarios, las
manifestaciones o vectores comunicativos dejan de ser solamente
los mensajes simbdlicos elaborados por la propia entidad, para
incluir otro aspecto clave: la propia conducta de la organizacion. Lo
gue los publicos piensan de una entidad es el resultado de la
comunicacién, como también de su experiencia y de la experiencia
de los demas con la organizacion. (p. 24).

Para el investigador en relacién a la referencia, la imagen corporativa que una
empresa adopte estara sujeta inexorablemente a una dimensidn comunicativa,
transmitiendo informacion sobre si misma, sobre su identidad, entre otros. Por lo
tanto, cada manifestacion que se ofrezca, de caracter conductual o comunicativo,
puede ser considerada como un elemento de informacién para los individuos
receptores.

Asi pues, la imagen corporativa sumada a la comunicacién organizacional
tendrd sus ventajas en la medida que se ejecute un proceso de planificacion
estratégica riguroso, objetivo y previsivo. De lo contrario, sera mas complejo obtener
resultados satisfactorios; ello obedece a que las decisiones se basaran en
suposiciones o intuiciones, buscando solucionar problemas puntuales, inmediatos,
circunstanciales, y no hacia objetivos que garanticen la estabilizaciéon de la
organizacién en el presente y en el futuro.

Por todo lo anterior, las organizaciones deben orientar sus esfuerzos a
establecer una imagen corporativa de vanguardia, innovadora, sustentable,

humanista y social. Este proceso de gestion donde destacan la identificacion,
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estructuracion y comunicacion de los atributos propios de identidad crean vinculos
relevantes con los publicos. Dentro de tales principios, las Técnicas de
Benchmarking (TB) se presentan como herramientas para analizar la imagen
corporativa de las organizaciones.

Entre las bondades de estas técnicas se encuentran que las mismas no se
limitan s6lo a nivel de los productos o servicios de una organizacion, también pueden
aplicarse a cualquier sujeto susceptible de realizarle una acciéon de gestién que
busque mejorar su identidad. La distincién de las TB es que estimulan la indagacion,
el aprendizaje y revision de las actividades durante la accion. En otras palabras, las
TB no son un plan de laboratorio sino que se disefian en procesos aprendizajes y
descubrimiento (know-how) en las situaciones propias de la organizacion.

Por otra parte, a nivel internacional y en Venezuela, los medios de
comunicaciéon virtuales especializados en el segmento de noticias han emergido
como consecuencia de la necesidad de informacion de las sociedades actuales
inmersas en la comunidad del conocimiento y la tecnologia. Como organizaciones,
se definen aquellos espacios apropiados para la investigacién, la elaboracion y muy
especialmente, la difusién de contenidos periodisticos. Las posibilidades que ofrece
el ciberespacio han permitido que este nuevo canal digitalice las cualidades de los
medios tradicionales, agregandoles caracteristicas como multimedialidad,
hipertextualidad, actualizacion e interactividad.

De lo planteado en el parrafo anterior, se ubica a la empresa Agencia
Carabobefia de Noticias, instalada en la ciudad de Valencia estado Carabobo.
Actualmente sus contenidos estan dirigidos a publicos interesados en obtener de un
medio digital: rapidez en la informacion, variedad de noticias, oportunidad de los
servicios, tecnologia de punta; entre otros.

Todo esto apoyado por la imagen que aportan la colaboracién de reconocidos
columnistas y un concepto de estilo Unico en la regién carabobefa. Es importante
destacar, ACN cuenta con el espacio que ofrece la tecnologia de la informatica y
comunicacion, lo cual constituye una herramienta flexible para que el publico pueda
entrelazarse con otras paginas, y de esta manera, aumentar sus criterios e intereses

hacia la noticia consultada sin mucho esfuerzo y haciendo uso apropiado del tiempo.



Sin embargo, en los ultimos tres afios, la ACN ha estancado la captacion de clientes
lo que lleva a revisar el alcance de su imagen corporativa, 0 su capacidad de
posicionamiento en el mercado.

De acuerdo a lo expresado la ACN presenta la ausencia de una planificacion
sistemética de caracter comunicacional, cuyas lineas de accion estén orientadas al
fortalecimiento de la imagen institucional. Como se sefalé al principio de este
planteamiento, la ausencia de la planificacion en lo que respecta a la imagen
corporativa puede debilitar entre otros aspectos el fortalecimiento de la organizacion
particularmente en lo que se refiere a la ocupacién de un espacio en la mente de los
publicos, facilitar la diferenciacion de la organizacion de otras similares, atraer
mejores inversores, mejorar el desempefio profesional de sus trabajadores y el
posicionamiento con arraigo en el mercado.

En esta perspectiva se puede afirmar que la Agencia Carabobefa de Noticias
es una empresa ubicada en el segmento de mercado de los medios de comunicacion
digital, por lo cual es valido considerar si puede ésta a través de estrategias
comunicacionales lograr el fortalecimiento de su imagen corporativa, que le permita
consolidar su posicionamiento organizacional en el medio virtual; todo esto orientado
en su mision, vision y objetivos estratégicos.

Ante este escenario con esta investigacion se pretende exponer un
procedimiento para la creacion de estrategias comunicacionales dirigidas al
fortalecimiento organizacional de la imagen corporativa de la mencionada Agencia,
motivo por el cual se plantean las siguientes interrogantes de estudio:

¢,Como influye la comunicacion interna en la proyecciéon de la imagen
corporativa en la Agencia Carabobefia de Noticias?

¢, Cudl es el posicionamiento actual de la ACN en el medio virtual?

¢, Como sera el procedimiento para la creacién de estrategias comunicacionales

gue contribuyan en el fortalecimiento de la imagen corporativa de la ACN?

Objetivos de la Investigacion
Objetivo General
Proponer un procedimiento para la creacion de estrategias comunicacionales

dirigidas al fortalecimiento de la imagen corporativa de la ACN.



Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la efectividad de la comunicacion interna en la proyeccion de la
imagen corporativa en la Agencia Carabobefia de Noticias

2. Determinar el posicionamiento de la Imagen Corporativa de la Agencia
Carabobefa de Noticias en el mercado digital.

3. Determinar la factibilidad técnica, humana, econdémica para las estrategias
comunicacionales dirigidas al fortalecimiento de la imagen corporativa de la
ACN.

4. Disefar estrategias comunicacionales dirigidas al fortalecimiento de la imagen

corporativa de la ACN.

Justificacién de la Investigacién

Disefiar estrategias comunicacionales dirigidas al fortalecimiento organizacional
de la imagen corporativa de (ACN), implica para el investigador, la busqueda de
datos que orienten el posicionamiento estructural a futuro de la organizacion en el
medio virtual, esta tendencia en la comunidad del conocimiento sera un aspecto de
vanguardia fundamental para poder enfrentar la competencia en el medio y su
respuesta objetiva, eficaz y oportuna hacia una sociedad de la informacion.

De lo planteado anteriormente, la investigacion por sus caracteristicas
metodoldgicas podra ofrecer a la empresa un enfoque organizado y ordenado de
conocimientos tedricos, asi como disponer de una contextualizacion global ligada a
los conocimientos que estén al alcance de las teorias de la comunicacion en general.

Desde el punto de vista institucional, con la investigacibn se parte de la
identificacién de los principales hechos que marcan la evolucion, uso y delimitacion
gue presenta la Imagen Corporativa, sirviendo asi de plataforma para abordar
aspectos importantes del fenOmeno que se quiere intervenir, y disefiar estrategias
adecuadas, de acuerdo a los requerimientos de la organizacién en estudio.

Mientras que, a nivel tedrico, el estudio tiene como propdsito, generar una

reflexiébn de los conocimientos existentes en lo que se relaciona con las ciencias de



la administracion y sus principales exponentes, ya que la Imagen Corporativa como
la Comunicacion Organizacional son pilares en el que se ha de fundamentar la
evolucion y desarrollo de una organizacion como lo es la Agencia Carabobefia de
Noticias; es por ello, que el estudio se desarrollard con base a las teorias y
pensamientos expuestos por diversos autores o especialistas en estos temas.

En cuanto a lo académico, el estudio pretende contribuir a la adquisicion de
nuevos conocimientos en los estudiantes que cursan la maestria en Gerencia de
Comunicacion Organizacional en sus trabajos similares posteriores. Igualmente, la
investigacidén se constituira como marco orientador a educadores y profesionales que
se encuentren inmersos directa o indirectamente en esta area, en el sentido que
podran recopilar una informacion relevante de las particularidades que se le
atribuyen a la imagen corporativa de manera teorica y practica, en virtud de que se
parte de la opinion de especialistas e investigadores del tema tratado, como de un
hecho real y situacional de una empresa.

Finalmente, la investigacion servira como marco de referencia para las
empresas 0 personas que deseen mejorar sus conocimientos con respecto al tema
tratado, lo que podria convertirse en la creacion de nuevas ideas que originen el

enriguecimiento sobre los que significa la Imagen Corporativa en las organizaciones.

Alcance de la Investigacion

Las estrategias comunicacionales para el fortalecimiento de la imagen
corporativa de la ACN, tiene como fin de que esta organizacién consolide sus
espacios en la mente de sus clientes, que se distinga como la mejor entre las otras
organizaciones, que tenga el arte de atraer mejores inversores y hacer que sus
trabajadores logren un mayor identidad y sentido de pertenencia con su empresa,
denotado por un mayor desempefio profesional en su labores. Todo ello, repercutird
favorablemente en que la ACN se constituya como una empresa capaz de satisfacer
las exigencias de una sociedad como la integrada por los estados Aragua y

Carabobo.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

La comunicacion organizacional, la imagen corporativa y las técnicas para
gestionarlas en beneficio y/o fortalecimiento organizacional de una empresa pueden
ser consideradas como fendmenos especificos interrelacionados. Su enfoque tedérico
organizado y ordenado permite una contextualizacion global de la comunicacion de
las organizaciones, ligada a los conocimientos de las teorias de la comunicacion en
general.

Por lo tanto, el fin de este capitulo se dirige a poner de manifiesto la
fundamentacién de las tedricas disciplinas y enfoques de los temas tratado con los
aspecto metodologicos y estratégicos que se plantean en la investigacion, para ello
se estructura el capitulo en: Antecedentes, referida a los trabajos de investigacion
gue estan relacionados con La comunicacion organizacional, la Imagen Corporativa,
los cuales representaron un aporte significativo al estudio. Bases Teoricas, se

corresponde a los temas que fundamentan el estudio.

Antecedentes de la Investigacion

El desarrollo de la presente investigacion conlleva a la revisibn amplia de una
serie de investigaciones previas que han sido consideradas como puntos de partida
para el delineamiento técnico y metodoldgico de la propuesta objeto de este trabajo.
Aun cuando se indican las mas relevantes, todas y cada una de las diversas
investigaciones revisadas aportaron en mayor o menor grado elementos importantes
gue en el presente trabajo se desarrollan.

Wilches y Yance (2017) en su investigacion publicada en la Revista mensual
de la UIDE extension Guayaquil, el cual tiene por titulo “Plan de comunicacion para
el fortalecimiento de la imagen de la unidad educativa Federico Gonzalez
Suarez del cantén Duran”. La presente investigacion en el diagnostico de la

situacion se determinoé que el principal problema es la falta de posicionamiento de la
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institucion en el sector educativo dentro de su territorio, esto se presenta debido a
gue no cuentan con estrategias que mejoren la comunicacion en la organizacion, por
lo que se obtuvo como objetivo general el disefiar un plan de comunicacion para el
Fortalecimiento de su Imagen.

Es importante sefialar que la investigacion consta de 4 capitulos, en los cuales
se presentaron varios puntos que sirvieron como herramienta para la propuesta;
iniciando desde el planteamiento de los objetivos de la investigacion, la
conceptualizacién de los temas que sirvieron de apoyo al disefio de las estrategias,
una investigacién que sirvié para conocer la situacion actual de la imagen de la
institucion utilizando métodos cuantitativos y cualitativos, la interpretacion de los
resultados obtenidos y la presentacion de la propuesta que ayudara a fortalecer la
imagen y el posicionamiento de la entidad educativa.

El aporte sustancial que le transfiere a la investigacion (y necesariamente se ha
de tener en cuenta) consiste: Por un lado, en que la imagen institucional negativa
(deficiente trato empatico, deshumanizado y frio) acarrea problemas internos en la
institucion como a sus clientes. Por el otro, es que la imagen corporativa no es una
cuestion de improvisacion, al contrario, requiere de momentos consensuados para la
planeacion, en donde todo el personal esté involucrado.

Seguidamente, Camacho, Galan, Moroy y Narifio (2017) en su trabajo de
investigacion presentado en la Universidad de Carteagena el cual tiene por titulo
“Disefio de Estrategia de Comunicacion para el Posicionamiento de la Empresa
Sirecom S.A.S. en la Ciudad de Cartagena”. Esta investigacion tuvo como objetivo
Disefiar una estrategia de comunicacion para posicionar la empresa Sirecom en la
ciudad de Cartagena, segun el “formato universal” de Jorge Molina Villegas en el
libro “viva la publicidad viva”. Se basé en una metodologia mixta; este enfoque es la
recoleccién, analisis y vinculaciéon de datos cuantitativos y cualitativitos en unas
mismas investigaciones para responder a un planteamiento del problema. Como
técnica de recoleccion de datos se utilizd Para la consecucion del primer objetivo del
proyecto; se utilizara la técnica de Observacion Participante, para el segundo objetivo

se utilizara la técnica de encuestas y para la obtencion del tercer y ultimo objetivo la
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entrevista, la poblacion estuvo conformada por los clientes y trabajadores de la
empresa.

A través de esta investigacion se tuvo acceso a un relato del estado de la
comunicaciéon externa en la empresa Sirecom, determinando los principales aportes
gue ayudaran a la planeacion de la estrategia de comunicaciones que busca el
posicionamiento de la empresa en la ciudad de Cartagena; las conclusiones
importantes: Cerca de la mitad de los clientes no reconoce el logo- simbolo de la
empresa. Esto traduce que la empresa ha presentado falencias en el trabajo de
posicionamiento de la misma con sus clientes. Los clientes desconocen los canales y
medios con los cuales cuenta Sirecom, lo que demuestra algunas falencias
comunicativas por parte de la empresa hacia sus clientes. La mayoria de los clientes
no reconocen las redes sociales que maneja Sirecom. En los procesos laborales, la
comunicacién es reconocida por los clientes como importante Sirecom es una
empresa que se encarga de mantener a su publico externo bien informado. El correo
electronico y la via telefonica son dos formas de comunicacion destacadas por los
clientes como los mejores medios para comunicarse con la empresa y de igual
manera para la recepcion de informacion por parte de Sirecom.

De acuerdo a estas conclusiones se, despliega la propuesta Disefio de
estrategia de comunicacion externa para el posicionamiento de la empresa Sirecom
en la ciudad de Cartagena. La cual da respuesta al problema planteado.

Asimismo, Gonzélez (2014) en su trabajo de grado presentado en la

Universidad Universidad Andina Simén Bolivar, Sede Ecuador titulado ““Imagen
Corporativa en Instituciones Publicas de la Ciudad de Quito, caso de Estudio:
Corporacién Nacional de Telecomunicaciones (Cnt) — Andlisis de
Estrategias Vinculadas al Cliente Interno”. Esta investigacion tuvo como objetivo
analisis de cémo las Instituciones Publicas manejan su imagen corporativa interna
como herramienta de gestiébn empresarial, y como a través de mecanismos y canales
efectivos y la implementacion de acciones de Cl adecuadas, consolidan el clima
laboral de sus colaboradores; por lo cual se realiz6 una investigacion a través de un
caso de estudio especifico con la Corporacién Nacional de Telecomunicaciones —

CNT.
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La investigacion y su andlisis sirvieron para extraer las fortalezas y debilidades
de esta Institucion con respecto al manejo de su CIl vinculada a su gestion
empresarial, lo que dio como resultado una propuesta de mejora que consistié en el
disefio y planteamiento de estrategias basadas en el analisis del caso de estudio y
gue contemplan en su esquema: el objetivo o fin que se quiere alcanzar, el publico al
cual va dirigida, las actividades que se llevaran a cabo para apoyar el proceso, el
responsable de ejecutarlas, los productos generados y los medios o canales
utilizados, con la finalidad de que éstas permitan con su aplicacion incrementar los
niveles de participacién en las principales operaciones de comunicacion interna que
llevan a cabo las Instituciones Publicas, tomando en cuenta siempre los
antecedentes de la Institucion, la situacion actual y el andlisis de las fortalezas y
debilidades de las principales acciones de CI; se espera que esto sirva como
lineamientos para otras organizaciones, e incluso para la misma, y puedan ser
utilizados para el mejoramiento de sus planes de comunicacién interna y
potencializacion de la identidad y cultura organizacional.

En el mismo orden, Pereyra (2014) en su trabajo especial de grado titulado
‘Imagen Corporativa de InfoAD proyectada en las agencias de publicidad de la
ciudad de Cordoba” presentado en la Universidad Siglo 21 de Cordoba, Madrid.
Tuvo como objetivo desarrollar un Plan de Comunicacion Externa que contribuya a
mejorar la imagen de la organizacion en su publico destinatario. Una vez llevada a
cabo en la instancia de diagndstico la investigacion y el andlisis de la situacion
comunicacional, se propone un plan de Relaciones Publicas Externa. El fin principal
de dicho plan consiste en optimizar la gestidon de la comunicacion externa de la
organizacion, y de esta manera contribuir a fortalecer el vinculo con el publico, a
través de la planificacion e implementacion de diversas tacticas de comunicacion
integradas en tres programas. Para el disefio de éstas, se tiene en cuenta el
desarrollo de acciones estratégicas tendientes a generar espacios de interaccion y
contacto directo con las agencias de publicidad. Especificamente el plan busca
optimizar la comunicacion externa de InfoAD, fortalecer el vinculo entre los clientes y
la organizacién, y lograr un mayor conocimiento por parte de las agencias sobre las

caracteristicas y funcionalidades de InfoAD, para lograr la aprobacion, credibilidad y
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notoriedad de la organizacion en su publico y de esta forma contribuir al logro de los
objetivos de la empresa.

En los antecedentes anteriores, se constataron los alcances de la imagen
corporativa y sus limitaciones cuando se ignoran sus eficiencias en las
corporaciones, en el caso particular de Romero es que deja demostrado
experimentalmente que cuando se realiza un disefio apropiado de los Principios
basicos organizacionales a través de la imagen corporativa se garantiza la gestion

comunicacional.

Bases Tedricas

Continuando en el orden de ideas que se generan como producto de la
presente investigacion, las formas de estudiar la imagen corporativa se han
decantado dos maneras de abordar el fendmeno: de un lado, el propio saber
profesional y, de otro, el fendbmeno general dentro del ambito de la comunicacion de
las organizaciones.

Para poner de manifiesto esta estrecha relacion, se considera importante
seleccionar dentro del campo genérico de la comunicacion los grandes ambitos de
estudio conformados por el analisis de la emision, circulacion y consumo de la
informacion, todo ello aplicado a los fendbmenos especificos de la comunicacion
organizacional y la imagen corporativa.

En relacion con el ambito de la emision, se analizan los conceptos basicos
referidos a la imagen corporativa y la comunicacion de la misma, ya sea por la
conducta organizacional como por la comunicacion organizacional. En cuanto al
campo de la circulacion, se estudian los diferentes niveles de la comunicacion
organizacional. Finalmente, desde la perspectiva del consumo de la informacién, se
realiza un analisis sobre las similitudes y diferencias entre los conceptos de imagen y
posicionamiento, para posteriormente estudiar la estructura y formacion de la imagen
corporativa y de cOmo esta puede ser mantenida y mejorada a través de técnicas y

estrategias de benchmarking-
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El analisis te6rico que a continuacion se presenta a manera introductoria hacia
la busqueda de una plataforma para el disefio de estrategias comunicacionales y
futuros métodos de enseflanza y aprendizaje de la comunicacion organizacional
aplicada al fortalecimiento empresarial, independientemente de la organizacion o

sector estudiado.

Comunicacién en las Organizaciones

La comunicacion de una organizacion es un fenémeno complejo vy
multidimensional, dificil de definir en razon de las diversas formas que puede adoptar
y como consecuencia de las distintas causas a las que puede servir. Por esta razon,
entre todas las definiciones existentes es muy dificil encontrar una que sea
ampliamente aceptada. Es mas, en la practica, cada autor introduce su propia
definicion, lo cual permite observar la dificultad que implica definir tal concepto.

Desde hace méas de 20 afios, mas alla de las tradicionales definiciones de
publicidad y de relaciones publicas, han proliferado gran cantidad de expresiones
relativas a la comunicacién de las organizaciones, para explicar la vision global de la
comunicaciéon y la gestién de los activos intangibles, en términos de comunicacion
holistica de una organizacion.

La expresion Comunicacion Organizacional ha sido utilizada de muchas
maneras, y principalmente para denominar a la comunicacion de caracter
institucional de una organizacion. En atencion a los conceptos plasmados, la
Comunicacion Organizacional como concepto tiene una significacion mucho mas
amplia y profunda, definiéndola como el sistema global de comunicacion entre una
organizacion y sus diversos publicos.

Este sistema global de comunicacién no se refiere a una técnica o conjunto de
técnicas de comunicacion concretas, sino a una estructura compleja, especifica y
particular de relaciones que tiene una organizacion con sus diferentes publicos, en la
gue se utiliza un conjunto abierto de acciones para generar un flujo de informacién en
las dos direcciones entre los sujetos de la relacion (organizacion y publicos), que

permitan alcanzar los objetivos establecidos por ambas partes.
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Asi, gueda de manifiesto que la comunicacién de una organizacion no tiene un
enfoque puramente persuasivo, como instrumento de la organizacion para orientar la
opinion de los publicos, sino fundamentalmente una perspectiva mas orientada hacia
un enfoque relacional, la comunicacion como una forma de “poner en contacto” a la
organizacion y sus publicos.

Esta ligada al hacer saber, es decir, se refiere al conjunto de mensajes y
acciones de comunicacién conscientes y voluntarias para relacionarse con los
publicos de la organizacion, con el fin de comunicar con ellos de forma creativa y
diferenciada sobre las caracteristicas de la organizacion, sobre sus productos y/o
servicios y sobre sus actividades.

Su objetivo principal es funcionar como un canal de comunicacion para
establecer relacion y vincularse con los diferentes publicos de la entidad. Es decir,
estd constituida especifica y exclusivamente para comunicar, transmitir informacion
de forma voluntaria y planificada, a diferencia de las informaciones transmitidas por
medio de la conducta organizacional, que son de naturaleza secundaria, es decir,
son el resultado residual de la conducta de la organizacion.

Todas las comunicaciones de la organizacion, aunque tengan unos objetivos
especificos no dirigidos a la transmisién de la imagen corporativa como podrian ser
de apoyo a las ventas, de informacién al consumidor, de informacién general, etc.,
llevan consigo una carga implicita de informacion, relativa a la organizacion, que
contribuye en mayor o menor medida a presentar la imagen corporativa de la
entidad.

Formas de la Comunicacion Organizacional

Los académicos y también los profesionales de la comunicacién han
diferenciado las diversas formas o componentes de comunicacion organizacional en
base a dicotomias. Estas diferenciaciones han estado basadas, fundamentalmente,
en la utilizacién de técnicas de comunicacion distintivas por cada una de ellas. Asi,
entre los autores considerados para la presente investigacion, Etxebarria, (1999)

diferencia la comunicacion de una organizacion en “Publicidad” y “Relaciones
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Publicas”, destacando que las técnicas referidas a la organizacion son mas “propias
del ambito de las Relaciones Publicas, y las técnicas referidas al producto estan mas
vinculadas al campo de la Publicidad” (p. 28).

Se interpreta entonces, a la empresa moderna como la union de dos
dimensiones que se desarrollan por medio de una serie de técnicas, algunas de ellas
tendran como referencia a la empresa, otras al producto, pero incluso la misma
técnica puede tener ambas referencias segun a quién preste el servicio. Se tendria
pues, segun el autor, un conjunto de técnicas mas en la linea de las relaciones
publicas y otras mas en la linea de la publicidad.

Por su parte, Canilli, (2005) también divide la comunicacién de una organizacion
entre Publicidad y Relaciones Publicas, aunque en este caso, la autora no se limita a
diferenciarlas en base a las técnicas de comunicacién utilizadas, sino que las
distingue en funcion de un grupo diverso de aspectos, como son la finalidad, los
objetivos que buscan, los publicos a los que se dirigen, los medios y soportes, el
lenguaje y los mensajes utilizados, los resultados obtenidos, el sistema de medicion y
la temporalidad. Un aspecto muy importante a tener en cuenta, segun Canilli, es el
caracter complementario de ambas formas, puesto que segun la autora, “La
Publicidad nunca actuara en sentido contrario a la empresa aunque se centre en los
productos, y las Relaciones Publicas no actuaran sin tener en cuenta a los productos
y la comunicacion que se haga de ellos. (p. 12).

Hasta aqui, esta ha sido la division tradicional de la comunicacion de una
organizacion; sin embargo, el panorama dibujado por las nuevas tecnologias hacen
gue estas divisiones se hayan desactualizado en forma vertiginosa, ello evidenciado
en que, hoy por hoy, la publicidad aparece como forma cada vez mas diluida dentro
de la comunicacion comercial o de marketing y otras formas de comunicacion
comercial.

Autores como Arranz, 1999 y Villafafie, 1999, (citados por Candilli, 2005) se
introducen a una nueva terminologia y tendencias cuando hablan de “Comunicacion
de Marketing” y “Comunicaciéon Corporativa”. Estos autores hacen referencia a la
primera de ellas como un conjunto de técnicas orientadas al manejo y presentacion

del producto y/o servicio desde la éptica de la publicidad, el marketing directo, el
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patrocinio, la promocion de ventas, entre otras. La segunda, la distinguen como una
comunicacién que se apoya en una serie de técnicas orientadas a la gestion de la
imagen corporativa con los medios de comunicacion y las relaciones institucionales.

Asi, a pesar de utilizar una nueva terminologia, estos autores reproducen las
diferencias entre Publicidad y Relaciones Publicas, basadas en el uso de diferentes
técnicas de comunicacion. Sin embargo, la experiencia indica que hoy en dia se
puede utilizar la publicidad para vender un producto o para hablar sobre los valores
de la organizacion. Es decir, las técnicas de comunicacion no responden a una
categoria de comunicacion exclusiva. Las técnicas pueden ser utilizadas en
cualquiera de las distintas formas de comunicacion organizacional.

Sintetizando la investigacion en torno a la diferenciaciéon de las formas de
comunicacién en una organizacion es posible entonces afirmar que la diferencia
entre la comunicacién organizacional externa (publicidad) y la comunicacién
organizacional interna (relaciones publicas) no se sustentan en las técnicas
empleadas sino que estaria basada en las formas de relacibn comunicativa que la
organizacion establece con sus publicos y con su entorno.

Como consecuencia directa de esta vision se tiene entonces que la
comunicacién de las organizaciones debe tender a adaptarse a los cambios en el
entorno que pueden darse como producto de la saturacidon y homogeneizacion de la
oferta comercial, cambios cualitativos en los publicos, entre otros, y por esta razon
deben ir mas alld de la comunicacion especificamente comercial, basada
principalmente en la busqueda del intercambio comercial.

Se hace necesario realizar, también, una comunicacién en la que la
organizacion hable sobre si misma, como institucion, como sujeto integrante de la
realidad social, como “persona” dentro de la sociedad. En funcién a este analisis se
identifican dos grandes formas comunicativas que componen la comunicacion
organizacional: la comunicacién comercial y la comunicacién institucional.

La comunicacion comercial es toda la comunicacion que la organizacion realiza
para llegar a los consumidores o usuarios actuales y potenciales, asi como a

aquéllos que influyen en el proceso de eleccion y/o compra, con el fin de lograr en

19



éstos la preferencia y la decision de eleccion de los productos o servicios de la
organizacion y la fidelidad de los clientes o usuarios.

La comunicacion institucional se refiere a toda la comunicacion en la cual la
organizacion se presenta como entidad, como sujeto social, y expone argumentos
sobre ella y habla como un miembro de la sociedad. Esta comunicaciéon de caracter
institucional realizada por una organizacion tiene el objetivo de establecer lazos de
comunicacién con los diferentes publicos con los que se relaciona, no con fines
estrictamente comerciales, sino mas bien con la intencion de generar una credibilidad
y confianza en los publicos, logrando la aceptacion de la organizacién a nivel social.

Asi pues, desde la perspectiva que se plantea en la presente investigacion, la
diferenciacion fundamental entre comunicacion comercial y comunicacion
institucional vendria determinada por tres atributos fundamentales: a) El
Lenguaje/Discurso que la organizacion utiliza para presentarse ante sus publicos. b)
El Objetivo que se persigue. c) Los Publicos a los que se dirigen.

Esta distincion permite comprobar como las técnicas no definen una actividad
determinada, sino que son herramientas utilizables en diferentes formas de
comunicacioén, en funcién del discurso que adopte la organizacion, los objetivos que

se deseen obtener y de los publicos con los que se desee comunicar.

Imagen Corporativa

El concepto de Imagen ha sido el mas utilizado en el ambito de las
organizaciones. Esto puede ser debido una cuestion historica, ya que se pueden
encontrar definiciones desde finales de la década de los 50 y principios de la década
de los 60.

Asi, Martineau, (1958) consideraba el término “imagen” como “la suma de
cualidades funcionales y los atributos psicolégicos que existen en la mente del
consumidor”. Por su parte, Spector, (1961) consideraba que “la suma total de las
percepciones sobre las caracteristicas de la personalidad de la corporacion es lo que
llamamos imagen de marca”. El concepto ha sido estudiado durante varios afnos y se

ha desarrollado en varias direcciones diferentes.
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Destaca y se ajusta a los objetivos de la presente investigacion el trabajo de
Van Riel, (1997), quien hace una seleccion de definiciones que muestran la gran
variedad de posiciones existentes en relacién con el concepto de imagen corporativa
y reconoce claramente dos grandes concepciones: a) El enfoque del disefio, y b) El
enfoque organizacional.

El enfoque del disefio define a la imagen corporativa como la representacion
iconica de una organizacion, que manifiesta sus caracteristicas y particularidades.
Esta nocidén vincula la imagen corporativa con lo que se ve de una organizacion.

El estudio de la imagen visual se vincula al analisis de todo lo relacionado con
sus elementos constitutivos: el simbolo (la figura iconica que representa a la
organizacion); el logotipo y tipografia corporativa (el nombre de la organizacion
escrito con una tipografia particular y de una manera especial); y los colores
corporativos (0 gama cromatica, es decir, aquellos colores que identifican a la
organizacion). También en la aplicacion de la imagen visual a través del disefio
gréfico, audiovisual, industrial, ambiental o arquitectonico.

El enfoque organizacional tiene una perspectiva mas amplia y profunda,
planteando que la imagen corporativa es el conjunto de aspectos que definen el
caracter o personalidad de una organizacién. Asi, Simoes, (2005) y Zinkhan, (2001)
sefialan que la imagen corporativa representa la forma que la organizacion elige para
identificarse a si misma en relacion con sus publicos, estos y otros autores
consultados coinciden que la dimensién organizacional de la imagen corporativa esta

entre otros aspectos:

1. Vinculada a la marca corporativa;

2. Representa el nivel de marca mas alto y globalizador a escala
organizacional.

3. Hace referencia a los atributos esenciales que identifican y diferencian a una

marca de otras en el mercado.

En este sentido, es posible entonces definir a la imagen corporativa como el

conjunto de atributos fundamentales que asume una marca corporativa como propios
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y la identifican y distinguen de las demas, siendo los méas duraderos y distintivos de

la misma.

Importancia de la Imagen Corporativa

La gestion de los atributos de imagen de una organizacién y su comunicacion a
sus publicos tiene como objetivo prioritario lograr la identificacion, diferenciacion y
preferencia de la organizacién. Debido a la situacién existente en el entorno general
y competitivo, uno de los problemas mas importantes para las organizaciones es que
los publicos tienen dificultades para identificar y diferenciar los productos, servicios y
organizaciones existentes en un mercado o sector de actividad. Por esta razon, la
imagen corporativa, definida como los atributos que los publicos asocian a una
organizacion, adquiere una importancia fundamental, creando valor para la entidad y
estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma.

A juicio de Collins, (2005), la imagen corporativa tiene una influencia decisiva en
todos los aspectos de la gestidon de una organizacion, pues sefalan que “orienta las
decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacion, y refleja los
principios, valores y creencias fundamentales de la organizacion” (p. 89). Aqui, es
necesario reflexionar sobre esta cuestion y definir qué es la imagen corporativa y
establecer cuales son sus componentes fundamentales. Como puede verse, en ésta
hay que tomar en cuenta una gran variedad de opiniones, como sucede con muchos
otros de los conceptos relacionados con la comunicacién en las organizaciones.

Para Capriotti, (2009), la existencia de una buena imagen corporativa en los
publicos permitira a la organizacion, ocupar un espacio en la mente de los publicos;
por medio de la imagen corporativa, la organizacion existe para los publicos, es decir,
ocupa un espacio en la mente de las personas y significa estar presentes para ellos.
Facilitar la diferenciacién de la organizacién de otras entidades por medio de un perfil
de identidad propio, duradero y diferenciado, creando valor para los publicos; que la
organizacion exista para los publicos, es decir, estar presente en sus decisiones, no
implica la eleccién de la entidad y, por lo tanto, tampoco garantiza el éxito de la

misma.
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Ademas de existir, esa existencia debe ser valiosa para los publicos, debe tener
un valor diferencial con respecto a las otras organizaciones que existen en la mente
de los publicos. Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decision de
compra; ya que las personas dispondran de una informacién adicional importante
sobre la organizacion, la existencia de una imagen corporativa fuerte permitira que
las personas tengan un esquema de referencia previo, sobre el que podran asentar
sus decisiones. Con ello, las organizaciones con una imagen corporativa consolidada
podran minimizar el impacto, en cuanto a influencia en las decisiones de compra, que
tienen los factores de situacion y los factores coyunturales, ya sean individuales o
sociales.

Actuar como un factor de poder en las negociaciones entre fabricante y
distribuidor; si la decisiébn de compra esta fuertemente influida por factores previos a
la situacion de compra, como puede ser la imagen corporativa, la influencia de la
situacion y de la coyuntura disminuira, y las personas tenderan a elegir los productos
0 servicios sobre la base de la imagen corporativa del fabricante.

Lograr vender mejor; una organizacioén que tiene una buena imagen corporativa
podra vender sus productos 0 servicios con un margen superior, ya que seguramente
podra colocar precios mas altos en relacion con otros similares. Esto es porque la
gente estaria dispuesta a pagar algo mas por la marca, ya que la imagen corporativa
seria una garantia de calidad o de prestaciones superiores a los demas productos o
servicios. Atraer mejores inversores; una buena imagen corporativa facilitara que los
inversores estén interesados en participar en una entidad aportando capital, ya que
la perspectiva de beneficios puede ser superior a otras organizaciones que no
posean una buena imagen o que sean desconocidas.

Conseguir mejores trabajadores; una organizacion que tenga buena imagen
corporativa sera mas apetecible para trabajar. Para las personas que trabajan en el
sector, esa entidad sera una referencia, y sera preferida a otras, lo cual le facilitara a
dicha organizacion la contratacion de personas mas adecuadas en funcion de su
perfil profesional. Por todas o algunas de estas razones, la imagen corporativa puede

ser reconocida como un capital importante para una organizacién, y hace necesario
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gue se planifigue una actuacion coherente que pueda influir en la imagen que se

formen los publicos.

La Técnica de Benchmarking como herramienta para el Disefio de Estrategias

Comunicacionales

En los ultimos afios la proliferacién de publicaciones e iniciativas dirigidas a
extender los conceptos y el uso de técnicas de gestion de calidad. A través de la
extensa literatura vertida sobre estos temas, se observa que esta orientacion se
traduce en una busqueda permanente de la mejora y de la satisfaccion, tanto del
personal como de los publicos, con el objetivo de posicionar la organizacion en un
lugar ventajoso para hacer frente a los cambios politicos, tecnolégicos, sociales,
entre otros, que a un ritmo vertiginoso se producen en la sociedad actual.

Dentro de la incertidumbre que esta nueva situacion crea, el benchmarking se
presenta como una herramienta que permite implantar en la organizacion una
tendencia hacia el cambio y el constante aprendizaje, y que intenta erradicar asi
actitudes de rechazo y de conservadurismo de las férmulas que en momentos
anteriores tuvieron éxito. Una posible traduccion de este término al castellano seria
"analisis técnicos competitivos”, aunque, como en otros ambitos, se ha impuesto el
término inglés. Esto permite diferenciar este tipo de estudios de otros similares, como
los analisis comparativos de productos o los estudios de impacto. La definicion que
frecuentemente se recoge es la de Kearns: el benchmarking es un proceso continuo
de evaluacion de los productos, servicios y métodos, con respecto a los de los
competidores mas eficientes o0 a las empresas reconocidas como lideres.

Mas enfocada al ambito empresarial es la definicibn desarrollada por la
Comision Directiva del International Benchmarking Clearinghouse, del American
Productivity & Quality Center (APQC, 1994):

El benchmarking es un proceso de evaluacion continuo y sistematico; un
proceso mediante el cual se analiza y comparan permanentemente los
procesos empresariales de una organizacion frente a los procesos de las
compafias lideres en cualquier parte del mundo, a fin de obtener
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informacion que pueda ayudar a la organizacion a mejorar su rendimiento.
(p-2)

Lo que ambas definiciones recogen es la consideracion del benchmarking como
un proceso operativo de aprendizaje y adaptacion permanente, cuyo fin es la
optimizacién de los resultados, de los logros de la organizacién. Consiste en
aprender, adaptar e implantar métodos ya probados que han arrojado resultados
positivos y revolucionarios en otras organizaciones.

Al implicar esa dimension exdgena, el benchmarking tiene una consideracion
ética, pues supone ayudar a otro servicio a afrontar situaciones o problemas
similares basandose en una experiencia practica probada y compartiendo
informacion, siempre dentro de los limites que las organizaciones participantes
consideren oportunos y pacten previamente. Todo ello servira para establecer
alternativas normalizadas para el desarrollo futuro, ya que, entre sus resultados, el
estudio de benchmarking produce una medida de la excelencia que puede utilizarse
como un estandar comparativo.

Resumiendo, es un proceso positivo y proactivo mediante el cual una
organizacion analiza como otra realiza una funcion especifica con el fin de mejorar su
eficacia y eficiencia en una funcién igual o similar. Asi, ademéas de la medida que
indica excelencia en una determinada funciobn o proceso, un estudio de
benchmarking servira para identificar las practicas que han llevado a conseguir tal
nivel de excelencia.

Se pueden establecer varios tipos de benchmarking en funcion de diversos
aspectos: proceso que se estudia, objetivos del analisis. La clasificacibn mas
utilizada es la que atiende a la relacion existente con la empresa u organizacion que
participa en el estudio. De esta manera distingue entre:

Interno: compara procesos dentro de diferentes é&reas de la misma
organizaciéon, para posteriormente aplicar esa metodologia al resto de la
organizacion

Competitivo: se comparan procesos de entidades competidoras en un mismo

sector, basandose en el mutuo acuerdo entre ambas organizaciones en los aspectos

25



a tratar y el alcance del proceso. El gran obstaculo en este tipo de benchmarking
radica en la confidencialidad de la informacion

Funcional: entre organizaciones del mismo sector que no son competidoras
entre si.

Genérico: orientado a procesos de negocios similares entre empresas
pertenecientes a sectores distintos

Segun los objetivos del estudio de benchmarking, se podria establecer la
siguiente clasificacion:

Estratégico: obedece a razones de posicionamiento en el mercado, para lo
cual su empefio consiste en mejorar los factores criticos de éxito, esto es, aquellos
considerados claves para la satisfaccion del cliente

Funcional: estrechamente ligado con los procesos internos que se encuentran
mas proximos al cliente, de ahi que su objetivo es lograr una mejor percepcion del
cliente y optimizar los factores que elevan su grado de satisfaccion.

Operativo: responde a impulsos para la mejora de la organizacion operativa y,
por lo general, busca mejorar aspectos muy concretos relacionados con reducir el
tiempo de ejecucién, el nimero de trabajadores implicados en una misma area o

evitar duplicidades de tareas dentro de la organizacion.
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Cuadro 1

Operacionalizacién de las variables

Objetivos Variable Dimensién Indicadores Instrumento
Especificos
Diagnosticar la efectividad de la Usuario
comunicacion interna en la proyeccion Aceptacién
de la imagen corporativa en la Sistema de Preferencia
Agencia Carabobefia de Noticias Comunicacién |Comunicacion Comercial Fidelidad
Integracién Cuestionario
Dinamismo
Sujeto Social.
Comunicacioén Credibilidad . .
Institucional Confianza. Cuestionario
Aceptabilidad
Determinar el posicionamiento de la Simbolo
Imagen Corporativa de la ACN en el Imagen Enfoque del Disefio. Logotipo
mercado digital. Corporativa Tipografia Cuestionario
Gama Cromética
Audiovisuales
Personalidad
Enfoque Identidad
Organizacional Identificacion Cuestionario
Misién
Visién
Determinar la factibilidad técnica, Operativa Recursos
humana, econdémica e institucional Factibilidad Técnica Recursos técnicos
para las estrategias comunicacionales Econémica Recursos econémicos Cuestionario
dirigidas al fortalecimiento de la Social Organizacion Relaciones
imagen corporativa de la ACN.
Disefar estrategias comunicacionales Estrategias Técnica de Interno
dirigidas al fortalecimiento de la | comunicacionale Benchmarking Competitivo Cuestionario

imagen corporativa de la ACN.

S

Estratégico

Nota: Elaboracion Propia (2018)
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se define el conjunto de acciones destinadas a describir y
analizar el fondo del problema planteado, a través de procedimientos especificos que
incluye la tipo, disefio y modalidad de la indagacion, asi como poblacién y muestra,
técnicas e instrumentos, a utilizar. De acuerdo a, Balestrini (2006), el marco

metodoldgico es:

La instancia referida a los métodos, las diversas reglas, registros,
técnicas, y protocolos, con los cuales una teoria y su método
calculan magnitudes de lo real. De alli pues, que se deberan
plantear el conjunto de operaciones técnicas que se incorporaran
en el despliegue de la investigacion en el proceso de la obtencion
de datos. (p. 114).

Enfoque de la Investigacion

El estudio se enmarco en el paradigma cuantitativo, de acuerdo a Grinnell, 1997
(citado por Hernandez, Fernandez y Batista, 2010) es aquel que esta orientado a
emplear procesos cuidadosos, sistematicos y empiricos en un esfuerzo de genera
conocimientos” (p.4). Es importante destacar, que en los estudios cuantitativos la
recoleccién de datos es de tipo numéricos del objeto o fenbmeno estudiado, cuyo
analisis es dado por procedimientos estadisticos y estandarizados o aceptados

cientificamente.

Disefio de Investigacion

En cuanto al disefio de la investigacion, la misma fue de campo, la cual segun
Palella y Martins (2010), consiste en “la recoleccion de datos directamente de la
realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar las variables. Estudia
los fendmenos sociales en su ambiente natural (p. 88).

Es importante resaltar, que esta investigacion sera no experimental, tal como

refieren Palella y Martin (ob.cit), es el que se realiza sin manipular en forma
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deliberada ninguna variable. El investigador no sustituye intencionalmente la variable

independiente, se presenta un contexto real y en un tiempo determinado (p.87)

Tipo de Investigacion

Segun los objetivos propuestos en la investigacion, la misma fue un estudio de
tipo descriptivo con un disefio de campo. De acuerdo a Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010), sefialan que:

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro
fendbmeno que se ha sometido a un andlisis. Los estudios
explicativos permiten explicar las causas que originaron el
fendmeno objeto a estudio para determinar si existe 0 no una
causalidad (p. 256).

Otro aspecto a resaltar que posee la investigacion descriptiva, es que
pretende conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de
la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no
se limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacion de las

relaciones que existen entre dos o0 mas variables (Gross, 2015).

Modalidad de la Investigacion
La investigacion se realiz6 bajo la modalidad de Proyecto Factible, de acuerdo
a la UPEL (2016), un proyecto factible consiste en:

Elaboracion y desarrollo de una propuesta de un modelo operativo
viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades de
organizaciones o grupos sociales, puede referirse a la formulacién de
politicas, programas, tecnologias, métodos o procesos. El proyecto debe
tener apoyo en una investigacion de tipo documental, de campo o un
disefio que incluya todas las modalidades. (p.21).

Adicionalmente, los proyectos factibles, comprenden una serie de etapas
generales, las cuales son: diagnostico, factibilidad, disefio, aplicacion y evaluacion.
En la presente investigacion se trabajo solo con tres fases o etapas del proyecto
factible. Diagnadstico, factibilidad y el disefio de la propuesta, las cuales se describen

a continuacion.
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Fase | Diagndéstico. En esta primera fase, se identificaron las necesidades o
intereses relacionados con la investigacion, se definié la situacion actual para
determinar las causas potenciales que generan la situacion problema, que permitira
determinar las acciones requeridas para solucionarlos.

En tal sentido, Ramirez (2009), plantea que la fase de diagndstica constituye
‘un conjunto de antecedentes que aportan informacion para justificar el estudio
donde se reconoce la naturaleza y la magnitud de las necesidades y problemas que
confrontan las personas a las cuales va dirigidas”. (p. 41). Segun lo expresado por el
autor, ésta fase es determinante para el desarrollo de la investigacion, puesto que
establece la realidad del problema que se traz4. De tal manera que en esta fase se
aplicara el instrumento disefiado y los resultados obtenidos se interpretaran y
analizaran en el capitulo siguiente.

Fase Il Estudio de Factibilidad. Esta fase, se llevé a la practica un conjunto
de acciones sistematicas para la elaboracién de la propuesta. De igual forma, la
factibilidad se aprecia desde el ambito institucional, técnico y social, surgiendo como
un estudio factible, porque va a orientar las acciones mas recomendables para la
solucion del problema planteado.

Por ello, Escalona (2010) establece que “la propuesta se debe plasmar de
manera clara y precisa, con alternativas de soluciones al problema encontrado”. (p.
45). Por tal razdn, la presente fase permitird identificar cada uno de los elementos
necesarios para el desarrollo efectivo de las actividades que se desearon planificar
en la busqueda de soluciones oportunas y efectivas, tomando en cuenta aspectos
fundamentales para el disefio de la propuesta.

Fase Il Disefio de la Propuesta. En esta etapa, se elaboré la propuesta
estrategias comunicacionales dirigidas al fortalecimiento de la imagen corporativa de
la ACN, tomando en cuenta los criterios de estudio y los aportes de los
conocimientos adquiridos en la Maestria, con su respectiva justificacion, recursos,

objetivos, estructura y desarrollo de la propuesta.
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Poblacién

Segun Hernandez, Fernandez y Batista (2010), se entiende por poblacion a
“cualquier conjunto de elementos de los cuales se pretenda indagar, conocer sus
caracteristicas o una de ellas y para lo cual seran validas las conclusiones obtenidas
en la investigacion” (p.238).

Por consiguiente la poblacién quedara conformada por dos grupos: el primero,
integrado por 12 personas que laboran en la Agencia; el segundo grupo por 10
clientes relacionados con ACN, que seran seleccionados a través de dos matrices

gue se sefialan a continuacion.

Cuadro 2
Personas que laboran en la Agencia ACN
Poblacion No. Caracteristicas de la seleccion
Personas
Jefe de Mercadeo 1 Facil abordaje de los entes involucrados
Jefe de Informacion 1 por estar todos en la misma empresa.
Representan un numero reducido para
L su estudio.
Periodista 10 El investigador es parte del grupo de
trabajo, lo que habilita el estudio.
TOTAL 12

Nota: Elaboracion Propia (2018)

Cuadro 3
Clientes de la Agencia ACN
., No. . .,
Poblaciéon Personas Caracteristicas de la seleccion

Grupo de clientes con dos afos de
relaciones con la empresa.

10 Disponibilidad inmediata para su
colaboracion para cumplir con los
requerimientos de la investigacion.

Clientes ubicados
en Valencia

TOTAL 10
Nota: Elaboracion Propia (2018)
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Muestra.

Para Hernandez, Fernandez y Baptista, (2010), “La muestra es, en esencia, un
subgrupo de la poblacién. Es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese
conjunto definido en sus caracteristicas de la poblacion”. (p.207). Sin embargo, como
la poblacion es un nuamero reducido y de facil ubicacion, la muestra estuvo
representadas por el mismo numero de la poblacion, es decir las 12 personas que

integran la empresa y los 10 clientes, para un total de 22.

Técnica e Instrumento de Recoleccién de Datos

En atencion a los objetivos planteados, en el presente estudio se utilizé como
técnica para la recoleccion de la informacion: la encuesta, de acuerdo a Arias (2004)
es una técnica cuantitativa que consta de una serie de preguntas estandarizadas que
son realizadas a una muestra representativa. A partir de esto se pueden obtener
mediciones cuantitativas de cualidades tanto objetivas como subjetivas de la
poblacién.

Para ello, se elabor6 un cuestionario, contentivo de 20 preguntas originadas de
la Operacionalizacién de las Variables, el cual fue aplicado a los dos grupos que se
sefialan en la poblacion y muestra. EI mismo tendra con fin alcanzar los objetivos:
Diagnosticar la efectividad de la comunicacion interna en la Agencia Carabobefia de
Noticias-ACN y determinar el posicionamiento de la Imagen Corporativa de la
Agencia Carabobefia de Noticias (ACN), en el mercado digital.

Para efecto de la investigacion, la encuesta es de tipo cerrada, con dos
opciones de respuestas: Si 6 No. En ésta los encuestados deben elegir para
responder una de las opciones que se presentan en un listado. Esta manera de
encuestar da como resultado respuestas mas faciles de cuantificar y de caracter

uniforme. (Ver Anexo B)
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Validez del Instrumento

La validez del instrumento, segun lo sefala Hernandez, Fernandez u Batista,
(2006), “es el grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende
medir, es decir, cumple con la finalidad para la cual fue disefiado”. Para la misma se
establecera a través de la Operacionalizaciéon de las Variables del estudio y sera
revisado por especialistas en Gerencia de Comunicacion Organizacional, quienes
constataran la coherencia de los items del instrumento con los objetivos de la
investigacién, la fundamentacién tedrica y las variables definidas permitiéndoles

indicar las condiciones en las que se encontraba el mismo. (Ver Anexo A)

Confiabilidad

De acuerdo a las respuestas emitidas por los agentes muéstrales se calculo la
confiabilidad del instrumento; segun Hernandez, Fernandez y Baptista, (2006), se
refiere “al grado en que su aplicacion repetida al mismo sujeto produce resultados
iguales” (p.346). Para calcular el coeficiente de confiabilidad, se utilizo el Método
Alfa-Cronbach, el cual dio como resultado los siguientes indices: a) Las respuestas
dadas por los jefes y periodistas resulto ser: 0.98 (Ver Anexo C). (b) Las respuestas
dadas por los clientes fue de 0.85 (Ver Anexo C). Lo que significa las respuestas de

ambos grupos tienen alta confiabilidad.

Anélisis de Datos.

Una vez que sean aplicadas la entrevista estructurada y la encuesta cerrada a
los agentes muéstrales, se procedera a realizar el analisis e interpretacion de los
datos que surjan de las respuestas. A tal efecto, se utilizara la escala estadistica de
Morlés (1997) frecuencia y porcentaje, con su respectivo analisis semantico. El
analisis de los datos se revisara y organizara por items, de acuerdo a la variable,
dimension e indicador correspondiente, sefialados en la Operacionalizacion de las
Variables. Se tabularan el nimero de respuestas (frecuencias) y porcentaje que
representan estas respuestas, presentados en tablas. Para visualizar estos datos se

crearan gréficos de barras.

33



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En el presente capitulo, se consideraron los aportes de Hernandez, Fernandez
y Baptista (2010), sefala especificamente que “el investigador busca en primer
término, describir sus datos y posteriormente hacer el analisis estadistico para
relacionar sus variables” (p. 351).

Con el propdsito de realizar un diagndstico de la investigacion de una manera
acertada y con resultados reales. se utilizd la escala estadistica de Morles (1997),
gque emplea la frecuencia y porcentaje de los datos obtenidos del cuestionario
aplicado a los doce (12) jefes y periodista, como a los diez (10) clientes de la agencia
estudiada. Para el andlisis de los datos se revisaron y organizaron en grupos los
items de acuerdo a las variables, dimensiones e indicadores sefialados en el cuadro
de Operacionalizacion de las Variables.

Se tabul6 el niamero de respuestas en frecuencias y porcentajes que
representaron cada una de estas consultas, las cuales fueron presentadas en tablas.
En referencia con la representacion grafica, se selecciond las graficas de barra, por
constituir el medio expedito para representar de manera facil, sencilla y rapida los
resultados obtenidos, de cada grupo obtenido de los items se le hizo su respectivo
analisis semantico, o respectiva interpretacion, a fin de detectar aquellos aspectos
significativos, que permitan extraer conclusiones, que de razon a los fines del
estudio.

El tratamiento del analisis descriptivo de la informacién fue mediante la
interpretacién y el método comparativo entre los resultados obtenidos y las teorias
gue sustenta la investigacion. Ademas del andlisis de las interrelaciones que en
algunos momentos emergieron entre determinadas dimensiones o indicadores. A
continuacion se presenta el analisis realizado a los datos obtenidos de la aplicacion

del instrumento.
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Variable: Sistema de Comunicacion

Dimension: Comunicacion Comercial

Indicador: Usuario

ftem 1: Considera la comunicacién generada por ACN como una forma efectiva de
ponerse en contacto con los usuarios

Cuadro 4. )
Porcentaje y Frecuencias del ltem 1

Jefesy |Porcentaje 83 17
Periodistas | Frecuencia 10 2
_ Porcentaje 70 30
Clientes .
Frecuencia 7 3
ltem1
100 83
70
75
50 30
17
- - '
0 y
| sl | NO | sl | NO |
| Jefes y Periodistas | Clientes |

. Gréafico 1. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacion: En el Grafico 1, se observa que 83% de jefes y periodistas
consideran efectiva la comunicacién con los usuarios, mientras que 70% de los
clientes opina de igual manera. Lo que significa que la empresa ACN, y de acuerdo a
Candilli, (2005) la organizacion mantiene una efectiva comunicacién con sus

usuarios, en virtud que estos ultimos confirman su preferencia hacia la empresa.
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Variable: Sistema de Comunicacion

Dimension: Comunicacion Comercial

Indicador: Aceptacion

ftem 2: Considera que la ACN tiene aceptacion ante sus usuarios y clientes

Cuadro 5. )
Porcentaje y Frecuencias del Item 2

Jefesy |Porcentaje 58 42
Periodistas | Frecuencia 7 5
_ Porcentaje 60 40
Clientes -
Frecuencia 6 4
item 2
100
75 58 60
g 40
50
0 /
| sl NO | sl NO |
Jefes y Periodistas | Clientes

Gréfico 2. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacion: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 58%
dice que “si” ACN tiene aceptacién ante sus usuarios, 42% opina que “no”. Mientras
que 60% de los clientes consideran “si” aceptan a ACN, otro 40% opina que “no”.
Aun cuando existe una relativa proporcién en las respuestas, se puede afirmar que si
existe una comunicacion de caracter institucional por parte de ACN, lo importante es

gue si estan establecidos lazos comunicacionales es cuestion de consolidarlos.
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Variable: Sistema de Comunicacion

Dimension: Comunicacion Comercial

Indicador: Preferencia

ftem 3: Si ACN recibe mas preferencias que ante sus competidores.

Cuadro 6. )
Porcentaje y Frecuencias del Item 3

Jefesy |Porcentaje 75 25
Periodistas | Frecuencia 9 3
, Porcentaje 50 50
Clientes -
Frecuencia 5 5
item 3
100
75
75 l
50 50
50 l
25
0 /
| sl | NO | sl NO |
| Jefes y Periodistas | Clientes |

N

Gréfico 3. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacion: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 75% dice
que “si” ACN tiene preferencia ante sus competidores, 25% opina que “no”. Mientras
que los clientes, 50% consideran que “si” prefieren la ACN, otro 50% opina que “no”.
Ante la divergencia de las respuestas, se destaca que, la imagen Corporativa de
ACN relativamente apunta hacia la comunicacion organizacional, si se desarrollara
seria una herramienta que permitiria generar y administrar esa imagen hacia fines

estratégicos, con lo cual se lograria la preferencia ante sus competidores.
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Variable: Sistema de Comunicacion

Dimension: Comunicacion Comercial

Indicador: Fidelidad

ftem 4: Considera la ACN se gana la fidelidad de sus clientes y usuarios.

Cuadro 7. )
Porcentaje y Frecuencias del Item 4

Jefesy |Porcentaje 50 50
Periodistas | Frecuencia 6 6
_ Porcentaje 60 40
Clientes -
Frecuencia 6 4
item 4
100
75 <0 <o e
40
50 I l
0
| sl NO | sl NO |
. | Jefes y Periodistas | Clientes |

Grafico 4. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales.

Interpretacion: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 50% dice
que “si” la ACN se gana la fidelidad, 50% opina que “no”. Mientras que los clientes,
60% consideran que “si” la ACN le ofrece fidelidad, otro 40% opina que “no”. La
proporcion de las respuestas confiere afirmar que no esté fortalecida la comunicacion
comercial para llegar a los consumidores o usuarios actuales y potenciales, lo que

irreversiblemente puede afectar la fidelidad de éstos.
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Variable: Sistema de Comunicacion

Dimension: Comunicacion Comercial

Indicador: integracion

item 5: Considera la ACN se integra con las necesidades de sus clientes y usuarios.

Cuadro 8. )
Porcentaje y Frecuencias del ltem 5

Jefesy |Porcentaje 33 67
Periodistas | Frecuencia 4 8
_ Porcentaje 30 70
Clientes -
Frecuencia 3 7
item 5
100
67
75
50 33 30
25 l l
0 /
| sl NO | sl | NO |
. | Jefes y Periodistas | Clientes

Gréfico 5. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacién: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 33% dice
que “si” la ACN se integra a los clientes, 67% opina que “no”. Mientras que los
clientes, 30% consideran que “si” la ACN promueve la integracion, otro 70% opina
que “no”. La orientacion a la opcion “no” confirma que existe debilidad por parte de la
ACN en el sostenimiento de una comunicacion comercial efectiva, lo que impide
llegar a los clientes actuales y potenciales, lo que afecta la integracion ante éstos

ultimos.
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Variable: Sistema de Comunicacion

Dimension: Comunicacion Comercial

Indicador: Dinamismo

iftem 6: Cree que la ACN se mantiene a la altura de las relaciones publicas y
publicidad.

Cuadro 9. )
Porcentaje y Frecuencias del Item 6

Jefesy |Porcentaje 25 75
Periodistas | Frecuencia 3 9
. Porcentaje 30 70
Clientes ;
Frecuencia 3 7
| item 6

100
75
50 )c 30
25 ' l
’ | Sl | NO | Sl | NO |
Jefes y Periodistas | Clientes

L. S

Grafico 6. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacion: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 25% dice
que “si” la ACN mantiene las relaciones publicas y publicidad, 75% opina que “no”.
Mientras que los clientes, 30% consideran que “si” la ACN mantiene las RRPP, otro
70% opina que “no”. La alineacion de las respuestas a la opcion “no”, confirma que
existe debilidad en la ACN para el sostenimiento de una comunicacién comercial
efectiva, lo que impide desarrollar una dinamica productiva ante los clientes actuales

y potenciales.
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Variable: Sistema de Comunicacion

Dimension: Comunicacion Institucional

Indicador: Sujeto Social

ftem 7: Supone que la ACN se adapta a los cambios de su entorno social.

Cuadro 10. )
Porcentaje y Frecuencias del Item 7

Jefesy |Porcentaje 25 75
Periodistas | Frecuencia 3 9
, Porcentaje 20 80
Clientes -
Frecuencia 2 8
| item 7

100
75
50

-9

0
|

20

-

sl | NO | sl | NO |
| Jefes y Periodistas Clientes |

L. S

Gréfico 7. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacién: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 25% dice
que “si” la ACN se adapta a los cambios, 75% opina que “no”. Mientras que los
clientes, 20% consideran que “si” la ACN hace cambios, otro 70% opina que “no”.
Tales indices de respuestas implican que no se establece la comunicacion
institucional, en virtud que ésta al desprenderse del sujeto social, margina los lazos
de comunicacién que son en definitiva los que contribuyen a descubrir los cambios

gue amerita la organizacion.

41



Variable: Sistema de Comunicacion

Dimension: Comunicacion Institucional

Indicador: Credibilidad

item 8: Considera que la ACN goza de alta credibilidad ante sus clientes y usuarios.

Cuadro 11. )
Porcentaje y Frecuencias del Item 8

Jefesy |Porcentaje 58 42
Periodistas | Frecuencia 7 5
_ Porcentaje 50 50
Clientes -
Frecuencia 5 5
item 8
100
75 58
50 50
42
50
0 /
| sl NO | sl NO |
| Jefes y Periodistas Clientes

Gréfico 8. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacion: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 58% dice
que “si” la ACN tiene credibilidad ante sus usuarios, 42% opina que “no”. Mientras
que los clientes 50% consideran que “si” la ACN le brinda credibilidad, otro 50%
opina que “no”. Tales respuestas aun cuando no satisfacen a plenitud la
comunicacién institucional se puede afirmar que la ACN goza de credibilidad ante
sus clientes, en virtud de que la agencia ha logrado aceptacion a nivel social en su

cuatros anos de fundada.
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Variable: Sistema de Comunicacion

Dimension: Comunicacion Institucional

Indicador: Confianza

item 9: Considera que la ACN ofrece la confianza ante sus clientes y usuarios.

Cuadro 12. )
Porcentaje y Frecuencias del Iltem 9

Jefesy |Porcentaje 67 33
Periodistas | Frecuencia 8 4
. Porcentaje 60 40
Clientes -
Frecuencia 6 4
item 9
100
67
75 60
50 33 il
0 :
| S NO | s NO |
| Jefes y Periodistas Clientes

Gréfico 9. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacidon: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 67% dice
que “si” la ACN brinda confianza ante sus usuarios, 33% opina que “no”. Mientras
que los clientes 60% consideran que “si” la ACN le ofrece confianza, otro 50% opina
que “no”. Los resultados en su mayoria se ubicé en la opcién “si”, de donde se infiere
gue en este indicador se evidencia que se cumple satisfactoriamente con la

comunicacion institucional.
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Variable: Sistema de Comunicacion
Dimensién: Comunicacion Institucional
Indicador: Aceptabilidad

ftem 10: Considera que la ACN goza de elevada aceptabilidad ante sus clientes y
usuarios.

Cuadro 13. )
Porcentaje y Frecuencias del Item 10

[TEM 10 s [N
Jefesy |Porcentaje 75 25
Periodistas | Frecuencia 3 9
_ Porcentaje 70 30
Clientes 5
Frecuencia 7 3
tem 10
100
75
50
0 /
sl
Jefes y Penodlstas | Cllentes

Gréfico 10. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacidén: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 75% dice que
“si” la ACN goza de elevada aceptabilidad ante usuarios, 25% opina que “no”.

Mientras que los clientes 70% consideran que “si” la ACN tiene aceptacion, otro 30%
opina que “no”. Las respuestas no confiere afirma que la agencia sabe utilizar la
tecnolégica y los sistemas de comunicacién por la aceptabilidad que tiene en este

medio, lo cual es un aval importante para la solidez de su imagen corporativa.
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Variable: Imagen Corporativa

Dimension: Enfoque del Disefio

Indicador: Simbolo

item 11: Piensa que la figura iconica o simbdlica que representa a la ACN es la mas
apropiada.

Cuadro 14. )
Porcentaje y Frecuencias del ltem 11

ITEM 11 s [N
Jefesy |Porcentaje 67 33
Periodistas | Frecuencia 8 4
_ Porcentaje 60 40
Clientes .
Frecuencia 6 4
item 11
100
67
75 60
50 33 =
0 /
| sl | NO | sl NO |
Jefes y Periodistas | Clientes

Gréfico 11. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacion: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 67% dice
que “si” la ACN posee un simbolo adecuado, 33% opina que “no”. Mientras que los
clientes 60% consideran que “si” es apropiado el icono de la ACN, otro 40% opina
que “no”. Por las respuestas de ambos grupos, se puede afirmar que el enfoque del
disefio lo logra la agencia, en virtud de que los encuestados en su mayoria al
coincidir afirmativamente significan que el simbolo expresa las caracteristicas y

particularidades especificas de la ACN.
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Variable: Imagen Corporativa

Dimension: Enfoque del Disefio

Indicador: Logotipo

item 12: Piensa que el logotipo que personaliza a la ACN es la mas adecuada.

Cuadro 15. )
Porcentaje y Frecuencias del Item 12

ITEM 12 s NG
Jefesy |Porcentaje 75 25
Periodistas | Frecuencia 9 3
_ Porcentaje 50 50
Clientes -
Frecuencia 5 5
| item 12
100
75
75 l
50 50
50 I
25
0 /
| sl | NO | sl NO |
Jefes y Periodistas | Clientes

Gréfico 12. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretaciéon: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 75% dice
que “si” la ACN el logotipo es el adecuado, 25% opina que “no”. Mientras que los
clientes 50% consideran que “si” es apropiado el logotipo de la ACN, otro 50% opina
que “no”. Se puede considerar por las respuestas dadas, que la ACN mantiene
aceptablemente la imagen visual aspecto que refleja el anclaje de la imagen

corporativa antes sus clientes y usuarios.
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Variable: Imagen Corporativa

Dimension: Enfoque del Disefio

Indicador: Tipografia

item 13: Piensa que la tipografia usada por la ACN es la mas adaptada a la situacion
actual.

Cuadro 16. )
Porcentaje y Frecuencias del Item 13
ITEM 13 s [N
Jefesy |Porcentaje 67 33
Periodistas | Frecuencia 8 4
_ Porcentaje 70 30
Clientes ;
Frecuencia 7 3
item 13
100
75
50 33 30
0 /
| sl | NO | sl | NO |
Jefes y Periodistas | Clientes

Gréfico 13. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacion: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 67% dice
que “si” es apropiada la tipografia de la ACN, 33% opina que “no”. Mientras que los
clientes 70% consideran que “si” es adecuada la tipografia, otro 50% opina que “no”.
Una vez mas se considera que la ACN afianza el enfoque del disefio definida en este
caso por la tipografia, lo que le permite a la agencia vincular su imagen corporativa

con lo que representa la organizacion.
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Variable: Imagen Corporativa

Dimension: Enfoque del Disefio

Indicador: Gama Cromatica

item 14: Cree que la gama cromatica utilizada por la ACN identifican a la
organizacion.

Cuadro 17. )
Porcentaje y Frecuencias del Item 14

TEM 14 s [N
Jefesy |Porcentaje 67 33
Periodistas | Frecuencia 8 4
_ Porcentaje 40 60
Clientes .
Frecuencia 4 6
item 14
100
67
75 60
50 33 140
0 /
| sl | NO | sl NO |
Jefes y Periodistas | Clientes

Gréfico 14. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacion: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 67% dice
que “si” es apropiada la gama cromatica de la ACN, 33% opina que “no”. Mientras
que los clientes 70% consideran que “si” es adecuada la gama cromatica, otro 50%
opina que “no”. Tales respuestas demuestran que la ACN tiene afianzado el enfoque
del disefio, lo cual le da un aval a la agencia de cumplir aceptablemente con su

imagen corporativa.
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Variable: Imagen Corporativa

Dimension: Enfoque del Disefio

Indicador: Audiovisuales

ftem 15: Cree que los audiovisuales empleados por la ACN reflejan las probidades
de la organizacion.

Cuadro 18. )
Porcentaje y Frecuencias del Item 15

ITEM 15 s [N
Jefesy |Porcentaje 75 25
Periodistas | Frecuencia 9 3
_ Porcentaje 50 50
Clientes ;
Frecuencia 5 5
item 15
100
75
75 l
50 50
50 I
25
0 /
| sl | NO | sl NO |
Jefes y Periodistas | Clientes

Gréfico 15. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacién: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 75% dice

que “si” son apropiados los audiovisuales de la ACN, 25% opina que “no”. Mientras
que los clientes 50% consideran que “si” son adecuados los audiovisuales, otro 50%
opina que “no”. Tales respuestas demuestran que la ACN conduce el enfoque del
disefio con relativo acierto, lo que le concede a la agencia capacidad de aceptacion

ante sus clientes.
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Variable: Imagen Corporativa

Dimensién: Enfoque Organizacional

Indicador: Personalidad

ftem 16: Considera que la imagen proyectada por la ACN manifiesta sus
caracteristicas y particularidades.

Cuadro 19. )
Porcentaje y Frecuencias del Item 16
ITEM 16 s [N
Jefesy |Porcentaje 33 67
Periodistas | Frecuencia 4 8
_ Porcentaje 20 80
Clientes ;
Frecuencia 2 8
item 16
100
67
75
50 33
20
; -
0
| s | NO | s | NO |
| Jefes y Periodistas Clientes |

Gréfico 16. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacion: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 33% dice
que “si” la ACN exterioriza su personalidad, 67% opina que “no”. Mientras que los
clientes 20% consideran que “si” lo exterioriza, otro 80% opina que “no”. Ante el alto
porcentajes por la opcidn “no”, la agencia no responde a lo que exponen Simoes,
(2005) y Zinkhan, (2001), quienes sefialan que la imagen corporativa representa la
forma en que la organizacion elige para identificarse a si misma en relacion con sus

publicos.
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Variable: Imagen Corporativa

Dimensién: Enfoque Organizacional

Indicador: Identidad

ftem 17: Considera que la imagen proyectada por la ACN hace referencia de los
atributos esenciales que la identifican y diferencian ante la competencia.

Cuadro 20. )
Porcentaje y Frecuencias del ltem 17

TEM 17 s [N
Jefesy |Porcentaje 17 83
Periodistas | Frecuencia 2 10
_ Porcentaje 20 80
Clientes .
Frecuencia 2 8
item 17
100
75
50
17 =
25 ﬂ ﬂ
0 y
| sl | NO | sl | NO |
| Jefes y Periodistas Clientes

Gréfico 17. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacion: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 33% dice
que “si” la ACN exterioriza su personalidad, 67% opina que “no”. Mientras que los
clientes 20% consideran que “si” lo exterioriza, otro 80% opina que “no”. Ante el alto
porcentajes por la opcion “no”, infiere afirmar que la agencia constrifie su identidad
corporativa en virtud de que no cubre la identificacidn, diferenciacion y preferencia
con respecto a sus iguales. La imagen corporativa también se enmarca en un

proceso de interaccion social, para asi lograr la identidad de la organizacion.
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Variable: Sistema de Comunicacion

Dimensién Enfoque Organizacional

Indicador: Identificacion

ftem 18: Considera que la ACN posee una clara y determinada identificacion ante su
publico.

Cuadro 21. )
Porcentaje y Frecuencias del Item 18

ITEM 18 s NG
Jefesy |Porcentaje 58 42
Periodistas | Frecuencia 7 5
. Porcentaje 70 30
Clientes .
Frecuencia 7 3
item 18
100
70
75 58
42
50 30
0 r
| sl | NO | sl | NO |
| Jefes y Periodistas | Clientes |

Gréafico 18. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacion: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 58% dice
que “si” la ACN posee identificacion, 42% opina que “no”. Mientras que los clientes
70% consideran que “si” la tiene, otro 30% opina que “no”. Aun cuando la agencia
tiene identificacion, ésta Ultima no se agota, las organizaciones deben orientar sus
esfuerzos a establecer una imagen corporativa de vanguardia, innovadora,
sustentable, humanista y social. Este proceso de gestion crea vinculos relevantes

con los publicos.
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Variable: Imagen Corporativa

Dimensién: Enfoque Organizacional

Indicador: Mision

ftem 19: Cree que la ACN cumple con su mision desde que fue fundada.

Cuadro 22. )
Porcentaje y Frecuencias del Iltem 19

iTEM 19 s NG
Jefesy |Porcentaje 67 33
Periodistas | Frecuencia 8 4
. Porcentaje 70 30
Clientes -
Frecuencia 7 3
item 19
100
67 70
75
50 33 20
0 :
| sl | NO | sl | NO |
| Jefes y Periodistas | Clientes |

S

Gréfico 19. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretaciéon: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 67% dice
que “si” la ACN cumple con su misién, 33% opina que “no”. Mientras que los clientes
70% consideran que “si” cumple, otro 30% opina que “no”. Lo que indican la
respuesta infiere que la agencia procura el fortalecimiento de su imagen corporativa
al cumplir con su mision, lo que indica que existe un posicionamiento organizacional

en el medio virtual.
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Variable: Sistema de Comunicacion

Dimensién: Enfoque Organizacional

Indicador: Vision

ftem 20: Cree que la ACN se proyecta a cumplir con la vision que se encomendo.

Cuadro 23. )
Porcentaje y Frecuencias del Iltem 20

iTEM 20 s NG
Jefesy |Porcentaje 67 33
Periodistas | Frecuencia 8 4
. Porcentaje 60 40
Clientes -
Frecuencia 6 4
item 20
100
67
75 60
50 33 40
0 :
| S NO | s NO |
Jefes y Periodistas | Clientes

L. S

Grafico 20. Porcentaje Comparativo de los Agentes Muéstrales

Interpretacién: De acuerdo a las respuestas de los jefes y periodistas 67% dice
que “si” la ACN cumple con su vision, 33% opina que “no”. Mientras que los clientes
60% consideran que “si” cumple, otro 40% opina que “no”. Lo que indican la
respuesta conlleva a inferir que la agencia procura el fortalecimiento de su imagen
corporativa al cumplir con su vision, lo que indica que existe un posicionamiento

organizacional en el medio virtual.
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Conclusiones Diagnosticas

Tomando en cuenta los resultados obtenidos en el diagnéstico, con la
aplicacion del instrumento y tomado en cuenta la informacién suministrada por los
Jefes y Periodista y Clientes, se concluye que:

Con respecto al objetivo: Diagnosticar la efectividad de la comunicacion interna en
la proyeccion de la imagen corporativa en la Agencia Carabobefia de Noticias, se
evidencia que la agencia mantiene una comunicacion comercial con sus clientes
relativamente aceptables. Tal situacién no cubre las expectativas de una imagen
corporativa eficiente en virtud de que en los indicadores como “preferencia”’ y
“fidelidad” las respuestas por la opcién “si” no supera el 60% de aprobacién, lo que
conlleva a afirmar que la imagen corporativa de la organizacion deberia estar méas
desarrollada con sentido estratégico que permita su consolidacién competitiva.

De lo anterior, ratifica que las deficiencias tienen sus origenes en la falta de
integracion entre la agencia y sus clientes. Las respuestas dadas por los
encuestados en el indicador “integracién” la opcion “no” superan el 67%. Cabe
acotar, un aspecto consustanciado con la integracion es la retroactividad entre el
anunciante y los lectores para que exista la comunicacion comercial entre las dos
partes. No es suficiente la emision de la publicidad procesada en laboratorio, también
la opinién del cliente en este proceso es de vital importancia para alcanzar el nivel
Optimo en la comunicacion comercial.

Asimismo, la ACN evidencia deficiencias en sus relaciones publicas y publicidad
lo que impide desarrollar una dinamica productiva ante los clientes actuales y
potenciales. Ello puede obedecer a dos razones: una al poco tiempo de la agencia en
el mercado; la otra, la tecnologia comunicacional dada a través del internet, aun
cuando se reconocen sus alcances en el pais todavia esta herramienta tecnolégica
no logra establecerse en el mercado de la informacion y publicidad.

De alli que, los 4 afios de la ACN no han sido suficiente para alcanzar el nivel
requerido de credibilidad y aceptabilidad. Ello obedece a que ambos indicadores en
el mercado de la informacion y publicidad se ganan con el tiempo. En efecto, es el

tiempo y la forma en como las organizaciones establecen sus estrategias
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comunicacionales los que definitivamente concretaran su lugar en el medio de la
tecnologia de la informacién. Otra razon que complejiza la situacion, es decir, el bajo
porcentaje en credibilidad y aceptabilidad por parte de los encuestados, es que no se
puede gozar de éstos cuando la ACN presenta deficiencias en su publicidad y
relaciones publicas, como el de prestar mas atencién al entorno social.

En relacion al objetivo: Determinar el posicionamiento de la Imagen Corporativa
de la Agencia Carabobefia de Noticias en el mercado digital, en lo que corresponde a
la Imagen Corporativa se evidencia que existe significada aceptabilidad por parte de
los encuestados, en los indicadores como el simbolo, logotipo, tipografia, la gama
cromatica y los audivisuales reflejan que el enfoque del disefio presentados por ACN
logra sus pretensiones en sus clientes.

Sin embargo, la agencia entra en contradiccion al presentar un alto porcentaje
por la opcion “no” ante el indicador “personalidad”, el cual refleja la forma en que la
organizacion elige para identificarse a si misma en relaciébn con sus publicos. Tal
problematica obedece a que la imagen va relacionada con las relaciones publicas y
la publicidad, aspectos que la ACN no cubre satisfactoriamente.

Cabe indicar, el objetivo Determinar la factibilidad técnica, humana, econémica
para las estrategias comunicacionales dirigidas al fortalecimiento de la imagen
corporativa de la ACN. Estos resultados permitieron considerar factible el disefio
de la propuesta en cuanto a la factibilidad de mercado, técnica y econdémico-
financiera se estableci6 que de acuerdo, al producto, demanda del producto,
mercado, canal de comercializacion, requerimientos humanos, materiales,
audiovisuales y financieros. Es factible para ser aplicada.

Finalmente el objetivos Disefar estrategias comunicacionales dirigidas al
fortalecimiento de la imagen corporativa de la ACN. Estos resultados dieron lugar al
disefio de la propuesta donde se procura el fortalecimiento de su imagen
corporativa al cumplir con su mision y vision, lo que indica que existe equilibrio para

su lograr su identidad en el medio virtual.

56



CAPITULO V
LA PROPUESTA
PLAN DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES DIRIGIDAS AL
FORTALECIMIENTO DE LA IMAGEN CORPORATIVA
DE LA ACN

Presentacion

Un plan estratégico y la correcta utilizacion de las herramientas tecnolégicas
contribuyen al proceso de posicionamiento de una empresa sea sencillo y eficaz. De
alli que, la comunicacién externa se ha convertido en un eje transcendental para
cualquier empresa. La comunicacion, se define como el conjunto de acciones y
procedimientos mediante los cuales se despliega una serie de recursos
comunicacionales para apoyar la labor de la organizacion, a su vez contribuye al logo
de objetivos trazados.

A través del plan estratégico, se debe encaminar a promover la comunicaciéon
entre los miembros, facilitar la integracion entre objetivos personales e
institucionales, reducir los focos de conflictos internos a partir del fortalecimiento de
la cohesion de los miembros y contribuir a la creacion de espacios de informacion,
participacion y opinion.

De alli que, dentro de los procesos de comunicacion se busca motivar,
promover, sensibilizar, atraer o persuadir, a personas, comunidades entre otros, al
uso como medio informativo a la Agencia Carabobefa de Noticias (ACN), cuyos
contenidos estan dirigidos a publicos interesados en obtener de un medio digital:
informacion, noticias, servicios y a través de los medio virtuales comunicacion, lo cual
se constituye como una herramienta flexible para que el publico pueda entrelazarse
con otras paginas, y de esta manera, aumentar sus criterios e intereses hacia la

noticia consultada sin mucho esfuerzo y haciendo uso apropiado del tiempo.
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Objetivos de la Propuesta
Objetivo General
Definir estrategias comunicacionales dirigidas al fortalecimiento de la imagen

corporativa de la ACN, a través de Benchmarking

Objetivos Especificos

1.-Proporcionar a los participantes herramientas que permitan de manera eficaz y
responsable realizar un trabajo en equipo para el logro del fortalecimiento de la
imagen corporativa de la ACN

2.- Desarrollar Estrategias comunicaciones empleando el Benchmarking para el del

fortalecimiento de la imagen corporativa de la ACN

Estudio de Factibilidad

Segun Varela (2012), “se entiende por estudio de factibilidad las
posibilidades que tiene de lograrse un determinado proyecto” (p.2). Es el analisis
gue realiza una institucion educativa para determinar si sus planes seran bueno o
malos, y cuales estrategias se deben desarrollar para que sea exitoso, sirve para
recopilar datos relevantes sobre el desarrollo de un proyecto y en base a ello
tomar la mejor decisién, si procede su estudio, desarrollo o implementacion. Este
puede ser clasificado, en: estudio de mercado, técnico y financiero, descritos a
continuacion:

Estudio de Mercado: Se refiere a todos aquellos recursos donde interviene
algan tipo de actividad o procesos, depende de los recursos humanos que
participen durante la operacion del proyecto. Durante esta etapa se identifico
todas aquellas actividades que fueron necesarias para lograr el objetivo general,

se evaluo y determino todo lo necesario para ejecutarlo.

Estudio Técnico: Son los recursos necesarios como herramientas,
conocimientos, habilidades, experiencias, que son necesarios para efectuar las

actividades o procesos que requiere el proyecto. Generalmente se refiere a
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elementos tangibles y medibles. El proyecto debe considerar si los recursos
técnicos actuales son suficientes o deben complementarse.

Estudio Financiero: Concierne a los recursos econémicos y financieros
necesarios para desarrollar o llevar a cabo las actividades o procesos y/o para
obtener los recursos basicos que deben considerarse como el costo del tiempo, la
realizacion y el precio de adquirir nuevos recursos. Generalmente la factibilidad
econdmica es el elemento mas importante ya que a través de él se solventan las
demas carencias de otros recursos.

Seguidamente, se detallan estos estudios abordados en la elaboracion de
esta propuesta para la creacidn de estrategias comunicacionales dirigidas al

fortalecimiento de la imagen corporativa de la ACN.

Estudio de Mercado

Carrasquero (2009), sefala que: “la factibilidad de mercado esta
determinada por la disponibilidad de todos los recursos necesarios para llevar
adelante un proyecto. Por eso, es necesario encontrar quienes serian los
proveedores de los principales recursos necesarios para el proyecto” (p.2). El
estudio de mercado estd compuesto por mecanismos, buscando identificar y
cuantificar, a los participantes y los factores que influyen en su comportamiento.

Asi pues, busca probar que existe un ndmero suficiente de consumidores, y
otros entes que en determinadas condiciones, presentan una demanda que
justifican la inversion en una propuesta de un bien durante cierto periodo de
tiempo, a continuacion se destacan los aspectos concernientes al estudio de
mercado:

Producto: lo comprende una gama de estrategias comunicacionales dirigidas

al fortalecimiento de la imagen corporativa de la Agencia Carabobefia de Noticias

Demanda del Producto: necesidad de la implementacién de acciones que

permitan a los Jefes y Periodistas y Clientes una comunicacion eficaz, a la hora
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de toma de decisiones con el objetivo propuesto en la Agencia Carabobefia de
Noticias.

Mercado: estara dirigida a los Jefes y Periodistas y Clientes de la Agencia
Carabobefia de Noticias

Canales de Comercializacion: conformado por los espacios Publicos y
Privados en cuanto a las Noticias importantes, de la Agencia Carabobefia de

Noticias.

Conclusiones del Estudio de Mercado

De acuerdo, al producto, demanda del producto, mercado y canal de
comercializacién, se concluye que el estudio de mercado es factible, debido a que
se brindaran una serie de estrategias las cuales estan orientadas a la,
comunicacién, motivacion y el desempefio laboral, su importancia hacia el trabajo en
equipo, buenas relaciones de trabajo porque permitiendo diagnosticar y orientar
todas las necesidades del recurso humano y asi dar inicio al trabajo integrado para
dar soluciones a todos los problemas que existan, a su vez, incluir a todos los entes
activos para trabajar en el fortalecimiento de la imagen corporativa de la Agencia

Carabobefa de Noticias.

Estudio Técnico

El estudio técnico estd relacionado con localizar las herramientas,
conocimientos, habilidades, las experiencias necesarias y suficientes, para hacer
gue el proyecto sea exitosamente realizado. En este orden de ideas, Puerta
(2000), senala:

Es la evaluacion que debe demostrar la facultad del programa para
ponerse en marcha y mantenerse durante el tiempo, ademas debe
demostrar que la planeacion del mismo ha sido desarrollada
cuidadosamente contemplando todas las restricciones y objetivos,
aprovechando los recursos que entrega la organizacion (p.4).
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De alli, que los conceptos que hay que considerar en la planeacion de la
factibilidad técnica de un proyecto es: si funciona como corresponde, si esta
desarrollado para mantenerse cerca de los consumidores, los complementos que
ayuden el desarrollo del proyecto: ¢ Existe la tecnologia necesaria?, ¢de donde se
obtendra la tecnologia?, ¢ se puede capacitar al personal?

En este contexto, se pudo analizar tres tipos de elementos: el proceso
técnico, a través del cual se adecuo el proceso a los objetivos del proyecto y a la
economia como un todo. Aqui es donde se describi6 la tecnologia seleccionada y
sus implicaciones, determind cédmo se hacen las cosas. El segundo elemento son
los requisitos, el cual se refirié a los elementos indispensables, de orden material,
humano o institucional, Todos ellos especifico y demostré que puede ser utilizado
cuando sea requerido. Por altimo, el rendimiento, donde se aclar¢6 el resultado y la
evaluacion, de acuerdo a la técnica especifica que se derivo de la naturaleza de la
propuesta.

Este Propuesta cuya finalidad es Proponer un procedimiento para la creacion
de estrategias comunicacionales dirigidas al fortalecimiento de la imagen corporativa
de la Agencia Carabobefia de Noticias, esta estructurado con los siguientes
aspectos en cuanto a su factibilidad técnica:

Capacidad del Mercado: La propuesta estara dirigida a Jefes y Periodistas
y Clientes de la Agencia Carabobefia de Noticias, en un momento futuro podran
incorporarse a otras instituciones a fin de brindarles nuevas estrategias de
comunicacion para fortalecer la imagen corporativa.

Procesos y Tecnologia: Aqui se detallan: la descripcion del proceso,
flujograma del proceso, maquinarias, equipos y herramientas, descripcion de las
Instalaciones necesarias distribucion Fisica (cuadro de é&reas), factores que
determinan la localizacion a continuacion se describen:

Descripcion del Proceso: En el proceso de ejecucion de este proyecto se
consideraran:

Producto Principal: Seran Jefes y Periodistas y Clientes de la Agencia
Carabobefia de Noticias, con herramientas para el logro de una comunicacion

eficaz y a su vez lograr el fortalecimiento de la imagen corporativa de la agencia.
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Magquinarias, Equipos y Herramientas: Para la implementacion de esta
propuesta se requerira de video beam, computadora, cornetas, entre otros que
seran facilitadas por la institucién antes mencionada.

Recursos Materiales: Se requeriran papeleria, lapices, marcadores, entre
otros que serdan facilitados por el investigador, a los Jefes y Periodistas y Clientes
de la Agencia Carabobefia de Noticias que asistiran a la implementacion de esta
propuesta.

Instalaciones Necesarias: La propuesta se implementara en la sede de la
Agencia Carabobefia de Noticias, Ubicada C.C. Profesional Montebianco, Nivel 2,

Local 88, Los Sauces, Valencia. Estado Carabobo.

Flujograma del Proceso Global de Transformacion

El flujograma del proceso global de transformacion también es conocido
como diagrama de flujo y en este sentido, representa de manera grafica de un
proceso que puede responder a diferentes ambitos como: programacion
informatica, procesos dentro de una industria, psicologia de la cognicion o el
conocimiento, economia, proyectos educativos, entre otros. Sobre este aspecto,

Rosero (2015), sefala:

Un flujograma del proceso global de transformacion, también

denominado diagrama de flujo, es una muestra visual de una linea de

pasos de acciones que implican un proceso determinado. Es decir, el
flujograma consiste en representar graficamente, situaciones, hechos,

movimientos y relaciones de todo tipo a partir de simbolos (p.9).

Cabe indicar, que los flujogramas del proceso global de transformacion
utilizan una variedad de simbolos definidos donde cada uno representa un paso
del proceso, y la ejecucién de dicho proceso es representado mediante flechas
gue van conectando entre ellas los pasos que se encuentran entre el punto de
inicio comienzo y punto de fin del proceso final. Una caracteristica importante es

gue solo pueden poseer un Unico punto de inicio 0 comienzo, y un solo punto final
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o de fin del proceso. Es necesario sefialar, que esta propuesta, esta organizada

de la siguiente manera:

Proceso:
Participacion de la Seciones de
Trabajo
Instalaciones Necesarias: La
propuesta se implementard en la Producto Principal: Seran Jefes
sede de la Agencia Carabobefia y Periodistas yClientes de la
de Moticias, Ubicada en Valencia, Agencia Carabobefia de Noticias,

Estado Carabobo

Recursos Materiales: Se
requeriran papeleria, lapices,
marcadores, entre otros que
serdn facilitados por el
investigador

Maquinarias, Equipos y

Herramientas: video beam,

computadora, cornetas, entre
otros.

Figura 2. Flujograma del Proceso Global de Transformacion. Fuente: Elaboracion
Propia (2018)

Localizacién Espacial de la Propuesta

Esta propuesta cuya finalidad es Proponer un procedimiento para la creacion de
estrategias comunicacionales dirigidas al fortalecimiento de la imagen corporativa de
la Agencia Carabobefa de Noticias, la cual se llevara a cabo en la sede de la
agencia ubicada C.C. Profesional Montebianco, Nivel 2, Local 88, Los Sauces,

Valencia. Estado Carabobo.
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Imagen 1. Localizacion Espacial de la Propuesta. Fuente: www.google./maps

Macrolocalizacion.

Este proyecto factible se efectuara en ACN, ubicada C.C. Profesional
Montebianco, Nivel 2, Local 88, Los Sauces, Valencia. Estado Carabobo

Microlocalizacién.

El proyecto se efectuara en la Agencia Carabobefia de Noticias.

Inversion de Recursos en el Proyecto

Recursos Humanos: Se propusieron planes de trabajo, los cuales los llevara a
cabo el investigador, en conjunto con los Jefes y Periodistas y Clientes de la
Agencia Carabobeia de Noticias.

Recursos Audiovisuales: Se empleara el video beam, computadora, cornetas
entre otros.

Recursos Materiales: Material fotocopiado facilitado por la investigador

Logistica: Sera facilitada para el desarrollo de las actividades por el

investigador, tales como refrigerio, bebida entre otros.
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Conclusiones del Estudio Técnico

De acuerdo a lo anteriormente descrito, los requerimientos humanos,
materiales y audiovisuales para la puesta en practica de esta propuesta son

factibles ya que se cuenta con el recurso humano y material para llevarla a cabo.

Estudio Financiero

La Factibilidad financiera surge de analizar si los recursos econémicos y
financieros necesarios para desarrollar las actividades pueden ser cubiertos con
el capital del que se dispone, y en su caso, realizar el estudio financiero
correspondiente para captar capital requerido. Es importante mencionar, que
comprende la inversién, la proyeccion de los ingresos, gastos y las formas de
financiamiento que se prevén para todo el periodo de su ejecucion y de su

operacion. Es por ello, que Liendo (2012), destaca:

El estudio econdémico-financiero deber4d demostrar que el proyecto

puede realizarse con los recursos financieros disponibles y dentro de

las condiciones financieras existentes. Asi mismo, debera

comprometer esos recursos financieros en el proyecto en si y analizar

si las fuentes de financiamientos a utilizar seran internas o externas al

proyecto y la proporcion en que se utilizaran (p.2).

De este modo, en el estudio de la factibilidad econ6mica, se determina el
presupuesto de costos de los recursos técnicos, humanos y materiales tanto para
el desarrollo como para la implementacion de la propuesta. Ademas, ayudara a
realizar el analisis costo-beneficio de la propuesta, el mismo que permitira
determinar si es factible a desarrollar econémicamente el proyecto. En esta etapa,
hay que comprobar que el proyecto es sustentable econémicamente; justificar que
la inversion genera una ganancia, demostrar que si no cumple con su objetivo no
habra perdidas econémicas o0 si seran minimas. A continuacion, se presenta el

estudio economico-financiero de esta propuesta:
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Capital Activo: El capital activo disponible sera aportado por el investigador,

Necesidades Total de Capital

Capital disponible

con la inicial de (8.000) bolivares soberanos

Capital Pasivo: Video beam, computadora, cornetas, entre otras.

Capital Requerido: Se requiere ocho mil (8.000) bolivares soberanos para la

implementacion de la propuesta.

Cuadro 24.

Programas y Fuentes de Financiamiento.

Inversiones a realizar
para el Proyecto

Fuentes que
financiaran el
Proyecto

Costos Gastos Total

Personal Necesario: Agencia Carabobefia Ninguno Ninguno Ninguno
investigador - de Noticias
Facilitador
Video beam, Institucion Ninguno Ninguno Ninguno
computadora,
cornetas, entre otros
Impresiones Investigador - 2500 2500 2500
Material fotocopiado. Facilitador 500 500 500
Asistentes a las
sesiones de trabajo
Vasos, servilletas, Investigador - 5000 5000 5000
jugo de naranja, Facilitador
sandwiches,
pastelitos, tequefios,
agua, entre otros.
Totales de Gastos de la Propuesta 8000 8000 8000

Nota: Elaboracion Propia (2018)
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Conclusiones del Estudio Econémico

Al considerar, las totales de gastos necesarios para la implementacion de esta
propuesta de acuerdo a las inversiones a realizar, las fuentes financieras, los
costos y gastos se establecié que el estudio econdmico financiero es factible,
debido a que el investigador — Facilitador cubriran las inversion total requerida que

es de ocho mil (8000) bolivares soberanos.

Formulacion de la Propuesta
Teoriade la Comunicacion

Manes (1999), expresa que la Teoria de la Comunicacion de Kreps, refiere
que “La comunicacion humana ocurre cuando una persona responde a un mensaje y
le asigna un significado, es decir una imagen mental que ayuda a interpretar
fendmenos y a desarrollar el sentido de entendimiento”(p.408) La cual es la parte
mas importante para resolver problemas complejos que se presenten en la
organizacion para superar las barreras que se interponen en el camino y alcanzar los
objetivos de la misma, pues si se cuenta con la comunicacion eficaz, es decir si el
director tiene vision clara de lo que piensa que sea la institucion, y la comunicacion a
los restantes miembros de la misma, las personas se presentaran a hacer realidad
esta vision.

Por consiguiente, Ivancevich, citado por Godoy (2001), define la comunicacion
como “...el intercambio de informacion entre un emisor (fuente) y u receptor
(audiencia)” (p.169) Si no se comparte el significado de la informacion, no se produce
la comunicacion. En este sentido para que la comunicacion sea eficaz, es necesario
gue los miembros de la organizacion efectien un trabajo individual y de equipo, a fin
de garantizar excelentes resultados.

De acuerdo a lo anterior descrito cabe mencionar que los factores
estructurales pueden facilitar o entorpecer la comunicacion ya que si bien la jerarquia
de la comunicacion ascendente y descendente, también podrian restringir
necesariamente los canales de transmision. Es aqui donde radican el problema de la

centralizacién de la autoridad ya que restringe la difusion de la informacion porque
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difiere miembros y grupos de las organizaciones tienen acceso a diferente;
informacion. La comunicacion organizacional segun Fernandez (1999) puede
dividirse en:

Comunicacioén Interna: cuando los programas estan dirigidos al personal de
la organizacion (directivos, gerencia media, empleados y obreros). Se define como el
conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de
diferentes medios de comunicacién que los mantenga informados, integrados y
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

Comunicacion Externa: cuando se dirigen a los diferentes puablicos externos
de la organizacion (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, autoridades
gubernamentales, medios de comunicacion.). Se define como el conjunto de
mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos,
encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen

favorable o a promover sus productos y servicios.

Benchmarking como herramienta para el Diseiio de Estrategias

Comunicacionales

La presente propuesta, toma como herramienta el benchmarking la cual es
una técnica de gestion empresarial que trata revelar y definir los aspectos que hacen
gue una organizacibn sea mAas rentable que otra, para después adaptar el
conocimiento adquirido a las caracteristicas de nuestra propia corporacion.

Asimismo, el benchmarking es un esquema estratégico cuya particularidad
consiste en analizar que estda pensando otra organizacién del mismo sector
econémico o comercial para hacer frente al mercado global. De alli que, la
superioridad del benchmarking respecto a otras técnicas de planificacion estratégica
es notable, lo importante es saber donde localizar y cdmo procesar la informacion,
una informacioén veraz y actualizada que me permita tener oportunidades reales de

negociacion en el mercado.
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En el mismo orden de idas, el Benchmarking es un proceso que consiste en
identificar las mejores ideas, practicas, técnicas y estrategias que utilizan otras
organizaciones 0 areas que la componen, con el propésito de compararlas con las
nuestras y, cuando sea conveniente, adaptarlas e implementarlas en nuestra propia
organizacion. Igualmente, busca “puntos de referencia” exitosos en el entorno para
compararlos con los nuestros y, si son Utiles para nuestra organizacion, adaptarlos y
si es posible mejorarlos. Es decir, constituye el proceso continuo de comparar y
cuantificar la calidad de nuestros productos, servicios y practicas con las de nuestros
competidores mas habiles u organizaciones reconocidas como lideres.

De este modo, el benchmarking, ha impactado enérgicamente a un gran
namero de organizaciones en los ultimos afos, es de sefialar que el benchmarking
es una de las corrientes de la ideologia administrativa contemporanea menos
cuestionadas, ya que los resultados, permiten realzar el desempefio y cambiar el
contexto de una organizacion.

Es de destacar que, el benchmarking es una opcion que otorga enormes
ventajas a las organizaciones que lo utilizan, las cuales hacen posible que éstas
puedan insertarse en un mejor nivel de desempefio mas rapidamente. (Ver diagrama
4)

» Abre un espacio que al
descubrimiento de
ideas y practicas que
otros han realizado con
éxito.

Permite obten

mejoras con
bajo costo y
poco riesgo

Disminuye el
tiempo para
producir
cambios
efectivos

+ Permite reducir
considerablemente el
tiempo requerido para
el disefio, implantacion
y obtencion de
resultados.

Es una forma efectiva
para introducir mejoras

+ Constituye un medio que
en la realidad ha probado
su efectividad para que
las organizaciones se
inserten en un proceso
de cambio.
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Figura 3. Ventajas del benchmarking en las organizaciones. Fuente: Elaboracion
Propia (2018)

Formas de enfocar el benchmarking

Atendiendo al propoésito que la organizacion desee alcanzar, puede enfocar el
benchmarking desde tres perspectivas: De proceso, De desempefio y Estratégico.
Para esta propuesta que lleva por titulo: Plan de Estrategias Comunicacionales
Dirigidas al Fortalecimiento de la Imagen Corporativa de la ACN, se enfocé en el
estratégico.

El primer paso para iniciar un proceso de benchmarking es identificar las
actividades en las cuales se va a realizar éste. ¢Nos interesa fortalecer la
comunicacién interna y externa? ¢Deseamos encontrar nuevas estratégicas para el
fortalecimiento de la imagen Corporativa de la agencia? ¢Buscamos un sistema facil
de llevar a cabo? ¢ Necesitamos un sistema de capacitacion de personal 6ptimo?.

Preguntas de ese tipo son las que daran inicio al benchmarking, las
actividades en las que se puede realizar el benchmarking son muchas, pero
invariablemente se debe definir en este primer paso cuales seran las prioritarias.
Para tomar esta decision es importante tener presente tres factores: la capacidad de
cambio de la organizacion, la viabilidad para aplicarlo y el valor agregado que se
puede obtener.

Cuando una organizacibn asume la responsabilidad de implementar un
cambio, tiene que volver la vista hacia dentro, tiene que corroborar si las condiciones
imperantes le van a permitir insertarse en un cambio, y los efectos esperados
impactaran en la medida que espera. De esta manera, se vera obligada a enlazar el
presente con el futuro, con una visién integral, que le permita competir mas por

oportunidades que por posiciones.
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Plan de Trabajo

Comunicacion
I ..
Eficiente

72




Objetivo:

Identificar

los actores que intervienen en

comunicacion eficaz.

la construcciéon de la

Duraciéon: 3 dias

Distribucion: 3 horas diaria

Topicos Objetivo Especifico Contenido Recursos
Generales Programatico
Aquella estrategia d.onde I'a empresa genera noticias y e Comunicacion. Recursos humanos:
Habilidades promueve una politica activa para dar a .
Comunicativas conocer sus actividades y crear su imagen a través de su ¢ Toma. de Facilitador
aparicién en los medios de comunicacidon deCISlc_)neS_ .
Organizacionales. | Participantes
o LlasTICS. Recursos Materiales:
Retroproyector.
Fortalecimiento Optimizacién de procesos y e .Comunicacion Computador.
dela procedimientos de Comunicacion Social Social Lapices
Comunicacién e Aplicacion de ’

Interna y Externa

medios y canales
de comunicacion.

Optimizar los
flujos de
Comunicacién de
la ACN vy Clientes

Fortalecer la comunicacién entre la ACN
y los clientes permitiendo asi una
identidad corporativa con eficacia.

e |azos
tecnoldgicos ACN
y Cliente.

e Promocionar los
servicios de la
ACN a los
clientes.

Hojas blancas.
Ejercicios estructurados

dirigidos.
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Objetivo: Fomentar la habilidades comunicativas dentro y fuera de la organizacion.

Duracién: 3 dias

Distribucion: 3 horas diaria

Topicos Objetivo Especifico Contenido Recursos
Generales Programatico
Describir y analizar la influencia de la e Canales de | Recursos humanos:

Precision de la
Comunicacién

comunicacion como clave del éxito

comunicacion.
.Comunicacién
Asertiva

Comunicacién y
metas
Organizacionales

Contextualizar la comunicacion y el logro
de metas organizacionales

Fijacion de Metas.
Afianzamiento y
logro de metas
organizacionales.

Comunicacién —
Conocimiento —
Aprendizaje.

Contextualizar la comunicacion desde
una perspectiva del conocimiento y

aprendizaje.

Nuevas
Estrategias.

Tipos de
Comunicacion.

Facilitador

Participantes

Recursos Materiales:
Retroproyector.

Computador.

Lapices,

Hojas blancas.

Ejercicios estructurados vy
dirigidos.
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Objetivo:

Implementar el

fortalecimiento de la imagen corporativa de la ACN.

marketing como promotor

comunicacional para el

Duraciéon: 3 dias

Distribucién: 3 horas diaria

Topicos
Generales

Objetivo Especifico

Contenido Programaético

Recursos

Comunicacién
interna y externa,
existen dentro de

estrategias de

marketing

Fomentar las relaciones
existentes entre la organizacion y
los clientes.

e Relacion empresa -
cliente.

e Beneficios para ambas
partes

Herramientas de
Marketing como
promotor
Comunicacional

Desarrollar el Marketing como
herramienta comunicacional para
el fortalecimiento de la imagen
corporativa de la ACN.

e Marketing — Publicidad y

la Web.
Boletines digitales
Alianzas estratégicas

Agencia — Cliente.

Fortaleciendo la
Imagen
Corporativa

Implementar el Marketing como
promotor comunicacional para el
fortalecimiento de la imagen
corporativa de la ACN.

e Grabacion de eventos o
conferencias importantes
para su posterior difusién
(formato corto)

e Crear un formulario de
peticion homogéneo para
subir eventos a la agenda

e Realizar seguimiento vy
monitorizacion de
audiencias y accesos a
noticias

Recursos humanos:
Facilitador

Participantes

Recursos Materiales:
Retroproyector.
Computador.

Lapices,

Hojas blancas.

Ejercicios estructurados

dirigidos.
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RECOMENDACIONES

La Agencia Carabobefia de Noticias debe promover un plan riguroso de
estrategias comunicacionales para motivar la integracion entre la agencia y sus
clientes. Tal integracion permitird el posicionamiento de la organizacion en el
mercado de la informacion y publicidad.

Es por ello que, la ACN debe abrirse al mercado con mas decisién y formulas
claras de comunicacion ante el sujeto social, lo cual permitiria que la agencia maneje
con mayor efectividad los recurrentes cambios que se generan en los espacios
tecnoldgicos de la informacion y publicidad.

No obstante, la ACN ha de promover la participacion activa de todos los que
componen la organizacion, a través de reuniones periddicas para evaluar y corregir
las deficiencias de comunicacion ante sus clientes. Para mantener un nivel
apreciable de Imagen Corporativa es necesario llevar a cabo un trabajo creativo
sostenido en donde se pueda detectar los correctivos para avanzar progresivamente

en el posicionamiento de la agencia en el mercado.
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ANEXO A

FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS - JUICIO DE EXPERTOS
A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los
items que conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (Si-No) para que
usted seleccione la que considere correcta y, al final, realice las observaciones
pertinentes en el espacio designado para ello.

Experto:

Autor(a, es):

ASPECTOS A CONSIDERAR

. . Lenguaje Pertinencia con ]
. Redaccién | Coherencia . o Mide lo que
ITEM _ ajustado al los objetivos a
adecuada interna ) ) pretende
nivel medir

Si No Si No Si No Si No Si No
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CONSIDERACIONES

GENERALES Sl | NO OBSERVACIONES

El instrumento tiene
instrucciones claras y
precisas para que el
informante pueda emitir sus
respuestas

La presentacion del
instrumento es adecuada. En
caso de no ser asi sefale los
aspectos a mejorar

Los items se presentan en
un orden logico-secuencial

Se evidencia en la redaccion
de los objetivos las bases
tedricas que deben sustentar
Su investigacion

Los items son adecuados
para recoger la informacion.
En caso de ser negativa su
respuesta, sugiera los items
gue deben incluirse y/o
eliminarse

OBSERVACIONES:

VALIDEZ

APLICABLE NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por: e-mail:
Cédula de Identidad: Teléfono(s):
Firma: Fecha:
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ANEXO B
CUESTIONARIO APLICADO A LOS JEFES, PERIODISTAS Y
CLIENTES DE ACN

N° ITEMS SI_|NO

1 Considera la comunicacion generada por ACN como una forma
efectiva de ponerse en contacto con los usuarios.

2 | Considera que la ACN tiene aceptacion ante sus usuarios y clientes.

3 Considera que ACN recibe mas preferencias que ante sus
competidores.

4 | Considera la ACN se gana la fidelidad de sus clientes y usuarios.

5 Considera la ACN se integra con las necesidades de sus clientes y
usuarios.

6 Cree que la ACN se mantiene a la altura de las relaciones publicas
y publicidad

7 | Supone que la ACN se adapta a los cambios de su entorno social

8 Considera que la ACN goza de alta credibilidad ante sus clientes y
usuarios

9 Considera que la ACN ofrece la confianza ante sus clientes y
usuarios

10 Considera que la ACN goza de elevada aceptabilidad ante sus
clientes y usuarios

11 Piensa que la figura iconica o simbdlica que representa a la ACN es
la mas apropiada

12 Piensa que el logotipo que personaliza a la ACN es la mas
adecuada

13 Piensa que la tipografia usada por la ACN es la mas adaptada a la
situacion actual.

14 Cree que la gama cromatica utilizada por la ACN identifican a la
organizacion.

15 Cree que los audiovisuales empleados por la ACN reflejan las
probidades de la organizacion.

16 Considera que la imagen proyectada por la ACN manifiesta sus
caracteristicas y particularidades
Considera que la imagen proyectada por la ACN hace referencia de

17 |los atributos esenciales que la identifican y diferencian ante la
competencia

18 Considera que la ACN posee una clara y determinada identificacion
ante su publico

19 |Cree que la ACN cumple con su mision desde que fue fundada

20 Cree que la ACN se proyecta a cumplir con la visibn que se

encomendo.
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ANEXO C
CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

CRONBACH DEL INSTRUMENTO APLICADO A CLIENTES

CALCULO DE LA CONFIABILIDAD POR EL METODO DE ALFA

DEL INSTRUMENTO APLICADO A JEFES Y PERIODISTAS

CALCULO DE LA CONFIABILIDAD POR EL METODO DE ALFA CRONBACH
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Varianza total del Instrumento 53,17
Sumatoria de las Varianzas por items = 3,65
Coeficiente de Confiabilidad 0,98

n X S2
n-1 S%
o = Coeficiente de Confiabilidad
= Numero de preguntas (20)

IS?, = Sumatoria de las varianzas por preguntas
S?, = Varianza total del instrumento

0,98

_ '2'0'["—'376:
a 19

53,17

Fuente: Hoja de Calculo Excel 2001
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Varianza total del Instrumento = 67,79
Sumatoria de las Varianzas por items 13,97
Coeficiente de Confiabilidad 0,85

n - £S2p
a =
n-1 S%
a =  Coeficiente de Confiabilidad
n = Numero de preguntas (20)
¥S?, =  Sumatoria de las varianzas por preguntas
S?2, =  Varianza total del instrumento
_ 20 | T TI39Y=
o 0,85
19 67,79

Fuente: Hoja de Calculo Excel 2001
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