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RESUMEN:
Los Centros Comerciales se han constituido en importantes espacios para la sociedad

venezolana por su contribucion a la actividad econdmica, también por ofrecer la mezcla
comercial de productos y servicios aspirada por muchos ciudadanos para mejorar su calidad de
vida, configurandose en el lugar favorito de encuentro para sus visitantes en sustitucion de
otros espacios publicos que lo eran tradicionalmente. Producto de las nuevas tendencias de
este sector, amenazas existentes en el entorno y su propia realidad organizativa, el Centro
Comercial Metropolis Valencia se ha visto en la necesidad de introducir cambios
organizacionales en la administracion y operacion de sus instalaciones. En ocasiones estas
acciones, aunque formaron parte de un proceso de Planificacion Estratégica, no estuvieron
acompafadas de un manejo comunicacional adecuado, derivando en situaciones conflictivas y
de insatisfaccion en sus publicos internos y externos (stakeholders). El presente trabajo de
investigacion tuvo como objetivo proponer un Plan Estratégico Comunicacional como
herramienta gerencial para el manejo del Cambio Organizacional en el Centro Comercial
Metrépolis Valencia, estando el mismo enmarcado dentro de la linea de investigacion
denominada Planificaciéon y Comunicacién Estratégica Corporativa. De acuerdo con la
metodologia utilizada, la investigacion se insertd en el paradigma cuantitativo bajo la
modalidad de Proyecto Factible y la perspectiva de un estudio de caso. Tedricamente se
utilizaron los aportes de italo Pizzolante en lo relativo a la Comunicacion Organizacional, y de
Robert Kaplan y David Norton, en el ambito de la Planificacion Estratégica. Los resultados de
la investigacion, producto del muestreo probabilistico de las poblaciones consideradas,
permitieron determinar la deficiente alineacion de la comunicacion con los Objetivos
Estratégicos del Centro Comercial. Asimismo, la necesidad de una mayor participacion del
personal y un manejo comunicacional adecuado de los Escenarios de Crisis que afectan su
operatividad. Ante estos elementos, fue propuesto un Plan Estratégico Comunicacional como
herramienta gerencial.

Palabras Claves: Planificacion Estrategica, Cambio Organizacional, Comunicacion
Organizacional.
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ABSTRACT:

Shopping Centers have become important spaces for Venezuelan society, for their contribution
to economic activity, also for offering the commercial mix of products and services aspired by
many citizens to improve their quality of life, settling in the favorite meeting place for their
visitors in substitution of other public spaces that were traditionally. As a result of the new
trends in the Shopping Centers sector, threats to the environment and its own organizational
reality, the Metropolis Valencia Shopping Center has needed to introduce organizational
changes in the administration and operation of its facilities. Sometimes these actions, although
they were part of a process of Strategic Planning, were not accompanied by an adequate
communication management, resulting in conflicting situations and dissatisfaction in its
internal and external stakeholders. The objective of this research was to propose a Strategic
Communication Plan as a managerial tool for the management of Organizational Change in
the Metropolis Valencia Shopping Center, and it is framed within the line of research called
Corporate Strategic Planning and Communication. According to the methodology used, the
research was inserted into the quantitative paradigm under the Feasible Project modality and
the perspective of a case study. Theoretically the contributions of Italo Pizzolante in relation to
the Organizational Communication, and of Robert Kaplan and David Norton, in the field of
Strategic Planning were used. The results of the investigation, product of the probabilistic
sampling of the populations considered, allowed to determine the poor alignment of the
communication with the Strategic Objectives of the Shopping Center. Likewise, the need of
greater participation of the staff and an adequate communicational management of the Crisis
Scenarios that affect its operability. Given these elements, a Strategic Communications Plan

was proposed as a managerial tool.

Keywords: Strategic Planning, Organizational Change, Organizational Communication.
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INTRODUCCION

Las organizaciones en la era postmoderna enfrentan grandes retos producto de la
dindmica de cambio existente en su entorno e incluso en su interior. Corresponde a la gerencia
utilizar las herramientas adecuadas para convertir a su favor las nuevas demandas que se
derivan como consecuencia de los procesos de Cambio Organizacional.

La Comunicacién Organizacional ha adquirido cada vez mas una importancia como
herramienta estratégica para el manejo de los procesos de Cambio Organizacional. La presente
investigacion trata sobre esta tematica, especificamente en una organizacion perteneciente al
sector de los Centros Comerciales.

El Trabajo de Investigacion esta organizado en seis capitulos. En el Capitulo I, El
Problema, se realizo el planteamiento y su formulacion. A su vez, se indicé el objetivo general
de la investigacion y sus objetivos especificos. También se sefiald la justificacion de la
investigacion y las limitaciones que dificultaron el logro de los objetivos planteados.

El Capitulo 11, Marco Teorico, fue propicio para hacer referencia a los antecedentes de la
investigacion. Estos antecedentes fueron ordenados de acuerdo a su ambito en internacionales,
nacionales y locales. Ademé&s se mencionaron las bases o fundamentos tedricos que
sustentaron la investigacion, concluyendo con la referencia a las bases legales relacionadas
con el funcionamiento del sector de los Centros Comerciales en Venezuela.

En el Capitulo Ill, Marco Metodoldgico, se expuso todo lo concerniente a la
metodologia utilizada en la investigacién. Se inici6 indicando el paradigma bajo el cual ésta se
desarrollé y la modalidad utilizada. Continu6 con el sefialamiento del tipo y disefio de la
investigacion. También se menciond cuales fueron las poblaciones objeto de estudio y el tipo
de muestreo utilizado, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos que fueron
empleados y cémo se determind la validez y confiabilidad de éstos. El capitulo concluyé con
una referencia al procedimiento a seguir para el analisis de los datos.

Prosigue la investigacion con el Capitulo IV, Analisis e Interpretacion de los Resultados
del Diagndstico, en el cual mediante el empleo de herramientas de la estadistica descriptiva,

como cuadros y graficos de barras, fueron desplegados los resultados obtenidos con la
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aplicacion de los cuestionarios a los publicos interno y externo objeto de la investigacion, para
cada una de las dimensiones consideradas en el Modelo Técnico Metodoldgico
(Operacionalizacion de Variables). Este capitulo continué con la determinacion de los
Factores Internos y Externos que afectaron la Comunicacién Organizacional en el Centro
Comercial Metrdpolis Valencia, utilizandose para ello la técnica de la Matriz DOFA. El
analisis que se derivd de la aplicacion de la Matriz DOFA fue complementado con la
elaboracion de las Matrices de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) y de Evaluacion de
Factores Externos (MEFE), a partir de las apreciaciones de un grupo de Gerentes de la
Organizacién. Este examen finalizd con la realizacion del Mapa de Diagndstico del Centro
Comercial Metropolis Valencia, escenario de referencia para la elaboracion del Plan
Estratégico Comunicacional que resulto de esta investigacion.

La investigacion continu6 con la presentacion del Capitulo V, Conclusiones y
Recomendaciones. En el caso de las Conclusiones estas fueron agrupadas de acuerdo a los
objetivos especificos de la investigacion previamente. Por su parte, las Recomendaciones
fueron emitidas considerando las dimensiones interna y externa de la comunicacion para las
cuales aplicaron.

La dltima seccidn de la investigacion fue el Capitulo VI, La Propuesta, cuya elaboracion
fue estructurada partiendo con su justificacion y los objetivos, general y especificos, que se
persiguieron con la misma. Este Capitulo continué con el abordaje de la factibilidad del Plan
Estratégico Comunicacional propuesto, considerandose para ello los aspectos operativos,
técnicos, econémico — financieros, organizacionales y de carécter legal — normativo. También
se hizo mencion al &mbito de su aplicabilidad, sefialandose los escenarios que fueron
considerados. Este Capitulo concluyé con la formulacion propiamente de la propuesta,
esquematizandose el modelo gerencial planteado y el conjunto de estrategias sugeridas para el
logro del alineamiento de la Comunicacion Organizacional con el Direccionamiento
Organizacional del Centro Comercial Metrépolis Valencia, ante los escenarios de cambio que
tienen lugar en el dintorno y entorno organizacional.

Concluye la investigacion con una mencién de las Referencias Bibliograficas citadas a

lo largo de la misma.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1  Planteamiento del Problema

La evolucién que ha experimentado la sociedad, ha dado lugar a la modificacion de los
habitos comerciales de los individuos. La concentracion en grandes ciudades ha producido una
transformacion arquitectonica de sus espacios, con el desplazamiento progresivo hacia otros
lugares de los sitios habitualmente destinados por la poblacién para la actividad comercial y el
entretenimiento. En este sentido, los Centros Comerciales han pasado a constituirse en una
importante opcidn para el hombre contemporéneo, constituyéndose en iconos del consumo y
de su forma de vida.

En ese orden de ideas, Alonso (1999) al hablar de los Centros Comerciales sefiala que
éstos han pasado a constituirse en lo que él denomina la catedral postmoderna, obedeciendo su

éxito entre diversos aspectos a la:

Resolucidn en el espacio y el tiempo de todas las paradojas postmodernas, el de
condensar (...) una enorme cantidad de simbolos culturales, muchas veces
contradictorias entre si, pero que atraen las practicas de los consumidores, creando
el contexto de su normalidad social. (p. 2).

Al igual que otras areas del sector servicios, los Centros Comerciales han venido
evolucionando progresivamente dentro del contexto de la globalizacion y la proliferaciéon de
las nuevas tecnologias de informacion y comunicacién (TIC). Es asi como apoyandose en el
uso de éstas, algunos Centros Comerciales han logrado diferenciar su oferta comercial con
respecto a sus competidores. Como parte de su estrategia de fidelizacion, son cada vez mas
conocidos los casos de Centros Comerciales en Europa, el sureste asiatico y los Estados
Unidos que emplean, como una nueva tendencia en el sector, las TIC para ofrecer a los
visitantes de sus instalaciones una experiencia de compra mas placentera, disminuyendo los

tiempos de espera por acceso a los servicios y ofreciéndole de forma oportuna informacion



relevante para éstos. Por ejemplo Brualla (2015) al hacer referencia a cbmo seran los Centros

Comerciales del futuro sefala:

Asi, con una simple aplicacion de movil, puedes consultar en qué estado se
encuentra el parking de un centro comercial y reservar, por un modico precio, una
plaza. Lo mismo sucede con los restaurantes, en los que suele haber pesadas listas
de espera, pero que puedes evitar si reservas mesa a través de tu moévil e incluso
eliges los platos que vas a tomar para sentarte a comer a la hora que tu desees. De
igual forma, con las nuevas tecnologias, serd dificil perderse por estos
establecimientos, ya que podras descargarte mapas en el movil que te guien desde
una tienda a otra, como se hace ahora por las ciudades. O podras resolver tus
dudas en un momento gracias a multitud de pantallas interactivas. (Empresas, { 3)

En el caso de América Latina el sector de los Centros Comerciales viene
experimentando en los Gltimos afios una tendencia creciente en cuanto al nimero de proyectos
que se vienen construyendo y el aumento de la superficie bruta alquilable (SBA). Brasil,
México, Colombia y Perd son los lideres regionales, mientras que Argentina y Chile tienen
una participacion menor. Esto ha sido sefialado por el Grupo de Inteligencia de Mercado del
Concejo Internacional de Centros Comerciales (International Council of Shopping Centers -
ICSC) para América Latina (2015) en los siguientes términos:

Se aprecia una dinamica importante de los centros comerciales en estos seis
paises, pues en los altimos cinco afios han ingresado al mercado 326 nuevos
desarrollos comerciales que incrementaron en un 32% la oferta de m? rentables en
la region con 10 millones de m?, de los cuales el 71% estuvo a cargo de Brasil y
México, el 20% a cargo de Per y Colombiay el 9% restante a cargo de Argentina
y Chile. (p. 8).

Asimismo de acuerdo a proyecciones del Grupo de Inteligencia de Mercado del ICSC
para América Latina (2015), se estimaba para el afio 2015 la incorporacién de alrededor de 27
millones de m? rentables en los paises antes referidos por concepto de alrededor de unos 830
proyectos. Estas cifras obviamente pudieran ser ain mayores, ya que no incluyen los aportes

de otras naciones de América Latina entre las cuales se encuentra Venezuela.



Para concluir, el Grupo de Inteligencia de Mercado del ICSC para América Latina
(2015) hace referencia a sus expectativas de un crecimiento sostenido del sector en la region

como consecuencia de:

Cuatro cambios en los consumidores en la region con un fuerte impacto para el
mercado minorista y para los centros comerciales: (1) estilos de vida mas
ocupados, (2) mayor numero de hogares individuales, (3) horarios de trabajo no
convencionales y (4) mujeres que trabajan”. (p. 11).

En el caso de la Republica Bolivariana de Venezuela, la situacion del sector de los
Centros Comerciales no es ajena al actual desempefio de las principales variables
macroeconomicas del pais. Los altos niveles de inflacion, la recesion de la actividad
econdmica, las restricciones a los horarios de operacion comercial producto de la crisis del
sector eléctrico, son tan sélo algunas de las causas que han afectado los resultados financieros
del sector en los ultimos meses. Por las causas antes expuestas, y contrario a lo que esta
sucediendo en la region, el crecimiento del sector Centros Comerciales en Venezuela se ha

desacelerado. En tal sentido, Amaya (2009) afirma:

El volumen de compra en los centros comerciales en Venezuela, sin embargo, esta
fuertemente supeditado a los vaivenes de la renta petrolera. El proceso de
globalizacion se convierte en su condicionante externo para la aparicion de los
centros comerciales, mientras que el nivel de renta se convierte en su
condicionante interno. (p. 267).

No obstante, a pesar de las dificultades que viene experimentando el sector de los
Centros Comerciales en Venezuela, continda el emprendimiento de nuevos proyectos a nivel
nacional. Especificamente en el Estado Carabobo existen al menos siete proyectos (orientados
a diferentes segmentos de mercado) los cuales vendran a incrementar en la region la superficie
bruta alquilable (SBA) en los préximos meses.

Algunos de estos proyectos ya se encuentran en su fase de construccion y combinan los
espacios destinados a locales comerciales y de entretenimiento, con areas de oficinas e incluso
servicios de hoteleria. Entre ellos se encuentran el Centro Comercial Galas Plaza en el norte de
la Ciudad de Valencia, La Isla Multiespacio y la Torre Profesional San Diego 2da. Etapa en el

Municipio del mismo nombre. Otras opciones, también en construccion o en su fase de
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movimiento de tierra, prevén solamente la oferta de espacios comercializables como los casos
de la Ciudad Traki Mall en el Municipio Guacara o la ampliacion del Centro Comercial
Sambil Valencia en el sector Mafiongo del Municipio Naguanagua (Ver Imagen 1).

Finalmente cabe mencionar otros proyectos que se encuentran en su etapa conceptual o
previa a la comercializacion, entre los que se pueden citar el Design Center en el Municipio
San Diego o el Centro Comercial Viva Monumental en la Zona Sur del Municipio Valencia.

En el analisis del entorno algunos de los Centros Comerciales mencionados
anteriormente vienen a constituirse en amenazas para el Centro Comercial Metropolis
Valencia, ya que apuntan hacia el segmento de mercado al cual éste esta dirigido.

El Centro Comercial Metropolis Valencia cuenta ya con dieciséis afios de operaciones
comerciales. Se encuentra posicionado como uno de los Centros Comerciales mas importantes
del Estado Carabobo, ya que cuenta con la mayor SBA de todos los Centros Comerciales de la
region (56.191,06 m?) y una excelente ubicacion estratégica para el acceso de los visitantes
para los cuales ha sido destinado (ver Imagen 2).

Sin embargo, estas consideraciones ya no son suficientes para garantizar el éxito de esta
Organizacién en el futuro. Como bien sefialan Frasquet y Vallet (2001) “en el entorno
turbulento en el que se mueven los centros comerciales, mucho de ellos se enfrentan a
dificultades por una falta de orientacion estratégica, y por la tendencia a concentrase en los
aspectos tacticos de la gestion”. (p. 23).

La complejidad humana y técnica asociada al negocio de los Centros Comerciales hace
necesario que para su manejo se requiera de un enfoque que vaya mas alla del tradicional
inmobiliario, relacionado con su ubicacidn estratégica y atractivo de su disefio arquitectonico.
En ese orden de ideas, resulta sumamente importante conocer la dinamica de su
funcionamiento en la cual intervienen una diversidad de actores o “stakeholders” que
constituyen una compleja red comunicacional.

Ante los retos que enfrenta el Centro Comercial Metrdpolis Valencia (producto de las
demandas tanto de su puablico interno como externo) se consider6 como necesario para la
Organizacién el efectuar una revision de sus practicas gerenciales en aspectos, que pueden
repercutir de forma negativa en su imagen corporativa y cultura organizacional, tales

como:
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La Isla Multiespacio.
Municipio San Diego

Centro Comercial Galas Plaza,
Municipio Valencia
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Imagen 1: Ampliacion y Construccion de nuevos Centros Comerciales, Estado Carabobo

Fuente:

Elaboracién Propia.
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Fachada del Centro Comercial Metropolis Valencia,
Autopista Regional del Centro (ARC), Municipio San Diego.

Areas Comunes Locales Comerciales
Centro Comercial Metrdpolis Valencia. Centro Comercial Metropolis Valencia.

Imagen 2: Centro Comercial Metropolis Valencia.
Fuente: Gerencia Corporativa de Mercadeo.



Su estructura jerarquizada con una toma de decisiones centralizada en su sede
corporativa, el modelo de comunicacion preponderantemente descendente con deficiencias en
la transmision de informacion desde los niveles supervisorios hacia los subordinados, las
barreras en la comunicacion horizontal que dificultan la necesaria coordinacion e integracion
entre las diferentes unidades de la Organizacion, una comunicacién orientada
fundamentalmente en los aspectos operativos del negocio omitiendo los de caracter tactico y
estratégico, por s6lo mencionar alguno de ellos.

Las situaciones antes expuestas, tanto a lo interno como a lo externo, sirvieron para
lograr una aproximacién de lo complicado que puede resultar la gestion del Centro Comercial
Metrépolis Valencia, por lo que el tema del uso de la Comunicacién Organizacional como
herramienta gerencial resulta fundamental para el alcance de los objetivos estratégicos de
caracter financiero, a nivel de los procesos internos, de la perspectiva del cliente y
relacionados con el aprendizaje organizacional que se hayan establecido; asi como también,
ventajas competitivas en este sector. Por consiguiente, la creacion de un Plan Comunicacional
puede constituirse en un importante instrumento de apalancamiento que permita construir un
solido vinculo de la organizacion con sus publicos internos y externos y alcanzar los objetivos

estratégicos establecidos.

1.1.1 Formulacion del Problema

Por las razones antes mencionadas, se plantearon las siguientes interrogantes como
punto de partida de esta investigacion:

¢Cudl es el desempefio de la Comunicacion Organizacional como herramienta gerencial
en el Centro Comercial Metrdpolis Valencia para el logro del Cambio Organizacional?

¢Cuales son las barreras que dificultan la Comunicacion Organizacional de los procesos
de Cambio Organizacional en el Centro Comercial Metrépolis Valencia con sus publicos o
stakeholders?

¢Qué factores internos y externos tienen repercusiones en la Comunicacion
Organizacional del Centro Comercial Metrépolis Valencia?

¢Qué estrategias 0 como deberia estructurarse un Plan Estratégico Comunicacional que
permita el manejo de los procesos de Cambio Organizacional en el Centro Comercial

Metrépolis Valencia?



1.2 Objetivos de la Investigacion

A los efectos de la presente investigacion, los objetivos planteados fueron los siguientes:

1.2.1 Objetivo General
Proponer un Plan Estratégico Comunicacional como herramienta gerencial para el
manejo de los procesos de cambio organizacional en el Centro Comercial Metrdpolis

Valencia.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Diagnosticar la situacion de la Comunicacion Organizacional como herramienta
gerencial en el Centro Comercial Metrépolis Valencia para el logro del Cambio
Organizacional.

b) Identificar las barreras que dificultan la Comunicacion en los procesos de Cambio
Organizacional en el Centro Comercial Metropolis Valencia con sus publicos o stakeholders.

c) Determinar los factores internos y externos que afectan la Comunicacion
Organizacional en el Centro Comercial Metrépolis Valencia, a través de una Matriz DOFA.

d) Disefiar un Plan Estratégico Comunicacional como herramienta gerencial para el

manejo de los procesos de Cambio Organizacional del Centro Comercial Metropolis Valencia.

1.3 Justificacién de la Investigacion

Desde el punto de vista tedrico esta investigacion resulto relevante por cuanto permitié
profundizar en el estudio de los modelos considerados, tanto en el &mbito de la Planificacion
Estratégica, del Cambio y la Comunicacién Organizacional, lo cual aporto a la construccion de
una propuesta comunicacional alineada con las estrategia organizacional en las diferentes
dimensiones del negocio del Centro Comercial en estudio (financiera, de los procesos, del
cliente y del aprendizaje organizacional).

En relacion con las consideraciones de orden metodoldgico, la investigacion tiene una
relevancia por cuanto su disefio puede servir como punto de referencia para otras
investigaciones de caracter similar que se desarrollen no solamente en el sector de los Centros
Comerciales. Es también de interés para el investigador que los instrumentos disefiados, para

abordar los diagndsticos de las dimensiones internas y externas de la Comunicacion
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Organizacional, puedan servir de base para otras investigaciones afines con la linea de
investigacion aqui considerada.

Finalmente, con la realizacion de esta investigacion se aspira a contribuir en la solucién
de un problema préactico que tiene lugar en la organizacion objeto de estudio. En los altimos
ocho afios se han llevado a cabo en el Centro Comercial Metropolis Valencia importantes
procesos de cambio organizacional (reestructuracion organizacional, reingenieria de procesos,
entre otros); sin embargo los resultados alcanzados no han sido los esperados, siendo una de
las causas comunmente citadas el manejo comunicacional realizado en las diferentes etapas de
estos procesos. Por esta razon, un Plan Estratégico Comunicacional adquiere particular
importancia en los &mbitos de la Planificacion Estratégica y el Cambio Organizacional en el

mencionado Centro Comercial.

1.4 Limitaciones y Alcance de la Investigacion

El Alcance de la investigacion fue delimitado de acuerdo a los objetivos especificos que
previamente se han indicado. En ese sentido el investigador dispuso de los conocimientos
tedricos y metodoldgicos para abordar la temaética planteada; asi como también, con la
determinacion de profundizar en aquellos temas que pudieron ameritarlo. La experiencia
laboral del investigador en el sector de los Centros Comerciales repercutié favorablemente en
la comprension de la tematica en referencia. Adicionalmente, también se conto con el tiempo y
los recursos materiales necesarios para emprender este proceso de investigacion.

Por otra parte, a nivel institucional se tuvo la autorizacién requerida para realizar el
proceso de observacion previsto para el desarrollo del marco metodoldgico de este trabajo, asi
como el acceso al recurso humano que fue seleccionado para la aplicacion de la encuesta
prevista para la evaluacion de dimensién interna de la Comunicacidn Organizacional.

Hechas las consideraciones anteriores, la Unica limitacion que afectd en alguna medida
el desarrollo de esta investigacion estuvo relacionada con la aplicacién de los instrumentos al
publico externo. Por una parte, el tiempo de respuesta de algunos de los Aliados Comerciales
excedid lo inicialmente previsto, siendo necesaria la realizacion de diversas visitas a sus
establecimientos para retirar los cuestionarios. Esto hizo que el tiempo destinado a la
recopilacién de datos se extendiera a casi dos meses. El otro aspecto, tuvo que ver con la no

respuesta de algunos Aliados Comerciales a las encuestas entregadas. Esta situacion se dio en
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10 de los Aliados Comerciales seleccionados aleatoriamente (6.45% de la muestra), siendo

sustituidos por otros de acuerdo a la metodologia de trabajo disefiada.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

Palella y Martins (2012) se refieren al marco teérico como “el soporte principal del
estudio. En él se amplia la descripcion del problema, pues permite integrar la teoria con la
investigacion y establecer sus interrelaciones. Representa un sistema coordinado, coherente de
conceptos y propdsitos para abordar el problema”. (p. 62).

La construccion del marco tedrico supone la revision analitica de la literatura
relacionada con el tema objeto de estudio y la adopcion de un contexto de ideas que resulten
compatibles con el planteamiento del problema. En este sentido, en esta seccion se hace
mencion a aquellos trabajos de investigacion hallados que fueron considerados como
referencia. También se indican las bases tedricas o consulta a autores cuya obra se estimo
fundamental para el enfoque de la investigacion, asi como las bases legales que tienen

incidencia sobre el sector que fue objeto de estudio.

2.1 Antecedentes de la Investigacion

Utilizando las ventajas que ofrecen las TIC para el proceso de investigacion, se efectud
una basqueda de antecedentes sobre el tema en el contexto internacional, nacional y local. Esta
busqueda se orientd hacia aquellas investigaciones relacionadas con el sector de los Centros
Comerciales, los procesos de Cambio Organizacional y su relacion con la linea de
investigacion de la Maestria denominada como Planificacién y Comunicacion Estratégica
Corporativa.

2.1.1 Antecedentes Internacionales

Alvarez (2016) efectud el trabajo denominado como “Gestion de Relaciones Publicas y
Comunicacion en procesos de sustentabilidad: anélisis de Centros Comerciales
catalogados como “Mall” en la ciudad de Cuenca”, trabajo presentado para optar al titulo
de Magister en Comunicacion y Marketing de la Universidad del Azuay en la ciudad de

Cuenca Ecuador.
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El objetivo de esta investigacion consistié en identificar si los Centros Comerciales
estudiados se encontraban desarrollando practicas de sustentabilidad y si el proceso de
comunicacion contribuy6é para difundir dichas practicas. Para el logro de los objetivos
mencionados, la autora desarrollé su investigacion bajo un enfoque cualitativo y cuantitativo,
mediante un tipo de investigacion descriptiva y de campo con el propésito de comprender las
practicas comunicacionales desarrolladas en los Centros Comerciales estudiados.

En sus conclusiones la autora determind que a pesar de no estar previsto dentro de los
Obijetivos Estratégicos de los Centros Comerciales estudiados el tema de la sustentabilidad, se
identifica a ésta como un factor clave de éxito y se construye una estrategia comunicacional
orientada fundamentalmente hacia su publico externo. La contribucion que este estudio ofrecio
a los fines de la presente investigacion, estuvo relacionado con el enfoque empleado por la
autora en el disefio de los instrumentos de medicion.

Es importante mencionar que en el caso especifico de Metrdpolis Valencia el tema de la
sustentabilidad forma parte de las acciones de Responsabilidad Social Empresarial, por lo que
resultd interesante poder utilizar esta referencia a los fines de determinar el impacto
comunicacional y la valoracién que un tema tan especifico tiene sobre sus stakeholders.

Otro trabajo consultado fue el realizado por Cruces (2015) titulado como “Manejo de
las Comunicaciones Internas frente a Procesos de Cambio — Arauco Negocio Celulosa”,
investigacion realizada para optar al titulo de Magister en Comunicacién Creativa, Mencion
Comunicacion Estratégica, de la Universidad Catolica de la Santisima Concepcion de Chile.
En este trabajo, la autora seleccion6 el enfoque cualitativo bajo la modalidad de estudio de
caso con el objeto de realizar un Plan Estratégico de Comunicacion que le permiti6 apalancar
la gestion de Cambio Organizacional que tenia lugar dentro de la Organizacion estudiada. En
ese sentido, el propdsito del estudio consistia en aportar desde el &ambito de la Comunicacién
Interna a la gestion de cambio de la Organizacion como resultado de la implementacion de la
metodologia denominada como Produccion Sin Desperdicios (Lean Manufacturing).

En sus conclusiones la autora expone que a pesar de haberse desarrollado acciones
dirigidas a comunicar, estas no se tradujeron en resultados que permitieran alcanzar una mayor
cohesion interna. Se sefiald6 como causa de esta situacion, la ausencia de una accion
coordinada estratégicamente que permitiera el manejo de las comunicaciones internas a lo

largo del proceso de Cambio Organizacional que se tratd de instaurar.
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La contribucidn del trabajo efectuado por Cruces (2015) a efectos de esta investigacion
se relaciona con dos aspectos. El primero, las bases teoricas consideradas especificamente en
lo concerniente al Cambio Organizacional; y en segundo lugar, el esquema utilizado para
diagnosticar la situacion de la comunicacién interna de la Organizacion estudiada partiendo de
la capacidad adaptativa de ésta a los procesos de Cambio Organizacional.

Para finalizar dentro del contexto internacional, también fue considerado el trabajo
presentado por Lopez (2014) designado como “Propuesta de un Plan de Direccion de
Comunicacion (DIRCOM) para el fortalecimiento organizacional e imagen de la Corte
Constitucional del Ecuador”, investigacion realizada para optar al titulo de Magister en
Direccionamiento de Comunicacion Empresarial e Institucional de la Universidad de las
Américas de Ecuador.

El objetivo general de dicha investigacion se centrd en conocer la percepcién del publico
interno en cuanto al manejo que se realiza de la comunicacion sobre variables como la cultura
organizacional, el clima laboral y los canales comunicacionales; todo ello a los fines de
mejorar el fortalecimiento organizacional e imagen institucional. Para el logro del objetivo, la
autora se plante6 la elaboracién de un Plan Estratégico de Direccionamiento de la
Comunicacion. Dicho plan resultdé de una investigacién descriptiva utilizando procedimientos
y técnicas previstas dentro del paradigma cuantitativo y cualitativo.

Como conclusion de la investigacion, la autora resalta la importancia de realizar
auditorias de imagen para conocer las percepciones y opiniones del publico interno con
respecto a las variables antes mencionadas. En ese sentido, se considera que el tema de la
auditoria de la imagen global de la Organizacion como el aporte que ofrece este trabajo a la
investigacion por desarrollar, asi como también el enfoque que la autora emplea para analizar
las fortalezas y debilidades de los medios de comunicacion utilizados por la institucion

estudiada.

2.1.2 Antecedentes Nacionales
Se comenzara por sefialar el estudio efectuado por Cabrera (2013) bajo el titulo
“Propuesta de Modelo Estratégico de Comunicacion Efectiva para optimizar el flujo

interno de informacién en las empresas del Estado venezolano: Caso Petroquimica de
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Venezuela, S.A.”, investigacion realizada para optar al titulo de Magister en Administracién
de Empresas, Mencion Gerencia, de la Universidad de Carabobo de Venezuela.

El trabajo de investigacion fue realizado desde la perspectiva del método cuantitativo,
empleando un disefio documental, de campo y un muestreo intencional. La propuesta del
modelo sugerido por la investigadora persiguié optimizar el flujo interno y externo de la
comunicacion, para lo cual dentro de su diagnostico utilizo la técnica de la matriz DOFA con
el objeto de identificar los focos criticos que dificultaban la efectividad de la Comunicacién
Organizacional.

Como conclusiéon del estudio, la investigadora logrdé determinar que existian
interferencias en el flujo interno y externo de la comunicacion, a partir de lo cual realizé el
disefio del Plan Estratégico orientado a superar las debilidades y obstaculos que fueron
detectados producto de la observacion y diagnéstico realizados. El trabajo mencionado es
considerado como un antecedente fundamentalmente por consideraciones metodoldgicas, ya
que existen analogias en cuanto a la modalidad de Proyecto Factible, el uso del método
cuantitativo y la herramienta utilizada para la realizacion del diagnostico.

Otra investigacion que ha sido considerada, es el estudio efectuado por Pinto (2010)
cuyo titulo es “Modelo de Gestion de Comunicacion de Crisis para el manejo de procesos
de nacionalizacion. Estudio de casos: EDC y CANTV.” (Electricidad de Caracas y
Compafia Anénima Nacional Teléfonos de Venezuela), trabajo realizado para optar al titulo
de Magister en Comunicacion Social, Opcién Comunicacion Organizacional, de la
Universidad Catolica Andrés Bello de Venezuela.

El proposito de la investigacion mencionada se emplazo en determinar el como desde el
punto de vista comunicacional las organizaciones deben prepararse para un escenario de crisis,
la cual especificamente en el caso referido correspondi6é al proceso de nacionalizacion de
empresas de propiedad privada pertenecientes al sector servicios. En tal sentido, el objetivo de
la investigacion comprendio el Disefio de un Modelo de Gestion Comunicacional para
enfrentar situaciones de crisis como la mencionada.

El estudio en cuestion fue desarrollado dentro del paradigma cualitativo, siguiendo una
investigacion de campo de tipo descriptiva. Los datos fueron obtenidos a partir de la
aplicacion de la técnica de la entrevista en profundidad a un grupo de expertos.
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Como principal conclusién del estudio, la autora indicé lo importante que resulta para la
Organizacion el disponer de lo que denomina “un sistema de inteligencia de informacion”, que
permita monitorear el entorno organizacional, para asi disefiar y planificar un Plan de Gestién
de Comunicacion de Crisis. Es en este aspecto que se considera que el trabajo referido resulto
relevante para la investigacion realizada, por lo cual se estimé incorporar en el disefio del Plan
Estratégico Comunicacional propuesto consideraciones relacionadas sobre el manejo de crisis,
ya que el sector de los Centros Comerciales en Venezuela no ha resultado ajeno a situaciones

de naturaleza conflictiva en los ultimos anos.

2.1.3 Antecedentes Locales

En el ambito especificamente local, fue consultado el trabajo de investigacion elaborado
por Gonzélez (2015) identificado como “Gestion Comunicacional para mejorar la Cultura
Organizacional. Caso Departamento de Recursos Humanos de la Contraloria Municipal
Tinaquillo-Cojedes”, investigacion realizada para optar al titulo de Magister en Gerencia de
la Comunicacién Organizacional de la Universidad José Antonio Paez de Venezuela.

El objetivo de la investigacion se focalizd en establecer estrategias de gestién
comunicacional para mejorar la Cultura Organizacional en la institucion referida. Para
alcanzar este objetivo, metodoldgicamente la autora se acogi6é el paradigma cuantitativo,
realizando una investigacion de tipo descriptiva con un disefio de campo. Como técnica para la
recoleccion de datos empleo la encuesta y el cuestionario fue su instrumento. La conclusion
del estudio se indica que debido a la carencia de mecanismos que garanticen la comunicacion,
asi como de estrategias gerenciales que fomenten la Cultura Organizacional, el Departamento
de Recursos Humanos de la referida Organizacion no logro la alineacion de ésta con los
Obijetivos Estratégicos de la institucion.

A los efectos de la investigacion realizada, la consulta del estudio ha sido considerado
pertinente por su enfoque metodoldgico y porque el mismo contempla la creacion de un Plan
Estratégico formado por doce items, a partir de los cuales se establecen un conjunto de
acciones estratégicas interesantes a considerar en el marco de la comunicacion interna del Plan
Estratégico Comunicacional propuesto para el Centro Comercial Metrépolis Valencia.

También ha sido estimada para esta investigacion, el trabajo especial de grado

presentado por Alcantara (2014) y publicado bajo el titulo “La Comunicacion como
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herramienta gerencial en la Gestion Gerencial. Caso: Departamento de Ventas en la
empresa Distribuidora Dialcaval C.A.” (Distribuidora de Alimentos Compafiia Anonima
Valencia), investigacion efectuada para optar al titulo de Magister en Gerencia de la
Comunicacion Organizacional de la Universidad José Antonio Paez de Venezuela.

En esta investigacion, de tipo descriptiva de campo, el autor recurrié a un plan de
muestreo censal con el cual alcanzo6 a determinar el impacto que tiene la falta de oportunidad
de la comunicacién desde los niveles gerenciales en el logro de los objetivos, especificamente
del area de ventas de la Organizacién mencionada. Como conclusiones del estudio, el autor
sefialo que la debilidad en el proceso comunicacional de la Organizacion referida obedecié a
tres elementos: Falta de oportunidad en la informacion, el uso de un lenguaje que no es
totalmente comprensible y una inadecuada retroalimentacion.

A los efectos de la presente investigacion, resulta de interés observar el enfoque
utilizado por el autor en la elaboracion del cuestionario que fue aplicado; asi como también, el
diagnostico realizado en la identificacion de las barreras de la comunicacion que fueron

halladas en el lugar de estudio.

2.2 Bases Teoricas
Organizacion

Siendo el tema central de la presente investigacion el abordaje del proceso
comunicacional dentro de la Organizacion, es pertinente hacer referencia a que se entiende por
este término.

Barnard (citado por Chiavenato, 2009) define a la Organizacion como “un sistema social
cooperativo basado en la razon (...) Las Organizaciones son creadas para generar el esfuerzo
simultaneo de varias personas y para cumplir propdsitos que serian inalcanzables en forma
individual”. (p. 24).

Por su parte, para Robbins la Organizacién es concebida como “una unidad social y
coordinada en forma consciente, compuesta por dos 0 mas personas, que funciona de manera
relativamente continua con la intencidn de realizar un objetivo comdn”. (ibidem).

En ambas definiciones el caracter social de la Organizacién resulta fundamental, asi
como la definicion consciente de objetivos que deben ser alcanzados (independientemente de

si éstos estan acompariados o no de animo de lucro). En ese sentido, las Organizaciones hacen
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uso de herramientas gerenciales que les permiten a sus integrantes elaborar estrategias a los

fines de alcanzar los objetivos propuestos.

Planificacién Estratégica

Si existe un punto de coincidencia entre diversas disciplinas es el hecho que la
humanidad se encuentra viviendo tiempos de cambio vertiginoso y constante, el cual ha
transformado el como las Organizaciones se vinculan con el entorno y consigo mismas. En
este orden de ideas, Toffler (1997) denominé a esta época de incertidumbre como la tercera
ola, periodo signado por el surgimiento del sector servicios como el mas importante de la
actividad econdémica en detrimento de la actividad industrial. Para Toffler el eje central de la
tercera ola estd bajo el dominio de aquellas Organizaciones que “venden al mundo
informacidn e innovacion, gestion, cultura y cultura popular, tecnologia punta, programas
informaticos, educacién, formacion profesional, asistencia sanitaria y servicios financieros y
de otro tipo™. (p. 36).

En este contexto de incertidumbre y caos que suponen la postmodernidad, la
Planificacion Estratégica ha pasado a constituirse en una herramienta cada vez mas empleada
para hacer frente a los retos que esto supone para las Organizaciones, siendo utilizada como
mecanismo para propiciar la sustentabilidad de éstas en el tiempo.

Serna (2000), al hacer referencia a la Planificacion Estratégica la define como:

El proceso mediante el cual quienes toman decisiones en una organizacion
obtienen, procesan y analizan informacién pertinente, interna y externa, con el fin
de evaluar la situacion presente de la empresa, asi como su nivel de
competitividad con el propdsito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento
de la institucién hacia el futuro. (p.17).

Para complementar la idea antes expuesta, se sefiala el aporte que con respecto a la

Planificacion Estratégica expone Armijo (2011):

Es una herramienta de gestion que permite apoyar la toma de decisiones de las
organizaciones en torno al quehacer actual y al camino que deben recorrer en el
futuro para adecuarse a los cambios y a las demandas que les impone el entorno y
lograr la mayor eficiencia, eficacia y calidad en los bienes y servicios que se
proveen. (p. 15).
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En los ultimos afios, la Planificaciéon Estratégica ha evolucionado en sus enfoques. Uno
de ellos es el denominado Cuadro de Mando Integral (The Balance Scorecard), el cual
persigue dirigir la gestion organizacional a partir de un sistema de informacion que combina
los tradicionales indicadores financieros con los no financieros de la Organizacion. Esto da
lugar a la consideracién de cuatro dimensiones o perspectivas: la financiera, la del cliente, la
de los procesos internos y la del aprendizaje y crecimiento. Estas cuatro dimensiones
conllevan a la revision del desempefio de la Organizacién a lo interno y con su entorno.

Mencionado lo anterior, cabria preguntarse qué relacion guardan la Planificacion
Estratégica con la Comunicacion Organizacional. Su vinculacion més directa reside en la
necesidad de alinear a todos los miembros de la Organizacion. Las estrategias disefiadas para
alcanzar los objetivos requieren del impulso de la comunicacion, de manera que con los
recursos que ésta dispone se logre construir una visién compartida por parte de todos sus
miembros.

Sobre la base de las consideraciones anteriores, Kaplan y Norton (2000) al hacer
referencia a la importancia de la vinculacion de la Comunicacion con la Planificacion

Estratégica, y especificamente con el Cuadro de Mando Integral afirman

La comunicacion sirve para indicar a todos los empleados los objetivos criticos
que deben alcanzarse si se quiere que la estrategia de la organizacion tenga éxito
(...) Al final del proceso de comunicacion y vinculacion, todo el mundo en la
organizacion debe comprender los objetivos a largo plazo de la unidad de negocio,
asi como la estrategia para conseguir estos objetivos. (p. 26).

Lo expuesto por Kaplan y Norton, sirve para confirmar la importancia que adquiere el
manejo de la Comunicacion Organizacional como herramienta gerencial al servicio de los
Objetivos Estratégicos que se establezcan en la Organizacion, especificamente en el caso del

Centro Comercial Metrépolis Valencia.

Comunicacion Organizacional
El concepto de la Comunicacion Organizacional también ha ido evolucionando
progresivamente hacia perspectivas tedricas que procuran dar respuesta a la complejidad de

nuestro tiempo.

20



Goldhaber (1998) define a la Comunicacién Organizacional como “el flujo de mensajes
dentro de una red de relaciones interdependientes”. (p. 23).

Por su parte Katz y Khan (citado por Lemus, 2000), al hacer referencia a esté término, la
explica como “el flujo de informacion (el intercambio de informacién y la transmision de
mensajes con sentido), dentro del marco de la organizacion, para el cual se desarrollan
estrategias de comunicacion adecuadas para su ejecucion”. (p. 17).

Tambien dentro del contexto citado con anterioridad, Fernandez (citado por Soria, 2008)

menciona que la Comunicacion Organizacional es:

Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, entre ésta y su medio;
o0 bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los publicos internos y
externos de la organizacion, con el fin de que ésta ultima cumpla mejor y mas
rapido los objetivos. (p. 14).

Dimensiones de la Comunicacion Organizacional:

Una de las categorizaciones comunmente usadas en torno a la Comunicacion
Organizacional se relaciona con la ubicacion de sus publicos o stakeholders, dentro o fuera de
la Organizacion. En ese sentido, la Comunicacion Organizacional puede ser segmentada en
Comunicacion Interna y Comunicacion Externa.

A) Comunicacién Interna: De acuerdo con Andrade (2005), ésta puede ser entendida

como el:

Conjunto de actividades efectuadas por la organizacion para la creacién y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de
diferentes medios de comunicaciéon que los mantengan informados, integrados y
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos
organizacionales”. (p. 17).

B) Comunicacion Externa: Al ser las Organizaciones sistemas abiertos en contacto
con su entorno, éstas deben mantener una comunicacién permanente con su exterior. En ese
orden de ideas, Andrade (citado por Manrique, 2015, p. 8) define a la Comunicacion Externa

como “el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacién hacia sus diferentes
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publicos externos (...) encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a

proyectar una imagen favorable o promover sus productos o servicios”.

Comunicacién Estratégica

Dentro de la Organizacion, la Comunicacion puede atender a necesidades de caracter
operativo, tactico o estratégico. Es en este ultimo nivel donde su impacto es mayor y puede
derivar, como consecuencia de una accion planificada, en beneficio para todos sus integrantes.
Al respecto Pérez (citado por Soria, 2008) sefiala que la Comunicacion Estratégica representa

un:

Proceso de comunicacion fundacional y constituyente en el que se construyen las
representaciones o modelos de la organizacion que permiten llegar a decisiones
estratégicas, tacticas y operativas. El principal logro de este nivel de actuacion
consiste en tener un mapa de referencia completo acerca de si mismas como
organizacion, del contexto en que se mueven y de la interaccion que existe y debe
existir entre la empresa y su contexto. (p. 15).

El mapa de referencia completo de la Organizacion, requiere segun Pizzolante (2003b)
que la Comunicacidn Estratégica sea abordada en tres dimensiones. Estas dimensiones son las
que él denomina como Dintorno, Contono y Entorno. En estos espacios se utilizan diferentes
indicadores que proporcionan una aproximacion de la efectividad de la Comunicacion
Organizacional, los cuales son aplicables para las dimensiones de la Comunicacion Interna y
de la Comunicacién Externa. A los efectos de la presente investigacion fueron considerados
como indicadores en su dimensién interna la Cultura Organizacional, el Clima Organizacional
y la Planificacion Estratégica; mientras que, en la dimension externa serdn estimados la
Imagen Corporativa, la Estrategia Organizacional, la Calidad de Servicio y el Manejo de

Escenarios de Crisis.

Indicadores para Diagnosticar la Comunicacién Organizacional
A) Cultura Organizacional: Una de las caracteristicas distintivas de las
Organizaciones lo constituye su Cultura Organizacional. Para Schein (citado por Chiavenato,

2009) ésta es entendida como:
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Un conjunto de nociones basicas inventadas, descubiertas, desarrolladas y
compartidas por un grupo para enfrentar problemas de adaptacion externa e
integracion interna, y funciona suficientemente bien para considerarlo valido.
Asimismo, se transmite a los nuevos miembros como la manera correcta de
percibir y entender esos problemas. (p. 124).

Por su parte Nosnik (2005) sefiala que la Cultura Organizacional es “el indicador del
nivel de acuerdo y por tanto, de madurez comunitaria de una organizacion: refleja el grado de
consenso alrededor de la mision y de como debe cumplirse operativamente en términos de
metas y objetivos”. (p. 53).

En ese orden de ideas, Chiavenato (2009) afirma que la Cultura Organizacional “Refleja
la forma en que cada organizacion aprende a lidiar con su entorno. Es una compleja mezcla de
supuestos, creencias, comportamientos, historias, mitos, metaforas y otras ideas que, en
conjunto, reflejan el modo particular de funcionar de una organizacion”. (p. 126).

El manejo del tema comunicacional en las Organizaciones esta estrechamente vinculado
a su Cultura, en buena medida el como tiene lugar el flujo de mensajes entre sus integrantes,
independientemente de la posicion o roles que desempefien, es el reflejo de la relacion que
guardan éstos con los valores compartidos de la Organizacion.

B) Clima Organizacional: Probablemente es uno de los indicadores mas empleados
para evaluar el desempefio de la gestion de Recursos Humanos en las Organizaciones. Al
referirse a éste, Gibson, Ivancevich y Donelly (1983) mencionan que “es un término utilizado
para describir la exclusiva constelacién de caracteristicas y propiedades asociadas con una
organizacion o subunidad y compartidas por sus miembros”. (p. 539).

Con referencia a lo anterior, Schein afirma que “Es la calidad o suma de caracteristicas
ambientales percibidas o experimentadas por los miembros de la organizacion, e influye
poderosamente en su comportamiento”. (Chiavenato, 2009, p. 261).

Considerando los planteamientos citados, puede sefialarse que el uso de la
Comunicacion Organizacional se constituye en un significativo instrumento a ser utilizado por
la Gerencia a los fines de conocer las necesidades, aspiraciones y emociones del personal; y
poder construir un ambiente de trabajo en el cual sus integrantes satisfagan no sélo sus
necesidades mas basicas sino también aquellas relacionadas con el reconocimiento y la auto-
realizacion. Todo un reto si se considera, tal como lo afirman Gonzalez y Chacon (2015), la

pérdida que han experimentado las formas tradicionales de empleo como fuente de afirmacién
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personal, debido a su debilitamiento en ofrecer formas de afiliacion y responder a las
necesidades de auto-realizacion de los individuos.

C) Imagen: Es uno de los indicadores mas importantes empleados para determinar el
impacto de la Comunicacion Externa de la Organizacion. Pizzolante (2003?) la define como la
“estructura mental conformada por mensajes formales o informales, voluntarios o
involuntarios, que llegan a la opinidn publica y que sostienen la credibilidad de empresas,
corporaciones y personas, o apuntalan su desconfianza”. (p. 13). Para Pizzolante estos
mensajes se componen de informacidn racional y emocional que es comunicada.

D) Estrategia Organizacional: Para hacer mencion a este concepto se haré referencia a
lo expuesto por Burgelman (citado por Chiavenato, 2009) quien afirma que “Es el camino que
pretende seguir la organizacion para alcanzar sus objetivos globales en un entorno cambiante y
competitivo. Mas aln, es un proceso continuo para construir el destino de la organizacion”. (p.
455).

En el contexto del Centro Comercial Metrdpolis Valencia, especificamente en la
dimensién de la Comunicacion Externa, se ha considerado como muy importante el tema de la
Estrategia Organizacional, ya que si se estima a la edificaciébn como una unidad de negocios,
el camino que pretenda seguir la organizacion para alcanzar sus objetivos tiene una incidencia
directa sobre el desempefio comercial de sus clientes (Aliados Comerciales).

E) Calidad de Servicio: Este indicador resulta relevante tomando en cuenta la oferta de
valor del Centro Comercial Metrépolis Valencia, la cual consiste en ofrecer a sus clientes
(Aliados Comerciales) un servicio mediante el arrendamiento de espacios inmobiliarios
(locales comerciales) para su uso en la actividad comercial; asi como también, areas comunes
para el esparcimiento del publico visitante. En ese sentido, el indicador Calidad de Servicio
tiene la particularidad de combinar dos términos cuya definicion es de gran utilidad efectuar.

En primera instancia, por la naturaleza ya mencionada de la Organizacion, se hara
referencia al término Servicio. De acuerdo con Kotler (citado por Duque, 2005, p. 64), puede
entenderse por servicio a “cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son
esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. Su produccién puede
estar vinculada o no con un producto fisico”.

En segundo lugar, se citara el concepto de Calidad. Para Feigenbaum (1986), la calidad

es definida y determinada por la “experiencia real del cliente con el producto o servicio,
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medida contra sus requisitos —definidos o técitos, conscientes o sélo sentidos, operacionales
técnicamente o por completo subjetivos- y siempre representa un objetivo que se mueve en el
mercado competitivo”. (p. 37).

En concordancia con el planteamiento anterior, Deming (citado por Duque, 2005) sefiala
que la Calidad consiste en “traducir las necesidades futuras de los usuarios en caracteristicas
medibles; solo asi un producto puede ser disefiado y fabricado para dar satisfaccion a un
precio que el cliente pagard; la calidad puede estar definida solamente en términos del agente”.
(p. 67).

Las definiciones anteriores le otorgan a la Calidad de Servicio un componente de
intangibilidad y subjetividad producto de la percepcion del cliente, por lo cual el manejo del
tema comunicacional adquiere una particular importancia por el impacto que ésta puede tener
en la Calidad del Servicio que se presta al publico externo y en la valoracion que éste realiza
sobre la imagen de la Organizacion.

F) Escenario de Crisis: “Cuando una empresa atraviesa una situacion de crisis se
produce un cambio repentino en su actividad rutinaria, provocado por un suceso gue pone en
compromiso la relacion favorable que ésta posee con sus publicos internos y externos”.
(Enrique, 2008, p. 36).

De acuerdo con la Camara Chilena de la Construccion (s.f.) un Escenario de Crisis es la

consecuencia de:

Cualquier evento que amenace la reputacion o el funcionamiento de la entidad,
que pueda afectar la salud y/o bienestar de los trabajadores, de la comunidad o del
publico en general y que tenga el potencial de generar publicidad negativa para la
empresa o el gremio, de estimular una amplia cobertura mediatica local o nacional
y de tomar un tiempo extraordinario por parte del staff directivo para enfrentarlo.

(p- 3).

El sector de los Centros Comerciales ha estado expuesto en los Gltimos afios a una serie
de eventos que han afectado su regular operacién (racionamiento eléctrico, regulacion de
canones de arrendamiento, fijacion de margenes de ganancia a los comercios, entre otros),
razon por la cual se ha consider6 necesario incluir este indicador en el diagndstico del manejo

de la Comunicacion Externa del Centro Comercial Metropolis Valencia.
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Proceso de la Comunicacion Organizacional

El Proceso general de la Comunicacion se puede resumir a través de un modelo que
vincula a un Emisor o Comunicador que emplea un lenguaje o Codificacion con el propdésito
de transmitir un Mensaje, el cual puede ser de naturaleza verbal o no verbal. Este comunicador
puede hacer uso de diferentes Medios para comunicar dicho mensaje al Receptor. Corresponde
al Receptor realizar una interpretacion o Decodificacion del mensaje, quién a través de la
Retroalimentacion le permite al Emisor determinar si el mensaje ha sido o no recibido. A lo
largo del proceso se presentan una serie de obstaculos o barreras que dificultan el proceso de
comunicacion, las cuales pueden ser de diferente naturaleza. Este proceso de comunicacion se

esquematiza a continuacion en la Figura 1:

| comunicabor |—>| copiFicacion |—>] vensase v Mepio |—>| pecopiricacion|—>{  Rreceror |

Quién En qué lenguaje Dice qué, en qué forma C6mo se interpreta Aquién

Con qué efecto
| RETROALIMENTACION | €

e Barrreas de la COMUNICACION  weeseeses

Figura 1. EI Proceso de Comunicacion. Tomado de Gibson, J., Ivancevich, J. y Donnelly, J.
(1983), p. 418, adaptado por Aldana (2017).

Publicos o Audiencias (Stakeholders)

El proceso comunicacional demanda del emisor del contenido, visto en este caso como
la Organizacién, una claridad en cuanto quién es el destinatario de su mensaje. Una
identificacion inexacta de esta variable conlleva a la elaboraciéon de mensajes inadecuados, los
cuales daran lugar al incumplimiento de los objetivos que la Organizacion espera. Efectuada la
consideracion anterior, es relevante sefialar el planteamiento de Nosnik (citado por Soria,
2008) quien hace mencion a tres clases de publicos a los cuales la organizacion debe prestar
atencion, éstos son el publico interno, el externo y los especiales.

En el publico interno se incluyen a todos los trabajadores activos de la Organizacién, sin
distincion del nivel jerarquico asignado a los roles que desempefian. Soria (2008) afirma que
“en la mayoria de las organizaciones se rompe la comunicacion entre los niveles por varias
razones como es la confidencialidad, secrecia, centralizacion en la toma de decisiones,

actitudes autocréticas y vicios en la delegacion de responsabilidades”. (p. 16).
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En relacién al publico externo, esta formado por diferentes grupos de receptores que
demandan de la Organizacién informacion variable. Puede aseverarse que los clientes es el
integrante mas importante de esta categoria, ya que sin ellos la Organizacion no tendria razon
de ser.

Otra categoria a mencionar es la que corresponde a los publicos especiales. Este publico
estd particularmente interesado en el bienestar de la Organizacion por cuanto esto incide
directamente sobre él. Pertenecen a esta categoria los accionistas, la familia de los
trabajadores, los sindicatos, trabajadores jubilados, entre otros.

En el caso del Centro Comercial Metrdpolis Valencia se observo que el énfasis de la
Comunicacion se direcciona hacia su ambito externo, especificamente al Mercadeo y las
Relaciones Publicas. Sin embargo, la importancia de la Comunicacién Organizacional
trasciende a la relacién con esa audiencia, vinculandose también con su publico interno.

La Comunicacion en el ambito de las Organizaciones resulta un factor clave en la
medida en que sus integrantes reconocen donde se encuentran y a donde la Organizacion
anhela llegar. En ese orden de ideas, al analizar el rol de la Comunicacion sobre la estrategia,
Kaplan y Norton (2011) aseveran que “La comunicacién de la mision, los valores, la vision y
la estrategia es el primer paso para generar motivacién entre los empleados”. (p. 178).

Pizzolante (2006) al hacer referencia a la Planificacion Estratégica de la Comunicacion
para la competitividad refier que “Las empresas que van a ganar credibilidad bajo las nuevas
realidades sociales, econdémicas y geopoliticas son aquellas que consideren a sus “publicos”
como sujetos de opinién mas que sujetos de consumo. (p. 11).

Por los sefialamientos mencionados y considerando ademas las afirmaciones emitidas
por el propio Pizzolante (2006, p. 35), en cuanto a que “debemos considerar que es
absolutamente imposible llegar a todos los publicos potenciales simultineamente, ya que cada
publico tiene expectativas diferentes y en consecuencia intereses que a veces estan opuestos a
otros publicos de la misma empresa”, es que la presente investigacion realizé un Plan
Comunicacional que comprendié tanto la dimension interna (Trabajadores) como externa
(Aliados Comerciales) de la Comunicacion del Centro Comercial Metropolis Valencia, de

acuerdo al Mapa de Publicos que se muestra en la Figura 2.
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Aliados Comerciales
(Clientes)

Comité Paritario de
Visitantes Administracion del
Condominio

Comunidad del ) L _:' Cimara
Estado Carabobo \ Venezolana de
¥y Region Central \ / Centros Comerciales
de Venezuela Y / (CAVECECO)

Alcaldia del ' / Gobierno Nacional
Municipio | / (Organismos e
San Diego del e / o Instituciones del
Estado Carabobo s 3 Poder Ejecutivo)

Mapa de
Piiblicos
(Stakeholders)
‘Del Centro
Comercial
Metropolis
Valencia

5 N Competidores
Gobernacion del e i i 1 .. 2 (Centros Comerciales

Estado Carabobo ! \ N Regidn Central
o f 3 de Venezuela)

Centros Comerciales
del Grupo Mantex
Metropolis

Instituciones
Bancarias

Accionistas Grupo

Mantex Metrépolis ey cetores

Trabajadores

Figura 2. Mapa de Puablicos del Centro Comercial Metropolis Valencia.
Elaboracién Propia.
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Barreras de la Comunicacion

Las barreras de la Comunicacién pueden ser entendidas como interferencias que
dificultan o impiden el logro de los objetivos planteados a través del proceso comunicacional.
En ese orden de ideas, Garcia, Arias y GOmez (2013) al hablar de las Barreras de la
Comunicacion sefialan que éstas “representan los obstaculos que distorsionan la transferencia
del significado. Todo elemento o circunstancia que impida, interfiera y obstaculice el
adecuado flujo de los contenidos de un mensaje a través de sus respectivos canales es
considerado una barrera comunicacional”. (pp. 85-86).

Chiavenato (2009) al referirse a las barreras de la comunicacion, las cataloga como
aquellas “variables no deseadas que interfieren en el proceso y hacen que el mensaje enviado
sea diferente al recibido”. (p. 318).

Las causas sobre las perturbaciones a la Comunicacién Organizacional son diversas,
para Maldonado (1998), estds pueden obedecer a razones de indole fisico, fisioldgico,
psicoldgico, seméntico o técnico. En el caso del Centro Comercial Metropolis Valencia, se
considero que las siguientes barreras tienen una particular incidencia sobre la Comunicacion:

A) EIl funcionamiento y/o uso efectivo de los canales formales de comunicacion:
Entendidos estos como el medio a través del cual fluyen las comunicaciones de la
Organizacion con sus publicos internos y externos. Fallas de naturaleza técnica en los medios
empleados, asi como un limitado dominio de las herramientas o recursos disponibles por parte
de los involucrados dificultan la gestion comunicacional.

B) Relaciones Interpersonales: “Son las interferencias que se derivan de las
limitaciones, las emociones y los valores de cada persona. Las barreras mas comunes en
situaciones de trabajo son los habitos deficientes para escuchar, las percepciones, las
emociones, las motivaciones y los sentimientos”. (Chiavenato, 2009, pp. 318-319).

A los fines de considerar el impacto de las Relaciones Interpersonales en la
Comunicacion Organizacional, tanto en su dimension interna como externa, resultd
significativo reflexionar con relacion al tipo o estilo de Liderazgo existente en la organizacion,
siendo este un indicador a considerar al momento de identificar las barreras de la
Comunicacion. Con relacion al Liderazgo, Robbins y Judge (2009) lo definen como “la
aptitud para influir en un grupo hacia el logro de una vision o el establecimiento de metas”. (p.
385).
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En referencia a la definicion anterior, Kotter (citado por McFarland, Senn y Childress,
2000, p. 99) sefiala que el Liderazgo consiste en “Establecer una direccion sensata, lograr que
la gente se identifique con ella, y darle la energia de modo que sea hecha realidad sin importar
los obstaculos”. Considerando las afirmaciones citadas, corresponde a la gerencia evaluar
cémo logra influir sobre sus publicos, por lo cual se analiz6 su gestién comunicacional.

C) Semanticas: “Son las limitaciones o distracciones que se derivan de los simbolos
que se utilizan para la comunicacion. Las palabras (...) pueden tener diferentes sentidos para
las personas involucradas en el proceso y ello puede distorsionar los significados”.
(Chiavenato, 2009, p. 319).

El diagndstico de la situacion de la comunicacién en la Organizacion es vital, ya que una
correcta identificacion de las barreras permitird elaborar el plan de accion apropiado para

superarlas.

Plan Estratégico Comunicacional

El empleo de la Comunicacion al servicio de la gestion organizacional es el objetivo que
se persigue con la elaboracion de un Plan Estratégico Comunicacional. En efecto, para Libaert
(citado por Costa, s.f., p. 6), el Plan Estratégico Comunicacional es un documento cuyo
objetivo consiste en “establecer un marco de referencia para el conjunto de las acciones de
comunicacion. Revela una estrategia y busca ser exhaustivo, incluye referencias precisas para
acciones concretas, es de caracter confidencial y, por tanto, no se difundira fuera de la
empresa”. Por su parte, Pizzolante (2006) al hacer referencia al Plan Estratégico
Comunicacional resalta la importancia de su enfoque a lo externo de la Organizacion, por lo
cual asevera que el “permanente analisis de entorno para llegar eficazmente a los publicos
claves, es un requisito previo a la formulacion de un plan de comunicaciones”. (p. 35).

El Plan Estratégico Comunicacional debe entonces responder a las necesidades propias
de cada Organizacion, por lo que no resulta reproducible de una a otra. Cada Organizacion
tiene su propia Cultura, los recursos y canales de comunicacion disponibles o a utilizar pueden
diferir, las necesidades de sus audiencias son diferentes, entre otros aspectos a considerar.

Como complemento de los sefialamientos anteriores, Jauregui (citado por Martin, 2011)
al referirse al Plan Estratégico Comunicacional manifiesta que:
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Debe regir cuanto signifiquen relaciones internas y externas de la Alta Direccion
de la empresa o institucidn; debe ser como un ‘traje a medida’ con sus publicos y
grupos interesados actuales o potenciales, es decir, debe comprender: la
radiografia, el diagnostico, las recetas, los medicamentos y, en su caso, las
operaciones quirdrgicas necesarias para hacer frente a los problemas de
comunicacion integral de la organizacion. (p. 105).

Estructura del Plan Estratégico Comunicacional

A grandes rasgos, el Plan Estratégico Comunicacional esta constituido por una serie de
etapas logicas que guardan una secuencia entre si. Al referirse a este aspecto, Hernandez
(2002) expone que la elaboracion de un Plan Estratégico Comunicacional debe considerar los
siguientes contenidos: Fijacion del Objetivo General del Plan, Definicion de la Politica de
Comunicacion de la Organizacion, Evaluacion o Diagndstico de la situacion actual en materia
comunicacional, Disefio de la arquitectura del Plan Estratégico Comunicacional (Creacion del
Comité de Comunicaciones), Identificacion de los medios requeridos, Descomposicion de la
Estrategia en Programas Especificos, Elaborar el Cronograma de Actividades, Desarrollar un
Protocolo para situaciones de Crisis y Establecer los mecanismos de Seguimiento y Control

(Auditoria de las Comunicaciones).

Cambio Organizacional

El transitar de las Organizaciones en las Ultimas décadas ha estado signado por la
necesidad de cambio. Cambio que se manifiesta en la necesidad de éstas por dar respuesta a la
demanda cada vez mas exigente de sus consumidores en temas como la calidad de los
productos y servicios, costos menores, un menor impacto sobre el ambiente y otros
requerimientos en el orden de la Responsabilidad Social, por sélo mencionar algunos temas.
Adicionalmente, la globalizacion y la influencia de las TIC exigen también de las
Organizaciones respuestas oportunas no solo en el mundo real sino también en el virtual. Al
hablar sobre el Cambio Organizacional, Rivera (2013) sefiala que “puede ser entendido como
un proceso estratégico constante y multiperspectivo de adopcidn y adaptacion”. (p. 96).

Por otra parte, Blejmar (2015) al referirse a la gestion del Cambio Organizacional,

sefiala que puede ser entendida como “el proceso deliberadamente disefiado que mitigue los
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efectos no deseados de este mismo cambio y potencie las posibilidades de crear futuro en la
organizacion, su gente y contexto”. (p. 30).

Expuestos los planteamientos anteriores, resulta interesante vincular la Planificacién
Estratégica, la Comunicacion y la dinamica de Cambio Organizacional. En ese sentido,
Pizzolante (2006) al relacionar estos topicos sefiala lo siguiente:

Este cambio es una amenaza, pero también debemos aprovecharlo como una
oportunidad, si disponemos de los instrumentos adecuados y los utilizamos
correctamente. La comunicacion es, junto a la planificacion estratégica y la
cultura de la flexibilidad, los instrumentos que debemos tener. (p. 30).

Puede afirmarse que una de las mayores contribuciones de un Plan Estratégico
Comunicacional, para el manejo de los procesos de Cambio Organizacional, radicard en su
incidencia sobre el publico interno a los fines de vencer la resistencia al cambio que existe en
toda organizacion, es favorecer el proceso de transformacion de la Cultura Organizacional

hacia la compresion de las oportunidades que pueden derivarse del Cambio Organizacional.

Proceso de Cambio Organizacional

Al examinar los desafios que enfrenta la gerencia de las Organizaciones en el siglo XXI,
periodo signado por la vertiginosa evolucion de las TIC dentro del contexto de la
globalizacion, Drucker (2008b) concluye que “El cambio no se puede administrar. Solamente
podemos mantenernos delante de él (...) Por tanto un desafio central de la gerencia en el siglo
XXI es que su organizacion se convierta en lider del cambio”. (p. 89).

Autores como Weick y Quinn, Morin y Salamanca (citados por Garcia, Arias y Gomez,
2013), clasifican al Cambio Organizacional de acuerdo a su temporalidad y la permanencia en
el tiempo de las transformaciones que este supone. Segun este enfoque el Cambio
Organizacional puede ser categorizado en: Episodico, el cual es alentado fundamentalmente
por razones externas a la organizacion; Continuo, como respuesta a ajustes menores que
ocurren en el interior de la organizacion; Adaptativo, en la basqueda de mantener el equilibrio
organizacional producto de demandas surgidas a lo interno y/o externo de la Organizacion; e
Innovativo, el cual conlleva a cambios estructurales que dan lugar a la transformacion de la

Cultura Organizacional.
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En ese orden de ideas, Drucker (2008a) afirma que la reestructuracion de las
Organizaciones en la sociedad postcapitalista era fundamental hasta convertirlas en instancias
desestabilizadoras, lo cual se alcanzaria al “poner a trabajar el conocimiento —en instrumentos,
procesos y productos; en trabajo, en el conocimiento mismo- tiene que organizarse para
cambio constante. Tiene que organizarse para innovacion”. (p. 80).

Sobre la base de las consideraciones previas, resulta conveniente mencionar el aporte
que realiza la Organizacion de Cooperacion y el Desarrollo Econdmico (OCDE) y la Oficina
de Estadisticas de las Comunidades Europeas (2006) sobre el tema de la innovacion, la cual es

entendida como:

La introduccion de un nuevo, o significativamente mejorado producto (bien o
servicio), de un proceso, de un nuevo método de comercializacion o de un nuevo
método organizativo, en las practicas internas de la empresa, la organizacion del
lugar de trabajo o las relaciones exteriores. (p. 56).

Es importante vincular a la innovacion con las ventajas competitivas que aporta para las
Organizaciones. En ese sentido, Porter (citado por Garzdn e lbarra, 2013) al destacar la

importancia de la innovacion desde el punto de vista estratégico indica:

Las empresas consiguen ventajas sobre sus rivales nacionales e internacionales
porque perciben una nueva base para la competencia, ya que la innovacion, en
términos estratégicos, se define en su sentido mas general incluyendo no
solamente las nuevas tecnologias, sino también, nuevos métodos o formas de
hacer las cosas. (p. 49).

Con relacién al proceso de Cambio Organizacional, Senge y otros (2000) hacen

referencia a éste mediante el concepto del cambio profundo, expresion que emplean para:

Describir el cambio organizacional que combina modificaciones internas de los
valores de la gente, sus aspiraciones y conductas, con variaciones “externas” en
procesos, estrategias, practicas y sistemas. En el cambio profundo hay
aprendizaje. La organizacion no se limita a hacer algo nuevo; crea capacidad de
hacer las cosas en una forma distinta; en efecto, crea capacidad para cambio
continuo. (p. 14).
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Auditoria de la Comunicacion Organizacional:

Para Downs y Varona (citado por Krohling, 2011, p. 187) la Auditoria de la
Comunicacion Organizacional “Es un método de diagndstico que tiene como objetivo
examinar y mejorar los sistemas y las practicas de la comunicacion interna y externa de una
organizacion”.

Krohling (2011) sefiala acciones claves de cualquier Auditoria Comunicacional, las
cuales son el investigar, examinar y evaluar el funcionamiento del sistema de comunicacion de
la Organizacion, desde la perspectiva de su eficacia y su eficiencia.

Una vez destacados los planteamientos anteriores, es menester indicar que el Plan
Estratégico Comunicacional desarrollado para el Centro Comercial Metropolis Valencia
considero6 diversas estrategias para manejar los procesos de Cambio Organizacional segun la
naturaleza de éstos, resultando de gran importancia el Cambio Organizacional de tipo

innovativo como una forma de agregar valor a la propuesta de negocio del Centro Comercial.

2.3  Bases Legales

Como otras actividades econémicas, el sector de los Centros Comerciales esta sujeto al
cumplimiento del marco legal vigente. En ese sentido, los derechos econémicos previstos en la
Constitucién de la Republica Bolivariana de Venezuela 1999 (2009), especificamente en su

Articulo 112 estipulan que:

Todas las personas pueden dedicarse libremente a la actividad econdmica de su
preferencia, sin mas limitaciones que las previstas en esta Constitucién y las que
establezcan las leyes, por razones de desarrollo humano, seguridad, sanidad,
proteccion del ambiente u otras de interés social. EI Estado promoverd la
iniciativa privada, garantizando la creacion y justa distribucion de la riqueza, asi
como la produccion de bienes y servicios que satisfagan las necesidades de la
poblacion, la libertad de trabajo, empresa, comercio, industria, sin perjuicio de su
facultad para dictar medidas para planificar, racionalizar y regular la economia e
impulsar el desarrollo integral del pais. (p. 209).

El funcionamiento de los Centros Comerciales contribuye con el desarrollo econémico y
social del pais, ya que siendo fundamentalmente una actividad de caracter privado genera
riqueza, no sélo a los propietarios de sus instalaciones sino también a los comerciantes que

hacen vida en ellos, contribuyen en la generacion de fuentes de empleo, efectdan significativos
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aportes al Fisco Nacional producto de sus actividades y satisfacen las necesidades de acceso
de la poblacidn a los bienes y servicios que alli se ofrecen.

Cuando se consideran los diferentes tipos de operaciones que tienen lugar en los Centros
Comerciales, se logra apreciar las distintas consideraciones de caracter legal que tienen
incidencia sobre éstos.

Por ejemplo, en el ambito de las operaciones administrativas se encuentran todas las
disposiciones previstas en el marco de la Ley Organica del Trabajo, los Trabajadores y las
Trabajadoras, en donde consideraciones como la prohibicion de la tercerizacion o la
inamovilidad laboral tienen un significativo impacto en su gestién financiera y operativa.
También tiene particular importancia el cumplimiento de las disposiciones previstas en la Ley
Organica de Prevencion, Condiciones y Medio Ambiente de Trabajo (LOPCYMAT), por lo
que resulta usual observar fiscalizaciones del Instituto Nacional de Prevencion, Salud y
Seguridad Laborales (INPSASEL) para determinar su cumplimiento.

En el tema de las operaciones comerciales, el marco legal estd definido por la Ley de
Propiedad Horizontal (Gaceta Oficial N° 3.241 Extraordinario del 18 de agosto 1983) y el
Decreto con Rango, Valor y Fuerza de Ley de Regulacion del Arrendamiento Inmobiliario
para el Uso Comercial (Gaceta Oficial N° 40.418 Extraordinario del 23 de mayo 2014). El
marco legal de las operaciones comerciales es sumamente importante, ya que es el punto de
partida de la relacion con los Aliados Comerciales y sobre el cual se fundamenta la relacién
comunicacional entre las partes, pautandose temas de caracter obligatorio en aspectos como la
firma de los contratos de arrendamiento (Articulo 13), el tipo y monto de las garantias
(Articulo 19), los plazos de la prérroga legal al vencimiento de los contratos de arrendamiento
(Articulo 26), por sélo citar algunos temas de interés.

En lo que se refiere a las operaciones técnicas del Centro Comercial, con la aprobacién
del decreto antes citado se cred recientemente la instancia del Comité Paritario de
Administracion del Condominio (Articulo 36), el cual junto a la empresa administradora del
Centro Comercial son los responsables de la aprobacion del Presupuesto de los Gastos
Comunes (Condominio) requerido para el mantenimiento, conservacion y buen
funcionamiento del Centro Comercial. El contenido del Articulo 36 es sumamente importante
en el contexto de las relaciones que mantiene el Centro Comercial con los Aliados

Comerciales, ya que es el marco que regula las acciones mas relevantes de Cambio
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Organizacional en las operaciones del Centro Comercial Metropolis Valencia. En ese orden de
ideas, Brender (2014) al hacer referencia a dicho Comite sefiala: “El Comité Paritario de
Administracion del Condominio”, podra establecer contribuciones y/o fondos adicionales para
atender gastos de mercadeo o propositos especiales, cuando asi se requiera para el mejor
funcionamiento de las actividades comerciales™. (p. 65).

En el tema de las operaciones financieras, el cumplimiento a la Ley del Impuesto al
Valor Agregado (IVA) y la Ley del Impuesto sobre la Renta (ISLR) son fundamentales para
las empresas propietarias y/u operadoras de los Centros Comerciales, ya que éstas funcionan
como agentes de retencién de estos impuestos lo cual da lugar al establecimiento de una
relacion de Contribuyente Especial con el Fisco Nacional.

Como puede ser apreciado, el sector de los Centros Comerciales estd sujeto al
cumplimiento de un amplio espectro de normativas legales, lo cual le da una connotacion de
complejidad a su operacién como unidad de negocio y también al manejo de la Comunicacién
Organizacional como herramienta gerencial producto de la diversidad de publicos o

stakeholders con los cuales mantiene relacion.

2.4 Operacionalizacion de Variables

Al hacer mencion a la Operacionalizacion de Variables, Palella y Martins (2012) indican
que “es el procedimiento mediante el cual se determinan los indicadores que caracterizan o
tipifican a las variables de una investigacion, con el fin de hacerlas observables y medibles con
cierta precision y facilidad”. (pp. 73-74).

La Operacionalizacion de Variables sirve entonces como una representacion
esquematica, en la que se sefialan para cada una de las variables que conforman los Objetivos
Especificos de la investigacion, las dimensiones e indicadores que dan lugar a la elaboracion
del instrumento que fue aplicado en la investigacion.

A continuacion se muestra la Operacionalizacién de las Variables que resultd del

desarrollo de la presente investigacion:
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Cuadro 1: Operacionalizacion de Variables (Cuadro Técnico Metodoldgico)

Objetivo General: Proponer un Plan Estratégico Comunicacional como herramienta gerencial para el manejo de los procesos de cambio organizacional en el Centro Comercial Metropolis

o - e . o . Items Pdblico  Items Pdblico
Objetivo Especifico Definicion Nominal Dimension Indicadores
Intemo Extermo
I-1: Cultura Organizacional 1-3 No Aplica
Diaanosticar [ situacion Conjunto de técnicas y |D-1: Comunicacion Intena| 1-2: Clima Organizacional 4-6 No Aplica
dg la Comunicacis actividades encaminadas
¢ la Lomunicacion a facilitar el flujo de I-3: Planificacion Estratégica 7-9 No Aplica o
Organizacional como . Cuestionario al . .
herramienta gerencial en MEISEES eS¢ Can - i Publico Intermo Trabajacores y Aliados
gerenct entre los miembros de la I-4: Imagen Corporativa No Aplica 1-3 MOV comerciales del Centro
el Centro Comercial o Cuestionario al . Lo
, ) Organizacion; y entre . . L Comercial Metrépolis
Metropolis Valencia bstay sumedio. conel I-5: Estrategia No Aclica 405 Piblico Externo
para el logro del Cambio . y L D-2: Comunicacion Organizacional s
. fin de contribuir al
Organizacional. o Extema _ N .
alcance de sus objetivos. |-6: Calidad de Servicio No Aplica 6-7
I-7: Escenario de Crisis No Aplica 8-9
D-3: Canales de I-8: Efectividad en uso de los 10-11 10-1
Comunicacion Canales de Comunicacion Investigador, Trabajadores
y Aliados Comerciales del
Identificar las barreras D-4: Recursos [-9: Uso eficiente de D 13-14 Centro Comercial
que dificultan la Interferencias e Disponibles recursos Observacin Directa, [Metropolis, Vicepresidencia
Comunicacidn con sus dificultano imi d?znel 110 Canticad. calidad Revision Documental,|  Corporativa (Recursos
stakeholders en los e D5: Organizaciondel | Anicac, celdady Fichaje, Cuestionario | Humanos), Vicepresidencia
2 . logro de los objetivos . disponibilidad de la 13-15 15 i .
procesos de Cambio ) Trabajo i ,, al Pblico Intermo'y | Mercadeo y Publicidad
o planteados a través del informacin - L .
Organizacional en el o Cuestionarioal | (Comunicacién Corporativa)
) proceso comunicacional ) . e : -
Centro Comercial D-6: Relaciones e . Publico Externo y Vicepresidencia de
. . [-11:Estilo de Liderazgo 16-18 16 .
Metrdpolis Valencia. Interpersonales Centros Comerciales
(Coordinacion de Atencion
D-7 Sermintica [-12: Cgpaclldad 1991 17 al Aliado Comercial)
Comunicacional

Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 1 (cont.): Operacionalizacion de Variables (Cuadro Técnico Metodoldgico)
Objetivo General: Proponer un Plan Estratégico Comunicacional como herramienta gerencial para el manejo de los procesos de cambio organizacional en el Centro Comercial Metropolis

Disefiar un Plan
Estratégico
Comunicacional como
herramienta gerencial
para el manejo de los
procesos de Cambio
Organizacional del
Centro Comercial
Metrdpolis Valencia.

w

Plan Estratégico
Comunicacional

Cambio
Organizacional

Plan Comunicacional :
Documento que
establece un marco de
referencia para el
conjunto de las acciones
planificadas de
comunicacion de la
Organizacion.
Cambio
Organizacional :
Respuiesta que surge por
ajustes enel interior yfo

D-8: Manejo del Cambio

I-13: Acciones para impulsar

exterior de la
Organizaciony cuya
naturaleza dependera de
la temporalidad y
permanencia enel
tiempo de esos factores

Organizacional el Cambio Organizacional 2-% 18-20
D-0: Estrategia [-14: Acciones Planificadas
. . - 21-28 2
Comunicacional enmateria Comunicacional
D-10: Auditorfa de la e
Comunicacién [-15: Efectw@ad Qel Proceso 2-30 2%
o Comunicacional
Organizacional

Observacion Directa,
Revision Documental,
Fichaje, Cuestionario
al Pdblico Interno y
Cuestionario al
Pdblico Externo

Investigador

Fuente: Elaboracion Propia.

38




CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

El proceso de investigacion, independientemente del enfoque seleccionado, responde a
un conjunto de procesos perfectamente ordenados con los cuales el investigador pretende dar
respuesta al fendmeno que es su objeto de estudio. En tal sentido, Balestrini (2001) sefiala con
relacion al Marco Metodol6gico que “es la instancia referida a los métodos, las diversas
reglas, registros, técnicas, y protocolos con los cuales una Teoria y su Método calculan las
magnitudes de lo real”. (p. 126).

A continuacion se indican los distintos elementos considerados dentro del Marco

Metodoldgico de la presenta investigacion:

3.1 Enfoque de la Investigacion

Con respecto al enfoque que se utilizd en el proceso de investigacion, este se
correspondid con lo previsto en el denominado paradigma cuantitativo.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) al hablar del enfoque cuantitativo, afirman que
éste “Usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la medicion numérica y el
analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”. (p. 4).

En ese orden de ideas, Palella y Martins (2012) al hacer referencia al paradigma

cuantitativo sefialan que:

Se fundamenta en el positivismo, el cual percibe la uniformidad de los fenGmenos,
aplica la concepcion hipotética-deductiva como una forma de acotacion y predica
que la materializacion del dato es el resultado de procesos derivados de la
experiencia. Esta concepcion se organiza sobre la base de procesos de
operacionalizacion que permiten descomponer el todo en sus partes e integrar
éstas para logar el todo. (p. 40).

3.2 Tipoy Disefio de la Investigacion

De acuerdo a lo indicado en el Manual para la Elaboracion, Inscripcion, Presentacion y
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Defensa del Trabajo Especial de Grado, Trabajo de Grado y Tesis Doctoral de la Universidad
José Antonio Paez (Manual de la UJAP, 2014), el presente proyecto se corresponde con las

investigaciones denominadas como tecnicistas o proyectivas. Estas se caracterizan por ser:

Investigaciones aplicadas que se encuentran dirigidas a encontrar soluciones a
problemas practicos o necesidades sentidas por un grupo, una institucién u
organizacion de orden social, educativo, econémico, cultural u otra, a través de la
elaboracion de un plan, estrategia, programa, disefio o tecnologia producto
original o adaptado por el investigador. (pp. 9-10).

Sobre la base de las consideraciones anteriores, al examinar el tipo y disefio de la
investigacion, debe tomarse en cuenta la clase de estudio que va a ser realizado y la estrategia
gue se va a adoptar para la recoleccion de datos. Tal como manifiestan Palella y Martins
(2012), “El tipo de investigacion se refiere a la clase de estudio que se va a realizar. Orienta
sobre la finalidad general del estudio y sobre la manera de recoger las informaciones o datos
necesarios”. (p. 88)

Dentro de estas estimaciones, el estudio se ajustd a una Investigacion de tipo de Campo
con apoyo de la Investigacion Documental. Con referencia a lo anterior, el Manual de la UJAP
(2014) al referirse a las Investigaciones con disefio de Campo sefiala que éstas: “Se apoyan en
informaciones provenientes y/o recabadas en el contexto a investigar, en ellas se analizan de
manera sistematica los problemas que surgen de la realidad”. (p. 6).

En linea con el sefialamiento mencionado, Ramirez (citado por Palella y Martins, 2012)
afirma que la Investigacion de Campo “Estudia los fendmenos sociales en su ambiente natural.
El Investigador no manipula variables debido a que esto hace perder el ambiente de
naturalidad en el cual se manifiesta y desenvuelve el hecho”. (p. 88). En el caso de esta
investigacion, el disefio fue de Campo por cuanto los datos recolectados fueron tomados
directamente de la realidad organizacional del Centro Comercial Metrépolis Valencia,
especificamente consultando a sus Trabajadores y Aliados Comerciales.

Adicionalmente se recurri6 al apoyo de la Investigacion Documental, lo cual tiene lugar
cuando se apela a “trabajos previos, informacion y datos divulgados por medios impresos,
audiovisuales y/o electronicos”. (Manual de la UJAP, 2014, p. 5).

La Investigacion Documental tuvo lugar en este estudio mediante la indagacion

sistematica, amplia y meticulosa del material documental existente en la Organizacion, que

40



permitid complementar el diagnostico la situacion de la comunicacion como herramienta
gerencial; asi como, identificar las barreras que dificultan la comunicacion de la Organizacién
con sus publicos o stakeholders y determinar los factores internos y externos que afectan la
Comunicacion Organizacional.

Finalmente en cuanto al caracter No Experimental de la investigacion, Palella y Martins
(2012) sefialan que esto ocurre cuando el estudio “se realiza sin manipular en forma deliberada
ninguna variable (...) Se observan los hechos tal y como se presentan en su contexto real y en
un tiempo determinado o no, para luego analizarlos”. (p. 87).

En el caso de esta investigacion no se ejercid una manipulacion directa sobre las
variables. Los fendmenos fueron observados y analizados tal y como ocurrieron en el Centro

Comercial Metropolis Valencia.

3.3 Nivel y Modalidad de la Investigacion

En el &mbito de las investigaciones tecnicistas o proyectivas, la investigacion realizada
se hizo de acuerdo con lo pautado para la modalidad Proyecto Factible. Entendiendose como
Proyecto Factible a aquellos “trabajos que conllevan propuestas viables para atender
necesidades demostradas a través de una investigacion de campo o documental ya sea de una
organizacion, grupo social o institucion, a ser usados como solucidn al problema delimitado”.
(Manual de la UJAP, 2014, p. 10).

En cuanto a las etapas en la que se encuentra estructurado los Proyectos Factibles, el
Manual de la UPEL (2006) establece lo siguiente:

Comprende las siguientes etapas generales: diagnéstico, planteamiento y
fundamentacion tedrica de la propuesta; procedimiento metodolégico, actividades
Yy recursos necesarios para su ejecucion; analisis y conclusiones sobre la viabilidad
y realizacién del Proyecto; y en caso de su desarrollo, la ejecucion de la propuesta
y la evaluacion tanto del proceso como de sus resultados. (p. 13).

En relacion al Nivel de Investigacion, Arias (citado por Palella y Martins, 2012) afirma
que este se refiere “al grado de profundidad con que se aborda un objeto o fendmeno”. (p. 92).
De acuerdo a lo anterior, la investigacion se adecud con el tipo denominado como
Investigacion Descriptiva. Para el Manual de la UJAP (2014) los estudios descriptivos son

aquellos que “Describen los hechos como son observados, sirven para identificar o establecer
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caracteristicas, elementos, propiedades, conductas y/o factores que intervienen en una
situacion, evento, fendmeno o poblacion”. (p. 6).

Palella y Martins (2012) al hacer referencia a los estudios descriptivos mencionan que:

El proposito de este nivel es el de interpretar realidades de hecho. Incluye
descripcion, registro, andlisis e interpretacion de la naturaleza actual, composicion
0 procesos de los fendmenos. El nivel descriptivo hace énfasis sobre conclusiones
dominantes o sobre cOmo una persona, grupo o cosa se conduce o funciona en el
presente. (p. 92).

3.4 Fases de la Investigacion

Fase 1. Diagndstico de la situacion de la Comunicacion Organizacional como
herramienta gerencial en el Centro Comercial Metrépolis Valencia para el logro del
Cambio Organizacional.

Conocido el ambito donde se desarrollo la investigacion, Centro Comercial Metropolis
Valencia, es menester pasar a identificar a la poblacién que fue objeto de estudio. Miller,
Freund y Johnson (1992) sefialan que la poblacion representa a los “conjuntos o colecciones
de objetos reales o conceptuales, y principalmente a conjuntos de nimeros, mediciones u
observaciones”. (p. 187).

Otra definicion Gtil a citar es la expuesta por Pérez (2008), para quien la poblacion es “la
totalidad de sujetos de una condicidn que se esta observando; es dificil de abarcar y a veces
incluye sujetos inaccesibles”. (p. 13). Al enfocar el Plan Estratégico Comunicacional en sus
dos perspectivas, la interna y la externa, es necesario identificar sus poblaciones:

a) Poblacién Perspectiva Interna de la Comunicacion: La integran los Trabajadores de
las empresas responsables de la Operacién y/o Administracion del Centro Comercial. El

tamafio de la poblacion se resume a continuacion:

Cuadro 2: Poblacién Personal del Centro Comercial Metropolis Valencia

Empresa No. Trabajadores No. Trabajadores Total
Personal Base  Personal Supervisorio = Trabajadores

Administradora del Condominio 39 21 60
Operadora del Estacionamiento 10 2 12
Gestion Administrativa 21 3 24
Soporte Corporativo 12 10 22
Total Trabajadores C.C. Metrépolis Valencia 82 36 118
Distribucion % del Personal x Nivel 69.49 30.51 100.00

Fuente: Gerencia Recursos Humanos Enero 2017.
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b) Poblacion Perspectiva Externa de la Comunicacion: Antes de indicar como esta
constituida la Poblacion desde la perspectiva externa del Plan de Comunicacion, es
conveniente resaltar que por sus dimensiones el Centro Comercial Metropolis Valencia
pertenece a la categoria de Centros Comerciales denominada como Regional. De acuerdo a lo
establecido por la Camara Oficial de Comercio e Industria de Madrid (2016), se entiende por

un Centro Comercial Regional a aquellos que:

Poseen una superficie bruta alquilable (SBA) mayor a 40.000 m?. La SBA es la
suma de las superficies de los locales comerciales del Centro Comercial (excluye
areas comunes como zonas de servicios y para el transito de visitantes, area de
estacionamiento y patios de carga/descarga). (Mercados municipales y centros
comerciales, 1 7)

En el Estado Carabobo solamente el Centro Comercial Metrdpolis Valencia posee una
superficie bruta alquilable superior a la citada. En su caso especifico, ésta es de 56.191,06 m?,
distribuida en 475 locales operados por diferentes Aliados Comerciales que constituyen la
poblacion a estudiar. Estos Aliados Comerciales se clasifican de la siguiente manera:

Cuadro 3: Poblacién Aliados Comerciales del Centro Comercial Metrdpolis Valencia

Tipo No. Aliados Comerciales
Arrendatarios 175
Arrendatarios (Cartera Secundaria o Locales Administrados) 8
Propietarios v Operadores Comerciales (Locales de Inversionistas) 69
Total Aliados Comerciales C.C. Metropolis Valencia 252

Fuente: Coordinacion de Atencion al Aliado Comercial Enero 2017.

En este contexto, cuando la poblacion esta constituida por un nimero considerable de
individuos se suele recurrir al uso de muestras que permitan obtener una informacién que
estadisticamente sea representativa de la poblacion a la cual pertenecen.

En el caso del enfoque cuantitativo, Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) sefialan
que la muestra “es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y
que tiene que definirse o delimitarse de antemano con precision, éste debera ser representativo
de dicha poblacion”. (p. 173). Por su parte, Pérez (2008) al hacer referencia a la muestra
establece que “es un subconjunto de la poblacion; seleccionado al azar (esto es lo ideal), donde
todos los miembros de la poblacion tienen la misma probabilidad de formar parte de ella”. (p.
13).
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A los fines de esta investigacion se utilizo el Muestreo Probabilistico. De acuerdo a lo
que sefialan Herndndez, Fernandez y Baptista (2010), esto ocurre cuando “todos los elementos
de la poblacidn tiene la misma posibilidad de ser escogidos (...) por medio de una seleccién
aleatorio 0 mecénica de las unidades de analisis”. (p. 176).

En el caso de esta investigacion, se trabajo con dos archivos elaborados en la
herramienta Microsoft Excel, uno de ellos con los nombres de los Trabajadores de las distintas
empresas del Grupo Mantex que se encontraban activos y que tenian como lugar de trabajo el
Centro Comercial Metropolis Valencia; y otro archivo, con el nombre de los Aliados
Comerciales cuyos comercios se encontraban operativos en el Centro Comercial en cuestion.

La seleccion de los encuestados se efectud utilizando la funcion de nimeros aleatorios,
tomando como criterio su ordenamiento en forma decreciente.

Por otra parte, en esta investigacion fueron consideradas dos modalidades diferentes del
Muestreo Probabilistico. En el caso de la perspectiva interna de la Comunicacion
Organizacional, se seleccioné el Muestreo Probabilistico Estratificado considerando que las
respuestas de los encuestados pudieran estar influenciadas por el rol que desempefian los
Trabajadores dentro del Centro Comercial Metrépolis Valencia. En ese sentido los
Trabajadores fueron clasificados en dos categorias o segmentos diferentes, personal con nivel
supervisorio y personal base (sin personal subordinado).

Con relacion al Muestreo Estratificado Kalton y Heeringa (citados por Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2010), afirman que “La estratificacion aumenta la precision de la
muestra e implica el uso deliberado de diferentes tamafios de muestra para cada estrato, a fin
de lograr reducir la varianza de cada unidad de la media muestral”. (p. 181).

En cuanto a la perspectiva externa de la Comunicacion Organizacional se trabajé con el
Muestreo Aleatorio Simple, es decir que se considerd a la poblacién de Aliados Comerciales
como uniforme, independientemente de si éstos eran propietarios, arrendatarios u operadores
de los locales comerciales del Centro Comercial.

Para determinar el tamafio de la muestra de esta investigacion, se empleo lo que Palella
y Martins (2012, p. 119) indican que aplica para el célculo de la muestra de poblaciones

finitas. En tal sentido, se utilizé la formula representada en la ecuacion siguiente:
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Donde:

N n = Tamafio de la nmestra

e*x(N-1)+1 N = Tamafio de la Poblacién

e = Emor muestral deseado

A continuacidn se sefiala el tamafio de la muestra para las poblaciones que fueron objeto
de estudio, considerando para ambos casos un error muestral del 5%:

Cuadro 4: Tamafio de la Muestra para Poblacién objeto de estudio

Variables Muestra Poblacion Interna Muestra Poblacion Externa

= 118 252
~ 118 252
"I (00s2x@is-1)+1 (0.05)? x (252-1) + 1
n= 91.30 154.84
n= 92 155

Fuente: Elaboracion Propia.
En el caso correspondiente a la perspectiva interna de la Comunicacion Organizacional,
se calcul6 la fraccién muestral (FM) con el propdsito de determinar el tamafio de la muestra

para cada estrato (personal base y supervisorio). La ecuacion utilizada fue la siguiente:

Donde;
n FM =Fraccion muestral 92
EM n= Tamafio dela nmestra |:> FM= 118 = 06949
N = Tamafio dela Poblacion

Resultando el tamafio de la muestra para cada estrato el que se sefiala a continuacion:

Cuadro 5: Tamafio de la Muestra x Estrato Poblacién de Trabajadores

Nivel del Personal Tamano de la muestra x Estrato

(69.49% aproximado)
Base 64
Supervisorio 28
Total 92

Fuente: Elaboracion Propia.
3.4.1 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos:
Las Técnicas e Instrumentos para la recoleccién de los datos comprenden un conjunto de
herramientas que permiten al investigador recabar la informacion producto de su contacto
directo con el tema en estudio, guardando relacién con los objetivos especificos establecidos,
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el tipo de investigacion seleccionado y las distintas fases del Proyecto Factible. A los efectos
de esta investigacion fueron utilizadas las siguientes técnicas de investigacion: la Observacion,
la Encuesta, la Revision Documental y el Andlisis del Entorno, Dintorno y Contorno del
Centro Comercial Metrépolis Valencia.

En la etapa correspondiente al Diagnostico de la Comunicacién como herramienta
gerencial para el logro del Cambio Organizacional, se utilizo la técnica de la Encuesta. Esta
permite, a partir de un conjunto de preguntas, recopilar las opiniones emitidas por los sujetos
que forman la muestra de la poblacion y que resultaron de interés para la investigacion.
Méndez (2002) sefiala en relacion a la Encuesta que la misma “permite el conocimiento de las
motivaciones, las actitudes y las opiniones de los individuos con relacion a su objeto de
investigacion”. (p. 155).

El Cuestionario es el instrumento de investigacion que se corresponde con la técnica de
la Encuesta. En este estudio, el Cuestionario fue disefiado con preguntas cerradas, aplicandose
los modelos de preguntas policotdmicas de seleccion mdltiple junto con la escala de medicidn
de actitudes y respuestas. Palella y Martins (2012) resaltan que “las escalas son formas de
medida que se basan en la idea de clasificacion, aprovechando a la par las propiedades
semanticas de las palabras y las caracteristicas de los nimeros”. (p. 136).

Para la medicion de actitudes, se utiliz6 el método de Escalamiento Tipo Likert.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) destacan que éste “Consiste en un conjunto de items
presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la reaccion de los
participantes. Es decir, se presenta cada afirmacion y se solicita al sujeto que externe su
reaccion eligiendo uno de los cinco puntos o categorias de la escala”. (p. 245).

Las categorias consideradas para el Escalamiento Tipo Likert empleado en los
cuestionarios y la valoracion asignada fueron las siguientes:

Cuadro 6: Categorias y Valoracion del Escalamiento Tipo Likert

Categorias Valoracion asignada x Categoria

Siempre
Casi Siempre
A Veces
Casi Nunca

= e [l [ e | L

Nunca

Fuente: Elaboracion Propia.
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En ambos cuestionarios algunas preguntas fueron redactadas intencionalmente de
manera que no tuvieran la misma direccion de las afirmaciones.

La finalidad de este cambio en la direccion de las afirmaciones fue evitar que los
encuestados respondieran de forma automatica las preguntas realizadas, requiriéndose asi un
mayor nivel de atencion por parte de ellos. Este fue el caso de los items No. 3, 15y 20 del
cuestionario aplicado para las Comunicaciones Interna y del item No. 15 en el caso del
cuestionario empleado para las Comunicaciones Externas; por lo tanto, la valoracion indicada
en el Cuadro 6 aplicé de forma inversa para estas preguntas.

En relacion a la extension del Cuestionario, si bien no existe una regla que determine su
nimero de preguntas, se diseid tomando las recomendaciones que en tal sentido exponen
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) quienes afirman que “El tamafio depende del nUmero
de variables y dimensiones a medir, (...) cuestionarios que duran mas de 35 minutos suelen
resultar fatigosos™. (p. 234).

Estimados los puntos antes mencionados, se elaboraron los cuestionarios que fueron
aplicados al publico interno y externo y cuyo contenido puede ser apreciado en los Anexos A
y B del presente documento (ver paginas 217 y 221 respectivamente).

La aplicacion del Cuestionario se realiz6 de forma Autoadministrada, ya que como
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) establecen “el cuestionario se proporciona
directamente a los participantes, quienes lo contestan. No hay intermediarios y las respuestas
las marcan ellos”. (p. 235).

Por otra parte, en relacion al contexto de aplicacion del Cuestionario, a nivel interno se
realiz6 en grupos intermedios de participantes (hasta 15 encuestados) en un mismo espacio
habilitado para tal fin; mientras que a nivel externo, mediante la entrega del instrumento
impreso a la respectiva persona contacto en cada local comercial. En los casos en que el
Aliado Comercial no respondi6 el cuestionario en el lapso preestablecido, el mismo fue
remitido a su direccion de correo electrdnico (solo 2 de los 155 cuestionarios recogidos fueron
a traves de esta via).

Finalmente cabe mencionar, que en los casos en que aquellos Aliados Comerciales no
respondieron la solicitud de participar en este proceso, se opt6 por su sustitucion y reemplazo
con otro Aliado Comercial de acuerdo al orden previamente establecido en la secuencia de

numeros aleatorios (solo 6.45% de los Aliados Comerciales seleccionados inicialmente no

47



respondieron el instrumento, lo cual represent6 a 10 de los 155 que formaron el tamafio de la
muestra).

El proceso de clasificacion de los datos recogidos, con la aplicacion de los instrumentos
antes indicados, comprendio dos actividades fundamentales la Codificacion y la Tabulacion.
El procesamiento de los datos en este estudio se realizd de manera manual, haciéndose énfasis
en la representacion grafica. Para estos fines, se empled una técnica basica de la Estadistica
Descriptiva como resulto el uso de cuadros o tablas. Tambien se elaboraron graficos de barras
verticales en los cuales los valores de la frecuencia relativa fueron obtenidos a partir de los
datos validos; es decir, excluyendo los denominados valores perdidos que tienen lugar cuando
los encuestados omiten la respuesta en algunos de los items considerados. El programa
Microsoft Excel fue la herramienta utilizada para construir la representacion grafica de los

datos.

3.4.2 Validez de los Datos:

Con respecto a la validez de los datos, Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) afirman que
“la validez, en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la
variable que pretende medir”. (p. 201). Adicionalmente, Palella y Martins (2012) al hacer
referencia al mismo término, indican que “la validez se define como la ausencia de sesgos.
Representa la relacién entre lo que se mide y aquello que realmente se quiere medir”. (p. 160).
Una vez elaborado el Cuestionario y previo a su aplicacion fue sometido a prueba. Al respecto
Balestrini (2001) sefiala que “Esta prueba previa de los instrumentos y procedimientos de
recoleccion de los datos, denominada prueba piloto, (...) debe ser introducida en el marco del
proceso de toda investigacion, en la medida que permite someterlos a ciertos correctivos,
refinarlos y validarlos. (p. 167).

En el caso de esta investigacion para la validacién de los instrumentos se optd por la
modalidad conocida como Jueces o Testigos, requiriendo para ello el aporte que puedan
ofrecer personas con experiencia en el proceso de investigacion. Especificamente, se solicito
la participacién de 4 docentes (2 con formacién a nivel de estudios de Doctorado; y los otros
2, a nivel de estudios de Maestria). Cabe mencionar que 3 de estos Jueces fueron profesores de

la Maestria en Gerencia de la Comunicacién Organizacional.

48



Para determinar la validez de los cuestionarios que fueron aplicados a los publicos
internos y externos antes definidos, se utilizd el Formato de Validacion de Instrumentos -
Juicio de Experto previsto en el Manual de la UJAP (2014), cuyo contenido puede ser
apreciado en el Anexo C del presente documento (ver pagina 225).

En relacién a la validez del constructo tedrico del Cuestionario, Grinnell, Williams y
Unrau (citado por Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010) afirman que “es probablemente la
mas importante, sobre todo desde una perspectiva cientifica, y se refiere a qué tan
exitosamente un instrumento representa y mide un concepto teérico”. (p. 203).

El resultado de la validacion del Juicio de Expertos permitié determinar la coherencia
interna de ambos instrumentos, asi como también su pertinencia con los objetivos que se
perseguian medir; no obstante, es conveniente acotar que se efectuaron algunas
modificaciones menores a los instrumentos atendiendo sugerencias en cuanto a la redaccion de

algunos de sus items.

3.4.3 Confiabilidad del Instrumento de Medicion:

Con relacion a la Confiabilidad del instrumento de medicion, Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010) sefialan que la Confiabilidad se refiere “al grado en que su aplicacion repetida al
mismo individuo u objeto produce resultados iguales”. (p. 200). En ese orden de ideas, Palella
y Martins (2012) la definen como “la ausencia de error aleatorio en un instrumento de
recoleccion de datos. Representa la influencia del azar en la medida: es decir, es el grado en el
que las mediciones estan libres de la desviacion producida por los errores causales”. (p. 164).
A los efectos de la presente investigacion, la técnica adoptada para determinar el nivel de
Confiabilidad de los instrumentos de medicion fue el Coeficiente Alfa de Cronbach, el cual es
propicio para determinar la consistencia interna de las preguntas que forman parte del

instrumento de medicidn. La ecuacion que corresponde a dicho coeficiente es la siguiente:

k S, §7] Donde: §
= | — 1 — T o = Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach
2y

k = Numero de preguntas o items

Si: = Sumatoria de Varianzas de los [tems

St = Varianza de los valores totales observados
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Para determinar la confiabilidad de los instrumentos utilizados en este investigacion, y
dada la imposibilidad de aplicarlos como prueba a otros sujetos con las mismas caracteristicas
de los integrantes de las poblaciones que fueron objeto de estudio (Trabajadores y Aliados
Comerciales del Centro Comercial Metrépolis Valencia), se decidié determinar el Coeficiente
Alfa de Cronbach a partir de una Prueba Piloto realizada al 30% de la muestra correspondiente
a cada poblacion. Prueba que también sirvié para precisar las instrucciones que fueron dadas a

los encuestados antes de la aplicacion de los instrumentos (Ver Imagen 3).

NETIOPOLIS

Imagen 3: Aplicacion de Cuestionario a la muestra estratificada del Publico Interno.
Fuente: Elaboracion Propia.

Para la determinar la confiabilidad de los instrumentos, se considerd pertinente utilizar
como referencia el criterio que se indica seguidamente:

Cuadro 7: Criterio de decisién para la Confiabilidad de un Instrumento

Rango Confiabilidad (Dimension)

081-1 Muv Alta
0.61-0.80 Alta
041 -060 Media *
021-040 Baja *

0-020 Muy baja *

* Se sugiere repetir la walidacion del instrumento puesto que es
recomendable que el resultado sea mavor o igual a 0.61
Fuente: Palella v Martins (2012, p. 169 ).

Los resultados de estas Pruebas Piloto, aplicados a una fraccion de la muestra de los

publicos interno y externo referidos, fueron los siguientes:
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Cuadro 8: Confiabilidad de los instrumentos de la investigacion

Prueba Piloto Cuestionario Comunicién Interna Cuestionario Comunicion Externa

k 30 25
No. Encuestados 28 47
sit 38,0025 32,0573
St 395.6561 477.2026
[k/(k-1)] 1.0345 1.0417
[1- (Si* / St9)] 0.9040 0.9328
o 0.9351 09717
Confiabilidad Muy Alta Muy Alta

Fuente: Elaboracion Propia.

Los resultados de las Pruebas Piloto (ver Anexos D y E del presente documento, paginas
228 y 229 respectivamente) permitieron concluir que ambos cuestionarios tenian muy alta
Confiabilidad, lo cual posteriormente se pudo corroborar al calcular el Coeficiente Alfa de
Cronbach una vez tabuladas todas las encuestas aplicadas al total de sujetos que integraban
ambas muestras (92 Trabajadores y 155 Aliados Comerciales Encuestados). En el caso del
cuestionario aplicado para la Comunicacion Interna el Coeficiente Alfa de Cronbach obtenido

fue 0.9334; mientras que, para la Comunicacion Externa fue del 0.9569.

Fase I1: Identificacidon de las barreras que dificultan la Comunicacién en los procesos de
Cambio Organizacional en el Centro Comercial Metrdpolis Valencia con sus
stakeholders.

Para la identificacion de las barreras que dificultan el proceso comunicacional se
recurrié a la Observacion. Esta es la técnica de uso mas comun y tradicional en los trabajos de
investigacion, adquiere un cardcter cientifico cuando se realiza con la intencionalidad de
captar informacion de la realidad que se estudia.

La Observacién puede realizarse siguiendo varias modalidades. A los efectos de este
trabajo la observacion fue Directa, ya que como mencionan Palella y Martins (2012) esto tiene
lugar “cuando el investigador se pone en contacto personalmente con el hecho o fendmeno que

trata de investigar”. (p. 118).
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La Observacion también fue de Campo, por cuanto tuvo lugar donde ocurrieron los
eventos. Ademas del tipo Estructurada, ya que se utilizaron elementos como tablas y cuadros
con el objeto de facilitar el manejo de la informacion por parte del investigador.

Otra de las técnicas empleadas fue el Fichaje, la cual es coherente con la investigacion
Documental. El objetivo del Fichaje radica en registrar los datos que se van recopilando en las
diversas etapas del proceso de revision bibliografica. Palella y Martins (2012), al hablar de la
utilidad del Fichaje sefialan que permite “recoger con autonomia los diferentes aspectos que se
desea estudiar, posibilita la estructuracion ordenada y ldgica de las ideas, permite cotejar
facilmente las citas de las referencias consultadas, ahorra tiempo”. (p. 124).

Como complemento a la Observacién, de Campo y Estructurada realizada, fueron
incluidas algunas preguntas en los Cuestionario aplicados con el propoésito de conocer desde
las perspectivas de los Trabajadores y Aliados Comerciales las barreras que dificultaban el
proceso comunicacional en el Centro Comercial Metrépolis Valencia. Las barreras fueron
abordadas, como se indicd en el Marco Teorico, considerando el funcionamiento y/o uso de

los canales formales de comunicacion, las relaciones interpersonales y la semantica.

Fase I11: Determinacion de los factores internos y externos que afectan la Comunicacion
Organizacional en el Centro Comercial Metropolis Valencia.

Para establecer los factores internos y externos que repercuten negativamente en la
Comunicacion Organizacional en el Centro Comercial Metropolis Valencia fue empleada la
técnica de la Matriz DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas). Para Serna
(2000) “El anélisis DOFA esta disefiado para ayudar al estratega a encontrar el mejor
acoplamiento entre las tendencias del medio, las oportunidades y amenazas y las capacidades
internas, fortalezas y debilidades de la empresa”. (p. 157).

Debido a la presencia de elementos subjetivos que puede estar presentes al momento de
identificar los diferentes factores, tanto internos como externos, la Matriz DOFA fue
complementada con informacién matematica mediante la elaboracion de las Matrices de
Evaluacion de Factores Externos (MEFE) y de Factores Internos (MEFI) a partir de la
ponderacién que para cada uno de los factores identificados fue proporcionada por un grupo
de Gerentes del Centro Comercial Metrépolis Valencia. Esta ponderacion sirvio para elaborar

las denominadas Balanzas Endogena y Exogena y el Mapa de Diagnostico con el cual se

52



determind desde una perspectiva general la situacion en la que se encontraba el Centro
Comercial Metropolis Valencia.

Cabe mencionar, que para la elaboracién de la Matriz DOFA en el contexto de la
Comunicacion Organizacional, se utilizd el modelo que propone Pizzolante sobre la
interpretacion de ésta a partir de la geometria. En ese orden de ideas, las oportunidades y
amenazas que se corresponden con los factores externos estan asociadas a la dimension que
Pizzolante (2006) denomina como Entorno, “aquello que circunda o rodea a la empresa como
un solo cuerpo, espacio donde se forma la imagen corporativa”. (p. 34).

Por su parte, las debilidades y fortalezas que se vinculan con los factores internos se
corresponden con la dimension que Pizzolante (2006) llama como Dintorno, el cual representa
lo “no tangible de la empresa donde estan anclados valores, normas y principios, (...) que
contiene la cultura corporativa que proyectamos dentro y fuera de la empresa cuando nos
relacionamos (...) que condiciona aquello que es y puede ser la empresa”. (p. 35).

Finalmente, entre las dimensiones antes citadas, se ubica lo que Pizzolante (2006) define
como el Contorno Empresarial, es decir “la superficie que limita lo externo de lo interno de la
empresa; es decir, esa linea-borde exterior o personalidad creada por la empresa y que es

Ilamada identidad, rasgos tangibles o no de nuestra personalidad”. (p. 37).

Fase IV: Disefio de un Plan Estratégico Comunicacional como herramienta gerencial
para el manejo de los procesos de Cambio Organizacional del Centro Comercial
Metrépolis Valencia

Para llevar a cabo el Disefio de un Plan Estratégico Comunicacional como herramienta
gerencial para el manejo de los procesos de Cambio Organizacional del Centro Comercial
Metrépolis Valencia, se considero los resultados obtenidos en el diagnostico de la Fase I, lo
observado, analizado e interpretado en la Fase Il; asi como, los factores internos y externos
determinados en la Fase I1I.

Lo anterior permitié la elaboracion de la Propuesta definitiva, considerando su
descripcion, los objetivos, la justificacion, los fundamentos tedricos, su factibilidad operativa,
técnica y econémica; y concluyendo, con el desarrollo de la misma con el fin de constituirse

en un importante instrumento de apalancamiento que permita construir un sélido vinculo de la
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Organizacién con sus publicos internos y externos y alcanzar los objetivos estratégicos

establecidos.
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) ~ CAPITULO IV )
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DEL DIAGNOSTICO

4.1 Presentacion de los Resultados:

Analizar los datos conllevo la aplicacion de herramientas de estadistica descriptiva con
el fin de presentar los hallazgos resultantes de la presente investigacion. El anélisis de los
datos ha sido dividido partiendo de poblacion (interna o externa), siendo los resultados

desplegados para cada una de las dimensiones sefialadas en el Modelo Técnico Metodoldgico.

4.1.1 Resultados de la aplicacion del Cuestionario al Publico Interno:
Dimensidn: Comunicacion Interna (D1) / Indicador: Cultura Organizacional (11).
Item No. 1: (Es la comunicacion interna en el Centro Comercial utilizada para divulgar
los elementos de su Cultura Organizacional como la Vision, Mision y Valores?

Cuadro 9: La Comunicacion Internay la divulgacion de la Cultura Organizacional.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia ] 't Frecuencia Frecuencia Frecuencia

(Escala Likert) Absoluta Relativa Relativa Absoluta Relativa
Siempre 19 20.65% 17 26.56% 2 7.14%

Casi Siempre 27 2935% 17 26.56% 10 3571%
A veces 26 28 26% 20 31.25% 6 21 43%
Casi Nunca 10 10.87% 5 7.81% 5 17.86%
Nunca 10 10.87% 5 7.81% 5 17.86%

Fuente: Elaboracién Propia

Entre los encuestados existe una percepcidon positiva en cuanto al uso que la
Organizacion, en el Centro Comercial Metropolis Valencia, ha hecho de la Comunicacion
Interna para la divulgacion de su Cultura Organizacional, alcanzando para la poblacion
encuestada un valoracion del 67.61%. En ese sentido, casi un 50% de éstos (un total de 46
trabajadores) opinaron que Casi Siempre (29.35%) o Siempre (20.65%) la Comunicacion
Interna es empleada para divulgar los elementos de la Cultura Organizacional. Un grupo de 26
trabajadores (28.26%) manifestd que en una menor frecuencia (A veces) ésta es empleada para
dicho fin.

Los resultados mencionados pueden apreciarse en el Gréafico 1:
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Gréfico 1: La Comunicacion Internay la divulgacion de la Cultura Organizacional.

Al comparar los resultados generales con la muestra estratificada correspondiente a los
trabajadores con nivel supervisorio, se observa que para este Gltimo grupo resulta menos
favorable la apreciacion que se tiene sobre el tema. Un 35.72% de dichos trabajadores
consider6 que Casi Nunca (17.86%) o Nunca (17.86%) la Comunicacion Interna es empleada
con el propdsito de dar a conocer los elementos de la Cultura Organizacional tales como la
Vision, Mision y Valores. Esta apreciacion negativa del personal con nivel supervisorio supera
en un 20.09% los resultados obtenidos, para las mismas categorias, en la muestra estratificada
correspondiente a personal base.

item No. 2: ¢Es la comunicacion interna empleada como un elemento clave para el
fortalecimiento de la cultura y/o de los valores organizacionales?

Cuadro 10: Empleo de la Comunicacién Interna para el
fortalecimiento de la Cultura y Valores Organizacionales.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 23 25.00% 22 34.38% 1 3.57%

Casi Siempre 21 22 83% 14 21 88% 7 25.00%
A veces 27 29.35% 19 29.69% g 28.57%
Casi Nunca 14 15.22% 6 9.38% g 28.57%
Nunca 7 7.61% 3 4.69% 4 14.29%

Fuente: Elaboracion Propia

Las consideraciones del personal en términos generales tendieron hacia lo positivo en
cuanto a la valoracion que hacen del empleo de la Comunicacion Interna para el
fortalecimiento de la Cultura y Valores Organizacionales, situdndose ésta en el orden del
68.48%. La respuesta A veces con un 29.35% (27 trabajadores) resulté la méas seleccionada,

56



siguiéndole muy cerca las respuestas Siempre con el 25.00% (23 trabajadores) y Casi Siempre
con el 22.83% (21 trabajadores).

La apreciacion negativa en cuanto al empleo de la Comunicacion Interna para el
fortalecimiento de la Cultura y Valores Organizacionales se sitla en el orden del 22.83%
(categorias Casi Nunca 15.22% y Nunca 7.61%). Al igual que para el item No. 1, la mayor
parte de la valoracion negativa que se hace sobre el tema proviene de la muestra estratificada
correspondiente al personal con nivel supervisorio (12 trabajadores, equivalentes al 42.86% de
los encuestados pertenecientes a dicho grupo). En el Grafico 2 se aprecian los resultados

referidos:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 2: Empleo de la Comunicacion Interna para el
fortalecimiento de la Cultura y Valores Organizacionales.

item No. 3: ¢(Es la organizacion del Centro Comercial en diferentes empresas un
elemento que dificulta la Comunicacion de la Vision, Mision y Valores de la organizacion?

Cuadro 11: La organizacion en diferentes empresas como elemento
gue dificulta la Comunicacion de la Cultura Organizacional.

Muestra Consolidada Mouestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

{Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 10 10.87% 7 10.94% 3 10.71%
Casi Siempre 19 20.65% 13 20.31% 6 21.43%
A veces 30 32.61% 21 32.81% 9 32.14%
Casi Nunca 10 10.87% 8 12.50% 2 7.14%

Nunca 23 25.00% 15 23 44% 8 28 57%

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo a la opinion de los trabajadores encuestados, la organizacion interna del

Centro Comercial Metropolis Valencia en diferentes empresas no constituye (en lineas
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generales) un impedimento para la comunicacion de la Cultura Organizacional, alcanzando el
tema una valoracion del 63.70%. El 32.61% de los encuestados (30 trabajadores) coincidio en
responder que A veces la organizacion del Centro Comercial Metropolis Valencia en
diferentes empresas se constituye en un elemento que dificulta la comunicacién de la Vision,
Misién y Valores Organizacionales.

Por otra parte, un 35.87% de los trabajadores encuestados (23 trabajadores) tiene una
opinién favorable a este tipo de organizacion, por lo cual estiman que Casi Nunca (10.87%) o
Nunca (25.00%) el estar constituido el Centro Comercial en diferentes empresas es un
elemento que dificulta la comunicacion de la Cultura Organizacional.

Es oportuno indicar que al comparar los resultados de la muestra consolidada con los
resultados de las muestras estratificadas, tanto para el personal base como para el personal con
nivel supervisorio, existe coincidencia en cuanto a la division de opiniones sobre el impacto
gue puede tener o0 no la organizacion en diferentes empresas al momento de comunicar la
Vision, Misién y Valores Organizacionales al personal.

El resultado alcanzado para este tema permite sefialar que la organizacion tiene un
espacio considerable para la mejora. Por ejemplo, debe considerarse el uso de diferentes
canales de comunicacion que permitan que sobre todo a los trabajadores operativos tener un
acceso mas directo a este tipo de contenidos, ya que por la naturaleza de sus funciones no
tienen un acceso permanente a los equipos de computacion.

En el Grafico 3 se representan los resultados antes mencionados:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 3: La organizacion en diferentes empresas como elemento
que dificulta la Comunicacion de la Cultura Organizacional.
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Dimension: Comunicacion Interna (D1) / Indicador: Clima Organizacional (12).
Item No. 4: ¢Es la Comunicacion Organizacional manejada como una herramienta para
propiciar un ambiente de trabajo que fomente la participacion de los empleados?

Cuadro 12: Manejo de la Comunicacién como herramienta
para el fomento de la participacion de los empleados.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio

Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 17 18.48% 14 21 88% 3 10.71%
Casi Siempre 21 22 83% 15 23 44% 6 21 43%
A veces 32 34.78% 20 31.25% 12 42.86%
Casi Nunca 16 17.39% 10 15.63% 6 21.43%
Nunca 6 6.52% 5 7.81% 1 3.57%

Fuente: Elaboracién Propia

Se observa una respuesta ligeramente favorable de los encuestados en relacion al empleo
que la Organizacion hace de la Comunicacion Interna para el fomento de la participacion de
los empleados en el Centro Comercial Metropolis Valencia, alcanzando de acuerdo a la
apreciacion de los trabajadores un desempefio del 65.87%.

La respuesta A Veces fue la que registro la mayor frecuencia absoluta con el 34.78% (32
trabajadores). Una apreciacion aun mas positiva con relacion al tema se observa en las
categorias Casi Siempre que alcanzd un 22.38% (21 trabajadores) y Siempre con un 18.48%
(17 trabajadores).

Al observar los resultados de la encuesta de forma estratificada tanto el personal base
como el que tiene nivel supervisorio tienen un patron similar, incluso en aquellos casos donde
se tiene una apreciacion negativa sobre el manejo de la Comunicacion Organizacional en el
incentivo de la participacion de los trabajadores. Al sumar los porcentajes obtenidos para las
categorias Casi Nunca y Nunca, éstos se situan respectivamente en el 23.44% para el personal
base y en el 25,00% para el personal con nivel supervisorio.

El resultado alcanzado para este item indica que la Organizacion tiene frente asi el reto
de instaurar un nuevo estilo de liderazgo, para el cual la comunicacion se constituye en una
importante herramienta para el fomento de la participacion de sus trabajadores. Chiavenato
(2009) al referirse a ello sefiala lo siguiente: “Los lideres deben adoptar nuevas maneras de
trabajar (...) Necesitan abandonar rapidamente los antiguos métodos de mando y control sobre
las personas y empezar a compartir ideas y objetivos y facultar en la toma de decisiones a sus
subordinados”. (p. 421).
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En el Gréfico 4 puede apreciarse como estuvieron distribuidas las respuestas de los

trabajadores con respecto a este tema.
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 4: Manejo de la Comunicacion Organizacional como
herramienta para el fomento de la participacion de los empleados.

item No. 5: ¢Es la Comunicacion Organizacional una fortaleza al momento de
conformar equipos de trabajo multidisciplinario y/o entre departamentos?

Cuadro 13: La Comunicacion Organizacional como
Fortaleza al conformar Equipos de Trabajo.

Muestra Consolidada Mouestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

{Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 28 31.52% 24 37.50% 5 17.86%
Casi Siempre 20 21.74% 15 23 44% 5 17.86%
A veces 22 23 91% 11 17.19% 11 39.29%
Casi Nunca 19 20.65% 12 18.75% 7 25.00%
Nunca 2 2.17% 2 3.13% 0 0.00%

Fuente: Elaboracion Propia

Los encuestados consideraron que en el orden del 71.96% la comunicacion se constituyo
en una fortaleza al momento de estructurar equipos de trabajo en la Organizacion, lo cual
representa una valoracion muy positiva sobre el tema.

Para el 31.52% de los encuestados (29 trabajadores) la comunicacion fue Siempre una
fortaleza cuando se organizaron en equipos de trabajo, bien sea entre Departamentos o con
integrantes de diferentes disciplinas. Para el 23.91% de los encuestados (22 trabajadores) esta

fortaleza tuvo lugar s6lo A Veces; mientras que, para un 21.74% de los encuestados (20
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trabajadores) la comunicacion Casi Siempre se constituy6 en una fortaleza al momento de
conformar dichos equipos.

Al considerar las muestras estratificadas, los resultados obtenidos para las tres categorias
antes citadas no varian significativamente en términos globales (78.13% para el personal base
y 75.00% para el personal con nivel supervisorio); sin embargo, el personal base le asigné una
mayor relevancia al tema evaluado ya que consider6 en un 37.50% que Siempre la
comunicacion se constituyo en una de las fortalezas del equipo de trabajo por un 17.86% que
asi lo considero en el estrato del personal con nivel supervisorio.

Una de las razones por las cuales esto ocurre, se asocia con la mayor necesidad de
sentido de afiliacion o pertenencia que suele presentarse en el nivel de trabajadores base con
respecto al personal con nivel supervisorio. Chiavenato (2009) al referirse a la Piramide de
Necesidades de Maslow comenta que “Las necesidades sociales son las de amistad,
participacion, pertenencia a grupos, amor y afecto. Estan relacionadas con la vida del
individuo en sociedad con otras personas y con el deseo de dar y recibir afecto”. (p. 241).

El Grafico 5 muestra los resultados alcanzados para el item antes referido:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 5: La Comunicacion Organizacional como
fortaleza al conformar Equipos de Trabajo.

Item No. 6: ¢Ante la existencia de conflictos, los niveles supervisorios se valen de la

Comunicacion Organizacional para lograr el consenso entre las partes involucradas?
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Cuadro 14: Empleo de la Comunicacion Organizacional
para el logro de consenso ante Conflictos.

Mouestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 18 19.57% 15 23 44% 3 10.71%
Casi Siempre 23 25.00% 14 21 .88% g 32.14%
A veces 27 29.35% 20 31.25% 7 25.00%
Casi Nunca 13 14.13% 8 12.50% 5 17.86%
Nunca 11 11.96% 7 10.94% 4 14.29%

Fuente: Elaboracion Propia

Los trabajadores encuestados opinaron que la Organizacion en alguna medida emplea la
Comunicacion Organizacional como mecanismo para alcanzar el consenso ante la existencia
de conflictos, logrando un apreciacion del 65.22%. La categoria A Veces con el 29.35%
resultd ser la opcion preferida por un total de 27 trabajadores. Las posiciones méas favorables
suman el 44.57%, con la categoria Casi Siempre con el 25% y la categoria Siempre 19.57%.

Un poco mas de la cuarta parte de los trabajadores encuestados (26.05%) se inclinaron
por las opciones menos favorables en relacién al tema evaluado, 13 trabajadores opinaron que
Casi Nunca esta fue usada; mientras que, 11 trabajadores sefialaron que Nunca ello ocurrid.

La existencia de conflictos dentro de la Organizacién no debe ser vista en si mismo
como un elemento negativo; contrariamente, las diferencias de criterios entre sus miembros
ofrecen oportunidades para emprender procesos de cambio a lo interno y conducir hacia
niveles de mayor efectividad.

Los resultados antes sefialados pueden apreciarse a continuacion en el Grafico 6:
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Gréfico 6: Empleo de la Comunicacion Organizacional
para el logro de consenso ante Conflictos.
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Dimension: Comunicacion Interna (D1) / Indicador: Planificacion Estratégica (13).
Item No. 7: ¢Considera Ud. que los Objetivos Estratégicos del negocio son divulgados
al personal de manera clara, completa y oportuna?

Cuadro 15: Divulgacion clara, completa y oportuna
de los Objetivos Estratégicos al personal.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 11 12.09% 10 15.87% 1 3.57%

Casi Siempre 19 20.88% 16 25 40% 3 10.71%
A veces 24 26.37% 15 23.81% 9 32.14%
Casi Nunca 20 21.98% 12 19.05% g 28.57%
Nunca 17 18.68% 10 15.87% 7 25.00%

Fuente: Elaboracién Propia

Los encuestados, a través de sus opiniones, le asignaron una calificacion del 57.14% a la
gestion comunicacional relacionada con este item.

Esta valoracion poco favorable del tema obedece a las respuestas de 24 trabajadores
(26.37% de los encuestados), para los cuales s6lo A Veces ocurre la divulgacion al personal de
los Objetivos Estratégicos del negocio de forma clara, completa y oportuna. Por otra parte, el
40.66% de los encuestados opiné de forma mas negativa sobre el manejo comunicacional que
se hace de este tema en el Centro Comercial Metropolis Valencia. Para un 21.98% (20
trabajadores), Casi Nunca se efecta una divulgacion clara, completa y oportuna de los
Obijetivos Estratégicos; mientras que, 18.68% (17 trabajadores) respondié que esto Nunca
tenia lugar.

Es necesario efectuar una mencidn especial de los resultados de la muestra estratificada,
ya que cuando se considera la opinion emitida por el personal a nivel supervisorio sélo el
14.29% (4 trabajadores) expresé una opinion favorable con relacién al manejo comunicacional
que se ha hecho del tema (3.57% optd por la opcion Siempre; mientras que, 10.71% sefialo
que esto ocurria Casi Siempre).

El conocimiento de los Objetivos Estratégicos por parte del personal resulta
indispensable para lograr el compromiso de la talento humano con los mismos. Por ello es
apropiado citar lo que Kaplan y Norton (2011) afirman al respecto, “Salvo que todo el
personal entienda la estrategia y esté motivado para lograrla, es muy poco probable que la

ejecucion de la estrategia sea exitosa”. (p. 159).
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 7: Divulgacion clara, completa y oportuna
de los Objetivos Estratégicos al personal.

item No. 8: ;Los objetivos relacionados con su puesto de trabajo le son anualmente
comunicados por su supervisor inmediato?

Cuadro 16: Comunicacion anual a los trabajadores de los objetivos
de su puesto de trabajo por parte del Supervisor inmediato.

Muestra Personal Base

Muestra Consolidada Muestra Personal Supervisorio

Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
{Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 31 33.70% 28 43.75% 3 10.71%
Casi Siempre 21 22 83% 15 23 44% 6 21.43%
A veces 12 13.04% 5 7.81% 7 25.00%
Casi Nunca 10 10.87% 4 6.25% 5] 21.43%
Nunca 18 19.57% 12 18.75% 6 21.43%

Fuente: Elaboracion Propia

En términos generales los trabajadores apreciaron que la comunicacion de los objetivos
anuales de sus puestos de trabajo, por parte de sus supervisores inmediatos, se realizo en el
orden del 68.04%.

En la muestra consolidada los resultados obtenidos permiten establecer que existe una
relacion favorable con respecto a este item. Un poco mas de la mitad de los trabajadores
encuestados (56.53%) indicé que su supervisor inmediato le comunica anualmente los
objetivos asociados con su puesto de trabajo. El porcentaje anterior se divide en las categorias,
Siempre con el 33.70% (31 trabajadores) y Casi Siempre con el 22,83% (21 trabajadores).

La tercera categoria, en orden de importancia, la constituy6 aquellos trabajadores (18 en

total) que mencionaron que Nunca su supervisor inmediato anualmente le comunica los
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objetivos relacionados con el cargo que desempefian, alcanzando esta categoria casi la quinta
parte de los trabajadores encuestados (19,57%).

Al analizar los resultados de este item para la muestra estratificada del personal con nivel
supervisorio, llama la atencion que éstos en un 42.86% opinaron de forma no favorable en
cuanto al manejo comunicacional que anualmente hacen sus jefes inmediatos con respecto a
los objetivos de sus puestos de trabajo. Es asi como un 21.43% de los encuestados manifestd
que Nunca esto tenia lugar; mientras que, el 21.43% sefialo que esto Casi Nunca ello ocurria
anualmente.

El Grafico 8, que se muestra seguidamente, muestra los resultados alcanzados para la

muestra consolidada correspondiente al item No. 8 del cuestionario:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 8: Comunicacion anual a los trabajadores de los objetivos
de su puesto de trabajo por parte del Supervisor inmediato.

Item No. 9: ¢Su supervisor inmediato propicia espacios de encuentro que le permitan a
Ud. comunicar las dificultades que le impiden o dificultan alcanzar las metas relacionadas con

su puesto de trabajo?
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Cuadro 17: Propicia el Supervisor inmediato espacios para que su personal comunique
dificultades relacionadas con el logro de las metas de su puesto de

trabajo.
Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
(Escala Likert) Absoluta Relativa Relativa Absoluta Relativa
Siempre 39 42 39% 30 46.88% 9 32.14%
Casi Siempre 12 13.04% 7 10.94% 5 17 .86%
A veces 16 17.39% g 14.06% 7 25.00%
Casi Nunca 12 13.04% g 14.06% 3 10.71%
Nunca 13 14.13% g 14.06% 4 14.29%

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede apreciar en el Cuadro 17, en ambas muestras estratificadas (personal
base y supervisorio) se observa que existe de parte de los encuestados una apreciacion
favorable en cuanto a que sus supervisores inmediatos propician espacios de encuentro que le
permiten al trabajador comunicar las dificultades que afectan el logro de las metas
relacionadas con su puesto de trabajo, asignandole una valoracion del 71.30% a este tema.

El 42.39% de los encuestados (39 trabajadores) sefial6 que Siempre su supervisor
inmediato propicio la comunicacion con su personal a los fines de poder alcanzar las metas de
su puesto de trabajo.

En un segundo orden de importancia, se manifestaron 16 encuestados (17.39%) para los
cuales estos espacios de encuentro tuvieron lugar sélo A Veces.

Las opiniones desfavorable en este tema alcanzaron un poco mas de la cuarte parte de
los encuestados (27.17%), representados por 13 encuestados (14.13%) que indicaron que
dichos espacios de comunicacién Nunca existieron; y por otros 12 trabajadores (13.94%), que
seleccionaron la alternativa Casi Nunca.

Los resultados obtenidos en este tema constituyen un importante valor a mantener dentro
del manejo de la Comunicacion Interna del Centro Comercial Metropolis Valencia. El
liderazgo de nuestro tiempo se orienta mas hacia el papel del coach que busca obtener lo mejor
de cada uno de los miembros que integran su equipo de trabajo; y en este sentido, la
comunicacion es una herramienta indispensable para motivar al equipo para que alcance sus
objetivos dentro de la Organizacién; asi como también, para conocer las causas que se lo
impiden. En este orden de ideas, Keeton (citado por McFarland, Senn y Childress, 2000) al

indicar cdmo obtener lo mejor de cada uno afirma que:
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La cualidad mas importante que necesitara un lider del siglo XXI es la capacidad
para inspirar a otros, primero para que todos aunen sus esfuerzos en la misma
direccion de la vision y en segundo lugar, para que todos den lo mejor de si
mismos con el fin de producir resultados excelentes. (p. 205).

Gréaficamente los resultados indicados anteriormente se muestran a continuacion:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 9: Propicia el Supervisor inmediato espacios para que su personal
comunique dificultades relacionadas con el logro de las metas de su puesto de trabajo.

Dimension: Canales de Comunicacion (D3) / Indicador: Efectividad uso de los Canales
de Comunicacion (18).

item No. 10: ¢Considera Ud. que el manejo de la comunicacion descendente, a través de
los canales formales, le permite estar oportuna y completamente informado sobre los aspectos
mas relevantes de la organizacion?

Cuadro 18: La Comunicacion descendente le
permite estar oportuna y completamente informado.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio

Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 14 15.22% 10 15.63% - 14.29%
Casi Siempre 25 27.17% 18 28.13% 7 25.00%
A veces 29 31.52% 21 32.81% 8 28.57%
Casi Nunca 14 15.22% 7 10.94% 7 25 00%
Nunca 10 10.87% 8 12 50% 2 7.14%

Fuente: Elaboracion Propia
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Para el conjunto de los Trabajadores, la Comunicacién Descendente en el Centro
Comercial Metropolis Valencia no logra satisfacer del todo la necesidad de estar oportuna y
completamente informado, razén por la cual la valoracion que éstos le asignaron a su
desempefid alcanzd el orden del 64.13%.

La categoria A Veces con el 31.52% (29 trabajadores) fue la opcién que predominé para
este item. Luego le siguio la opcion Casi Siempre con la opinion de 25 trabajadores (27.17%).
En tercera instancia resultaron igualadas las categorias Siempre y Casi Nunca, cada una con
una frecuencia relativa del 15.22% (14 encuestados para cada una).

Al observarse los resultados por cada estrato, puede apreciarse que el personal base tiene
una opinién mas favorable en cuanto al cumplimiento del cometido de la Comunicacion
Descendente, esto si se compara con la opinion emitida por el personal de nivel supervisorio.
Una de las razones que justifica este resultado obedece a la dependencia de este ultimo grupo
a los lineamientos emanados de los cargos de Direccion de la Organizacion, los cuales tienen
sus puestos de trabajo fuera del Centro Comercial Metrépolis Valencia.

El Grafico 10 que a continuacion se despliega resumen los resultados que han sido

citados con anterioridad para la muestra consolidada del item previamente referido:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 10: La Comunicacion descendente le
permite estar oportunay completamente informado.

ftem No. 11: ¢Los canales formales de comunicacion propician una efectiva

comunicacion interna en sentido ascendente, horizontal y/o diagonal?
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Cuadro 19: Facilitan los Canales Formales de Comunicacion una
efectiva Comunicacion ascendente, horizontal y/o diagonal.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio

Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 16 17.98% 13 20.97% 3 11.11%
Casi Siempre 28 31.46% 18 29.03% 10 37.04%
A veces 20 32.58% 20 32.26% 9 33.33%
Casi Nunca 12 13 48% 8 12.90% 4 14 81%
Nunca 4 4.49% 3 4.84% 1 3.70%

Fuente: Elaboracion Propia

Para los Trabajadores, independientemente del estrato considerado, los canales formales
de comunicacién existentes en el Centro Comercial Metropolis Valencia propician en el orden
del 68.99% una comunicacion efectiva en los sentidos ascendente, horizontal y/o diagonal.

Para la muestra consolidada la Categoria A veces resulto ser la de mayor preferencia
comprendiendo casi la tercera parte de los encuestados con un 32.58% (29 trabajadores). Las
opiniones favorables con relaciéon a la efectividad alcanzada por la Comunicacién Interna
representaron a casi la mitad de los encuestados (49.44%), siendo la opcion Casi Siempre
seleccionada por 28 trabajadores (31.46%) y la categoria Siempre con el 17.98% (16
trabajadores). Es pertinente indicar que existié coincidencia en las apreciaciones que con
respecto a este tema tuvieron el personal base y el de nivel supervisorio.

A continuacion se presenta el Gréfico 11 con los resultados alcanzados para la muestra

consolidada, de acuerdo con lo previamente indicado:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 11: Facilitan los Canales Formales de Comunicacion una
efectiva comunicacion en sentido ascendente, horizontal y/o diagonal.
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Dimension: Recursos Disponibles (D4) / Indicador: Uso Eficiente de recursos (18).
Item No. 12: ¢Hace la organizacion hace un uso eficiente de los recursos disponibles
con el objeto de lograr una comunicacién fluida y eficaz entre sus miembros?

Cuadro 20: Hace la organizacién un uso eficiente de los
recursos para lograr una comunicacion fluida y eficaz.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

(Escala Likert) Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 11 11.96% 9 14.06% 2 7.14%

Casi Siempre 24 26.09% 17 26.56% 7 25.00%
A veces 26 28.26% 17 26.56% 9 32.14%
Casi Nunca 26 28.26% 17 26.56% 9 32.14%
Nunca 5 5.43% 4 6.25% 1 3.57%

Fuente: Elaboracion Propia

Tal como puede observarse en el Cuadro 20, existe una apreciacion dividida por parte de
los trabajadores en cuanto al uso eficiente que la Organizacion hace de los recursos a los fines
de lograr una Comunicacion Interna fluida y eficaz.

Las categorias A Veces y Casi Nunca cada una con el 28.26% (26 trabajadores)
resultaron las opciones mas seleccionadas por los encuestados. La categoria Casi Siempre, con
casi una cuarta parte de los encuestados (26.09% equivalente a 24 trabajadores), result6 ser la
tercera escogencia en importancia.

Producto de las opiniones anteriores, la valoracion que se efecta sobre el tema alcanzé
el 62.17%, con lo cual se infiere que el uso hasta ahora alcanzado por la Organizacién no

resulta del todo satisfactorio. En el Grafico 12 se muestra los resultados alcanzados:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 12: Hace la organizacion un uso eficiente de los
recursos para lograr una comunicacion fluida y eficaz.
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Dimensién: Organizacion del Trabajo (D5) / Indicador: Cantidad, calidad y
disponibilidad de la informacion (110).

Item No. 13: ¢Le resulta suficiente y facil de gestionar la informacion que requiere al

momento de organizar y/o realizar su trabajo?

Cuadro 21: Resulta suficiente y facil de gestionar la
informacion requerida para organizar su puesto de trabajo.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio

Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 23 25.00% 22 34.38% 1 3.57%
Casi Siempre 31 33.70% 19 29.69% 12 42 86%
A veces 30 32.61% 19 29.69% 11 39.29%
Casi Nunca 2 217% 0 0.00% 2 7.14%
Nunca 6 6.52% 4 6.25% 2 7.14%

Fuente: Elaboracion Propia

En términos globales (muestra consolidada), se observa una opinion favorable de los
trabajadores ya que estimaron que les resulta facil de gestionar y suficiente la informacion
requerida para el desempefio de sus funciones.

Para 31 trabajadores, aproximadamente una tercera parte de los encuestados (33.70%),
Casi Siempre le resulta suficiente y facil de gestionar la informacién requerida para realizar su
trabajo. Por otra parte, casi otro tercio de los encuestados (30 trabajadores, equivalente al
32.61%) se manifestd por la opcién A Veces en cuanto a la facilidad que encuentran para
gestionar la informacidn que les resulta suficiente para desempefiar sus tareas. Finalmente, un
25% de los encuestados (23 trabajadores) indicé que Siempre les resulta facil obtener la
informacidn necesaria para realizar su trabajo.

Es importante sefialar que menos del 10% de los trabajadores encuestados (y del 15%
para el caso del personal con nivel supervisorio) sefialé una opinién desfavorable con respecto
a este tema.

En el Gréafico 13 que a continuacion se presenta se muestran los resultados alcanzados

para este item:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 13: Resulta suficiente y facil de gestionar la
informacion requerida para organizar su puesto de trabajo.

Item No. 14: ¢;La informacion disponible en los sistemas, bases de datos u otras
herramientas empleadas en el desempefio regular de sus funciones cumple con los criterios de
exactitud por Ud. requeridos?

Cuadro 22: Cumple la informacion disponible en los sistemas, bases de
datos y otras herramientas con los criterios de exactitud requeridos.

Muestra Consolidada Mouestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 16 17.3%9% 14 21.88% 2 7.14%

Casi Siempre 28 31.52% 21 32.81% 8 28.57T%
A veces 32 34.78% 19 29.69% 13 46.43%
Casi Nunca g8 8.70% 5 7.81% 3 10.71%
Nunca 7 7.61% 5 7.81% 2 7.14%

Fuente: Elaboracién Propia

En la muestra consolidada el 34.78% de los encuestados (32 trabajadores) sefialo que
solo A Veces la informacion empleada en sus funciones cumple con los requerimientos de
exactitud necesarios. Por otra parte, casi la mitad de los encuestados (48.91%) tuvo una
opinion favorable en relacion a la exactitud de la informacion.

Cerca de la tercera parte de los encuestados (31.52%) representados por 29 trabajadores,
opind que la informacion empleada Casi Siempre reunia los criterios de exactitud requeridos;
mientras que, el 17.39% de los trabajadores), escogié lo opcidn Siempre.

Aunque como puede apreciarse en el Grafico 14 existe una valoracion favorable para

este item que alcanz6 un 68,48% en la muestra consolidada, llama la atencion los resultados
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obtenidos en la muestra estratificada correspondiente al personal con nivel supervisorio, para
quienes en un 46.43% la informacién disponible en éstas herramientas s6lo A Veces cumple

con los criterios de exactitud con que fue demandada.
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 14: Cumple la informacion disponible en los sistemas, base de
datos y otras herramientas con los criterios de exactitud requeridos.

Item No. 15: ¢Con qué frecuencia su trabajo se ve interrumpido por la no disponibilidad
de informacion que debe ser suministrada por otros trabajadores o unidades?

Cuadro 23: Se ve interrumpido su trabajo por la no disponibilidad de informacion.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre g 8.70% 6 9 38% 2 7.14%

Casi Siempre 15 16.30% g 12.50% 7 25.00%
A veces 35 38.04% 23 35.94% 12 42.86%
Casi Nunca 21 22.83% 14 21.88% 7 25.00%
Nunca 13 14.13% 13 20.31% 0 0.00%

Fuente: Elaboracién Propia

El personal con nivel supervisorio (32.14%) sefialé que su trabajo Casi Siempre (25%) o
Siempre (7.14%) se ve interrumpido por la no disponibilidad de la informacién; sin embargo,
en términos de la muestra consolidada existié una opinion diferente con respecto a este item.

La respuesta A Veces fue la que predomind entre los encuestados de la muestra
consolidada (35 de ellos seleccionaron esta opcion), Ilegando al 38.04%.

La segunda categoria en orden de importancia escogida por los encuestados (21 de

ellos), resultd ser la opcion Casi Nunca con el 22.83%. Si a los resultados anteriores (Opcién
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Casi Nunca), se adicionan los de la categoria Nunca (13 encuestados), se tiene una tendencia
favorable de aquellos que indicaron que su trabajo no se ve interrumpido por la no
disponibilidad de informacion, alcanzando el 36.96% de los encuestados. Los resultados

anteriores pueden apreciarse en el Grafico 15 que se muestra a continuacion:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 15: Se ve interrumpido su trabajo por la no disponibilidad de informacién.

Dimensidn: Relaciones Interpersonales (D6) / Indicador: Estilo de Liderazgo (111).

Item No. 16: ¢Las relaciones interpersonales en la organizacion se basan en un clima de
respeto mutuo y confianza, lo cual posibilita una comunicacion franca y abierta entre sus
miembros?

Cuadro 24: Las Relaciones Interpersonales posibilitan una
comunicacién franca y abierta entre los miembros de la organizacion.

Muestra Consolidada Mouestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio

Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
{Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 32 34.78% 29 45.31% 3 10.71%
Casi Siempre 24 26.09% 16 25.00% 8 28.57%
A veces 22 23.91% 10 15.63% 12 42 86%
Casi Nunca 11 11.96% 7 10.94% 4 14.29%
Nunca 3 3.26% 2 3.13% 1 3.57%

Fuente: Elaboracion Propia

Los resultados obtenidos permiten afirmar que existe una opinién favorable del personal
sobre la existencia de un clima de respeto mutuo y confianza, el cual posibilita una

comunicacion franca y abierta entre éstos.
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La categoria Siempre con el 34.78 de las respuestas (32 trabajadores) es el dato que mas
se repite (Moda) a nivel de los encuestados. Le sigue la opcion Casi Siempre, seleccionada por
24 trabajadores para un 26.09%. Al sumar los resultados de las dos categorias citadas, la
percepcidn favorable de los trabajadores se sitGa en el 60.87%.

La tercera categoria en orden de importancia es A Veces, la cual obtuvo un resultado
proximo a la cuarta parte de los encuestados (23.91%). Cabe resaltar que una contribucién
significativa a esta categoria proviene de la muestra estratificada de personal con nivel
supervisorio, para quienes el 42.86% de sus respuestas se ubicaron en esta opcion (12
trabajadores).

Los resultados obtenidos para el item No. 16 constituyen un elemento positivo dentro
del Clima Organizacional del Centro Comercial Metropolis Valencia, ya que la puntuacién
obtenida para el item fue del 75.43%, el mas alto a nivel de todo el cuestionario aplicado al
publico interno; sin embargo, llama la atencién que los resultados obtenidos a nivel del
personal supervisorio no siguieron la misma tendencia.

En el Grafico 16 que se muestra a continuacion pueden apreciarse los resultados

alcanzados para cada una de las categorias de la muestra consolidada:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 16: Las Relaciones Interpersonales posibilitan una
comunicacion franca y abierta entre los miembros de la organizacion.

item No. 17: ;Considera Ud. que el estilo de liderazgo predominante en la organizacion

facilita la comunicacion entre el personal perteneciente a diferentes unidades organizativas?
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Cuadro 25: El estilo de liderazgo facilita la comunicacion entre las diferentes unidades.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 14 15.22% 14 21 88% 0 0.00%

Casi Siempre 16 17.39% 12 18.75% 4 14.29%
A veces 32 34.78% 19 29 69% 13 46.43%
Casi Nunca 16 17.39% 9 14.06% 7 25.00%
Nunca 14 15.22% 10 15.63% 4 14.29%

Fuente: Elaboracién Propia

Como se puede apreciar en el cuadro anterior, un poco mas de la tercera parte de los
trabajadores encuestados (34.78%) opind que el liderazgo de la Organizacion A Veces
impulsa la comunicacion entre el personal de diferentes unidades. En el caso de la muestra
para el personal con nivel supervisorio, este punto de vista alcanza casi a la mitad de los
encuestados, con un 46.43% (13 trabajadores).

La segunda y tercera categoria de la muestra consolidada del personal, lo constituyen las
categorias Casi Siempre y Casi Nunca, ambas con el 17.39% (16 trabajadores para cada una).

Los resultados se corresponden simétricamente con un distribucion normal, con una
medida de centramiento equivalente a 3.00 y una desviacion estandar de 1.26.

En el Gréfico 17 se puede apreciar la informacion antes mencionada:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 17: El estilo de liderazgo facilita
la comunicacién entre las diferentes unidades.

item No. 18: ¢La Organizacion a través de la comunicacion refuerza las conductas

orientadas hacia un estilo de liderazgo participativo?

76



Cuadro 26: La Organizacion a través de la comunicacion
refuerza el estilo de liderazgo participativo.

Muestra Consolidada Mouestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
{Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 21 23 08% 17 26 98% 4 14.29%
Casi Siempre 21 23 08% 18 28 57% 3 10.71%
A veces 23 2527% 15 23 81% 8 28 57%
Casi Nunca 17 18.68% 8 12.70% 9 32.14%
Nunca 9 9.89% 5 7.94% 4 14.29%

Fuente: Elaboracion Propia

Para la muestra consolidada del personal existe una apreciacion ligeramente favorable en
cuanto a que la Organizacién mediante el uso de la Comunicacion Interna refuerza un estilo de
liderazgo participativo. Casi una cuarta parte de los trabajadores encuestados (23 trabajadores,
equivalente al 25.72%), sefialo que esto ocurria A Veces. Un grupo de 42 trabajadores mostro
un postura mas favorable con respecto al tema (46.16%), mediante la seleccion de las
Categorias Siempre y Casi Siempre cada una con el 23.08%.

Los resultados anteriores al ser comparados con la muestra estratificada a nivel del
personal supervisorio difieren significativamente, ya que casi la mitad de este grupo (46.43%)
tiene una opinion no favorable al respecto. Un 32.14% (9 trabajadores) considerd que Casi
Nunca a través de la Comunicacién la Organizacion propicia un estilo de liderazgo
participativo; mientras que, un 14.29% (4 trabajadores) estimo que esto Nunca ocurria.

A continuacién puede apreciarse en el Grafico 18 los resultados alcanzados para este

item en cada una de las categorias consideradas:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 18: La Organizacion a través de la comunicacion
refuerza el estilo de liderazgo participativo.
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Dimension: Semantica (D7) / Indicador: Capacidad Comunicacional (112).
Item No. 19: ¢En cuanto a los niveles gerenciales de la Organizacion, hacen éstos un
uso adecuado de las técnicas y herramientas de la comunicacion organizacional?

Cuadro 27: Uso adecuado de las técnicas y herramientas
de la comunicacion por parte del personal gerencial.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 11 12.09% 11 17 46% 0 0.00%

Casi Siempre 24 2637% 20 31.75% 4 14.29%
A veces 29 31.87% 15 23.81% 14 50.00%
Casi Nunca 16 17.58% 10 15.87% 6 21.43%
Nunca 11 12.09% 7 11.11% 4 14.29%

Fuente: Elaboracién Propia

Segun la opinién de los Trabajadores, el personal gerencial tiene un amplio margen de
mejora en relacion al uso de las técnicas y herramientas de la comunicacion, para ellos el
desempefio en términos adecuados ha alcanzado apenas un 61.76%.

Estos resultados indican que, de acuerdo a la apreciacion de los trabajadores
encuestados, el personal de nivel gerencial del Centro Comercial Metropolis Valencia debe
enfocarse en alcanzar un manejo mas adecuado de las técnicas y herramientas relacionadas
con la comunicacion organizacional, ya que menos del 40% de los encuestados califica su
empleo como Siempre o Casi Siempre Adecuado, contra un 60% que estima que ello ocurre A
Veces, Casi Nunca o incluso Nunca.

La categoria A Veces con el 31.87% (29 trabajadores) se constituyo en la principal
seleccion de los encuestados al momento de responder este item. Este mismo patron se
observo para la muestra estratificada del personal con nivel supervisorio, s6lo que para este
estrato la seleccion correspondio al 50% de los encuestados (14 trabajadores).

En segundo orden de preferencia para la muestra consolidada (con el 26.37%), se
manifestaron 24 trabajadores quienes consideraron que Casi Siempre el personal a nivel
gerencial ha hecho un uso adecuado de las técnicas y herramientas de la comunicacion.

La tercera opcion que resultd mas escogida con el 17.58% de la muestra consolidada fue
la categoria Casi Nunca, porcentaje equivalente a la seleccién efectuada por 16 trabajadores.

A continuacion se presenta el Grafico 19 con los resultados obtenidos en esta pregunta

del cuestionario:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 19: Uso adecuado de las técnicas y herramientas
de la comunicacion por parte del personal gerencial.

Item No. 20: ;Con qué frecuencia que los niveles gerenciales de la organizacion
emplean un lenguaje poco claro y/o incompleto que dificulta la comunicacién descendente?

Cuadro 28: Empleo de lenguaje poco claro y/o
incompleto en la comunicacién descendente.

Muestra Consolidada Mouestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

{Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 7 7.61% 7 10.94% 0 0.00%

Casi Siempre 20 21.74% 11 17.19% 9 32.14%
A veces 23 25.00% 14 21.88% 9 32.14%
Casi Nunca 31 33.70% 24 37.50% 7 25.00%
Nunca 11 11.96% 8 12.50% 3 10.71%

Fuente: Elaboracion Propia

Tal como puede observarse en el cuadro anterior los encuestados tienen una apreciacion
en cuanto a que Casi Nunca o Nunca el nivel gerencial de la Organizacién incurre en este tipo
de practica, 45.65% de los encuestados opind que Casi Nunca (33.70%) o Nunca (11.96%) el
lenguaje utilizado era poco claro o que los mensajes emitidos eran incompletos. Sin embargo,
un cuarta parte de los encuestados (23 trabajadores) sefiald que A Veces los niveles
gerenciales del Centro Comercial Metrépolis Valencia incurrian en el uso de un lenguaje poco
claro o emitian mensajes incompletos al momento de comunicarse de forma descendente.

Por su parte, el resto de los encuestados asumié una postura de insatisfaccion hacia el
tema. 20 trabajadores encuestados (21.74%) sefialé que esto ocurria Casi Siempre; mientras

que, otros 7 (7.61%) indico que siempre sucedia.
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En el Gréfico 20 que se despliega seguidamente puede apreciarse los resultados

alcanzados por cada categoria, la cual le da una valoracion al item en el orden del 64.13%:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 20: Empleo de lenguaje poco claro y/o
incompleto en la comunicacion descendente.

Item No. 21: ¢Considera Ud. que los niveles gerenciales hacen uso apropiado de la
retroalimentacion al momento de generar instrucciones de trabajo al personal a su cargo?

Cuadro 29: Uso de la retroalimentacion al momento
de generar instrucciones por parte del personal gerencial

Muestra Consolidada Mouestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

{Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 15 16.67% 12 19.05% 3 11.11%
Casi Siempre 25 27.78% 19 30.16% 6 22 22%
A veces 33 36.67% 20 31.75% 13 48.15%
Casi Nunca 10 11.11% 7 11.11% 3 11.11%
Nunca 7 7.78% 5 7.94% 2 7.41%

Fuente: Elaboracion Propia

Los Trabajadores consideraron que el personal gerencial, al momento de generar
instrucciones de trabajo, hace un uso algo positivo de la retroalimentacion. En ese sentido, los
Trabajadores consideraron que el desempefio de la retroalimentacion alcanzé un 66.89%.

El 36.67% de los encuestados (33 trabajadores) opin6 que A Veces el personal gerencial
al momento de generar instrucciones hace uso de la retroalimentacion. Por otra parte un
44,45% manifestd su apreciacion positiva en cuanto al tema considerado, opinion que se
manifiesta en las opciones Casi Siempre con el 27.86% (equivalente a 25 trabajadores) y

Siempre con el 16.67% (representado por 15 trabajadores).
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El juicio negativo sobre el tema es ligeramente inferior a la quinta parte, tanto en la

muestra consolidada como a nivel supervisorio. El Grafico 21 muestra los resultados referidos:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 21: Uso de la retroalimentacion al momento
de generar instrucciones por parte del personal gerencial.

Dimension: Manejo del Cambio Organizacional (D8) / Indicador: Acciones para
impulsar el Cambio Organizacional (113).

Item No. 22: ;Considera Ud. que existen mecanismos en la Organizacion para que los
trabajadores den a conocer sus ideas con relacion al mejoramiento y/o la innovacién de los
procesos administrativos u operativos del Centro Comercial?

Cuadro 30: Existencia de mecanismos para que el personal de a
conocer sus ideas para el mejoramiento y/o innovacion en los procesos.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 18 20.00% 16 25.81% 2 7.14%

Casi Siempre 9 10.00% 7 11.29% 2 7.14%

A veces 23 25.56% 15 24.19% 8 28.57%
Casi Nunca 18 20.00% g 14.52% 9 32.14%
Nunca 22 24 44% 15 24.19% 7 25.00%

Fuente: Elaboracién Propia

Los resultados obtenidos indican que existe por parte de los encuestados una apreciacion
negativa en relacion a la existencia de mecanismos formales, en el Centro Comercial
Metrépolis Valencia, que le permitan a los trabajadores dar a conocer sus ideas o0

planteamientos para el mejoramiento y/o la innovacion de los procesos administrativos u
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operativos. Como resultado de las opiniones recabadas, este item alcanzo una valoracién de
apenas el 56.22%.

La categoria A Veces con un 25.56% resultd ser la mas escogida por los encuestados,
representados por 23 trabajadores.

El segundo lugar de las preferencias (22 trabajadores) lo ocup6 la opciéon Nunca con el
24.44%.

Igualados como la tercera opcion escogida figuraron las categorias Casi Nunca y
Siempre, cada una con la preferencia de la quinta parte de los encuestados (18 trabajadores).
En el caso de la muestra estratificada correspondiente al personal con nivel supervisorio los
resultados obtenidos fueron menos alentadores, ya que para el 57,14% de los encuestados (15
Trabajadores), Casi Nunca (32,14%) o Nunca (25%) existen mecanismos que le permitan a
éstos aportar sus ideas sobre coOmo mejorar o innovar en sus procesos de trabajo.

En el Gréfico 22 que a continuacion se presenta se pueden observar los resultados en

términos absolutos y porcentuales alcanzados por cada una de las categorias de la muestra

consolidada:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 22: Existencia de mecanismos para que el personal de a
conocer sus ideas para el mejoramiento y/o innovacion en los procesos.

Item No. 23: ;Ante solicitudes efectuadas a sus proveedores internos sobre una mejora
en el desempefio de sus procesos, muestran éstos interés en escuchar sus planteamientos y en

dar respuesta a sus requerimientos?
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Cuadro 31: Muestra su proveedor interno interés en escuchar
sus planteamientos y dar respuesta a sus requerimientos.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 15 16.48% 14 22.22% 1 3.57%

Casi Siempre 23 25.27% 14 22.22% 9 32.14%
A veces 20 31.87% 20 31.75% 9 32.14%
Casi Nunca 24 26.37% 15 23.81% 9 32.14%
Nunca 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%

Fuente: Elaboracion Propia

Existe una opinion ligeramente favorable de los Trabajadores acerca de la disposicién
que sus proveedores internos muestran al momento de atenderles. EI promedio de las
respuestas obtenidas fue de 3.32, por lo que la valoracion asignada al tema fue del 66.37%.

La Categoria A veces fue la primera seleccion de los encuestados, con 29 respuestas que
representan al 31.87%. Seguidamente, y con poca diferencia entre si, se ubicaron las
respuestas obtenidas en las categorias Casi Nunca con el 26.73% (24 trabajadores) y Casi
Siempre con el 25.27% (23 trabajadores). A pesar de lo antes mencionado, puede sefialarse
que la Organizacion tiene un amplio margen de mejora en este tema, si a los resultados de la
categoria A Veces se le adiciona el 26.37% de los encuestados que indicé que Casi Nunca sus
proveedores internos mostraban interés en escuchar sus requerimientos o dar respuesta a los
mismos.

A continuacion se presentan en el Grafico 23 los resultados alcanzados para este item:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 23: Muestra su proveedor interno interés en escuchar
sus planteamientos y dar respuesta a sus requerimientos.
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item No. 24: ¢(En las reuniones de trabajo con sus proveedores internos, se hace un
seguimiento al status de sus solicitudes de mejora de desempefio y se efectla
retroalimentacién en caso del no cumplimiento de los acuerdos de servicio?

Cuadro 32: Seguimiento y retroalimentacion, en las reuniones de trabajo, a las
solicitudes de sus clientes por parte de los proveedores internos.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

(Escala Likert) Absoluta Relativa Relativa Absoluta Relativa
Siempre 12 13.19% 10 15.87% 2 7.14%

Casi Siempre 27 2967% 22 34.92% 5 17.86%
A veces 26 28.57% 16 25.40% 10 35.71%
Casi Nunca 15 16.48% 7 11.11% g 28.57%
Nunca 11 12.09% g 12.70% 3 10.71%

Fuente: Elaboracién Propia

Como puede observarse para la muestra consolidada, existe una opinion ligeramente
favorable de los encuestados sobre el seguimiento que realizan los proveedores internos a los
compromisos establecidos con sus clientes, asi como del manejo comunicacional de la
retroalimentacion en los casos de no ser cumplidos los acuerdos de servicio preestablecidos.
De acuerdo a la opinion de los encuestados, el desempefio de sus proveedores internos alcanzé
un 63.08%.

Para 27 encuestados (29.67% de la muestra consolidada), Casi Siempre se hace
seguimiento al status de los requerimiento y hay retroalimentacion por sus proveedores
internos. Por otra parte, para el 28.57% de los encuestados (26 trabajadores) esto ocurre A
Veces. El tercer lugar en las preferencias de los encuestados, lo ocupd la Categoria Casi
Nunca con el 16.48% de los participantes (15 trabajadores).

Al realizar el analisis de los resultados alcanzados en la muestra estratificada
correspondiente al personal con nivel supervisorio, se observa que la apreciacion de éstos con
respecto al tema es opuesta a la muestra consolidada. Casi dos quintas partes de los
encuestados con nivel supervisorio (39.29%) tienen una opinion desfavorable en cuanto al
seguimiento y retroalimentacion que en las reuniones de trabajo se efectda a los compromisos
establecidos. Un 28.57% (8 encuestados) opind que eso Casi Nunca ocurre; mientras que, el
10.71% (3 trabajadores) sefialé que Nunca tiene lugar.

En el Gréfico 24 se pueden apreciar los resultados alcanzados en esta pregunta del

cuestionario para el total de trabajadores encuestados:
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Fuente: Elaboracion Propia.
Gréfico 24: Seguimiento y retroalimentacion, en las reuniones de trabajo,
a las solicitudes de sus clientes por parte de los proveedores internos.
item No. 25: ¢Ubicandose Ud. en el rol de cliente interno, los cambios realizados por
sus proveedores a nivel de sus procesos se hacen considerando sus necesidades?

Cuadro 33: Los cambios realizados por los proveedores
consideran las necesidades de sus clientes internos.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio

Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 13 14 44% 10 16.13% 3 10.71%
Casi Siempre 20 22.22% 16 25.81% 4 14.29%
A veces 37 41.11% 22 35.48% 15 53.57%
Casi Nunca 14 15.56% 8 12.90% 5] 21.43%
Nunca 6 6.67% 6 9.68% 0 0.00%

Fuente: Elaboracion Propia

En lineas generales los Trabajadores consideraron que no del todo son consideradas sus
necesidades al momento que sus proveedores internos efectlan algin tipo de Cambio
Organizacional. Lo anterior se concluye a partir de la valoracién que realizaron a este tema, al
cual le otorgaron un desempefio de 64.44%.

Para el 41.11% de los encuestados (37 trabajadores) s6lo A Veces los cambios
realizados por sus Proveedores internos se efectan considerando sus necesidades. La
categoria Casi Siempre con el 22.22% ocupd el segundo lugar en las respuestas emitidas por
los encuestados (20 trabajadores). Por su parte, la opcion Casi Nunca resulto la tercera en

preferencia con un 15.56% equivalente a la opinién de 14 trabajadores.
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En el Gréfico 25 que se muestra a continuacion, se observan los resultados alcanzados

para cada una de las categorias correspondientes a la muestra consolidada de trabajadores:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 25: Los cambios realizados por los proveedores
consideran las necesidades de sus clientes internos.

Item No. 26: ¢Antes de implantar cambios a nivel de sus procesos de trabajo, se
comunica Ud. con sus clientes internos para analizar el posible impacto que los mismos
pueden tener sobre ellos?

Cuadro 34: Comunicacion con el Cliente Interno
antes de implantar cambios en los procesos de trabajo.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 33 36.26% 26 41.27% 7 25.00%
Casi Siempre 22 24.18% 11 17 .46% 11 39.29%
A veces 23 2527% 14 22.22% 9 32.14%
Casi Nunca 7 7.69% 7 11.11% 0 0.00%

Nunca 6 6.59% 5 7.94% 1 3.57%

Fuente: Elaboracion Propia
Los resultados apuntan en una direccion muy favorable al manejo comunicacional que
los encuestados (en su rol de proveedores internos) indican efectuar en los procesos de
Cambio Organizacional con respecto a sus clientes internos, a tal punto que aprecian que lo
efectdan en el orden del 75.16%.
Las tres quintas partes de los encuestados (60.44%), manifestd que Siempre (36.26%,
equivalente a 33 trabajadores) y Casi Siempre (24.18%, igual a 22 trabajadores) se comunican

con sus clientes internos y analizan junto a ellos el posible impacto que pueden tener los
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cambios en los procesos de trabajo antes de su implantacion. La categoria A veces con el

25.27% de las respuestas (23 trabajadores) fue la segunda opcion en orden de preferencia.
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 26: Comunicacion con el Cliente Interno
antes de implantar cambios en los procesos de trabajo.

Dimension: Estrategia Comunicacional (D9) / Indicador: Acciones planificadas en
materia comunicacional (114).

Iitem No. 27: ;Considera Ud. que el manejo de la comunicacion interna en el Centro

Comercial se corresponde con un proceso planificado?

Cuadro 35: Se corresponde el manejo de la
Comunicacion Interna con un proceso planificado.

Muestra Consolidada Mouestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio

Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 25 27.47% 22 34.92% 3 10.71%
Casi Siempre 18 19.78% 13 20.63% 5 17.86%
A veces 20 21.98% 14 22.22% 6 21.43%
Casi Nunca 20 21.98% 8 12.70% 12 42 86%
Nunca 8 8.79% ] 9.52% 2 7.14%

Fuente: Elaboracion Propia

Al evaluar este tema, los Trabajadores consideraron que la planificacion de la
Comunicacion Interna en el Centro Comercial Metropolis Valencia se situd en el 67.03%.

Para el 27.47% de los encuestados (25 trabajadores) el manejo de la Comunicacién
Interna en el Centro Comercial Metropolis Valencia Siempre obedece a un proceso

planificado. Por otra parte, algo mas del 40% de los encuestados sefiald que A Veces (21.98%)
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0 Casi Nunca (también con el 21.98% y equivalente a la seleccion de 20 trabajadores) la
Comunicacion Interna en el Centro Comercial se corresponde con un proceso planificado.

No obstante, al considerar los resultados del estrato nivel supervisorio las opiniones
indican que para ellos el manejo de la Comunicacion Interna no obedece a un proceso
planificado. Para un 42.86% (12 trabajadores) Casi Nunca la Comunicacion Interna se maneja
de forma planificada; mientras que, para un 7.14% (2 trabajadores) ello Nunca obedece a un
proceso planificado. Esto representa que la mitad de los encuestados pertenecientes a este
estrato consideran que la Comunicacién Interna no es un proceso planificado.

Al observarse el Grafico 27, se aprecia que existe una opinién muy dividida de los

encuestados sobre el tema, observandose una apreciacion ligeramente favorable al respecto:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 27: Se corresponde el manejo de la
Comunicacion Interna con un proceso planificado.

Item No. 28: ¢El manejo de la comunicacion interna del Centro Comercial se encuentra
alineado con los objetivos estratégicos de la organizacion?

Cuadro 36: Se encuentra alineado el manejo de la Comunicacion
Interna con los Objetivos Estratégicos de la Organizacion.

Muestra Consolidada Mouestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 22 25.00% 21 34.43% 1 3.70%

Casi Siempre 17 19.32% 12 19.67% 5 18.52%
A veces 26 29.55% 17 27.87% 9 33.33%
Casi Nunca 14 15.91% 6 9.84% 8 29.63%
Nunca 9 10.23% 5 8.20% 4 14.81%

Fuente: Elaboracion Propia
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Las opiniones de los Trabajadores sobre el tema, permiten indicar que éstos perciben
que no existe una total alineacion de la Comunicacion Interna con los Objetivos Estratégicos
del Centro Comercial Metrdpolis Valencia, por lo estimaron que esta alcanzé un 66.59%. Para
26 trabajadores (29.55% de los encuestados) la alineacion de la Comunicacion Interna con los
Objetivos Estratégicos de la Organizacion ocurre A veces.

Por otra parte, el 44.32% de los encuestados opinaron de forma favorable sobre el
direccionamiento de la Comunicacion Interna en apoyo a los Objetivos Estratégicos de la
Organizacién. Este porcentaje resulta de la opinion de aquellos que seleccionaron la categoria
Siempre (25%, 22 trabajadores) y Casi Siempre (19.32%, 17 trabajadores).

Para los trabajadores con nivel supervisorio la Comunicacion Interna no guarda una
estrecha vinculacion con los Objetivos Estratégicos del negocio. Para este estrato, en el orden
del 44.44%, la Comunicacion Interna Casi Nunca (29.63%) o Nunca (14,81%) guarda relacién
con los Objetivos Estratégicos de la Organizacion; mientras que, un 33,33% sefialé que ello
ocurre sélo A Veces.

En el Grafico 28 se pueden contemplar los resultados obtenidos para este item del

cuestionario:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 28: Se encuentra alineado el manejo de la Comunicacion
Interna con los Objetivos Estratégicos de la Organizacion.
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Dimension: Auditoria de la Comunicacion Organizacional (D10) / Indicador: Efectividad
del Proceso Comunicacional (115).

Item No. 29: ¢Efecttian los niveles gerenciales periédicamente una evaluacion del
desempefio de la comunicacion interna y establecen las acciones necesarias en apoyo al logro
de los objetivos organizacionales?

Cuadro 37: Efecttan los niveles gerenciales, periédicamente,
una evaluacion del desempefio de la Comunicacion Interna.

Muestra Consolidada Muestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio

Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
(Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 14 15.38% 13 20.63% 1 3.57%
Casi Siempre 19 20.88% 16 25.40% 3 10.71%
A veces 21 23.08% 13 20.63% g 28.57%
Casi Nunca 20 21.98% 11 17.46% 9 32.14%
Nunca 17 18.68% 10 15.87% 7 25 00%

Fuente: Elaboracion Propia

Se observa que existe una tendencia ligeramente desfavorable para los encuestados, en
relacion al accionar de los niveles gerenciales del Centro Comercial Metrépolis Valencia con
respecto al tema en cuestion. Esta tendencia se corrobora con la puntuacion promedio de las
respuestas emitidas por los encuestados la cual se sitla en 2.92, lo cual representa una
valoracion del tema del 58.46%.

Para un total de 21 trabajadores (23.08%) A Veces tiene lugar una evaluacion del
desempefio de la Comunicacion Interna por parte del personal gerencial. Un 21.98% de los
encuestados (20 trabajadores), mencionaron que Casi Nunca lo anterior ocurre. Por su parte,
un 20.88% (19 trabajadores) opind que esto ocurria Casi Siempre.

Para el personal con nivel supervisorio la percepcion sobre la evaluacién del desempefio
de la Comunicacion Interna por parte del personal de los niveles gerenciales resulta menos
favorable que el de la muestra consolidada. Los resultados indican que algo mas de la mitad de
los encuestados en este estrato (57.14%), sefialaron que esto Casi Nunca (32.14%) o Nunca
(25%) ocurria.

En el Grafico 29 que se aprecian los resultados alcanzados para el item en referencia por

cada categoria de la muestra consolidada
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 29: Efecttan los niveles gerenciales, periddicamente,
una evaluacion del desempefio de la Comunicacion Interna.

item No. 30: ¢Dentro del &mbito de sus funciones y responsabilidades, en qué medida
se encuentra Ud. satisfecho con el nivel actual de desempefio alcanzado por la Comunicacién
Interna en el Centro Comercial?

Cuadro 38: Nivel de Satisfaccion con el desempefio
actual de la Comunicacion Interna en el Centro Comercial

Muestra Consolidada Mouestra Personal Base Muestra Personal Supervisorio
Respuestas Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

{Escala Likert) Absoluta Relativa Absoluta Relativa Absoluta Relativa
Siempre 16 17.78% 15 23 81% 1 3.70%

Casi Siempre 24 26.67% 19 30.16% 5 18.52%
A veces 26 28.89% 13 20.63% 13 48.15%
Casi Nunca 14 15.56% 8 12.70% 5] 22 22%
Nunca 10 11.11% 8 12.70% 2 7.41%

Fuente: Elaboracién Propia

En lineas generales los encuestados tienen una opinion ligeramente favorable en cuanto
al status alcanzado por la Comunicacion Interna en el Centro Comercial Metropolis Valencia,
el valor promedio de las respuestas emitidas se sitda en 3.24, lo cual represent6 un 64.89%.

La opcion A Veces con el 28.89% (26 trabajadores) fue la respuesta que mas se repitio.
Sélo para aproximadamente la cuarta parte de los encuestados (26.67%) su nivel de
satisfaccion resulta desfavorable, situandose en el 15.56% (14 Trabajadores) en la categoria
Casi Nuncay en el 11.11% (10 encuestados) para la categoria Nunca.

Al igual que para otros items, la muestra estratificada correspondiente al personal con

nivel supervisorio es la que presenta un mayor grado de insatisfaccion con relacién al
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desempefio obtenido por la Comunicacion Interna. Para casi la mitad de los encuestados
(48.15%) la satisfaccion se logré A Veces; mientras que para el 29.63%, la satisfaccion Casi
Nunca (22.22%) o Nunca (7.41%) se alcanzé.

Los resultados consolidados pueden apreciarse a continuacion en el Gréafico 30:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 30: Nivel de Satisfaccion con el desempefio actual
de la Comunicacion Interna en el Centro Comercial.

4.1.2 Resultados de la aplicacion del Cuestionario al Publico Externo:

Dimension Comunicacion Externa (D2), Indicador Imagen Corporativa (14):

Item No. 1: ¢(De acuerdo a su percepcion, existe coherencia entre la imagen que desea
proyectar la Administracion del Centro Comercial y la que se observa en la actuacién del
personal responsable de su operacion?

Cuadro 39: Coherencia entre la imagen que desea proyectar el Centro
Comercial y el desempefio del personal responsable de su operacion.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 22 14.57%
Casi Siempre 43 28 48%
A Veces 66 43.71%
Casi Nunca 14 9.27%
MNunca 6 3.97%

Fuente: Elaboracion Propia
Para los Aliados Comerciales el desempefio del personal del Centro Comercial
Metrépolis Valencia se aproxima en un 68.08% a la imagen que ellos perciben que la

Organizacién desea proyectar. Este resultado obedece a que 44% de los Aliados Comerciales
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encuestados (66 de ellos) opind que A Veces existe coherencia entre ambas posiciones;
mientras que, 43 de los encuestados (28.67%) sefiald que esto Casi Siempre ocurria'y 22 de los
encuestados (14.57%) sefial6 que Siempre existia coherencia entre la imagen que pretende
proyectar el Centro Comercial Metropolis Valencia y el desempefio de su personal. El 13.24%
restante de los encuestados manifestdé una opinién negativa al respecto, 14 de ellos
seleccionaron la opcion Casi Nunca (9.27%) y 6 eligieron la alternativa Nunca (3.97%).

El hecho que casi la mitad de los encuestados se hayan decidido por la opcion A Veces
puede interpretarse como una importante oportunidad de mejora para la Gerencia del Centro
Comercial, ya que en si mismo esta categoria da a entender que en ocasiones el personal del
Centro Comercial Metropolis Valencia no se desempefia de una manera acorde a la imagen
que la Organizacion intenta proyectar. Para Pizzolante (2006) la reputacion de la empresa
depende de un conjunto de factores, por lo cual “Se comunica siempre y se comunica con todo
aquello que hacemos o dejamos de hacer. La admiracion y el respeto nacen y crecen sobre
aquello que realmente se es, no s6lo aquello que se desearia ser y mucho menos aparentar”. (p.
39).

En el Grafico 31 se observan los resultados obtenidos para esta pregunta del

cuestionario:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 31: Coherencia entre la imagen que desea proyectar el Centro
Comercial y el desempefio del personal responsable de su operacion.
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Item No. 2: ¢ Considera Ud. que las campafias y eventos del Plan de Mercadeo (tales
como Preserva, Operacion Santa, entre otros) logran proyectar la imagen de Centro Comercial
socialmente responsable ante sus visitantes y el entorno?

Cuadro 40: Logran las Campafias y Eventos del Plan de Mercadeo proyectar la
Imagen de Centro Comercial socialmente responsable ante sus visitantes y el entorno.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 36 23.68%
Casi Siempre 33 34 87%
A Veces 49 32.24%
Casi Nunca 11 7.24%
Nunca 3 1.97%

Fuente: Elaboracién Propia

En el orden del 74.21% los Aliados Comerciales consideraron que las Campafas y
Eventos del Plan de Mercadeo logran proyectar ante los visitantes a sus instalaciones y el
entorno una imagen de Metrépolis Valencia como Centro Comercial socialmente responsable.

Esta valoracion positiva se sustenta en la opinion de 53 Aliados Comerciales (34.87%)
que sefialaron que Casi Siempre se lograba proyectar dicha imagen, 32.24% (49 Aliados
Comerciales) que indicaron que A Veces se lograba proyectar la imagen de Centro Comercial
socialmente responsable y 23.68% (36 Aliados Comerciales) que manifesté que Siempre se
alcanzo la proyeccion de la imagen referida con la relacion de las Campafas y Eventos del
Plan de Mercadeo. Los resultado mencionados puede ser visualizados en el Grafico 32 que se

muestra a continuacion:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 32: Logran las Campafas y Eventos del Plan de Mercadeo proyectar la
imagen de Centro Comercial socialmente responsable ante sus visitantes y el entorno.
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item No. 3: ¢Evalta Ud. como satisfactorio el manejo que se hace de la marca del
Centro Comercial a través de las redes sociales?

Cuadro 41: Evaluacion del manejo de la imagen
del Centro Comercial a través de las redes sociales.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 38 24 R4%
Casi Siempre 41 26.80%
A Veces 47 30.72%
Casi Nunca 17 11.11%
Nunca 10 6.54%

Fuente: Elaboracion Propia

Para los Aliados Comerciales la evaluacion del manejo de la imagen del Centro
Comercial Metrépolis Valencia a través de las redes sociales alcanzd un puntuacion del
70.46%. Este resultado fue producto de la opinion del 30.72% de los encuestados que
coincidieron en sefialar que A veces se encuentran satisfechos con el manejo de la imagen que
a traves de las redes sociales efectua el Centro Comercial Metrépolis Valencia.

Por otra parte, alrededor del 50% de los Aliados Comerciales encuestados manifesto
encontrase mas satisfecho con el manejo de la imagen del Centro Comercial a través de las
redes sociales. En ese sentido, 26,80% (41 encuestados) indicé estar Casi Siempre satisfecho;
mientras que, 24.84% (38 encuestados) encontrd Siempre satisfactorio el manejo realizado con

respecto a esta tematica. El Grafico 33 resume las apreciaciones antes mencionadas:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 33: Evaluacion del manejo de la imagen del
Centro Comercial a través de las redes sociales.
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El impulso de la imagen del Centro Comercial Metropolis Valencia y sus Aliados
Comerciales a traves de las redes sociales es un tema de oportunidades para ambas partes. En
ese orden de ideas, Rodriguez (2011) sefiala con relacion a los retos del futuro inmediato que
“van a triunfar las empresas, sectores y marcas que sepan adaptarse a la llegada de los Social
Media y, ademas desarrollar su modelo de negocio habitual, convertirse en plataformas para la
conversacion y la construccion de contenidos en colaboracion”. (p. 24).

Como aspecto positivo del manejo de las redes sociales que efectua el Centro Comercial
Metrépolis Valencia, puede apreciarse el siguiente cuadro con el numero de seguidores que
tiene este Centro Comercial en sus redes sociales en comparacion con otros de su principales
competidores, localizados no sélo en el Estado Carabobo sino en la Region Central de
Venezuela.

Cuadro 42: Numero de seguidores en las Redes Sociales
de los principales Centros Comerciales de la Region Central de Venezuela.

No. de Segnidures Redes Sociales

Principales Centros Comerciales Estado Carabobo |Estado Araguna
Metropolis Sambil La Granja Cristal Parque Los

Valencia Valencia Aviadores
n Facebook 37,895 20,027 7.334 6.049 16,903
, Twitter 31,255 2,123 22 800 12,937 26,939
@ Instagram 16,992 6,889 - - 73,500

Fuente: Elaboracion Propia, 10 de Abril 2017.

Dimensién Comunicacién Externa (D2), Indicador Estrategia Organizacional (15):

item No. 4: ¢Observa Ud. que en los mensajes emitidos por la Gerencia del Centro
Comercial (comunicaciones escritas, boletines, reuniones, entre otros), se hace mencién a
elementos relacionados con la Cultura (Mision, Vision y/o Valores) y/o Estrategia

Organizacional?
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Cuadro 43: Alusion a la Cultura Organizacional en los mensajes
Emitidos desde la Gerencia del Centro Comercial.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 24 16.00%
Casi Siempre 49 32.67%
A Veces 38 2533%
Casi Nunca 29 19.33%
Nunca 10 6.67%

Fuente: Elaboracién Propia

En el orden del 66.40% los Aliados Comerciales manifestaron distinguir elementos de la
Cultura Organizacional en los mensajes emitidos desde la Gerencia del Centro Comercial
Metropolis Valencia.

El 32.67% de los encuestados (49 Aliados Comerciales) indicd observar elementos
vinculados con la Cultura organizacional en los mensajes generados por la Gerencia del
Centro Comercial a través de los diferentes medios utilizados por ésta. Por su parte, 38 de los
Aliados Comerciales encuestados (25.33%) manifestaron que A Veces observaron elementos
de la Cultura Organizacional en los mensajes emitidos desde la Gerencia; mientras que al
mismo tiempo, 29 de los encuestados (19.33%) reportaron que Casi Nunca identificaron
elementos de la Cultura Organizacional del Centro Comercial Metropolis Valencia en los
diferentes mensajes emitidos desde su Gerencia.

El Gréafico 34 resume las apreciaciones de los Aliados Comerciales con respecto a la

temaética planteada:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 34: Alusion a la Cultura Organizacional en los
mensajes emitidos desde la Gerencia del Centro Comercial.
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Item No. 5: ¢Segun su opinion, los mensajes emitidos desde la Gerencia del Centro
Comercial le permiten conocer de manera clara, completa y oportuna el direccionamiento
estratégico de éste como unidad de negocios?

Cuadro 44: Permiten los mensajes emitidos desde la Gerencia Centro
Comercial conocer su direccionamiento estratégico como unidad de negocios.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 25 16,34%
Casi Siempre 47 30,72%
A Veces 42 27 45%
Casi Nunca 29 18,95%
Nunca 10 6.54%

Fuente: Elaboracién Propia

Los Aliados Comerciales estimaron que los mensajes emitidos por la Gerencia del
Centro Comercial Metropolis Valencia les permitieron conocer el direccionamiento
estratégico de éste como unidad de negocios en el orden del 66.27%.

Para el 30.72% de los encuestados (47 Aliados Comerciales) con los mensajes emitidos
desde la Gerencia del Centro Comercial Metrdpolis Valencia Casi Siempre logran conocer su
direccionamiento estratégico. Opiniones menos favorables la emitieron casi la mitad de los
encuestados, para los cuales esto se logra s6lo A Veces (42 Aliados Comerciales equivalentes
al 27.45% de la muestra), Casi Nunca (29 Aliados Comerciales que representan al 18.95% de
los encuestados) o Nunca (10 encuestados que constituyeron el 6,54% de la muestra).

El Grafico 35 muestra los resultados de las respuestas de los Aliados Comerciales:
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Grafico 35: Permiten los mensajes emitidos desde la Gerencia del Centro
Comercial conocer su direccionamiento estratégico como unidad de negocios.

98



Dimension Comunicacién Externa (D2), Indicador Calidad de Servicio (16):
item No. 6: ;Cuando efectia solicitudes de servicio a las distintas unidades de la
Administradora del Centro Comercial, percibe Ud. interés por parte del personal en escuchar
sus planteamientos y en dar respuesta oportuna a sus requerimientos?

Cuadro 45: Interés del personal del Centro Comercial en escuchar los
planteamientos y responder a los requerimientos de los Aliados Comerciales.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 38 24 68%
Casi Siempre 38 24 68%
A Veces 45 29.22%
Casi Nunca 25 16,23%
Nunca 8 5.19%

Fuente: Elaboracion Propia
La percepcion de los Aliados Comerciales sobre este tema alcanzd una valoracién del
69.48%. La categoria A Veces con el 29.22% (45 Aliados Comerciales) resulto ser la opcién
mas seleccionada. Por otra parte, las posiciones mas favorables suman casi la mitad de los
Aliados Comerciales (49.36%), con la categorias Siempre y Casi Siempre igualadas con una

con el 24.68% (38 Aliados Comerciales.
Un poco maés de la quinta parte de los encuestados (21.42%) se inclind por las opciones
menos favorables, 25 Aliados Comerciales opinaron que Casi Nunca los trabajadores del
demostraron interés en escuchar y atender sus planteamientos; mientras que, 8 de los

encuestados sefialaron que Nunca ello ocurria). En el Gréfico 36 se aprecian los resultados:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 36: Interés del personal del Centro Comercial en escuchar los
planteamientos y responder a los requerimientos de los Aliados Comerciales.
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item No. 7: ¢Cuando Ud. realiza algin requerimiento al Centro Comercial, la unidad
responsable de su atencion le mantiene informado frecuentemente sobre el avance o status
alcanzado por su solicitud?

Cuadro 46: Al realizar un requerimiento, la unidad responsable de su
atencion le mantiene informado sobre el avance alcanzado por su solicitud.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 31 20.13%
Casi Siempre 37 24.03%
A Veces 38 24 68%
Casi Nunca 34 22.08%
Nunca 14 9.09%

Fuente: Elaboracion Propia

Los Aliados Comerciales tienen una apreciacion del todo no favorable sobre como el
personal del Centro Comercial Metrépolis Valencia ha venido realizando este tema,
asignandole un valoracion al item del 64.81%.

Para 38 Aliados Comerciales (24.68% de los encuestados) la retroalimentacion sobre el
status de sus solicitudes a las diferentes unidades del Centro Comercial tiene lugar A Veces.
Por otra parte, casi la cuarta parte de los encuestados (24.03% de los Aliados Comerciales),
sefial6 que Casi Siempre se producia un retroalimentacion; en cambio, 34 Aliados
Comerciales, (22.08% de los encuestados) opinaron que Casi Nunca se les informé sobre el
avance de sus requerimientos. ElI Grafico 37 que se presenta a continuacion resume los

hallazgos obtenidos para este item:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 37: Al realizar un requerimiento, la unidad responsable de su
atencion le mantiene informado sobre el avance alcanzado por su solicitud.
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Dimension Comunicacion Externa (D2), Indicador Escenario de Crisis (17):
item No. 8: ;Cuéando producto de las necesidades operativas de su comercio surgen
diferencias de criterio con la Administradora del Centro Comercial, observa Ud. que ésta
emplea la Comunicacion Organizacional como herramienta para lograr el consenso entre las
partes?

Cuadro 47: Empleo de la Comunicacion Organizacional por parte de la Gerencia
del Centro Comercial para el logro del consenso ante diferencias de criterio.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 25 16.23%
Casi Siempre 52 33.77%
A Veces 46 29 87%
Casi Nunca 23 14.94%
Nunca 8 5.19%

Fuente: Elaboracion Propia

El item No. 8 del cuestionario tuvo como propdsito el determinar como los Aliados
Comerciales percibian el manejo comunicacional que desde la Gerencia del Centro Comercial
Metropolis Valencia se le otorga a eventos que producen diferencia de criterio entre las partes.
Las respuestas de los Aliados Comerciales sefialan un grado de aceptacion del 68.18%.

El 33.77% de los encuestados indicO que Casi Siempre la Gerencia del Centro
Comercial Metropolis Valencia emplea la Comunicacion Organizacional como mecanismo
para superar las diferencia de criterio que surgen y lograr el consenso entre las partes. Para un
29.87% (46 Aliados Comerciales) esto ocurre solo A Veces; mientras que, para 16.23% (25
encuestados) esto Siempre sucedia.

Las posiciones menos favorable sobre la temética considerada se situaron en un poco
mas de la quinta parte de los encuestados (20.13%), con 23 Aliados Comerciales que
seleccionaron la opcién Casi Nunca (14.94%) y 8 Aliados Comerciales que prefirieron la
alternativa Nunca (5.19%).

El Grafico 38 que se muestra seguidamente, proyecta como las diversas opiniones de los
Aliados Comerciales quedaron distribuidas en cada una de las categorias de respuestas

posibles:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 38: Empleo de la Comunicacion Organizacional por parte de la Gerencia
del Centro Comercial para el logro del consenso ante diferencias de criterio.

item No. 9: ¢Cuando se suscitan escenarios de crisis que ponen en riesgo la continuidad
de la operacién del Centro Comercial, estima Ud. que la Gerencia ha efectuado un manejo
comunicacional satisfactorio de estos eventos?

Cuadro 48: Evaluacion del Manejo Comunicacional de la
Gerencia del Centro Comercial ante Escenarios de Crisis.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 22 14,29%
Casi Siempre 27 17.53%
A Veces 47 30,52%
Casi Nunca 37 24.03%
Nunca 21 13.64%

Fuente: Elaboracion Propia

Los Aliados Comerciales no tienen una apreciacion favorable en relacion al manejo que
la Gerencia del Centro Comercial Metrépolis Valencia ha realizado ante eventos que han
puesto en riesgo la continuidad de la operacion del Centro Comercial.

La afirmacion anterior se sustenta en la opinién del 30.52% de los Aliados Comerciales
encuestados (47 en total), para los cuales A Veces el manejo comunicacional dado a dichos
eventos resulta satisfactorio. Por su parte, casi una quinta parte de los Aliados Comerciales
(24.03% equivalente a 37 de ellos) sefialé que Casi Nunca se encuentra satisfecho en la forma

como comunicacionalmente han sido manejado dichas situaciones.
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Contrario a lo antes sefialado, para el 32.82% de los encuestados el manejo
comunicacional realizado por la Gerencia del Centro Comercial ante los eventos de crisis
resulta Casi Siempre (17.53% equivalente a 27 Aliados Comerciales) o Siempre (14.29%
representado por la opinion de 22 encuestados) satisfactorio.

En el Gréfico 39 puede apreciarse como existe una tendencia en las respuestas de los

Aliados Comerciales hacia una opinién no favorable con respecto al tema en cuestion:
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Fuente: Elaboracién Propia.
Grafico 39: Evaluacion del Manejo Comunicacional de la
Gerencia del Centro Comercial ante Escenarios de Crisis.
Dimensiéon Canales de Comunicacién (D3), Indicador Efectividad en el uso de los
Canales de Comunicacion (18):

Item No. 10: ¢De acuerdo a su percepcion, los canales de comunicacion utilizados por
el Centro Comercial (metropolis informa, CRM, pagina web, entre otros) le permiten
informarse oportunamente sobre los eventos mas relevantes vinculados con su
funcionamiento?

Cuadro 49: Permiten los canales utilizados por el Centro Comercial informarse
oportunamente sobre los eventos mas relevantes de su funcionamiento.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 40 26.85%
Casi Siempre 44 29.53%
A Veces 46 30.87%
Casi Nunca 15 10,07%
Nunca 4 2.68%

Fuente: Elaboracion Propia
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Los Aliados Comerciales opinaron favorablemente en cuanto al funcionamiento de los
canales de comunicacion utilizados por el Centro Comercial Metropolis Valencia y como éstos
le permiten estar oportunamente informados sobre los acontecimientos mas trascendentes
relacionados con su funcionamiento. Este opinidn se manifestd en una apreciacion que alcanzo
el 73.83% de aprobacion.

Para el 30.87% de los Aliados Comerciales encuestados (46 en total), los canales de
comunicacion utilizados por el Centro Comercial A Veces le permite estar oportunamente
informado. Por su parte algo méas de la mitad de los encuestados expres6 una calificacion mas
positiva sobre el tema, es asi como el 29.53% de los Aliados Comerciales manifestd que Casi
Siempre los canales utilizados por el Centro Comercial Metrdpolis Valencia le permitieron
estar oportunamente informados; mientras que, otro grupo significativo de Aliados
Comerciales (40 de ellos, equivalentes al 26.85% de los encuestados) sefial6 que Siempre a
través de los canales de comunicacion utilizados estaban oportunamente informados sobre los
eventos mas relevantes vinculados al funcionamiento del Centro Comercial.

El Grafico 40 que se presenta seguidamente resume los datos antes referidos:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 40: Permiten los canales utilizados por el Centro Comercial informarse
oportunamente sobre los eventos mas relevantes de su funcionamiento.

ftem No. 11: ¢Los canales de comunicacion utilizados por la Administradora del Centro

Comercial propician y/o facilitan la retroalimentacién por parte de los Aliados Comerciales?
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Cuadro 50: Los canales de comunicacion utilizados por el Centro
Comercial facilitan la retroalimentacion del Aliado Comercial.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 25 16.89%
Casi Siempre 35 23.65%
A Veces 53 35.81%
Casi Nunca 29 19 59%
Nunca 6 4.05%

Fuente: Elaboracion Propia

Los Aliados Comerciales consideraron que los canales de comunicacion utilizados por el
Centro Comercial facilitan su retroalimentacion en el orden del 65.81%. En ese sentido, las
opiniones tuvieron un comportamiento casi simétrico.

Para 53 Aliados Comerciales (35.81% de la muestra), los canales de comunicacion que
utiliza el Centro Comercial sélo A Veces facilitan su retroalimentacion. Por su parte, casi una
cuarta parte de los encuestados (23.65% que representa a 35 Aliados Comerciales) manifesto
que Casi Siempre los canales de comunicacion posibilitan su retroalimentacion.

Al otro extremo se situd un grupo de encuestados, equivalentes al 19.59% de la muestra
(29 Aliados Comerciales), para los cuales Casi Nunca se facilita a los Aliados Comerciales su
retroalimentacion a través de los canales de comunicacion que son empleados por el Centro
Comercial Metropolis Valencia.

Los resultados previamente citados pueden ser apreciados en el Grafico 41 que a

continuacion se muestra:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 41: Los canales de comunicacion utilizados por el Centro
Comercial facilitan la retroalimentacion del Aliado Comercial.
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item No. 12: ¢En qué medida considera Ud. que la existencia del Comité Paritario de
Administracion del Condominio, ha sido relevante a los fines de mejorar su nivel de
informacidn sobre los temas mas relevantes relacionados con la operacién del Centro
Comercial?

Cuadro 51: La existencia del Comité Paritario ha sido relevante para
mejorar el nivel de informacion sobre los temas del Centro Comercial.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 13 8.84%
Casi Siempre 27 18.37%
A Veces 36 24 49%
Casi Nunca 27 18.37%
Nunca 44 29.93%

Fuente: Elaboracion Propia

Al ser interrogados sobre este tema los Aliados Comerciales manifestaron de una forma
bien notoria su grado de insatisfaccion con el rol que hasta ahora ha desempefiado el Comité
Paritario de Administracion del Condominio, en lo que se refiere a ser fuente de informacion
sobre los temas de mayor interés relacionados con el funcionamiento del Centro Comercial
Metropolis Valencia. Para los Aliados Comerciales el nivel de aprobacién de la gestidn
comunicacional del Comité Paritario se sitda en el 51.56%,

Como puede observarse en el cuadro precedente, la categoria Nunca con el apoyo del
29.93% de los encuestados (44 Aliados Comerciales) resultd ser la opcion mas seleccionada.
Por otra parte, casi la cuarta parte de los Aliados Comerciales (24.49% equivalente a 36
encuestados) opt6é por la opcion A Veces; mientras que, las opciones Casi Nunca y Casi
Siempre cada una con el 18.37% (27 Aliados Comerciales) siguieron en el orden de
escogencia por parte de los encuestados.

Llama la atencion que apenas el 8.84% de los Aliados Comerciales (13 de ellos) sefial6
que Siempre el Comité Paritario ha sido relevante para mejorar el nivel de informacién sobre
los temas primordiales del Centro Comercial Metrépolis Valencia.

Es significativo sefialar que el Comité Paritario de Administracion del Condominio esta
constituido en partes iguales por miembros de los Aliados Comerciales y del Grupo Mantex
Metrépolis, en ese sentido los vacios de informacion que perciben los Aliados Comerciales no
eximen a la Gerencia del Centro Comercial Metrépolis Valencia de su responsabilidad en

mantener informada oportunamente a todos los miembros de la comunidad.

106



A continuacion en el Grafico 42 se observan los resultados obtenidos para el item en

referencia:
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Fuente: Elaboracién Propia.
Grafico 42: La existencia del Comité Paritario ha sido relevante para
mejorar el nivel de informacion sobre los temas del Centro Comercial.
Dimensién Recursos Disponibles (D4), Indicador Uso eficiente de recursos (19):
Item No. 13: ;Considera Ud. que la informacion suministrada por la Administradora del
Centro Comercial satisface sus expectativas en cuanto a la frecuencia y calidad de los

contenidos comunicados?

Cuadro 52: Satisfaccion de expectativas de los Aliados Comerciales en cuanto a
frecuencia y calidad de los contenidos comunicados por el Centro Comercial.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 21 14.19%
Casi Siempre 47 31.76%
A Veces 53 35.81%
Casi Nunca 22 14 86%
Nunca 5 3.38%

Fuente: Elaboracion Propia
Los Aliados Comerciales indicaron estar satisfechos en el orden del 67.84% con la
frecuencia y calidad de los contenidos que le son comunicados desde la Gerencia del Centro
Comercial Metropolis Valencia.
Para un total de 53 Aliados Comerciales (35.81% de la muestra), s6lo A Veces se esta

satisfecho con la frecuencia y calidad de los contenidos comunicados desde el Centro
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Comercial. Por su parte, el 31.76% de los encuestados (47 Aliados Comerciales) sefial6 estar
Casi Siempre satisfecho con la frecuencia y calidad de los contenidos comunicados.

Por otro lado y en proporciones casi iguales, se expresaron los Aliados Comerciales que
consideraron que Casi Nunca y Siempre se encuentran satisfechos con el manejo que la
Gerencia del Centro Comercial hace al respecto, cada uno de estos grupos cont6 con el apoyo
de 22 y 21 Aliados Comerciales respectivamente (equivalentes a 14.86% y 14.19%).

Seguidamente se muestra el Grafico 43 con los resultados antes mencionados:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 43: Satisfaccion de expectativas de los Aliados Comerciales en cuanto a
frecuencia y calidad de los contenidos comunicados por el Centro Comercial.

Item No. 14: ¢En su opinion, las reuniones de trabajo con personal de la Administradora
del Centro Comercial son efectivas, ya que cumplen con su objetivo, agenda a tratar, duracion,
acuerdos y seguimiento de compromisos?

Cuadro 53: Efectividad de las reuniones de trabajo
con personal de la Administradora del Centro Comercial.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Relativa
Siempre 18 12.24%
Casi Siempre 50 34.01%
A Veces 46 31.29%
Casi Nunca 25 17.01%
Nunca 8 5.44%

Fuente: Elaboracion Propia

En la opinion de los Aliados Comerciales la efectividad de las reuniones de trabajo con

el personal de la Administradora del Centro Comercial Metropolis Valencia alcanzan un
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desempefio del 65.85%. EIl resultado citado se sustenta en la opinion de 50 Aliados
Comerciales (34.01%), para los cuales Casi Siempre las reuniones de trabajo entre las partes
resultan efectivas.

Una apreciacion no tan favorable en cuanto a la utilidad de este tipo de actividad, fue
expresada por algo més de la mitad de los encuestados: 31.29% (46 Aliados Comerciales)
sefialé que A Veces las reuniones de trabajo resultan efectivas, 17.01% (25 encuestados) que
Casi Nunca resultan efectivas y 5.44% (8 Aliados Comerciales) que opin6 que Nunca lo son.

En el Grafico 44 puede observarse el patron seguido por las respuestas para este item del

cuestionario:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 44: Efectividad de las reuniones de trabajo
con personal de la Administradora del Centro Comercial.

Dimension Organizacion del Trabajo (D5), Indicador Cantidad, Calidad vy
Disponibilidad de la Informacion (110):

item No. 15: ;Cuando requiere gestionar permisos de trabajo, el ingreso o retiro de
bienes, materiales y/o personas durante el horario no operativo al publico, percibe Ud.
dificultades en la coordinacién de actividades entre las diferentes unidades de la

Administradora del Centro Comercial?
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Cuadro 54: Percibe Ud. dificultades en la coordinacién entre las diversas unidades
de la Administradora del Centro Comercial en la atencion de sus solicitudes.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 28 18.67%
Casi Siempre 34 22.67%
A Veces 35 23 .33%
Casi Nunca 27 18.00%
Nunca 26 17.33%

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo a la percepcion de los Aliados Comerciales existen evidentes problemas de
coordinacion entre las diversas unidades del Centro Comercial Metrdpolis Valencia al
momento de atener sus requerimientos, por lo cual el tema alcanzo6 una valoracion del 58.80%.
Al ser aplicado el cuestionario la respuesta que predomind entre los encuestados fue la
categoria A Veces con el 23.33%, lo cual representa que 35 Aliados Comerciales se decidieron
por esta opcidn.

La segunda categoria en orden de preferencia por parte de los Aliados Comerciales
resultd Casi Siempre con un 22.67% (34 Aliados Comerciales); mientras que, la opcion Casi
Siempre con el 18.67% (28 encuestados) resultd ser la tercera en orden de preferencia.

Las opiniones méas favorables con respecto al tema sumaron el 35.33%, 27 Aliados
Comerciales que optaron por la categoria Casi Nunca y otros 26 que escogieron la opcién
Nunca. En el Grafico 45 se observan los resultados alcanzados para esta pregunta del

cuestionario:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 45: Percibe Ud. dificultades en la coordinacién entre las diversas unidades
de la Administradora del Centro Comercial en la atencion de sus solicitudes.
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Dimension Relaciones Interpersonales (D6), Indicador Estilo de Liderazgo (111):
item No. 16: ¢Estima Ud. que el estilo de liderazgo puesto de manifiesto desde la
Gerencia del Centro Comercial, favorece una comunicacion franca y abierta con el Aliado
Comercial?

Cuadro 55: Favorece el Estilo de Liderazgo de la Gerencia
del Centro Comercial una comunicacion franca y abierta.

Respuestas Frecunencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 25 16.89%
Casi Siempre 50 33.78%
A Veces 44 29.73%
Casi Nunca 24 16,22%
Nunca 5 3.38%

Fuente: Elaboracion Propia

Los Aliados Comerciales estimaron que el estilo de liderazgo puesto en practica desde la
Gerencia del Centro Comercial Metropolis Valencia favorece una comunicaciéon franca y
abierta en un 69.19%.

Casi la mitad de los encuestados (50.67%) tiene una opinion favorable al estilo de
liderazgo de la Gerencia del Centro Comercial Metrdpolis Valencia y como éste favorece una
comunicacion franca y abierta. En ese sentido opinaron 50 Aliados Comerciales que
seleccionaron la categoria Casi Siempre (33.78%) y otros 25 encuestados que escogieron la
opcion Siempre (16.89%). Por otra parte, para el 29.73% de los encuestados (44 Aliados
Comerciales) A Veces el estilo de liderazgo de la Gerencia del Centro Comercial impulsa la
practica de una comunicacién franca y abierta entre las partes.

Casi un quinta parte de los encuestados indico su percepcion no favorable sobre cémo el
estilo de liderazgo de la Gerencia del Centro Comercial repercute en la comunicacion con los
Aliados Comerciales, asi el 16.22% de los encuestados (24 de ellos) selecciond la opcién Casi
Nunca y el 3.38% restante (5 Aliados Comerciales) se decantd por la categoria Nunca.

En el Gréafico 46 que a continuacion se presenta se pueden observar los resultados en
términos absolutos y porcentuales alcanzados por cada una de las categorias del item

considerado:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 46: Favorece el Estilo de Liderazgo de la Gerencia
del Centro Comercial una comunicacion franca y abierta.

Dimensidon Semantica (D7), Indicador Capacidad Comunicacional (112):
Item No. 17: ¢Considera Ud. que los diferentes mensajes emitidos por el personal de la
Administradora del Centro Comercial se caracterizan por hacer un uso claro y preciso del

lenguaje, lo cual no da lugar a dudas para su interpretacion?

Cuadro 56: Uso claro y preciso del lenguaje en los mensaje
emitidos por el personal del Centro Comercial.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 42 28 38%
Casi Siempre 46 31.08%
A Veces 48 32.43%
Casi Nunca 9 6.08%
Nunca 3 2.03%

Fuente: Elaboracion Propia
El empleo de un lenguaje claro y preciso en los mensajes emitidos por el personal del
Centro Comercial Metrdpolis Valencia ha resultado el item mejor valorado por los Aliados
Comerciales, alcanzado un desempefio del 75.54%.
El resultado anterior es consecuencia de la seleccion por parte de los Aliados
Comerciales de la opcion A Veces en 48 oportunidades, lo cual equivale al 32.43% de la
muestra. La segunda categoria en orden de importancia escogida por los encuestados (46

Aliados Comerciales) resultd ser la opcion Casi Siempre para un 31.08%.; mientras que, la
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tercera seleccion en orden de preferencia resulto ser la alternativa Siempre con el 28.38% (42
encuestados). Las respuestas no favorables sobre el tema considerado (opciones Casi Nunca o
Nunca) no sobrepasaron el 10% de las respuestas registradas.

Estos resultados se sustentan en los esfuerzos comunicacionales a cargo de la
Coordinacion de Comunicaciones Corporativas y de la Coordinacion de Atencion al Aliado
Comercial que reporta a la Gerencia General del Centro Comercial Metrdpolis Valencia.

A continuacion en el Grafico 47 los resultados anteriormente sefialados:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 47: Uso claro y preciso del lenguaje en los mensaje
emitidos por el personal del Centro Comercial.

Dimensién Manejo del Cambio Organizacional (D8), Indicador Acciones para impulsar
el Cambio Organizacional (113):

Item No. 18: ;Cuéndo plantea ante la Gerencia del Centro Comercial la necesidad de
mejorar, cambiar o innovar en algun proceso administrativo u operativo, percibe Ud. en esa

instancia la disposicion para escuchar y evaluar su propuesta?

Cuadro 57: Disposicion de la Gerencia del Centro Comercial para escuchar y
evaluar sus propuestas de mejora, cambio o innovacion en los procesos.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 32 21.62%
Casi Siempre 37 25,00%
A Veces 43 29.05%
Casi Nunca 26 17.57%
Nunca 10 6.76%

Fuente: Elaboracion Propia
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Para los Aliados Comerciales la Gerencia del Centro Comercial muestra una disposicion
para escuchar y evaluar sus propuestas de cambio en el orden del 67.43%.

La categoria A Veces con el 29.05% de las respuestas (43 Aliados Comerciales) es el
dato que mas se repite a nivel de los encuestados. Le sigue la opcion Casi Siempre,
seleccionada por 37 Aliados Comerciales (25%). En tercer orden de importancia se ubico la
alternativa Siempre, con un resultado proximo a la quinta parte de los encuestados (21.62%).

Si bien los resultados obtenidos para el item No. 18 demuestran que los Aliados
Comerciales perciben que la Gerencia del Centro Comercial tiene una disposicién para
escuchar y evaluar sus propuestas vinculadas con temas del cambio organizacional, los
mismos no pueden considerarse del todo satisfactorio por cuanto casi una cuarta parte de los
encuestados (24.33%) considero que sus aportes Casi Nunca o Nunca son tomados en cuenta.

En el Grafico 48 se observan los resultados obtenidos por cada una de las posibles

opciones de respuesta:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 48: Disposicion de la Gerencia del Centro Comercial para escuchar y
evaluar sus propuestas de mejora, cambio o innovacion en los procesos.

Item No. 19: ¢Ante de la puesta en funcionamiento de mejoras en el servicio o cambios
organizacionales significativos, la Administradora del Centro Comercial realiza una difusién
oportuna y completa de los mismos a los Aliados Comerciales a objeto de considerar su

posible impacto sobre éstos y los visitantes?
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Cuadro 58: Realiza la Administradora del Centro Comercial una difusion oportuna
y completa de las mejoras o cambios antes de su puesta en funcionamiento.

Respuestas Frecunencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Relativa
Siempre 17 1141%
Casi Siempre 46 30.87%
A Veces 45 30.20%
Casi Nunca 26 17 45%
Nunca 15 10,07%

Fuente: Elaboracion Propia
Los Aliados Comerciales ponderaron en un 63.22% el manejo comunicacional que

desde la Gerencia del Centro Comercial Metrépolis Valencia se efectla previo a la puesta en
funcionamiento de mejoras o cambios organizacionales en el Centro Comercial.

Para 46 de los Aliados Comerciales encuestados (30.87%), Casi Siempre desde la
Administradora del Centro Comercial se les notifica de manera completa y oportuna antes que
sean implementados cambios organizacionales. Por su parte otro grupo significativo de
Aliados Comerciales (45 en total), que representd el 30.20% de los encuestados, sefialé que A
Veces le son comunicados los cambios organizacionales previo a su puesta en practica.

Contrario a los grupos anteriores, se manifestaron 26 Aliados Comerciales (17.45% de la
muestra) para los cuales la comunicacion de las acciones de cambio organizacional que
adelanta el Centro Comercial Casi Nunca tienen lugar antes de su puesta en préactica.

En el Grafico 49 se muestran los resultados antes indicados:
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Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 49: Realiza la Administradora del Centro Comercial una difusién oportuna
y completa de las mejoras o cambios antes de su puesta en funcionamiento.
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Item No. 20: ;Considera Ud. que desde la Administradora del Centro Comercial se tiene
una actitud proactiva hacia los procesos de cambio, buscando permanentemente formas
innovadoras de hacer las cosas que se traduzcan en ventajas competitivas para el Centro
Comercial?

Cuadro 59: Tiene la Administradora del Centro Comercial una
Actitud proactiva hacia formas innovadoras de hacer las cosas.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Relativa
Siempre 25 16.13%
Casi Siempre 43 27.74%
A Veces 51 32.90%
Casi Nunca 25 16.13%
Nunca 11 7.10%

Fuente: Elaboracion Propia

Para los Aliados Comerciales la disposicion de la Administradora del Centro Comercial
hacia formas innovadoras de hacer las cosas fue evaluada en el orden del 65.94%.

Para el 32.90% de los encuestados (51 Aliados Comerciales), s6lo A Veces es percibida
una actitud proactiva hacia formas innovadoras de hacer las cosas. En cambio para un segundo
grupo de Aliados Comerciales, equivalente al 27.74% de los encuestados (43 de ellos), resulta
mas notorio la disposicion que muestra la Administracion del Centro Comercial y sefialaron
que Casi Siempre ésta tiene una actitud proactiva hacia la innovacion.

El tercer lugar en las preferencia, tal como se aprecia en el Grafico 50, lo ocuparon las

categorias Siempre y Casi Nunca con un 16,13 % (25 Aliados Comerciales para cada una).
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Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 50: Tiene la Administradora del Centro Comercial una
actitud proactiva hacia formas innovadoras de hacer las cosas.
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Dimension Estrategia Comunicacional (D9), Indicador Acciones Planificadas en Materia
Comunicacional (114):

item No. 21: ¢De acuerdo a su percepcion, la estrategia comunicacional llevada por la
Gerencia del Centro Comercial se corresponde con un proceso de Planificacion Estratégica?

Cuadro 60: La Estrategia Comunicacional llevada por la Gerencia del Centro
Comercial se corresponde con un proceso de Planificacion Estratégica.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 25 16.23%
Casi Siempre 44 28.57%
A Veces 52 33.77%
Casi Nunca 20 12.99%
Nunca 13 8.44%

Fuente: Elaboracion Propia

Los Aliados Comerciales estimaron en un 66.36% que la Estrategia Comunicacional
puesta en practica por la Gerencia del Centro Comercial Metropolis Valencia se rige por los
lineamientos de la Planificacion Estratégica.

La categoria A Veces con el 33.77% (52 Aliados Comerciales) se constituyé en la
principal seleccion de los encuestados al momento de responder este item. En segundo orden
de preferencia (con el 28.57%), se manifestaron 44 Aliados Comerciales quienes consideraron
que Casi Siempre la Estrategia Comunicacional del Centro Comercial Metrépolis Valencia se
corresponde con un proceso de Planificacion Estratégica.

Por su parte la opcion Siempre, con el 16.23%, y representada por la opinion de 25
encuestados, resulto ser la tercera en escogencia por los Aliados Comerciales. En cambio las
opiniones que tendieron menos a vincular a la Estrategia Comunicacional con un proceso de
Planificacion Estratégica se aproximaron a la quinta parte de los encuestados (21.43%),
discriminados en la opcién Casi Nunca (20 Aliados Comerciales que representaron el 12.99%
y la alternativa Nunca (13 encuestados que representaron el 8.44% de la muestra).

En el Grafico 51, que se presenta en la siguiente pagina, se pueden observar los
resultados en términos absolutos y porcentuales alcanzados por cada una de las categorias del

item en cuestion:
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Grafico 51: La Estrategia Comunicacional llevada por la Gerencia del Centro
Comercial se corresponde con un proceso de Planificacién Estratégica.

Dimensién Auditoria de la Comunicacion Organizacional (D10), Indicador Efectividad
del Proceso Comunicacional (115):

item No. 22: ;Estima Ud. que la Gerencia del Centro Comercial ha realizado una
difusion amplia del Reglamento Interno, a objeto de facilitar las actividades relacionadas con
las operaciones del Aliado Comercial?

Cuadro 61: Ha realizado la Gerencia del Centro Comercial una
difusion amplia del Reglamento Interno a los Aliados Comerciales.

Respuestas Frecunencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 27 17.42%
Casi Siempre 51 32.90%
A Veces 43 27.74%
Casi Nunca 21 13,55%
Nunca 13 8.39%

Fuente: Elaboracién Propia

Con relacion a esta tematica, las respuestas de los Aliados Comerciales ubican el nivel
de satisfaccion en el orden del 67.48%.

Un poco mas de la mitad de los encuestados (50.32%) tiene una apreciacion favorable en
cuanto a la difusion del Reglamento Interno del Centro Comercial realizado
fundamentalmente por la Coordinacién de Atencion al Aliado Comercial. El porcentaje antes
sefialado se divide en las opciones Casi Siempre con el 32.90% (51 encuestados) y Siempre
con el 17.42% (27 encuestados).
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Por su parte, para 43 Aliados Comerciales (27.47%) no resulté tan claro lo de difusion
amplia del Reglamento Interno, decantandose por tal motivo por la opcién A Veces.

Finalmente, casi un quinta parte de los encuestados (21.94%) consider6 que los
esfuerzos llevados a cabo para lograr una difusion amplia del reglamento Interno del Centro
Comercial Metropolis Valencia no han sido suficientes, optando en sus respuestas por las
alternativas Casi Nunca 13.55% (21 Aliados Comerciales) y Nunca 8.39% (13 encuestados).

Una de las mayores dificultades que debe enfrentar la Gerencia del Centro Comercial
Metrépolis Valencia a los fines de alcanzar una mayor divulgacion del Reglamento Interno,
guarda relacion con la rotacion del personal en las tiendas (especificamente los Encargados de
Tienda) y en el hecho que el material en referencia se encuentra disponible para su consulta en
formato digital en una direccion web.

Los resultados sefialados en los parrafos anteriores pueden ser apreciados a continuacion

en el Gréfico 52:

%% Puntuacion Total del Item = 6748

60 35%
32,90%

- 30%

- 25%

No. de Respues tas

Siempre Casi Siempre AVeces (Casi Nunca Nunca

+ Respuestas segiin escalamiento Tipo Likert )
iy s

Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 52: Ha realizado la Gerencia del Centro Comercial una
difusion amplia del Reglamento Interno a los Aliados Comerciales.

ftem No. 23: ;Conoce Ud. los objetivos que anualmente establece la Gerencia del
Centro Comercial en materia de mantenimiento y conservacion de su infraestructura,

seguridad, afluencia de visitantes, camparfias de mercadeo, entre otros temas?
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Cuadro 62: Conocimiento de los objetivos anuales de la Gerencia del Centro
Comercial en temas como Mantenimiento Infraestructura, Seguridad, entre otros.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 13 8.55%
Casi Siempre 33 21.71%
A Veces 39 25.66%
Casi Nunca 38 25.00%
Nunca 29 19.08%

Fuente: Elaboracion Propia

Para la opinion de los Aliados Comerciales ha habido deficiencias en la comunicacion

de estos temas, por la cual la valoracion al respecto alcanzo apenas el 55.13%.

El 25.66% de los Aliados Comerciales encuestados (un total de 39) sefialé que A Veces

tiene conocimiento de los objetivos anuales establecidos en los temas considerados.

Un segundo grupo, equivalente al 25% de los Aliados Comerciales, indico que Casi

Nunca tiene conocimiento sobre la tematica planteada en la pregunta. En cambio el siguiente

grupo en orden de importancia, equivalente al 21.71% de los encuestados, manifesto que Casi

Siempre tiene conocimiento sobre los objetivos que anualmente se establece para estos temas.

Finalmente, es importante comentar que casi una quinta parte de los encuestados (19.08%

representado por 29 Aliados Comerciales) especifico que Nunca tiene conocimiento sobre los

objetivos que anualmente establece la Gerencia del Centro Comercial Metropolis en materias

como Mantenimiento, Seguridad, entre otros temas tan importantes.

A continuacion en el Gréfico 53 se muestran los resultados alcanzados para este item:

I % Puntuacion Total del Ttem = 55.13
309

Mo. de Res

Siempre

+

Casi Siempre

AVeces

Respuestas segiin escalamiento Tipo Likert

Casi Nunca Nunca

(-

Fuente: Elaboracion Propia.

Grafico 53: Conocimiento de los objetivos anuales de la Gerencia del Centro
Comercial en temas como Mantenimiento Infraestructura, Seguridad, entre otros.
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Item No. 24: ;Estima Ud. que el contenido del Plan Anual de Mercadeo del Centro
Comercial le es suficientemente divulgado, permitiéndole elaborar estrategias que redunden en
el incremento de la rentabilidad de su negocio?

Cuadro 63: Ha sido suficientemente divulgado el contenido del Plan Anual
de Mercadeo permitiéndole elaborar estrategias en pro de su negocio.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 12 7.79%
Casi Siempre 20 18.83%
A Veces 43 27.92%
Casi Nunca 40 25.97%
Nunca 30 19 48%

Fuente: Elaboracién Propia
Otro tema que no resultd favorecido en la opinion de los Aliados Comerciales fue la
divulgacion que ha efectuado la Gerencia General del Centro Comercial Metrépolis Valencia
sobre el alcance del Plan Anual de Mercadeo, alcanzando una valoracion del 53.90%.

El 27.92% de los Aliados Comerciales (43 encuestados) sefialo que A Veces el
contenido del Plan Anual de Mercadeo le ha sido divulgado. Luego siguen aquellos Aliados
Comerciales que sefialaron que Casi Nunca le han sido divulgados los aspectos del Plan Anual
de Mercadeo (25.97% equivalente a 40 encuestados) y Nunca (19.48% correspondiente a 30
Aliados Comerciales). Finalmente, un poco mas de la cuarta parte de los Aliados Comerciales
encuestados (26.62%) indicé que dicho Plan le habia sido divulgado, este porcentaje lo

integran aquellos que opinaron Siempre (7.78%) y Casi Siempre (18,83%).

| % Puntuacion Total del Item = 53.90
309

Siempre Cas Siempre A Veces Casi Nunca Nunca

Respuestas segin escalamiento Tipo Likert

+ -

Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 54: Ha sido suficientemente divulgado el contenido del Plan Anual
de Mercadeo permitiéndole elaborar estrategias en pro de su negocio.
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item No. 25: ;Con qué frecuencia se encuentra Ud. satisfecho con el nivel de
desempefio alcanzado por la Comunicacion Externa de la Administradora del Centro
Comercial Metropolis Valencia?

Cuadro 64: Con qué frecuencia se encuentra satisfecho con el desempefio
de la Comunicacion Externa del Centro Comercial Metropolis Valencia.

Respuestas Frecuencia Frecuencia Relativa
(Escala Likert) Absoluta Relativa
Siempre 14 9.33%
Casi Siempre 47 31.33%
A Veces 48 32.00%
Casi Nunca 30 20.00%
Nunca 11 7.33%

Fuente: Elaboracion Propia

La pregunta de cierre del cuestionario aplicado al Publico Externo se disefio con el
propésito de conocer en términos generales el grado de satisfaccion de los Aliados
Comerciales con el manejo que ha realizado la Gerencia del Centro Comercial Metrépolis
Valencia sobre el tema comunicacional. A continuacion se presentan los resultados:

El 40.66% de los Aliados Comerciales (51 de ellos) manifestd estar Siempre (9.33%) o
Casi Siempre (31.33%) satisfecho con el desempefio alcanzado por la Comunicacion Externa
del Centro Comercial Metropolis Valencia.

Por otra parte, 32% de los encuestados (48 Aliados Comerciales) indico estar satisfecho
A Veces; mientras que, un 27.33% expresé su menor satisfaccién con el desempefio hasta
ahora alcanzado en lo inherente a la Comunicacion Externa del Centro Comercial (20% se
decidié por la opcion Casi Nunca y el 7.33% restante por la alternativa Nunca). Es importante
también mencionar que 5 encuestados obviaron contestar esta pregunta,

Los resultados alcanzados sefialan que existen significativas oportunidades de mejora en
el manejo de la Comunicacion Externa del Centro Comercial Metrépolis Valencia, las cuales
pueden ser alineadas adecuadamente con los Objetivos Estratégicos del Centro Comercial a
través del disefio de un Plan Estratégico Comunicacional.

En el Gréfico 55, que se muestra en la siguiente pégina, se pueden observar los
resultados en términos absolutos y porcentuales alcanzados por cada una de las categorias del

item considerado:
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% Puntuacion Total del Item = 63.07

37339%" * 3200%

Mo. de Respues tas

Siempre Casi Siempre AVeces Casi Nunca Nunca

p Respuestas segiin escalamiento Tipo Likert )
7 +

Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico 55: Con qué frecuencia se encuentra satisfecho con el desempefio
de la Comunicacion Externa del Centro Comercial Metropolis Valencia.

4.1.3 Factores Internos y Externos que afectan la Comunicacion Organizacional en el
Centro Comercial Metropolis Valencia:

Luego de haberse realizado el diagnostico de la situacion de la Comunicacion
Organizacional como herramienta gerencial e identificadas las barreras que dificultan los
procesos de Cambio Organizacional en el Centro Comercial Metropolis Valencia, de acuerdo
con lo previsto en los objetivos especificos de la investigacidn, se procedié a determinar
aquellos Factores Internos (Fortalezas y Debilidades) y Externos (Oportunidades y Amenazas)
que han repercutido en la Comunicacién Organizacional en este centro de trabajo.

Para sefalar los factores antes citados, se utilizé una Matriz DOFA, la cual sirvié como
punto de partida para la posterior formulacién de las estrategias que constituyeron el Plan
Estratégico Comunicacional que se presenta como resultado de esta investigacion.

En el Cuadro 65 que se presenta a continuacion, se indican los factores que fueron
considerados producto de la observacion de la realidad organizacional, de la revision de la
documentacidn existente; asi como también, con la vinculacion de los resultados obtenidos en
la aplicacion de los cuestionarios a los Trabajadores y Aliados Comerciales del Centro

Comercial Metrdpolis Valencia.
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Cuadro 65: Matriz DOFA (Factores Internos y Externos que afectan la Comunicacion Organizacional).

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1: Reglamento Interno del Centro Comercial y Normativa para |[D1: Falta de claridad en la Estrategia Organizacional.
Remodelacion y Adecuacion de locales comerciales.

F2: Proyeccion de Imagen como Centro Comercial Socialmente [D2: Poca alineacion de la Estrategia  Comunicacional con la
Responsable. Organizacional.

F3: Presupuesto Anual para Camparias y Eventos. D3: Escasa difusion de los Elementos de la Cultura Organizacional:

Vision, Mision y Valores.

F4: Presencia en las Redes Sociales (liderazgo en los Centros [D4: Desactualizacion de los elementos de la Cultura Organizacional
Comerciales de la Region Central). (vigentes desde el afio 2012) y Estructuras Organizativas.

F5: Diversidad en los Canales de Comunicacion utilizados. D5: Poco desarrollo de la Identidad Corporativa.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1: Uso de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion en el [Al: Ocurrencia de eventos en el entorno que afectan la operatividad
disefio de nuevas aplicaciones. del Centro Comercial.

02: Desarrollo de la gestion comunicacional del Comité Paritario de |A2: Percepcion del Centro Comercial como inseguro.
Administracion del Condominio.

03: Relaciones con la Camara Venezolana de Centros Comerciales |A3: Eventos que pueden generar crisis en las redes sociales.
(CAVECECO).

O4: Asesoria Técnica a los Aliados Comerciales en areas de [A4: Poca disponibilidad en el mercado laboral de personal
mercadeo, vitrinismo Y atencion al cliente. especializado en el negocio de Centros Comerciales.

05: Incremento del % de participacion de los Aliados Comerciales |A5: Insatisfaccion de los Aliados Comerciales ante la calidad de
en el patrocinio de los eventos del Centro Comercial. Servicio.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 65 (cont.): Matriz DOFA (Factores Internos y Externos que afectan la Comunicacion Organizacional).

FORTALEZAS DEBILIDADES

F6: Presencia en los medios tradicionales de comunicacion social |D6: Escasa divulgacion de los Objetivos Estratégicos al personal.
(Plan de Medios).
F7. Sistema CRM para la atencion de requerimientos de los |D7: Ubicacion del area de Comunicaciones Corporativas en la
Aliados Comerciales. estructura organizacional (enfoque hacia el Mercadeo y
Relaciones Publicas).
F8: Uso de lenguaje claro y preciso en la Comunicacion Externa. D8: Deficiencias en la divulgacion de los Objetivos Operativos del
Centro Comercial y el Plan Anual de Mercadeo a los Aliados
Comerciales.
F9: Percepcion de comunicacion franca y abierta por parte de los |D9: Centralizacion en la toma de decisiones en la sede corporativa.
Aliados Comerciales.
F10: Soporte Corporativo en el area de Tecnologia e Informacion, |D10: Altos indices de rotacion del personal.
Mejora Continua y Mercadeo.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
06: Creacion de mecanismos de participacion para los Aliados [A6: Alta incertidumbre por deterioro de las condiciones politcas,
Comerciales. econdmincas Y sociales del pais.
O7: Disponibilidad de informacion sobre patrones de consumo al |A7: Poca identificacion del personal de los Aliados Comerciales con
servicio de la gestion de Aliados Comerciales. el Centro Comercial.
08: Contacto con potenciales Aliados comerciales de interés para el |A8: Conflictividad con Aliados comerciales producto de
Centro comercial. incumplimiento de condiciones contractuales.
09: Incursion en nuevos negocios (Proyecto Hotel como ampliacion |A9: Otros cambios en el entorno.
del Centro Comercial).
010: Alcanzar la reputacion de un gran lugar para trabajar (Great |A10: Nuevas Leyes / Reglamentos que impacten al Sector de los
Place to Work). Centros Comerciales.

Fuente: Elaboracion Propia.

125




Cuadro 65 (cont.): Matriz DOFA (Factores Internos y Externos que afectan la Comunicacion Organizacional).

FORTALEZAS DEBILIDADES

F11: Monitoreo continuo de las redes sociales (servicio contratado

de Community Manager).

D11: Deficiente Comunicacion Interna y Externa ante los procesos de
Cambio Organizacional.

Estratégica en el Mercado Laboral.

F12: Disefio de sistema de fidelizacion para visitantes. D12: Baja identificacion del personal supervisorio con la
Organizacion.
F13: Contratacion periodica de estudios de mercado (habitos de |D13: Insuficientes mecanismos formales para la participacion del
consumo, mercado laboral, entre otros). personal.
F14: Contrato de servicio con Estudio de Disefio y Publicidad |D14: Subutilizacion de las herramientas de tecnologia de informacion
Exterior. existentes.
F15: Intranet Corporativa D15: Estilo de liderazgo no favorece el trabajo en equipo y la
comunicacion entre el personal de diferentes unidades.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
011: Disponibilidad de Profesionales especializados en Planificacion |Al11: Posicionamiento de nuevos Competidores (Nuevos Centros

Comerciales ) y/o fortalecimiento de los existentes (ampliacion
de la superficie bruta alquilable).

012: Experiencias de otros Centros Comerciales del Grupo Mantex.

013: Induccidn a los nuevos Aliados Comerciales.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 65 (cont.): Matriz DOFA (Factores Internos y Externos que afectan la Comunicacion Organizacional).

FORTALEZAS DEBILIDADES

F16: Infraestructura propia para la realizacion de eventos. D16: Deficiencias en la atencion y seguimiento de los requerimientos
de los Aliados Comerciales

F17: Relaciones Publicas con instituciones de los gobiernos |D17: Controles del proceso comunicacional en el Ciclo de Ingresos

Municipal y Estatal. del negocios (Comercial - Legal - Facturacion - Cuentas por
Cobrar).
F18: Cooperacion con los organismos de Seguridad Publica del |D18: Limitado alcance del Programa de Induccion del Personal.
Estado.

D19: Escasa retroalimentacion a Clientes Internos y Aliados
Comerciales.

D20: Barreras Seméanticas en la Comunicacion Descendente.

D21: Baja efectividad de las reuniones de trabajo.

Fuente: Elaboracion Propia.
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La Matriz DOFA mostrada en el Cuadro 65 permitié plasmar una perspectiva general de
la situacion estratégica de la Organizacion. No obstante, dentro de este andlisis resultd
necesario el determinar en qué medida la Organizacion lograba alcanzar un equilibrio o ajuste
entre sus capacidades internas y su situacion de caracter externo.

Estimando lo anterior, se recurrié a la consulta de un grupo de los Gerentes de la
Organizacion con el propdésito de priorizar los diferentes Factores Internos (Fortalezas y
Debilidades) y Factores Externos (Oportunidades y Amenazas) considerados en la Matriz
DOFA previamente mostrada. De esta actividad resultaron seleccionados los diez (10) factores
que este grupo juzgd como los mas relevantes para cada una de las categorias en estudio
(Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas).

Por otra parte, dentro de cada categoria considerada se le asigno un peso o ponderacion a
cada factor de acuerdo al grado de impacto de cada uno de ellos. La sumatoria de las
ponderaciones asignadas se efectud sobre una base del 100%.

A partir de lo sefialado en los parrafos previos, se procedié a construir dos matrices. La
primera de ellas, denominada Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) aplicable
para el Analisis Interno de la Organizacion; y la segunda, llamada Matriz de Evaluacion de
Factores Externos (MEFE) relacionada con su entorno.

Para cada una de las matrices mencionadas, los Gerentes consultados realizaron una
calificacion de cada factor utilizando una escala del 1 al 10, siendo 10 el valor aplicable
cuando una fortaleza u oportunidad encontraba su mejor escenario, o cuando una debilidad o
amenaza representaba el peor escenario posible para la Organizacion. A partir de las
calificaciones individuales realizadas por cada Gerente (cuyo nombre se decidid mantener
bajo anonimato), se calcul6 la calificacion promedio del grupo. Posteriormente, la calificacion
promedio del grupo para cada uno de los factores fue multiplicada con la ponderacién
asignada al mismo, obteniéndose asi la puntuacion total para cada factor. Al final las
puntuaciones finales de cada uno de los factores fueron sumadas, obteniéndose asi el valor que
el grupo de Gerentes considerd presente para cada una de las categorias consideradas
(Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas).

Los resultados de la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) y de la Matriz de

Evaluacion de Factores Externos (MEFE) se muestran seguidamente en los Cuadros 66 y 67.
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Cuadro 66: Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)
Fortalezas Ponderacion Calificaciones de los Factores por los Gerentes Puntuacion

i Factor Gerente]l Gerente] Gerente3 Gerented Gerente3 Gerente® Promedio del Factor

Fl: Reglamento Interno del Cenfro Comercial y Normatva para .
’ 5% 10 5 § § 10 § 817 40,83
Remodelacion y Adecuacion de locales comerciales. ' ' '
Fl: Eroyecuo; de Imagen como Centro Comercial Socialmente 10% g 5 6 10 4 4 617 6167
esponsable.
F3: Presupuesto Anual para Campafias v Eventos. 159 9 g 9 g 4 5 117 10750
F4: Presmula en las Reclh::s Sociales (fiderazgo en los Centros 10% 10 5 5 6 g 4 633 6333
Comerciales de la Region Central).
FT- ii:m CCRM CJSl;ara la atencion de requerimientos de los| 10% g g 9 ] 5 g 750 7500
os Comerciales.
F8: Uso de lenguaje claro v preciso en la Comunicacion Externa 10% 10 ] 6 g 4 g 117 1583
F10: Soplmte Corlporamfo en ¢l area de Tecnologia e Informacion, 10% 6 ] 6 ] g g 200 1000
Mejora Confinua v Mercadeo.
F16: Infraestructura propia para la realizacion de eventos. 10% 5 6 9 ] 9 6 200 1000
FIT: Sle]ml:lcl}n;s EPI;:t];lcas con instiuciones de los gobiernos| 10% g 5 ] ] g ) 617 6167
Municipal y Estatal
F18 getzgerauon con los organismos de Seguridad Publica del 10% g 5 9 g 9 6 750 7500
stado.
SUMATORIA DE LAS PONDERACIONES: 100% VALOR DE LAS FORTALEZAS: 660,83
Fuente: Elaboracion Propia
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Cuadro 66 (cont.): Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFT)
Ponderacién Calificaciones de los Factores por los Gerentes Puntuacion

xFactor Gerente]l Gerente? Gerente3 Gerented Gerented Gerente 6 Promedio del Factor

DI: Falta de claridad en la Estrategia Organizacional 150, 10 g g 9 g : 800 120,00
DI PD{r:cﬂ Iahnlaanr;lon de la Estrategia Commmicacional con la 10% g g g g g y 13 B3
ganizacional
D4: Dfesacmahzauon de los elementos de la Cultura [IJrg:muzacmnal 109 9 g g g g ) 13 B3
(vigentes desde el afio 2012) y Estructuras Organizativas.
Dé: Hscasa divulgacion de los Objetivos Estratégicos al personal 10% § 9 § 9 10 2 7.67 76.67
DE: Deficiencias en la dvulgacion de los Objetivos Operativos del
Centro Comercial v el Plan Amual de Mercadeo a los Aliados| — 10% b g g g 9 3 733 7333
Comerciales.
D10: Altos indices de rotacion del personal 10% 10 6 9 ] 10 g 850 1250
DIL: [éeﬁc;cntgfort}mnclﬂ;l;n Interna v Externa ante los procesos de 159, g g g g g . 167 115,00
ambio Organizacional
DI gi]a | 1dz=713nﬂcac10n del personal supervisorio con la 0 9 10 6 g g : 163 3917
aNizacion.
D17: Controles del proceso comunicacional en ¢l Ciclo de Ingresos
del negocios (Comercial - Legal - Facturacion - Cuentas por] 5% 9 10 b 8 § b 7.83 39.17
Cobrar).
D19 Escasa d;etmahmmtauon a Chentes Internos v Aliados 10% 6 10 g ] 9 ] 16 3
omerciales.
SUMATORIA DE LAS PONDERACTONES: 100% VALOR DE LAS DEBILIDADES: 730,83

Fuente: Elaboracion Propia
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Cuadro 67: Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE)
Ponderacion Calificaciones de los Factores por los Gerentes Puntuacion

xFactor Gerente]l Gerente? Geremte} Gerented Geremte Gerente 6 Promedio del Factor

01: Llso de las Tﬂcnalogws Ide Informacion v Comunicacion en el 10% : 5 ] ] g 6 633 633
disefio de mevas aplicaciones.
. : ’ T ;
03: ?g];l;:j&; é{g)lﬁ Camara Venezolana de Centros Comerciales 10% 6 5 9 6 9 3 633 6333
5 Y icinacia i i
0%: Incremento .d.d % de participacion de los Ahadosl Comerciales 1% ] 5 6 ] | 520 3200
en el patrocinio de los eventos del Centro Comercial
06: Eraamz;l de mecanismos de participacion para los Aliados| 0% ] 5 6 : | 520 5200
omercidles.
07 Disponibiidad dz nformacion sobre patrones de consumo al )
10% 1 5 1 1 l 540 54,00
servicio dz la gestion de Aliados Comerciales. ' ' '
08: Eon;acto con fijltmuﬂles Aliados comerciales de interés para el 10% g 4 _ ] 5 ) 520 5200
entro comercial
0% ?;Em:r mcnuaft};ggwos (Proyecto Hotel como ampliacion 10% ¢ ] 1 5 10 y 600 60,00
entro Comercial).
010: ;lﬁcaniar‘ia rgutacm de un gran hgar para trabajar (Great 159 10 g : ] 4 ) 567 85,00
ce to Work).
011: D1spor}1ftliﬂ1dad de Profesionales especializados en Planificacion 10% 10 g 6 6 ! ) 600 000
Estratégica en el Mercado Laboral
012 Esperiencias de otros Centros Comerciales del Grupo Mantex. %, ] 10 1 5 ; I 600 11,00
SUMATORIA DE LAS PONDERACIONES: 100% VALOR DE LAS OPORTUNIDADES: 332,67

Fuente: Elaboracion Propia
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Cuadro 67: Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Amenazas

Ponderacion

Calificaciones de los Factores por los Gerentes

Puntuacion

1Factor Gerente]l Gerente? Geremte3 Gerented Geremte3 Geremte6 Promedio del Factor

Al: dD;LErm;m ge evex;t;s en &l entorno que afectan Ja operatividad 10% : 10 6 : ¢ g 017 o167
entro Comercial
AL Percepcion del Centro Comercial como tnseguro. 15% 10 § ] 8 1 1 18 11750
A3: Eventos que pueden generar crisis en las redes sociales. 5% § 10 ] 1 1 9 §.00 40,00
A4 Poca disponibdidad en el mercado laboral de personal a0 :
5 § 10 4 § 9 § 6,83 1T
especializado en el negocio de Centros Comerciales. ! ' '
i wfacrid i i i
A% h@#acmon de los Aliados Comerciales ante la calidad de 10 | 10 : ; 9 . 13 B3
servicio.
A6 Alta 111cler‘ud1nﬂb;:jﬂl pordtjtenrom de fas condiciones politcas, 0, : 10 ; ; " 10 033 13
economincas y sociales del pas.
AT lzlo[;ﬂ u:rmt[:r:ﬁcmﬂel personal de los Aliados Comerciales con ) 6 10 7 6 . . 17 B8
entro Comercial
Ag: .Cmﬂcwﬂd con I,ﬂxllmdos comerciales  producto  de 10 | 10 6 : ¢ 560 5600
ncumphmiento de condiciones contracuales.
A9 Otros cambios en el entorno. % 3 g 2 9 4 540 2700
All: ][\:I;e;z Ei};; iial};glammtos que impacten al Sector dz los 1 3 " 6 : : 6l 6
SUMATORIA DE LAS PONDERACIONES: 100% VALOR DE LAS AMENAZAS: 764,83
Fuente: Elaboracion Propia.

132




A partir de los resultados obtenidos con la elaboracion de las Matrices de Evaluacion de
Factores Internos (MEFI) y de Factores Externos (MEFE), fueron calculadas las Balanza
Endogena y la Balanza Exogena. La primera resulté de la diferencia entre los valores
alcanzados por las Fortalezas menos la valoracion de las Debilidades; mientras que, la segunda
se obtuvo al restar el valor total alcanzado por las Oportunidades menos el valor total
correspondiente a las Amenazas. Los resultados anteriores son los siguientes:

Cuadro 68: Resultados de la Balanza Enddgena y de la Balanza Exdgena

Balanza Endogena Balanza Exdgena

Valor Fortalezas (VF) 660,83 | Valor Oportunidades (VO)| 552,67

Valor Debilidades (VD) 730,83 Valor Amenazas (VA) 764,83

VF-VD -70,00 VO - VA -212,16

Fuente: Elaboracion Propia.

Con estos resultados, se elabor6 el Mapa de Diagndstico del Centro Comercial
Metrépolis Valencia, el cual sitto a la Organizacion en el cuadrante Amenazas — Debilidades;
es decir, el peor escenario posible.

De acuerdo con el escenario antes referido, al analizar el entorno las Amenazas
identificadas para el Centro Comercial Metrépolis Valencia resultan mayores que las
oportunidades posibles; mientras que, a lo interno de la Organizacion el conjunto de
Debilidades detectadas superan las Fortalezas con que ésta actualmente cuenta. En la pagina
134 se muestra la Figura 3 que representa el Mapa de Diagndstico al cual se ha hecho

referencia.
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Balanza Endégena (Fortalezas— Debilidades)

Amenazas

Balanza Exdgena (Oportunidades— Amenazas)

Fortalezas

D (-212,16, 70,00)

Debilidades

Oportunidades

Figura 3: Mapa de Diagnostico Centro Comercial Metrépolis Valencia

Fuente: Elaboracion Propia.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones:

En relacion al objetivo especifico denominado Diagnosticar la Situacion de la
Comunicacion Organizacional como herramienta gerencial en el Centro Comercial Metréopolis
Valencia, las conclusiones que arroja esta investigacion son las siguientes:

En el ambito de la Comunicacion Interna se logré determinar que ésta no es utilizada
estratégicamente en el proceso de divulgar al personal los objetivos estratégicos del negocio,
esta afirmacion se evidencio en la opinion emitida por los trabajadores del Centro Comercial
Metrépolis Valencia. El hecho que la Comunicacion Interna no se encuentre alineada con la
Planificacion Estratégica del Centro Comercial se constituye en una debilidad para la
Organizacion, por cuanto el accionar de su talento humano no guarda una relacion directa con
la Vision, Misidn, Valores Organizacionales y Objetivos Estratégicos de la misma.

En lo que concierne a la Comunicacién Externa, los Aliados Comerciales tienen una
percepcidon que la estrategia comunicacional del Centro Comercial se corresponde con un
proceso de Planificacion Estratégica. Esta apreciacion se baso, entre otros elementos, por la
proyeccion de la imagen del Centro Comercial sustentada por la Camparia de Responsabilidad
Social Empresarial identificada como Preserva, eventos anuales como la Operacidén Santa,
aportes econémicos a instituciones educativas, culturales y de labor social, entre otros; asi
como también, por el empleo de las redes sociales en promociones y eventos relacionados con
actividades de mercadeo del Centro Comercial.

Los resultados alcanzados en la investigacion permiten sefialar que existen
oportunidades significativas de mejora en cuanto al manejo estratégico que la Gerencia del
Centro Comercial Metropolis Valencia debe efectuar a la Comunicacion Organizacional
dirigida hacia los Aliados Comerciales. Particular atencion debe prestarse a la divulgacion de
los objetivos anuales que la Gerencia del Centro Comercial establece en temas como el
mantenimiento y conservacion de la infraestructura, la seguridad de las instalaciones, la

afluencia de visitantes al Centro Comercial y al Plan Anual de Mercadeo. Sobre este ultimo
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topico, debe existir un proceso de informacion mas detallado y continuo hacia el Aliado
Comercial, a partir del cual puedan elaborar estrategias que repercutan positivamente en el
desempefio comercial de sus establecimientos.

Con respecto a la aplicacion de la Comunicacién en la difusion de los elementos de la
Cultura Organizacional (Vision, Mision y Valores Organizacionales) del Centro Comercial
Metrépolis Valencia, puede afirmarse que a lo interno existe una valoracion positiva por parte
de los trabajadores sobre el manejo comunicacional que se ha hecho de estos temas.

Por su parte, en el espacio de la Comunicacion Externa la aplicacién del instrumento
permitid determinar que los Aliados Comerciales no logran identificar (en su gran mayoria) la
presencia de elementos de la Cultura Organizacional en los mensajes que son emitidos desde
la Gerencia del Centro Comercial. Este tema merece especial atencién, ya que por ejemplo en
la Mision de la Organizacion se enuncia la importancia de propiciar una alta identificacién de
los Aliados Comerciales con el Centro Comercial e incentivar la VVocacion de Servicio en los
mismos; asi como también, en los Valores Organizacionales se le concede al Compromiso con
los Aliados Comerciales una importancia significativa a los fines de construir una relacion
ganar — ganar entre las partes.

Con referencia al papel que la Comunicacién Organizacional ha desempefiado en los
mecanismos de participacion existentes en el Centro Comercial Metrdpolis Valencia, puede
sefialarse que en la esfera de la Comunicacién Interna los Trabajadores tienen la percepcion
gue los mecanismos existentes no le permiten dar a conocer sus ideas o propuestas con
relacion al mejoramiento y/o la innovacion en los diferentes procesos que ocurren en el Centro
Comercial Metrdpolis Valencia; asimismo, no se considera que de una manera evidente la
Organizacion refuerce conductas que propicien un estilo de liderazgo participativo.

En lo que atafie a la Comunicacion Externa, la investigacion permite establecer que
como elemento positivo que los Aliados Comerciales observan una actitud favorable de la
Gerencia del Centro Comercial en cuanto a la disposicién que ésta ha mostrado para escuchar
y evaluar las propuestas de mejora en algunos procesos administrativos u operativos. No
obstante, de acuerdo con la aplicacion del instrumento también se determinG que existen
deficiencias al momento de dar retroalimentacion a los Aliados Comerciales. En este orden de
ideas, los Aliados Comerciales cuestionan el rol desempefiado por el Comité Paritario de

Administracion del Condominio como instancia que les permita estar mejor informados de los
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temas mas relevantes relacionados con la operatividad del Centro Comercial Metrdpolis
Valencia; y también en consecuencia, como canal de comunicacion que de forma mas directa
facilite hacer del conocimiento de la Gerencia del Centro Comercial las necesidades e
inquietudes de los Aliados Comerciales.

En cuanto al empleo de la Comunicacion ante los procesos de Cambio Organizacional,
se desprende que a lo interno del Centro Comercial el personal en su rol de Cliente Interno no
se encuentra en gran medida satisfecho con la forma como este tipo de procesos ocurren
dentro de la Organizacion, por cuanto los Trabajadores estimaron que éstos tiene lugar sin
considerar completamente sus necesidades.

Cuando se estudia el punto antes citado con relacién a los Aliados Comerciales, los
resultados son bastante similares. Casi el 50% de los encuestados sefiald que la Gerencia del
Centro Comercial tiene deficiencias en la comunicacion completa y oportuna de los procesos
de cambio antes de la puesta en funcionamiento de los mismos.

De acuerdo con los resultados de la investigacion, también se desprende que existen
deficiencias del manejo comunicacional que ha hecho el Centro Comercial Metropolis
Valencia ante lo ocurrencia de escenarios de crisis que han puesto en riesgo la operatividad de
sus instalaciones. La carencia de una Politica, Normas y Procedimientos escritos para
enfrentar este tipo de situaciones constituyen una debilidad a lo interno de la Organizacién; asi
como también, la centralizacion del proceso de toma de decisiones a nivel corporativo lo cual
retrasa en ocasiones (de forma excesiva) las acciones que debe poner en practica la Gerencia
del Centro Comercial.

En lo que respecta al objetivo especifico denominado Identificar las barreras que
dificultan la Comunicacion con sus stakeholders en los procesos de Cambio Organizacional en
el Centro Comercial Metrépolis Valencia, las conclusiones obtenidas a partir de la realizacién
de esta investigacion fueron las siguientes:

Con relacion a las Barreras Semanticas, o las que se derivan del uso de un lenguaje poco
claro o preciso durante el proceso comunicacional por parte de los niveles de direccion del
Centro Comercial Metrépolis Valencia, puede afirmarse que existe una vision diferente para
los publicos o stakeholders considerados. En el caso de los Aliados Comerciales, se resalto
como positivo la claridad y precision en el uso del lenguaje por parte del personal del Centro

Comercial, lo cual no da lugar a dudas para la interpretacion de los diferentes mensajes que le
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son emitidos. Por el contrario, para los Trabajadores del Centro Comercial el uso del lenguaje
desde los niveles gerenciales de la organizacion no alcanza un desempefio del todo
satisfactorio, constituyéndose en una barrera que dificulta la Comunicacién Descendente.

En referencia a las Relaciones Interpersonales, y su consideracion sobre si las mismas se
constituyen en una barrera que dificulta la Comunicacion Organizacional, los resultados de la
investigacion permiten sefialar que en lineas generales para los Aliados Comerciales el estilo
de liderazgo predominante en la Organizacion, tanto de la Gerencia del Centro Comercial
Metrépolis Valencia como de los niveles corporativos de direccion, favorece una
comunicacion franca y abierta con éstos.

En lo que atafie a la Comunicacion Interna, si bien los Trabajadores encuestados
sefialaron que las Relaciones Interpersonales en el Centro Comercial Metrépolis Valencia se
basan en un clima de respeto mutuo (existe un valoracion del 75,43% sobre el tema), los
resultados de la investigacion permiten concluir que el estilo de liderazgo predominante en la
Organizacion no facilité la comunicacion entre el personal cuando los Trabajadores
pertenecen a diferentes unidades organizativas, lo cual se constituye en una dificultad al
momento de emprender cualquier proceso de Cambio Organizacional.

Al considerar si las Barreras en la Comunicacién Organizacional afectan la organizacion
del trabajo, los Trabajadores del Centro Comercial Metrdpolis Valencia no consideran
significativo el impacto que esto pudiera tener. Por su parte, los Aliados Comerciales
sefialaron que producto de la dificultad observada en la coordinacion de las actividades por
parte de las diferentes unidades del Centro Comercial, ellos se ven afectados en la
operatividad de sus comercios.

Para finalizar con las conclusiones relacionadas con el segundo objetivo especifico de la
investigacion, se determind que en cierta medida el funcionamiento y/o uso efectivo de los
canales formales de comunicacion se constituyen en Barreras para la Comunicacion
Organizacional, tanto con los Trabajadores como para con los Aliados Comerciales.

Si bien los Aliados Comerciales tienen una valoracion positiva en relacion a la
frecuencia y calidad de los contenidos que son comunicados desde la Gerencia del Centro
Comercial Metrdpolis Valencia, sefialaron cierto grado de insatisfaccién por su no oportuna

comunicacion.
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Por su parte, a lo interno del Centro Comercial los temas relacionados con el
funcionamiento y uso efectivo de los canales formales de comunicacion alcanzaron para los
trabajadores una valoracién inferior al 65%. Las observaciones principales estan referidas a
que la Comunicacién Descendente presenta deficiencias que impiden a los trabajadores estar
oportuna y completamente informado sobre los aspectos mas relevantes de la Organizacion; y
adicionalmente, también consideraron que era posible realizar un uso mas eficiente de los
recursos disponibles a los fines de lograr una comunicacion fluida y eficaz entre sus
miembros.

En cuanto al tercer objetivo especifico de la investigacion, Determinar los factores
internos y externos que afectan la Comunicacion Organizacional en el Centro Comercial
Metrépolis Valencia, se sefialan a continuacion las conclusiones que se derivan de esta
investigacion:

La Matriz DOFA resulté una herramienta muy Util para realizar un diagndstico detallado
de los factores internos (fortalezas y debilidades) y de los factores externos (oportunidades y
amenazas), que en el ambito especifico de la comunicacion tienen repercusiones para el
Centro Comercial Metropolis Valencia. Asimismo, este analisis sirvioé para complementar los
hallazgos que resultaron de la aplicacion de los instrumentos a los publicos o stakeholders
seleccionados.

En lo que concierne al analisis de los factores internos, las Fortalezas en el ambito de la
Comunicacion Organizacional en el Centro Comercial Metrépolis se han centrado en el
desarrollo de herramientas de tecnologia de informacion por parte del Grupo Mantex
(propietario del Centro Comercial). Entre ellas destacan el Sistema CRM para la atencién de
los requerimientos de los Aliados Comerciales y el Sistema de Fidelizacion de Visitantes con
fines inherentes al mercadeo y apoyo a la gestion de los Aliados Comerciales.

Otra Fortaleza del Centro Comercial a resaltar, estd referida a la proyeccion de su
imagen a través de los medios de comunicacion tradicionales y las redes sociales. En este
ultimo segmento, Metropolis Valencia tiene una posicion de liderazgo en cuanto al nimero de
seguidores para los Centros Comerciales del Estado Carabobo e incluso de la Region Central
de Venezuela. A través de los medios mencionados, Metrépolis Valencia ha consolidado su
reputacion de Centro Comercial Socialmente Responsable.
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Para cerrar con relacion a la mencion de las Fortalezas del Centro Comercial Metropolis
Valencia, se destaca el manejo adecuado del lenguaje a traves de los mensajes emitidos hacia
su publico externo, ademas de lograr en éstos una percepcion en cuanto a que existe una
comunicacion abierta entre las partes.

La investigacion permitié también identificar las principales Debilidades relacionadas
con la gestion comunicacional del Centro Comercial Metrdépolis Valencia, entre las cuales se
mencionan: La falta de claridad en la Estrategia Organizacional, lo cual dificulta la alineacion
de la Comunicacion Organizacional hacia ese norte.

Las funciones inherentes a la Planificacion Estratégica no se encuentran asignadas a un
cargo especifico en la estructura organizacional. Por ello, las Vicepresidencias que integran la
estructura organizacional del Grupo Mantex se plantean una serie de objetivos a alcanzar
anualmente; y en ocasiones, los objetivos de unas areas entran en conflicto con los de las otras
ya que no existe un direccionamiento estratégico que los alinee hacia un objetivo de orden
mayor plasmado en la Misién de la Organizacién. Por lo antes sefialado, la Planificacion
Estratégica tiene en la Organizacion un alcance muy limitado, consistiendo basicamente en la
elaboracion de los presupuestos anuales de ingresos, inversiones y, trimestralmente, el
relacionado con los gastos de operacion del Condominio del Centro Comercial.

Por otra parte, la funcion comunicacional se encuentra fundamentalmente dirigida hacia
el ambito del Mercadeo y las Relaciones Publicas. A lo interno si bien existe un trabajo
comunicacional, éste todavia no cuenta con los recursos necesarios y su desarrollo resulta
hasta ahora insuficiente.

La divulgacion de los elementos de la Cultura Organizacional (Misién, Vision, Valores
y Objetivos Estratégicos), es relativamente reciente y con un alcance hasta ahora limitado
(s6lo se encuentran disponibles en la intranet corporativa y eventualmente en las carteleras
existentes); adicionalmente estos contenidos tienen cerca de cinco (5) afios de publicacién, por
lo que ameritan una revision y actualizacién producto de los cambio que ha habido tanto en el
entorno como al interior de la Organizacion.

En cuanto a la estructura organizativa, la Organizacion no cuenta con organigramas
formalmente aprobados. Por lo que es comun la dificultad para comunicarse con el area de
Recursos Humanos en temas como cargos vacantes y descripciones de cargo para algunas

Vicepresidencias.
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Producto de los indices de rotacion de personal se observa una Debilidad con respecto al
alcance de la charla de induccion al personal de nuevo ingreso, ya que su contenido se limita
solo a las areas de Recursos Humanos y Seguridad Laboral.

En lo que respecta a la Identidad Corporativa, se observd poco desarrollada
reduciéndose hasta ahora hacia el desarrollo de logotipos y piezas gréficas enfocadas al
mercadeo. No se observo el uso de expresiones graficas que refuercen el sentido de
pertenencia de los Trabajadores con la Organizacion y la divulgacion e identificacion del
personal con los Valores Organizacionales o del estilo del Grupo Mantex para administrar y
operar sus Centros Comerciales.

Resalté también la percepcion del personal en cuanto a la necesidad del desarrollo de
mecanismos para que éstos den a conocer sus ideas o propuestas con relacion al mejoramiento
y/o la innovacion en los diferentes procesos que ocurren en el Centro Comercial Metropolis
Valencia. En ese orden de ideas, se observo la subutilizacion de un mecanismo formal como lo
es el Buzon de Sugerencias que se encuentra disponible en la Intranet Corporativa, bien por
desconocimiento de su existencia por parte de Trabajadores o por falta de interés en atender
los requerimientos por parte de las unidades responsables en dar respuesta a los mismos.

Para culminar con respecto a la identificacion de las Debilidades, y como resultado del
muestreo estratificado, se pudo inferir la existencia de problemas de motivacién a nivel del
personal supervisorio, con sus repercusiones en la Comunicacion Interna y en el Clima
Organizacional.

En lo que respecta a los factores externos a la Organizacion, se consideré que las
Oportunidades pueden ser direccionadas hacia los siguientes aspectos:

El desarrollo de la gestion comunicacional del Comité Paritario de Administracion de
Condominio, a los fines de mantener a los Aliados Comerciales informados sobre los temas de
mayor interés relacionados con la operatividad del Centro Comercial.

La asesoria técnica a los Aliados Comerciales en diversos temas de interés para éstos y
para un mejor desempefio del Centro Comercial Metrépolis Valencia como unidad de
negocios. En este sentido, la sinergia con la plataforma de la Cadmara Venezolana de Centros
Comerciales (CAVECECO) pudiera resultar de utilidad para la Organizacion.

También surgen Oportunidades mediante el uso de las Tecnologias de Informacién y el

disefio de nuevas aplicaciones que impulsen la participacion de los Aliados Comerciales en los
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temas de interés de la comunidad; asi como en otros vinculados con el mercadeo e imagen del
Centro Comercial y de los Aliados Comerciales que alli operan.

Un altimo elemento a estimar en lo que respecta a las Oportunidades, es la importancia
gue la Comunicacion Organizacional puede tener en la captacion de posibles nuevos Aliados
Comerciales para Metrépolis Valencia, e incluso ante nuevos negocios relacionados con los
proyectos de ampliacion del Centro Comercial (por ejemplo, la incursion en el ramo hotelero).
En lo que concierne a los factores externos y las potenciales Amenazas, han sido estimadas las
siguientes:

Las condiciones socioecondmicas del pais, que pueden dar lugar a una alta rotacién de
comercios en el Centro Comercial; y en consecuencia, a la negociacién con los Aliados
Comerciales producto del incumplimiento de pagos o la resolucién anticipada de sus contratos
de arrendamiento.

La promulgacion de nuevas regulaciones que impacten en el funcionamiento del negocio
de los Centros Comerciales y que repercutan en el deterioro de las relaciones con los Aliados
Comerciales.

El manejo comunicacional ante eventos en el entorno que producen una alta
incertidumbre y afectan la normal operatividad del Centro Comercial.

El posicionamiento de nuevos Centros Comerciales y la ampliacion de los ya existentes.
Para ambos casos, algunos proyectos ya se encuentran en su fase de construccion.

Las campafias de descrédito hacia el Centro Comercial a través de las redes sociales, las
cuales contribuyen a crear una percepcion de inseguridad entre sus potenciales visitantes.

La identificacion de Amenazas finaliza con la consideracion de las posibles
repercusiones de la insatisfaccion de los Aliados Comerciales ante la calidad del servicio
prestado por la Organizacion.

El andlisis iniciado con la Matriz DOFA fue complementado con el uso de la Matriz de
Evaluacion de Factores Internos y la Matriz de Evaluacion de Factores Externos, con el cual se
logro determinar el Mapa de Diagndstico del Centro Comercial Metrépolis Valencia. Producto
de esta evaluacion realizada mediante la consulta a un grupo de Gerentes de la Organizacion,
se concluyo que el Centro Comercial Metrépolis Valencia se encontraba en el peor escenario
posible, ya que las Amenazas superan a las Oportunidades, asi como las Debilidades son

mayores a sus Fortalezas. Como consecuencia de lo mencionado, se deben formular
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estrategias de tipo defensivo que permitan rectificar las Debilidades detectada y evitar las

Amenazas identificadas.

5.2 Recomendaciones:

Tomando en consideracién las conclusiones anteriormente desplegadas, se presenta un
conjunto de recomendaciones aplicables a los ambitos de la Comunicacion, tanto interna como
externa, cuya acogida por la Organizacion contribuira significativamente al éxito del Plan
Estratégico Comunicacional que mas adelante sera expuesto.

A continuacion se indican las sugerencias vinculadas con la Comunicacion Interna:

Es conveniente que la Organizacion determine el por qué su personal con nivel
supervisorio tiene una apreciacion no tan favorable en cuanto al uso que hasta ahora se le ha
dado a la Comunicacion Interna en la divulgacion de la Cultura Organizacional, considerando
su rol como elemento motivador para el logro de la estrategia que se formula en los niveles de
direccion corporativos y cuya ejecucion reside en los niveles operativos. Con respecto a este

tema, es pertinente citar lo sefialado por Kaplan y Norton (2011):

El inicio del proceso de desarrollo de la estrategia requiere que el equipo de
lideres reafirme la mision, valores y vision de la compafiia (...) Si la compaiiia
estd a punto de embarcarse en una nueva transformacion organizacional y
estratégica, el equipo de lideres deberia enunciar y comunicar una agenda de
cambio estratégico para describir las transiciones culturales, estructurales y
operativas necesarias del pasado al futuro. (p. 67).

Para mejorar el desempefio de la Comunicacion Interna en términos de su efectividad, es
aconsejable que la Organizacion realice un esfuerzo en mejorar el uso del correo electrénico
corporativo. Se observa una proliferacién de comunicaciones a través de este medio, sin que
ello de lugar al alcance de los objetivos que dieron lugar a las mismas. También se requiere de
actividades de capacitacion que le permitan al personal aprovechar en mayor medida las
ventajas que posee la herramienta Lotus Notes.

En lo que respecta a la Comunicacion Descendente en el Centro Comercial Metropolis
Valencia, esta se ha visto afectada por lo que Ashkenas, Ulrich, Jick y Kerr (citado por
Chiavenato, 2009) sefialan como las fronteras verticales; es decir, “los pisos y los techos que

separan a las personas de acuerdo con niveles jerarquicos, titulos, estatus y clasificaciones”.
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(p. 430). En este sentido, se sugiere que los niveles directivos del Grupo Mantex trabajen en
mejorar la retroalimentacion hacia su personal subordinado, ello a los fines de agilizar el
proceso de toma de decisiones y evitar las demoras que atentan contra la operatividad del
Centro Comercial.

Otro elemento en que deben trabajar los niveles gerenciales de la Organizacion, también
dentro del Contexto de la Comunicacion Descendente, es en el empleo del lenguaje utilizado
en los mensajes hacia los Trabajadores, ya que éstos lo perciben como poco claro e
incompleto. En ese orden de ideas, la siguiente afirmacion de Pizzolante (2006) puede resultar
atil para reflejar la importante oportunidad de mejora apunta que esto representa para el
personal de nivel gerencial de la Organizacion:

Siendo la empresa una comunidad de pensamientos, el desafio es conquistar la
voluntad de sus miembros por compartir un proyecto comuin (...) Para lograrlo la
empresa deberd comunicarse mejor y mas eficientemente. Es un circulo que se
cierra, pero que alguien en la empresa debi6 iniciar su trazado. Alli el rol estelar
es el de la alta direccion. (p. 70).

Una mencion particular sobre una temética en la cual la Organizacion debe enfocar su
atencion, esta referida al estilo de Liderazgo predominante. Por una parte, debe avocarse a
eliminar la tendencia de trabajar en forma no integrada o por parcelas. En ese sentido, es
necesario instituir lo que Deming (1989) sefiald6 en los 14 puntos para la gestibn como
“Derribar las barreras entre los departamentos”. (p. 20). Reafirmando el planteamiento
anterior, Chiavenato (2009) sefiala que las Organizaciones tienen la necesidad de derribar las
denominadas fronteras horizontales. Para él, “Los antiguos feudos ya no funcionan. La
organizacion debe operar como un sistema abierto e integrado y no como un conjunto de
organos independientes sin relacion entre si”. (p. 420).

Continuando con lo que respecta al estilo de Liderazgo, la Organizacion debe dedicarle
especial interés al tema de la participacién de los trabajadores. En el contexto de la
globalizacion, en el cual se habla de Organizaciones Inteligentes, es un factor clave de éxito
que el personal encuentre las condiciones propicias para incentivar su capacidad de creacion e
innovacion. Un ambiente organizacional que tenga estas condiciones, resulta un importante
estimulo para la retencién del talento humano. Con referencia a lo anterior, Perot (citado por

McFarland, Senn y Childress, 2000) sostiene que “el liderazgo tiene que ver con darle
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empowerment a un grupo de personas para que logren con éxito un objetivo comun. Para
hacerlo, hay que despertar la totalidad de su potencial”. (p. 73).

Culminan las recomendaciones vinculadas con el tema estilo de Liderazgo, a la
necesidad de mejorar aquellos procesos que no estan produciendo los resultados esperados por
los Aliados Comerciales, ya que como se determind existe una apreciacion por parte de éstos
de deficiencias en la coordinacion de actividades a lo interno del Centro Comercial. Para ello
se sugiere reforzar en los trabajadores los valores del trabajo en equipo, la calidad de servicio,
la busqueda de la excelencia y la efectividad de las reuniones de trabajo.

Otra recomendacion que aplica en la esfera de la Comunicacion Interna esté referida a su
empleo en los procesos de Cambio Organizacional. En este tema se requiere sensibilizar a los
proveedores internos para que consideren cada vez mas las necesidades de sus clientes
internos. Trabajar en este tema puede contribuir a futuro en la disminucién de la resistencia al
cambio y en lograr una mayor participacion de los involucrados (clientes y proveedores
internos) en estos procesos. McFarland, Senn y Childress (2000), al hacer referencia al
Modelo de Cambio y el Liderazgo para el Siglo XXI, recomiendan que se “Incluya a todos en
el juego del dominio del cambio (...) Reunalos a todos para que le colaboren y orqueste los
cambios apropiados para evolucionar hacia resultados del tipo ganar/ganar para todos”. (p.
234).

Finalizan las sugerencias relacionadas con el contexto de la Comunicacion Interna,
ratificando la necesidad de trabajar comunicacionalmente de forma coherente para impulsar a
la Organizacion hacia el logro de sus Objetivos Estratégicos. Al respecto, Kaplan y Norton
(2011, p. 194) sostienen que:

La alineacion de las unidades organizacionales y del personal es critica para el
éxito de la implementacion de la estrategia. El proceso de alineacion y
comunicacion debe comenzar no bien se definen los objetivos y los temas
estratégicos corporativos de alto nivel.

En el contexto del planteamiento anterior, y resaltando el rol del liderazgo en el proceso
de comunicacion de la estrategia, Kaplan y Norton (2011) concluyen que “La alineacién del
personal comienza con los programas de comunicacion impulsados por los lideres. El

programa de comunicacion de la estrategia debe planificarse y administrarse con el mismo
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cuidado que cualquier camparia de marketing, estrategia de marca o publicidad”. (p. 195). Esta
alineacion de la Comunicacion Interna del Centro Comercial Metrépolis Valencia debe ser
acompafiada de un proceso de revision o auditoria periddica de su funcionamiento, a efectos
no sélo de alcanzar un mejor desempefio sino también de mantenerlo en el tiempo.

En cuanto a las recomendaciones relacionadas con la Comunicacién Externa, se indican
las siguientes:

Partiendo de la afirmacion que realiza Pizzolante (2006, p. 43) en cuanto a que “La
cultura de una empresa es un poderoso elemento diferenciador para el triunfo”, se considera
necesario reforzar la presencia de este tipo de contenido en los mensajes que son dirigidos
desde la Gerencia del Centro Comercial Metrdpolis Valencia hacia sus Aliados Comerciales.

Entendido el Centro Comercial Metropolis como una unidad de negocios, tal como se
sefiala en su Documento de Condominio, resulta fundamental para los Aliados Comerciales
poder conocer el direccionamiento estratégico de éste. En ese orden de ideas, se exhorta a la
Organizacion a realizar un mayor esfuerzo en la comunicacion de estos temas hacia los
Aliados Comerciales, ya que como Kaplan y Norton (2000) sostienen “Al final del proceso de
comunicacion y vinculacion, todo el mundo en la organizacion debe comprender los objetivos
a largo plazo de la unidad de negocios, asi como la estrategia para conseguir esos objetivos”.
(p. 26).

Temas como el Mantenimiento y Conservacion de la Infraestructura, la Seguridad de las
instalaciones (por solo citar alguno de ellos) forman parte de los Objetivos Estratégicos del
Centro Comercial Metropolis Valencia; razon por la cual, comunicar de forma clara, completa
y oportuna debe ser parte de la estrategia a seguir por la Gerencia del Centro Comercial a los
fines de evitar las criticas o resistencia al cambio de algunos Aliados Comerciales, las cuales
pueden tener su origen en la falta de informacion sobre algunos de los temas mencionados.

En lo que respecta al manejo de los Escenarios de Crisis, en los ultimos afios el Centro
Comercial Metrdpolis Valencia se ha visto perjudicado por eventos o amenazas de naturaleza
externa que han repercutido en su normal operatividad, este impacto ha tendido a
incrementarse por carecer de un Plan de Crisis. Si a lo antes expuesto se afiade la
centralizacion en el proceso de toma de decisiones en su sede Corporativa, las respuestas de la
Gerencia del Centro Comercial ante este tipo de acontecimientos no resultan oportunas. Por

ello la invitacion a la Organizacion en cuanto a elaborar un Plan para el manejo

146



comunicacional de este tipo de situaciones, haciendo particular énfasis en las repercusiones
que este tipo de eventos pueden tener en las redes sociales.

Otra proposicién que se somete a la consideracion de la Organizacion esta relacionada
directamente con el manejo comunicacional hacia los Aliados Comerciales de los procesos de
Cambio Organizacional. Se recomienda hacer un mayor esfuerzo, no sélo para informarles
previamente a éstos sobre las diversas mejoras 0 innovaciones que se pretenden poner en
funcionamiento sino también en involucrarlos mas en el proceso de creacion de las mismas,
todo ello como parte de una estrategia para minimizar la tipica resistencia que suele
acompafar a los proceso de Cambio Organizacional. En ese orden de ideas, la Gerencia del
Centro Comercial debe identificar a los Aliados Comerciales criticos, de manera que €éstos
como McFarland, Senn y Childress (2000) sefialan “vean que hay para ellos en el cambio;
cuales son los beneficios y las oportunidades personales. Aseglrese de que éstos sean
comprendidos y apropiados”. (p. 233).

Un tema en el cual se exhorta a la Organizacion dedicar su mayor atencion esta referido
al servicio prestado a los Aliados Comerciales. La Calidad de Servicio debe ser abordada
desde varias aristas. La primera de ellas, dedicando recursos en mejorar las habilidades del
personal en lo relacionado con la escucha empética; es decir, minimizando el efecto de las
Barreras Personales a la Comunicacion, las cuales segun sefiala Chiavenato (2009) dan lugar a
interferencias en la comunicacion producto de las percepciones, emociones y motivaciones de
los actores que intervienen en el proceso comunicacional. Como bien plantea Pizzolante
(2006) “No puede haber comunicacion si no desarrollamos la capacidad de escuchar, de
colocarnos en el lugar de otros, de comprender los contextos, las intenciones, las realidades de
aquellos que intentan enviarnos sus mensajes”. (p. 73).

Por otra parte, el Centro Comercial Metropolis Valencia cuenta con una herramienta
informética denominada CRM (Customer Relationship Management) con la cual se efectda el
registro, seguimiento y control de los distintos requerimientos efectuados por los Aliados
Comerciales. Por los resultados obtenidos en la encuesta al publico externo, se recomienda a la
Organizacidn sensibilizar a su personal (sobre todo aquel de nivel supervisorio) en cuanto a la
necesidad de registrar la totalidad de los requerimientos comunicados formal e informalmente
por los Aliados Comerciales, asi como mantener una comunicacion continua y directa con

éstos sobre el avance progresivo que van alcanzado sus solicitudes.
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Para finalizar, los resultados obtenidos de la encuesta al publico externo permiten
exhortar a la Gerencia del Centro Comercial Metropolis Valencia para que se continue
adoptando un estilo de liderazgo que promueva la comunicacién en términos cordiales y
abiertos con los Aliados Comerciales. Los lideres de las organizaciones de nuestro tiempo
deben entender que la comunicacion es una herramienta fundamental para el éxito de su
gestion, “Cuando empezamos a entender el impacto de nuestra comunicacion sobre otras
personas, comenzamos a descubrir un rico filon con un altisimo potencial que nos ayuda a
maximizar el impacto que podemos lograr sobre las organizaciones”. (Pizzolante, 2006, p.
67).

5.3 LaPropuesta:

5.3.1 Introduccion.

La Comunicacion Organizacional en sus dimensiones interna y externa, es una
importante herramienta que al servicio de la gerencia de las Organizaciones contribuye al
logro de sus objetivos. Este aporte alcanza un alto potencial en la medida que es conocido el
Direccionamiento Organizacional expresado a través de la mision, vision y objetivos
estratégicos, lograndose el alineamiento de las unidades que la integran y de todos sus
trabajadores.

El Plan Estratégico Comunicacional 2017 — 2019 elaborado para el Centro Comercial
Metropolis Valencia tiene una clara orientacion hacia la necesidad de alcanzar el alineamiento
de la Organizacion ante escenarios de cambio que convergen en su Dintorno y Entorno
organizacional.

En este orden de ideas, la Unidad de Planificacién y Comunicacion Estratégica pasa a
constituirse en la instancia responsable de desarrollar la Estrategia Comunicacional en apoyo a
las funciones estratégicas centralizadas en el Grupo Mantex y a la ejecucion tactica y operativa
de las operaciones en el Centro Comercial Metropolis Valencia.

Con este Plan Estratégico Comunicacional se pretende fortalecer la Comunicacién
Interna, propiciando un mayor grado de vinculacién de los trabajadores con el Centro
Comercial; asi como tambien, dar respuesta a las necesidades que en materia de la
Comunicacion Externa han expresado los Aliados Comerciales y que apuntan hacia una

mejora en la calidad del servicio que les es prestado.
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5.3.2 Justificacion.

El anélisis e interpretacion de los resultados obtenidos mediante la aplicacion de los
cuestionarios al pubico interno (Trabajadores) y al publico externo (Aliados Comerciales); asi
como también, la determinacion de los factores internos y externos que repercuten en la
Comunicacion Organizacional en el Centro Comercial Metrdpolis Valencia, permiten sefialar
que la propuesta de un Plan Estratégico Comunicacional resulta relevante.

El Plan Estratégico Comunicacional es una herramienta gerencial, que establece una
metodologia o camino a seguir, con el cual se puede cerrar o eliminar la brecha existente entre
el desempefio actual alcanzado por la Comunicacién Organizacional en el Centro Comercial
Metrépolis Valencia y la situacion esperada en este tema por los stakeholders considerados

(Trabajadores y Aliados Comerciales).

5.3.3 Objetivos
A los efectos del presente Plan Estratégico Comunicacional, los objetivos planteados

fueron los siguientes:

Objetivo General
Establecer las estrategias que en materia de la Comunicacion Organizacional son
requeridas para el logro de los procesos de Cambio Organizacional en el Centro Comercial

Metrépolis Valencia.

Objetivos Especificos:

a) Establecer el modelo gerencial para alinear la Comunicacion Organizacional en el
Centro Comercial Metrépolis Valencia con su Direccionamiento Organizacional, a los fines de
dar respuesta a los requerimientos de sus publicos internos y externos (stakeholders) ante los
procesos de cambio que tienen lugar en su Dintorno y Entorno organizacional.

b) Mejorar la comunicacién con el publico interno (Trabajadores) a los fines de alcanzar
su alineamiento organizacional y una participacion activa en los procesos de Cambio

Organizacional que ocurren en el Centro Comercial Metropolis Valencia.
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c) Propiciar una comunicacion oportuna con el publico externo (Aliados Comerciales), a
efectos de lograr la satisfaccion de sus requerimientos y proyectar una imagen de referencia

como empresa de servicios en el sector de los Centros Comerciales.

5.3.4 Factibilidad del Plan Estratégico Comunicacional

Factibilidad Operativa

Desde el punto de vista operativo, el Plan Estratégico Comunicacional que aqui se
presenta resulta viable, ya que el mismo no requiere de recursos extraordinarios en cuanto a
infraestructura (mobiliario y equipos).

En el tema del talento humano pudiera necesitarse la contratacion de personal, si la
Organizacion considera que entre su plantilla no cuenta con el personal calificado para
desempefar las funciones inherentes al responsable de la Unidad de Planificacion y
Comunicacion Estratégica; asi como también, en cuanto a la adquisicion de material
publicitario requerido para algunas de las estrategias previstas.

Otro tema a considerar es que producto de las estrategias que seran propuestas, sera
requerido el seguimiento y control de determinados gastos asociados con el Plan Operativo del
Centro Comercial Metropolis Valencia y otros imputables al presupuesto de Mantex
(propietaria del Centro Comercial).

Factibilidad Técnica

En el aspecto técnico, el Plan Estratégico Comunicacional propuesto se aprovecha de las
fortalezas que el Centro Comercial Metrdpolis Valencia tiene en cuanto a los recursos técnicos
asignados. En ese orden de ideas, las estrategias que se proponen consideran maximizar el uso
de las herramientas técnicas existentes tales como el Sistema CRM, el Sistema de Fidelizacién
de Visitantes, la Intranet Corporativa. La busqueda de un mayor rendimiento de la plataforma
técnica actualmente disponible, requiere de algunos recursos para la actualizacién de las
herramientas técnicas con que cuenta el Centro Comercial Metropolis Valencia.

También se contempla el empleo de una diversidad de canales de comunicacion
actualmente utilizados, entre los que destacan el correo electrénico, las carteleras informativas
y el empleo de las redes sociales, dandoles una orientacion integrada a los contenidos que se

publican a traves de ellos.
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Si la Organizacion considera contratar un trabajador para desempefiar las funciones del
responsable de la Unidad de Planificacion y Comunicacion Estratégica, debe asignarse a éste

una computadora portatil y un teléfono inteligente para el cumplimiento de sus funciones.

Factibilidad Econdmica-Financiera

Los costos que generan la puesta en practica de un Plan Estratégico Comunicacional no
deben ser imputados a un solo ejercicio econdmico, por cuanto los beneficios que se derivan
de su aplicacion se logran concretar en el mediano o largo plazo, aparte que algunos de ellos
tienen una naturaleza intangible.

En el caso del Plan Estratégico Comunicacional que aqui se propone, los costos que
resulten de su aplicacion deben ser asumidos por el Grupo Mantex en su condicion de
propietario del Centro Comercial Metropolis Valencia. Por tratarse de una propuesta que
pudiera ser replicada en los otros Centros Comerciales del Grupo Mantex, los costos que
resulten de la posible contratacion de personal pudieran ser distribuidos entre todos sus
Centros Comerciales segun los criterios contables que aplican para este tipo de puestos de
trabajo de caracter corporativo.

Por otra parte es importante indicar que el Centro Comercial Metrépolis Valencia cuenta
con la asignacion de recursos correspondientes a su Plan Anual de Mercadeo, por lo que
algunas de las estrategias relacionadas con la Comunicacion Externa, dirigida hacia sus
Aliados Comerciales, pudieran vincularse con algunas de las actividades previstas en el

presupuesto de dicho plan.

Factibilidad Institucional u Organizacional

El Plan Estratégico Comunicacional propuesto no supone cambios en el ambito social
del Centro Comercial Metrdpolis Valencia. No obstante, conlleva cambios estructurales en la
instancia corporativa del Grupo Mantex. En ese orden de ideas, la propuesta de cambio en la
estructura organizativa se sustenta en los aportes tedricos de Kaplan y Norton (2011), quienes
consideran que las Organizaciones para alcanzar un nivel superior de ejecucion (The
Execution Premiun) requieren integrar las estrategias con sus operaciones para asi lograr
ventajas competitivas. Dichos autores sugieren la creacion de lo que ellos denominan como la

Oficina de Gestion Estratégica (OSM), unidad encargada de lograr tal proposito.
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Asimismo, el planteamiento antes citado se complementa con los sefialamientos de
Pizzolante (2006), para quien es conveniente la creacion de la Direccion de Comunicaciones
(Dircom), ya que como él afirma “No conozco ninguna empresa exitosa en el manejo de las
comunicaciones corporativas, cuyo trabajo no reporte y esté muy de cerca de la alta direccién
de la empresa”. (p. 107).

De la fusion de las ideas anteriores, es que se genera la propuesta de modificar la
estructura Corporativa segun se muestra en la Figura 4.

Crear la Unidad de Planificacion y Comunicacion Estratégica, persigue lograr la
alineacion corporativa y canalizar los mensajes que de una manera coherente e integradora se
direccionen desde el Centro Comercial Metrépolis Valencia hacia sus diferentes publicos.

Con la excepcién del cambio de adscripcion de la Coordinacion de Comunicaciones
Corporativas, lo cual conlleva la reduccién de algunas de las responsabilidades actualmente
asignadas a la Vicepresidencia de Mercadeo y Publicidad, el reporte de la Unidad de
Planificacion y Comunicacion Estratégica como staff a la Presidencia Ejecutiva del Grupo
Mantex no implica la definicion de nuevos roles o cambio de funciones para las
Vicepresidencias existentes, ya que de hecho la Planificacion Estratégica no se encuentra
centralizada en ninguna de ellas. Los temas inherentes a la formulacion de los Presupuestos
Anuales de Ingresos e Inversiones, pueden continuar bajo la coordinacion del area de
Administracion y Finanzas.

Por ser la Unidad de Planificacion y Comunicacion Estratégica una instancia de apoyo
para el resto de la Organizacion, pudieran esperarse los conflictos o resistencias propias a todo
proceso de Cambio Organizacional, asi como los que se generan de los procesos de
seguimiento y control de gestion.

En gran medida el éxito institucional de la propuesta depende del empoderamiento que
la Presidencia Ejecutiva del Grupo Mantex le conceda al responsable de la Unidad de
Planificacion y Comunicacién Estratégica, asi como de la capacidad que éste tenga para el

manejo de conflictos potenciales.
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Figura 4: Cambios Estructurales propuestos con el Plan Estratégico Commnicacional.
Hazhoracion Propia.
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Factibilidad Legal y/o Normativa

El Plan Estratégico Comunicacional propuesto es factible desde el punto de vista legal y
normativo, ya que no existen disposiciones dentro del marco legal vigente en la Republica
Bolivariana de Venezuela; asi como tampoco en las Politicas, Normas y Procedimientos de la
Organizacion, que prohiban o limiten el alcance de su puesta en practica.

5.3.5 Ambito de Aplicabilidad

La aplicabilidad del Plan Estratégico Comunicacional que se propone considera la
interaccion en dos escenarios. El primero de ellos, el correspondiente al &ambito corporativo
estratégico del Grupo Mantex (propietario del Centro Comercial Metrépolis Valencia) y en el
cual deben ocurrir todas las acciones inherentes al Direccionamiento Estratégico del negocio
de los Centros Comerciales.

El segundo escenario es el Centro Comercial Metrdpolis Valencia, escenario en el que
tienen lugar las acciones de caracter tactico y operativo inherentes al proceso comunicacional
con los publicos o stakeholders considerados en esta investigacion (Trabajadores y Aliados

Comerciales).

5.3.6 Formulacién de la Propuesta:

El modelo gerencial propuesto para alinear la Comunicacion Organizacional en el
Centro Comercial Metropolis Valencia con el Direccionamiento Organizacional, a los fines de
dar respuesta a los requerimientos de sus publicos internos y externos (stakeholders), ante los
escenarios de cambio que tienen lugar en su Dintorno y Entorno organizacional, es el que se
representa en la Figura 5.

El modelo parte del Direccionamiento Organizacional (Mision, Vision y Objetivos
Estratégicos) que debe ser definido por la alta direccion de la Organizacién. En el caso del
Centro Comercial Metrdpolis Valencia, esta responsabilidad compete a la Presidencia

Ejecutiva del Grupo Mantex en representacion de la Junta Directiva.
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Con el apoyo de su equipo de Vicepresidentes, la Presidencia Ejecutiva determina los
elementos del Direccionamiento Organizacional considerando para ello las fortalezas y
debilidades de la Organizacion; asi como, las oportunidades y amenazas existentes en su
entorno. Ante los cambios que ocurren en éste y también en interior de la Organizacion, se
sugiere que el alcance de esta planificacion no exceda de un periodo méaximo de tres (3) afios.

El Direccionamiento Organizacional debe considerar el posible impacto que la Cultura
Organizacional (valores, creencias, comportamientos y estilo de liderazgo) puede tener sobre
la mision, vision y objetivos estratégicos establecidos; por lo que dependiendo si ésta
constituye una debilidad para alcanzar los objetivos propuestos, se deben tomarse las acciones
necesarias que minimicen o eliminen sus efectos

Para alcanzar la vision y objetivos estratégicos deseados por la Organizacion, es
necesario definir el cdmo ello se va a lograr, lo cual se realiza a través de un conjunto de
estrategias que forman parte de los Planes Anuales de Operaciones y Mercadeo del
Centro Comercial Metrépolis Valencia. La ejecucion de estas estrategias corresponde al
personal ubicado en los niveles tactico y operativo en el Centro Comercial.

Es necesario también el establecimiento de mecanismos seguimiento y control, a los
fines de determinar si las estrategias previstas en los planes se han ejecutado en los términos
previstos, asi como para identificar obstaculos que impiden o dificultan su logro.

De forma concéntrica y a partir del Direccionamiento Organizacional bajo el cual el
Centro Comercial Metropolis Valencia desarrollara sus operaciones, la Unidad de
Planificacion y Comunicacion Estratégica desarrolla la Estrategia Comunicacional, siendo el
Plan Estratégico Comunicacional el documento que resume los lineamientos béasicos y el
conjunto de actividades a ejecutar.

La Comunicacion Organizacional como herramienta gerencial debe estar alineada
coherentemente con la estrategia. Esta alineacion requiere que el personal de nivel gerencial y
supervisorio en el Centro Comercial Metrépolis Valencia conozca de manera integral el
Direccionamiento Organizacional que debe seguir el Centro Comercial; es decir, enfocandose
mas alla de los aspectos inherentes a cada unidad organizativa. También es necesario explicar
cémo comunicacionalmente se desarrollaran acciones destinadas en apoyo al logro de los
objetivos estratégicos establecidos. En ese sentido, la Comunicacion Organizacional se enfoca

tanto en la audiencia ubicada en el Dintorno como en el Entorno organizacional.
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Uno de los aspectos fundamentales del Plan Estratégico Comunicacional consiste en
informar oportunamente a los publicos considerados, Trabajadores y Aliados Comerciales,
sobre el Direccionamiento Organizacional y los objetivos estratégicos establecidos para el
Centro Comercial Metropolis Valencia para el periodo establecido. Estas acciones iniciales de
comunicacion persiguen el establecer con sus audiencias una vision compartida. La Estrategia
requiere ser comunicada a los publicos internos y externos antes de su implementacion, lo cual
ayuda a identificar factores que pueden constituir elementos de resistencia ante los procesos de
Cambio Organizacional.

La comunicacion del Direccionamiento Organizacional a la audiencia interna tiene una
repercusion sobre la ldentidad Corporativa, ya que ella resume los valores organizacionales
que condicionan la forma de hacer las cosas (ver Figura 6). Los rasgos perceptibles de la
Ilamada personalidad empresarial en la audiencia externa configuran la reputacion que logra la
Organizacion en su entorno, siendo cuantificable a través de su Imagen Corporativa.

En la medida que los Plan Operativo del Centro Comercial Metropolis Valencia vaya
siendo ejecutado, se deben generar acciones comunicativas hacia sus publicos, tanto interno
como externo, con el proposito de mantenerlos oportunamente informados sobre los avances
alcanzados en estos temas en el Centro Comercial; asi como también, recabar de ellos la
retroalimentacion necesaria no sélo para evaluar posteriormente la efectividad del proceso
comunicacional, sino también para aportar a los ambitos operativos, tacticos y estrategicos del
Centro Comercial Metrépolis Valencia y del Grupo Mantex informacion, directa proveniente
de sus publicos, que contribuyan a un mejor desempefio organizacional.

Cabe sefialar que ambos procesos, el de Direccionamiento Organizacional y la
Comunicacion Organizacional estdn sujetos a la dinamica del cambio que caracteriza a
nuestros dias, pudiendo requerir de ajustes como respuesta a eventos especificos o como forma
de adecuacion a las nuevas condiciones del mercado (gustos y preferencias de los
consumidores, competidores, nuevas tendencias tecnoldgicas, legislaciones, entre otros
aspectos); o en el mejor de los casos, producto de factores internos que impulsan la mejora
continua o formas innovadoras de hacer las cosas en el Centro Comercial Metrépolis Valencia,
las cuales se constituyan en ventajas competitivas, por lo cual deben existir la flexibilidad para
adecuar los planes de accion ante la presencia de estos elementos.
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Figura 6: Esquema de Funcionamiento del Centro Comercial Metropolis Valencia. Elsboracion Propia
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A los efectos del presente Plan Estratégico Comunicacional se han establecido los
siguientes lineamientos estrategicos:

1) Determinar el Direccionamiento Organizacional del Grupo Mantex para el periodo
Junio 2017 — Diciembre 2019.

2) Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial
Metrépolis Valencia y su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional.

3) Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial
Metrépolis Valencia, en atencion a sus requerimientos y ante escenarios de Cambio
Organizacional que repercutan en su desempefio.

A partir del Andlisis de los Resultados presentados en el Capitulo 1V, se han establecido

un conjunto de estrategias las cuales se pueden observar a partir de la pagina 160.
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Cuadro 69: Estrategias del Plan Comunicacional propuesto para el Centro Comercial Metropolis Valencia

OPORTUNIDADES AMENAZAS

DEBILIDADES

D7011: Actualizar la Estructora Organizativa, integrando
Comunicaciones Corporativas a la Unidad de Planfficacion v
Comunicacion Estratégica.

D1A6: Crear la Gerencia de Planfficacion v Comunicacion
Estratégica, adjunta a la Presidencia Ejecutiva de Mantex.

D140809: Actualizar la plataforma tecnologica a los fines de
maximizar los aportes de estas herramientas a los procesos de
comunicacion interna v externa del Centro Comercial.

D6D12D15D20A6AY9: Alinear al personal Gerencial v
Supervisorio del Centro Comercial con los Objetivos
Estratégicos Corporativos.

D3ID5D13D18010: Lograr un alto grado de identificacion v
compromiso de los Trabajadores con el Centro Comercial

D10A4: Propiciar espacios para la creacion de conocimiento
dentro del Centro Comercial

D110206: Desarrollar la gestion comunicacional del Comite
Paritario de Administracion del Condominio.

D16D19D21A5: Disefiar el Programa Excelencia en el
Servicio al Aliado Comercial.

DID13010: Empoderar al personal Gerencial v de nivel
Supervisorio.

D8D11AS: Divulgar amualmente los Objetivos del Plan
Operativo a los Aliados Comerciales, resaltando los objetivos
relacionados el Mantenimiento v Conservacion, Seguridad v
Mercadeo.

D1D2A9: Planificar la Estrategia Comunicacional.

D4A9%A11 Eeafirmar elementos de la Estrategia Organizacional
(Mision, Vision, Valores v Objetivos Estratégicos). Actualizar
de ser necesario.

D17A6AS8: Garantizar el eficaz funcionamiento del proceso
comunicacional correspondiente al Ciclo de Ingresos del Centro
Comercial

Fuente: Elaboracion Propia
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FORTALEZAS

Cuadro 69 (cont.): Estrategias del Plan Comunicacional propuesto para el Centro Comercial Metropolis Valencia

OPORTUNIDADES AMENAZAS

F1F7F8F12013: Crear un Plan de Induccion para los nuevos
Aliados Comerciales que inician operaciones en el Centro
Comercial

F3FSF8F14F16A7: Desarrollar una Campafia formativa para
sensibilizar a los empleados de las tiendas sobre la mportancia
de la Calidad de Servicio v de su rol en la imagen del Centro
Comercial

F2F4F6F8035: Incrementar la participacion de los Aliados
Comerciales en el patrocinio de eventos organizados por el
Centro Comercial apalancando la estrategia de RSE.

F15F17F18Al: Crear un Plan de Crisis para el resguardo de
las personas e instalaciones del Centro Comercial ente la
ocurrencia de eventos en su dintorno v entorno organizacional.

F8F10F13F1601030407012: Potenciar la relacion con
nuestros Aliados Comerciales (Nuestro interés, una relacion
Ganar - Ganar).

F4F11A2A3: Establecer el procedimiento a seguir para el
manejo de eventos que puedan afectar la reputacion del Centro
Comercial a través de las Redes Sociales.

F9A10: Informar a los Aliados Comerciales sobre temas del
ambito juridico que repercutan en el Sector de los Centros
Comerciales.

Fuente: Elaboracion Propia

161




Cuadro 70: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 1.1

MEeTroPous

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

o0

WALETICLA

ACCIONES

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Determinar el Direccionamiento Organizacional del Grupo Mantex para el periodo Junio

2017 — Diciembre 2019.

ESTRATEGIA 1.1 (D1.46):

Crear la Gerencia de Planificacion v Comunicacion Estratégica,

adjunta a la Presidencia Ejecutiva de Mantex_

RESPONSABLES

DIAS

RECURSOS

COSTO (Bs.)

Girar instrucciones a la VP Corporativa para No Aok
o Aplica
la creacion del cargo Gerente Corporativo de . o Reunion de Trabajo / . P
1 , ,, o o Presidencia Ejecutiva 1 o (Considerado en
Planificacion v Comunicacion Estratégica. Correo electronico Presupuesto de Mantex)
Indicar Centro de Trabajo. P )
Elablcrra:r | Peac:r'rpcién c?el I(r:arga Gerﬁjnte Pres{fimcia JIEj&cu?rlva Mamal de Descripcion ND. Aplica
2|Planfficacion v Comunicacion Estrategica, Vicepresidencia 2 de C (Considerado en
e Cargo
indicar perfil v competencias. Corporativa g Presupuesto de Mantex)
Determinar el nivel de remuneracion Vicepresidencia
3|correspondiente al cargo, de acuerdo a| Corporativa/ Geia 3 Estructura de Sueldos 3.298.200,00
Baremo. Solicitar aprobacion de Presidencia. Recursos Humanos
Iniciar prlac,esu de Reciutamiental ¥ Seleu:ciérrlz ‘»"iceprésid?nciell Portal de empleos /
4|evaluar si vacante puede ser cubierta a traves| Corporativa / Geia 10 L . 105.263.16
, Sintesis curricular
de Promocion de Personal Recursos Humanos
Realizar proceso de seleccion de personal
5 (Clheqlrlealr refermc::tas: entrevistas, prufabas Geia Recursos Humatos 10 E&:'aluacién pnl:rr Psicologo 58.000.00
psicotécnicas v examenes de laboratorio v / Laboratorio Externo
fisico)

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 70 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 1.1

LINEAMIENTO ESTRATEGICO
PLAN ESTRATEGICO Determinar el Direccionamiento Organizacional del Grupo Mantex para el periodo Junio
% COMUNICACIONAL 2017 - Diciembre 2019.
METrOPOLIS 2017 - 2019 ESTRATEGIA 1.1 (D1 A6):

WALEMCLA

Crear la Gerencia de Planificacion v Comunicacion Estratégica,

adjunta a la Presidencia Ejecutiva de Mantex.

ACCIONES RESPONSABLES DIAS RECURSOS COSTO (Bs.)
Vicepresidencia
Acondicionar area de oficina requenda Corporativa /
6|Asignar computador portatl v telefono| Vicepresidencia de 5 Plan de Telefonia mowil 72.000.00
inteligente. Proyectos / Geia.
Tecnologia e Informacion
Efectuar programa de Induccion al ocupante Vicepresidencia Asignacion de viaticos /
T|del cargo. Notificar funciones inherentes a su| Corporativa / Todas las 5 Descripcion de Cargo / 180.045,00
cargo. Vicepresidencias Notificacion de Riesgo.
Notificar a la Organizacion movimiento de Vicepresidencia No Aplica
&|personal (mgreso o promocion) relacionado| Corporativa/ Geia. 1 Correo electronico (Considerado en
con el cargo. Recursos Humanos Presupuesto de Mantex)
TOTAL COSTO ESTRATEGIA L1 3.713.508,16

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 71: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 1.2

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL

¢

Determinar el Direccionamiento Organizacional del Grupo Mantex para el periodo Junio
2017 — Diciembre 2019,

MeTroPoLs 2017 -2019

ESTRATEGIA 1.2 (D7 011):

WALEMCLA

Actualizar la Estructura Organizativa, integrando la Coord. de Comunicaciones Corporativas
a la Gerencia de Planificacion v Comunicacion Estratégica.

ACCIONES RESPONSABLES DIAS RECURSOS COSTO (Bs.)
Comunicar al Vicepresidente de Mercadeo v No Aplica
1 |Publicidad reestructuracion de su area, cambio| Presidencia Ejecutiva 1 Feunion de Trabajo (Considerado en
de la Coord. de Comunicaciones. Presupuesto de Mantex)
Informar al | rv:qmpt} .de. Vicepresidentes la B o No Aplica
reestructuracion organizativa que da lugar a la . o Reunion de Trabajo / .
2 L , , L Presidencia Ejecutiva 1 (Considerado en
creacion de la Gerencia de Planificacion v Sala de Juntas
... . Presupuesto de Mantex)
Comunicacion Estratégica.
Actualizar las estructuras organizativas del Vicepresidencia No Aplica
3|Grupo  Mantex v gestionar firmas de| Corporativa/ Geia. de 10 Organigramas (Considerado en
Ofganigratmas. Mejora Continua Presupuesto de Mantex)
Informar a la Organizacion los cambios de la No Aplica
4|estructura organizativa v los objetivos que se| Presidencia Ejecutiva 1 Correo electronico (Considerado en
persiguen con los mismos. Presupuesto de Mantex)
Actualizar la Intranet Corporativa con las|Geia. de Mejora Continua . No Aplica
- e . Intranet Corporativa / .
5|nuevas estructuras organizativas. Informar ala| / Geia. Tecnologia e 2 Cotreo electrémco (Considerado en
Organiracion. Informacion Presupuesto de Mantex)
Publicar material alustvo a la reestructoracion Impresi ot /
6|organizacional en las carteleras del Centro|Geia. de Mejora Continua 1 resmn::ﬁ aco ?r' £.000.00
. - . Carteleras informativas
Comercial Metropolis Valencia
TOTAL COSTO ESTRATEGIA 1.2 8.000,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017 . / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 72: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 1.3

METroPoLS

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL

o{

Determinar el Direccionamiento Organizacional del Grupo Mantex para el periodo Junio

2017 — Diciembre 2019.

2017 - 2019

WALETICLA

ACCIONES

Convocar a Vicepresidentes a Reunion de

ESTRATEGIA 1.3 (D4 A9 A11):

Reafirmar elementos de la Estrategia Organizacional
(Mision, Vision, Valores v Objetivos Estratégicos). Actualizar de ser necesario.

RESPONSABLES

Presidencia Ejecutiva /

DIAS

RECURSOS

COSTO (Bs.)
No Aplica

1 |Trabajo para revisar la  Estrategia| Geia Planificacion v 1 Correo electronico (Considerado en
Organizacional. Comunicacion Estratégica Presupuesto de Mantex)
Amrtliar metndcrllug{a para reunlicrﬂesl de| Presidencia Ejecutiva / Rewnién de Trabajo / ND. Aplica

2 |trabajo. Determinar puntos asignaciones Todas las 1 Sala de Tuntas / Minata (Considerado en
proxima reunion. Vicepresidencias o Presupuesto de Mantex)
Revisar Mision v Vision actual v Valores| Presidencia Ejecutiva / Reunion de Trabajo / No Aplica

3 |Organizacionales. Presentar propuestas de Todas las 3 Sala de Juntas / Intranet (Considerado en
cambio. Generar documentos preliminares. Vicepresidencias Corporativa Presupuesto de Mantex)
Someter a revison v aprobacion de la Junta| Presidencia Ejecutiva / ,

o o , , - Sala de Juntas /

4 Directiva propuesta de actualizacion de| Geia. Planificacion v 2 Impresiones 5.000,00

elementos de la Estrategia Organizacional. Comunicacion Estratégica
Geia. Planificacion v C clectroni
Informar a Vicepresidentes v al resto del| Comunicacion Estrategica (2?&? :D?H;C?
5 |personal sobre proceso de actualizacion de la { Coord. de 2 ] Em = 2l , 8.000,00

: . o Impresiones a color /

Estrategia Organizacional. Comunicaciones
. Carteleras
Corporativas

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 72 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 1.3

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

o{

METroPOLIS

WALEMCLA

ACCIONES
Presentar wersion definitva de la Mision,
Vision v Objetivos Estratégicos, periodo 2017

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Determinar el Direccionamiento Organizacional del Grupo Mantex para el periodo Junio

2017 — Diciembre 2019.

ESTRATEGIA 1.3 (D4 A9 A11):

Reafirmar elementos de la Estrategia Organizacional

RESPONSABLES

(Mision, Vision, Valores v Objetivos Estratégicos). Actualizar de ser necesario.

DIAS RECURSOS

Reunion de Trabajo /

COSTO (Bs.)

No Aplica

6 Presidencia Ejecutiva | Considerado en
2019. Acordar fecha para revision de ] Sala de Juntas / Minuta (
T L Presupuesto de Mantex)
Objetivos Estratégicos.
Comunicar al personal el Direccionamiento , , . Correo electronico No Aplica
o ) (Gria. Planificacion v L ,
7 |Organizacional para el periodo 2017 - 2019 ... . 1 (Mantex al Dia) / (Considerado en
- i Comunicacion Estratégica
(Mision, Vision v Valores). Carteleras Presupuesto de Mantex)
Revisar Objetivos Esiratégicos del Grupo Presidencia Ejecutiva . Reunion de Trlaba]n. N ﬂ. Aplica
g . Todas las 3 Sala de Juntas / Intranet (Considerado en
Mantex. Generar documentos preliminares . , , ,
Vicepresidencias Corporativa Presupuesto de Mantex)
Presidencia Ejecutiva /
Someter a revison v aprobacion de la Junta , , J . Sala de Juntas /
L . .. (Geia. Plantficacion v 2 . 5.000.00
Directiva propuesta Objetivos Estriégicos. o o Impresiones
Comunicacion Estratégica
Geia. Planificacion v
Informar a Vicepresidentes v al resto del .. C Cotreo electronico
- o Comunicacion Estratégica o
10 personal en relacion a los Objetivos ' Coord. de A (Mantex al Dia) / 2 000.00
Estratégicos aprobados para el periodo 2017 . [mpresiones a color / |
Comunicaciones
2019. , Carteleras
Corporativas

Nota: Montos ajustados a Junio 2017 . / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 72 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 1.3

LINEAMIENTO ESTRATEGICO
PLAN FESTRATEGICO Determinar el Direccionamiento Organizacional del Grupo Mantex para el periodo Junio
% COMUNICACIONAL 2017 — Diciembre 2019.
melmw;mmus 2017 - 2019 ESTRATEGIA 1.3 (D4 A9 Al]):

Reafirmar elementos de la Estrategia Organizacional
(Mision, Vision, Valores v Objetivos Estratégicos). Actualizar de ser necesario.

ACCIONES RESPONSABLES DiAS RECURSOS COSTO (Bs.)
Presidencia Ejecutiva /
Acordar la metodologia a utiizar para el Todas las . o No Aplica
. . iy . e Reunion de Trabajo / :
11 |seguimiento v control de la gestion estratégica| Vicepresidencias / Geia. 2 Sala de Tuntas | Mt (Considerado en
(Cuadro de Mando Integral). Planificacion v @ de Jtmias At Presupuesto de Mantex)
Comunicacion Estratégica.

Actualizar la Intranet Corporativa contenido

. L . Gcia. de Mejora Continua
relacionado con el Direccionamiento ]

. No Apli
Intranet Corporativa / 0 ~phcd

N [ o . , :
12 Organizacional 2017 - 2019. Informar a la| Geia. Temc,}l,n gace B correo electronico (Considerado en
D Informacion Presupuesto de Mantex)
Drgamzaman_
TOTAL COSTO ESTRATEGIA 1.3 26.000,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 73: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 1.4

LINEAMIENTO ESTRATEGICO
PLAN ESTRATEGICO Determinar el Direccionamiento Organizacional del Grupo Mantex para el periodo Junio
COMUNICACIONAL 2017 — Diciembre 2019,
mqms 2017 -2019 ESTRATEGIA 1.4 (D1 D2 A9):
Planificar la Estrategia Comunicacional.
ACCIONES RESPONSABLES DiAs RECURSOS COSTO (Bs.)
Desarrollar la Poliica de Communicaciones del Gmal. Pléi}tﬁcamm,}r, Reunion de Trabajo / I\G, Aplica
1 im0 Mantes Comunicacion Estratégica 15 Correo Electrémico (Considerado en
) ) / Gceia. Mejora Continua Presupuesto de Mantex)
Gceia. Planficacion v - .
. . . . . C s L . . No Aplica
, |Someter a revison de las Vicepresidencia| Comunicacion Estratégica < Reunion de Trabajo / (Considerado en
“ |contenido de la Politica de Comunicaciones ! Todas las B Correo Electronico
. , , Presupuesto de Mantex)
Vicepresidencias
Gestionar la revision v aprobacion de la| Gceia Planificacion v Reunion de Trabajo /
3 |Politica de Comunicaciones por la Presidencia| Comunicacion Estratégica 10 Correo Electronico / 10.000,00
Ejecutiva. { Gcia. Mejora Continua Impresiones a color
ACtLl:EI]lEEI’ la. Intranct Carpar:-lim-'al u:antelcmdn Greia. de Mejora Continma . No Aplica
relacionado con el Direccionamiento| | _ | . Intranet Corporativa / .
4 o { Gcia. Tecnologia e 2 o (Considerado en
Organizacional 2017 - 2019, Informar a la v correo electronico
.. Informacion Presupuesto de Mantex)
Organizacion.
Discutr v redactar con las unidades| Geia. Planificacion v
mwfahlczfadas los menlia]elsr que orientaran las Ccrmumlcamcrn Estratégica Reunion de Trabajo / I"'-DI Aplica
5 |campafias de Comunicacion Interna v Externa { Coord. de 10 Correo Electrémico (Considerado en
del Centro Comercial Metropolis Valencia, de Comunicaciones Presupuesto de Mantex)
acuerdo a Plan Estratégico 2017 - 2019, Corporativas

Nota: Montos ajustados a Junio 2017/ Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 73 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 1.4

METroPOoLIS

LINEAMIENTOQ ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL

Determinar el Direccionamiento Organizacional del Grupo Mantex para el periodo Junio

2017 — Diciembre 2019.

Py

2017 - 2019

ESTRATEGIA 1.4 (D1 D2 A9):

WALEMCLA

Planificar la Estrategia Comunicacional.

ACCIONES RESPONSAEBLES COSTO (Bs.)
Solicitar elaboracion de artes que seran Coord. de No Aplica
utilizados para la campafias de Comunicacion Cammﬁce;cianes. < Correo electronico / (Considerado en
Interna v Externa del Centro Comercial Corporativas B Disefiador Grafico  |Presupuesto Operativo del
Metropolis Valencia P Centro Comercial)
Geia. Planificacion v
Evaluar canales de comunicacion que seran| Comunicacion Estratégica No Aplica
empleados en el Plan  Estrategico { Coord. de 3 Reunion de Trabajo (Considerado en
Comunicacional 2017 - 2019, Comumicaciones Presupuesto de Mantex)
Corporativas
Geia. Planificacion v
Elaborar Cronograma de  Actividades| Comunicacion Estrategica Reunion de Trabajo / No Aplica
relacionadas con el Plan Estratégico { Coord. de 5 Sala de Juntas / Intranet (Considerado en
Comunicacional, aplicables al Afio 2017 Comunicaciones Corporativa Presupuesto de Mantex)
Corporativas
Gcia. Planificacion v
Informar a las Presidencia Ejecutiva, todas las ma. fr Eaman,}. - .
N , , , Comunicacion Estratégica » L No Aplica
Vicepresidencias y Gerencia General del . Feunion de Trabajo / .
T , , ! Coord. de 1 (Considerado en
Metropolis Valencia el contenido del Plan . Sala de Juntas
. L Comunicaciones Presupuesto de Mantex)
Estratégico Comunicacional 2017 - 2019. .
Corporativas

TOTAL COSTO ESTRATEGIA 1.4

10.000,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017, / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 74:

Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.1

METIroPOLIS

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

25

WALEMCLA

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metropolis

Valencia v su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional.

ESTRATEGIA 2.1 (D6 D12 D15 D20 A6 .49):

Alinear el personal Gerencial v Supervisorio del Centro Comercial

Metropolis Valencia con los Objetivos Estratégicos Corporativos.

ACCIONES RESPONSABLES DiAS RECURSOS COSTO (Bs.)
Preparar  contenido del Taller de| Geia Planificacion v Mision, Visién, Valores / No Aplica
N : o .. Ny 5 (Considerado en
Direccionamiento Organizacional Comunicacion Estrattégica Internet
Presupuesto de Mantex)
No Aplica
Comvocar a Gerentes v Jefes del Centro i
. T . . : . {Considerado en
Comercial Metropolis Valencia a Taller de| Geia. Planificacion v .

2 : L . L . 1 Correo electronico Presupuesto de Mantex vy
Trabajo sobre Direccionamiento| Comunicacion Estratégica ,
Oreanizaciondl Presupuesto Operativo del

& ) Centro Comercial)
Fealizar  Taller de  Direccionamiento Feunion de Trabajo /

3 Organizacional con personal supervisorio| Geia Planificacion v - Salon de Usos Multiples/ 290.000.00
(Gerentes v Jefes) del Centro Comercial| Comunicacion Estratégica - Refrigerio / Viaticos / T
Metropolis Valencia. Material Oficina

Geia. Planificacion y Correo electronico
Informar a personal de Metropolis Valencia| Comunicacion Estratégica (Mantex al Dia) /
4 |resultados del Taller de Direccionamiento ! Coord. de 2 T o 2.000.00
. o Impresiones a color /
Organizacional. Comunicaciones
, Carteleras
Corporativas
No Apli
Elaborar Cronograma Amnual de Beuniones de| Geia. Planificacion v . D. piea

5 Seouimicnto Estrates: c - 2cidn Estratéed 1 Correo Electronico (Considerado en

eguimiento Estrategico omunicacion Estratégica Presupuesto de Mantex)

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 74 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.1

MEeTrorPoLus

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL

¢

Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metropolis

WValencia y su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional

2017 - 2019

ESTRATEGIA 2.1 (D6 D12 D15 D20 A6 A9):

WALEMCLA

Alinear el personal Gerencial v Supervisorio del Centro Comercial

Metropolis Valencia con los Objetivos Estratégicos Corporativos.

ACCIONES EESPONSABLES DIAS COSTO (Bs.)
Constitir Comité de Comumicaciones del N 0, Aplica
. R . Coord. de (Considerado en
Centro Comercial Metropolis Valencia (Al o o
6 . Comunicaciones 1 Correo electronico Presupuesto de Mantex v
menos un miegrante por cada . . i
Vicepresidencia) Corporativas Presupuesto Operativo del
P Centro Comercial)
PRealizar reuniones mensuales de seguimiento v C Gmal. Pléi?ﬁ;aiaf,}r, Reunion de Trabajo /
7 |control a la Ejecucién de la Estrategia C’m”“f‘"‘é“m,lt, Z ategica 6 Salén de usos Miltiples / £70.000.00
Organizacional (6 reuniones afio 2017) ' Gr,m E, ® Minuta
Comunicaciones
Prestar asesoria a los usuarios en temas Reunion de Trabajo / No Anfica
g relacionados con la ejecucion  del| Gcria Planificacion y 1 Teléfono / Correo (Consi deI:a do en
Direccionaminto Estratégico, cuando éstos lo| Comunicacion Estratégica electronico /
, N , Presupuesto de Mantex)
requieran. Videoconferencia
Comunicar mensualmente al personal de| Gceia Planificacion v Correo electronico
Metropolis Valencia avances de la Ejecucion| Comunicacion Estratégica (Mantex al Dia) /
9 |de la Estrategia Organizacional, actividades / Coord. de 3 Carteleras / Monitor 30.000.00
del Plan Anual de Mercadeo v Plan Anual de Comunicaciones Recepcion / Intranet
Mantenimiento. Corporativas Corporativa
Comunicar mensualmente al personal de| Geia Planificacion v Correo electronico
Metropolis Valencia actividades que conlleven| Comunicacion Estratégica (Mantex al Dia) /
10 |al mejoramiento, cambio o innovacion en elos / Coord. de 3 Carteleras / Monitor 30.000_00
procesos (antes, durante y despues de su Comunicaciones Recepcion ! Intranet
ejecucion). Corporativas Corporativa

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 74 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.1
LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metropolis
COMUNICACIONAL Valencia v su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional.
mqms 2017 -2019 ESTRATEGIA 2.1 (D6 D12 D15 D20 A6 A9):

Alinear el personal Gerencial v Supervisorio del Centro Comercial
Metropolis Valencia con los Objetivos Estratégicos Corporativos.

ACCIONES RESPONSABLES DiAS RECURSOS COSTO (Bs.)
FEetroalimentar mensualmente a la Presidencia| Gceia. Planificacion v
Ejecutiva, Vicepresidencias v  Gerencia| Comunicacion Estratégica Reunién de Trabajo / No Aplica
11|General de Metropolois Valencia sobre los { Coord. de 2 Corteo electrénica. (Considerado en
avances de la ejecucion de la Estrategia v del Comunicaciones Presupuesto de Mantex)
Plan Estratégico Comunicacional. Corporativas
TOTAL COSTO ESTRATEGIA 2.1 1.220.000,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 75: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.2

meTroPoLus

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

¢

WALEMCLA

ACCIONES

Disefiar artes con los elementos wvisuales
alustvos al Direccionamiento Organizacional

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metropolis

Valencia v su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional.

ESTRATEGIA 2.2 (D3 D5 D13 D18 O10):

Lograr un alto grado de identificacion v compromiso

de los Trabajadores con el Centro Comercial Metropolis Valencia

RESPONSABLES
Gceia. Planifiicacion v
Comunicacion Estratégica

RECURSOS

Remnion de Trabajo /

COSTO (Bs.)
Mo Aplica
(Considerado en

1 5 Correo electronico /
que seran colocados en diversos espacios del| / Coord. Comunicaciones Disefiador Grafico Presupuesto Operativo del
Dintorno Organizacional Corporativas Centro Comercial)
; s Geia. Planifiicacion y , .
Gestionar la Aprobacion de los artes .  acion Estratéod Sistema Easymax /
2 |elaborados, aprobar requisiciones v activar el| | orumicacion 5 . :.ag;tca 20 Requisicion de Compras / 196 880.00
! Coord. Comunicaciones
proceso de Compras. , , Orden de Compra
Corporativas / Compras
. . , . . MNo Aplica
Instalar en las &rea predeterminadas los| Geia. Planificacion v ,
. . . .y (Considerado en
3 |elementos visuales alustvos al| Comunicacion Estratégica 1 Proveedores ]
. . . . . Presupuesto Operativo del
Direccionamiento Organizacional. ! Dpto. Compras ,
Centro Comercial)
Organizar Conversatorio con asistencia de la| Geia Planificacion v Mo Aplica
4 Presidencia Ejerl;uﬁtiar para resaltar importancia Coﬂ:llun'i.cacién .Eﬁt‘altégica 1 Salén de Usos Miltiples (Considerado e:n
que la Organizacion concede al Talento ! Vicepresidencia Presupuesto Operativo del
Humano Corporativa Centro Comercial)
Actnalizar Politica de Beneficios Extralegales| Gria Mejora Continnaa / , 1\0. Aplica
5 . . .. 5 Intranet Corporativa (Considerado en
en Intranet Corporativa Gceia. Tecnologia e inf
Presupuesto de Mantex)
Emitir mensajes con una frecuencia quincenal| Geia. Planificacion v
6 en que se resalten los beneficios de trabajar en| Comunicacion Estrategica 12 Correo Electronico / 10.000.00

el Centro Comercial Metropolis Valencia (A
Great Place to Work)

! Vicepresidencia
Corporativa

Carterleas

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 75 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.2

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metropolis
COMUNICACIONAL Walencia v su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional.
METroPoLIS 2017 - 2019 ESTRATEGIA 2.2 (D32 D5 D13 D18 010):

WALEMCLA

Lograr un alto grado de identificacion v compromiso
de los Trabajadores con el Centro Comercial Metrépolis Valencia

ACCIONES RESPONSABLES DIiAS RECURSOS COSTO (Bs.)

Organizar mensualmente  actividades de

L Gceia. Planificacion v Correo Electronico /
comunicacion cara a cara entre cada uno de C : acion Estratéei Cartel ' Salén d
omunicacion Estratégica eras / Salon de
7 |los Vicepresidentes del Grupo Mantex con los . & 4] - e R 936.000,00
] . { Todas las Usos Muliiples / Viaticos
Trabajadores del Centro Comercial - . . . .
Vicepresidencias /! Impresiones a color

Metropolis Valencia

Gceia. Planificacion v

. . . S Correo electronico
Publicar a través de los canales formales de| Comunicacion Estratégica

8 |commmnicacion los detalles mas relevantes del { Coord. de 2 C‘v’[;anltex al Dia) / ) 8.000.00
encuentro "Cara a Cara". Comunicaciones Impresiones a color |
Corporativas Carteleras
TOTAL COSTO ESTRATEGIA 2.2 1.150.880.,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017/ Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 76: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.3

METroPOoLS

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

25

WALEMCLA

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metropolis

Valencia v su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional.

ESTRATEGIA 2.3 (D9 D13 010):

Empoderar al Personal Gerencial v de Nivel Supervisorio
del Centro Comercial Metropolis Valencia.

ACCIONES RESPONSABLES DiAS RECURSOS COSTO (Bs.)
Efectuar charlas interactivas de acercamiento| Cada Vicepresidente del No Aplica
1 [com el personal del Centro Comercial para| Grupo Mantex / Geia. 1 Video Conferenica’ Salon (Considerado en
reafirmar Objetivos  Estratégicos v los Planificacion v de Usos Multiples Presupuesto Operativo del
inherentes al area Comunicacion Estratégica Centro Comercial)
Gestionar ante la Presidencia Ejecutiva Vicepresidencia . .
o s e Sistema Easymax /
, |recursos para Capacitacion de Gerentes dell  Corporativa / Geia. 20 Requisicion de (-30 ras / 250.000.00
~ |Centro Comercial en el tema de Toma de Planificacion v - N s T
.. : . . L Orden de Compra
Decisiones, activar proceso de Contratacion | Comunicacion Estratégica
Eealizar capacitacion a integrantes del equipo XEICEprE,SIdE,Ima, . . - .
3 |Gerencial del Centro Comercial en Toma de| ~_CPoraiva’ Geia p |Palon de Usos Muliples / 60.000.,00
. Planificacion v Facilitador / Refrigerio T
Decisiones. . s .
Comunicacion Estratégica
Diulgar a los trabajadores del Centro Correo electronico
1 Comercial la Capactitacion realizada por el| Coord. Comunicaciones - (Metropolis al Dia) / £.000.00
Comité de Calidad del Centro Comercial. Corporativas - [mpresiones a color / o
Carteleras informativas
Gestionar ante la Presidencia Ejecutiva Vicepresidencia , ,
o er e e Sistema Easymax /
< |recursos para Capacitacion de Gerentes del| Corporativa/ Geia. 20 Requisicién de Compras / 250.000.00
" |Centro Comercial en el tema de Coaching, Planificacion v - an rpras T
. . .. . Orden de Compra
activar proceso de Contratacion Comunicacion Estratégica

Nota: Montos ajustados a Junio 2017 . / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 76 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.3

METrorPoLs

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

¢

WALEMCLA

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metropolis

Walencia v su patticipacion activa en los procesos de Cambio Organizacional

ESTRATEGIA 2.3 (D9 D13 010):

Empoderar al Personal Gerencial v de Nivel Supervisorio
del Centro Comercial Metropolis Valencia.

ACCIONES RESPONSABLES DIAS COSTO (Bs.)
Realizar capacitacion a integrantes del equipo Cﬂalcmr:d?l{;l a. Salén de Usos Miltioles /
6 |Gerencial del Centro Comercial en Coaching ofporaiiva l lacia. 1 on de Lsos Multiples 60.000.00
. . Planificacion v Facilitador / Eefrigerio
{desarrollar habilidades en comunicacion). L T
Comunicacion Estratégica
No Aplica
Efectuar chatla sobre uso de herramientas Gria Planificacion v . . . (Considerado en
. . ] L i Video Conferenica’ Salon
7 |colaborativas para el trabajo en equipo e|Comunicacion Estratégica 1 de Usos Miiltiples Presupuesto de Mantex v
introducir su uso. ! Geia Tecnologia ) Presupuesto Operativo del
Centro Comercial)
" o No Aplica
Politica de Evalu d
Establecer los Objetivos por cada puesto de| Gerentes del Centro offica ce . varmacion €e (Considerado en
B i ) . 10 Desempefio al Talento )
trabajo en su linea de reporte Comercial Humano Presupuesto Operativo del
Centro Comercial)
. : No Aplica
C al a S isado 1
D.ml.mlcar perﬂ.m Hpervisade  fos Gerentes del Centro Feunion de Trabajo / (Considerado en
O |objetivos correspondientes a su puesto de ] 2 . ]
trabaio Comercial correo electronico Presupuesto Operativo del
} Centro Comercial)
Efectuar reuniones mensuales para monitorear No Aplica
evolucion de los Objetivos establecidos para| Gerentes del Centro .. , (Considerado en
10 . . . 3 Feunion de Trabajo .
cada puesto de trabajo en su linea de reporte Comercial Presupuesto Operativo del
(altimo Trimestre 2017). Centro Comercial)

TOTAL COSTO ESTRATEGIA 2.3

628.000,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.

176




Cuadro 77: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.4
LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metropolis
COMUNICACIONAL WValencia v su patticipacion activa en los procesos de Cambio Organizacional
mEI%PDUS 2017 - 2019 ESTRATEGIA 2.4 (D14 08 09):

Actualizar la plataforma tecnologica a los fines de maximizar los aportes de estas

herramientas a los procesos de comunicacion interna v externa del Centro Comercial.

ACCIONES RESPONSAELES DIAS RECURSOS COSTO (Bs.)
Evaluar las herramientas digitales disponibles

Geia. Plantficicacion v
en el Centro Comercial dentro del Contexto ca cleacion ¥ Reunion de Trabajo /

Commmicacion Estratégica
del Plan Estratégico Comunicacional (Intranet, & WViaticos / Sala de

1 { Geoa. T logi 2 150.000,00
CEM. Sistema de Gestion Corporativo Ciclo M?;ajzc: ?}g:; Reuniones )
de Ingresos, Sistema TbGold, Pagina Web, . L Administradora
, Mejora Continua
Redes Sociales)
Elaborar Plan de Adecnacion de herramientas| Geia. Teconologia e No Aplica
2 i & 3 Correo Electronico (Considerado en

digitales del Centro Comercial. Informacid
gitales entro Comerci ormacion Presupuesto de Mantex)

(Gcia. Planificacion v

No Aplica
Comunicacion Estratégica P

P t ta la Presidencia Ejecutiva Plan d
resentar anta la Presidencia Ejecutiva Plan de Reunién de Trabajo /

3 |Adecuacion de las herramientas digitales del o ] 1 {Considerado en
. . { Geia. Tecnologia e Sala de Juntas
Centro Comercial, a fin de gestionar recursos. .. Presupuesto de Mantex)
Informacion
Redisefiar funcionalidades de la Intranet . .
. . . Geia. Tecnologia e
4 |Corporativa para la autogestion de usuarios Informacidn 10 Programador Externo 662.400,00
(Levantamiento / Desarrollo / Implantacion)
Redisefiar pagina Web, incorporar secciones Geia T logi P dor Ext ,
5 |para la captacion de nuevos Aliados ca- eu:ncrlc'rga © 5 roptamacor xrelmcr " 320.000,00
Informacion Correo Electronico

Comerciales / ofertas de empleo

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 77 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.4

MEeTroPoLS

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL

Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metrapolis
Valencia v su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional.

2017 - 2019

ESTRATEGIA 2.4 (D14 08 09):

WALSIICLA,

ACCIONES

Actualizacion de los Contenidos de la Pagina

Actualizar la plataforma tecnologica a los fines de maximizar los aportes de estas
herramientas a los procesos de comunicacion interna v externa del Centro Comercial.

COSTO (Bs.)

RESPONSAEBLES
Coord. Comunicaciones
Corporativas / Coord.

Programador Externo /

No Aplica

6 ... Atencion al Aliado 5 . (Considerado en
Web o Correo Electronico
Comercial / Jefatura Presupuesto de Mantex)
Mercadeo
. . . . Geia. Tecnologia e ,
Conchiir implantacicn del Sistema Corporativo T Desarrollador /Sala de
7 .. . Informacion / Geia. 45 A 69.000.00
de Gestion CEM Ciclo de Ingresos ] ) Juntas / Viaticos
Mejora Continua
Realizar Induccion a usnarios del Sistema Gceia. Tecnologia e CGHEZ E;ech’clrmca [ Sala No Aplica
8 |Corporativo de Gestion CRM Ciclo de| Informacién / Geia. 1 o eTmones. (Considerado en
. . Administradora / Video
Ingresos Mejora Continua , Presupuesto de Mantex)
Conferencia
(Gcia. Planificacion v
Eevisar contenido de las comunicaciones| Comunicacion Estratégica
dirigidas (Reportes) alas Aliados Comerciales| / Consultoria Juridica / Reunién de Trabajo / No Aplica
9 la imprimir a traves del Sistema TbGold| Dpto. Comercializacion / 2 Sala de Reuniones (Considerado en
(Cartas de MWotificaciones de Denda Gria. Tecnologia e Administradora Presupuesto de Mantex)
Indexacion / Prorroga Legal) Informacion / Dpto.
Cobranzas
Actualizacion del contenide de las . . ) No Aplica
10 (comunicaciones (Reportes) dirigidas a los Geia. de Tecnologia e 1 Desarrollador / Correo (Considerado en

Aliados Comerciales.

Informacion

Electronico

Presupuesto de Mantex)

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 77 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.4

PLAN ESTRATEGICO

P

COMUNICACIONAL
METroPOLIS 2017 - 2019
WALSTICLA
ACCIONES

Publicar en la Intranet Corporativa

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metrépolis

Valencia v su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional.

ESTRATEGIA 2.4 (D14 08 09):

Actualizar la plataforma tecnologica a los fines de maximizar los aportes de estas

herramientas a los procesos de comunicacion interna v externa del Centro Comercial.
DiAs

RESPONSABLES

RECURSOS

Intranet Corporativa /

COSTO (Bs.)
No Aplica

11 |Procediemiento Entrega de Notificaciones a| Geia. Mejora Continua 1 . {Considerado en
, , Correo Electronico
Aliados Comerciales. Presupuesto de Mantex)
Reactivar funcionamiento de envio de Desarrollador / Cotreo No Apfica
12 WNotificaciones de Cobro correspondientes al Geia. Tecnologia e 3 Electronico / Base de (Consi def’}a do e
“|Ciclo de Ingresos, a través de herramientas de Informacion Datos Aliados
. . , Presupuesto de Mantex)
mensajeria instantanea Comerciales
Pubhu:a:lr | en lar [ntram?t | Cc.rrpcrram-'a . No Agpica
Procedimiento Envio de Nofificaciones de . . . Intranet Corporativa / .
13 , , . Gceia. Mejora Continua 1 . (Considerado en
Cobro a Aliados Comerciales a través de Correo Electronico
.. . Presupuesto de Mantex)
mensajera mstantanea.
Actnalizar el CEM del Centro Comercial, No Aplica
14 incorporando encuesta de satisfaccion de los Geia. Tecnologia e 10 Desarrollador / Correo (Consi defa do e
Abados Comerciales, como retroalimentacion Informacion Electronico Presupuesto de Mantex)
de la calidad del servicio prestado. P )
Realzar induccion a los usunarios del sistema Geia. Tecnologia e , . ,
C e e Sala de Reuniones No Aplica
CEM sobre actualizacion orientada a evaluar| Informacion / Coord. . , ,
15 . : . : 1 Administradora / Cotreo (Considerado en
calidad de servicio prestado a los Aliados Atencion al Aliado o
. . electronico Presupuesto de Mantex)
Comerciales. Comercial

TOTAL COSTO ESTRATEGIA 2.4

1.201.400,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017 / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 78: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.5

METroPOLS

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

WALEMCLA

ACCIONES

Ampliar el alcance de la induccion del
personal que ingresa a trabajar en el Centro
Comercial, incorporando a otras unidades e
inchivendo recorrido por las instalaciones del
Centro Comercial.

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metropolis

Valencia v su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional.

ESTRATEGIA 2.5 (D10 A4):

Propiciar espacios para la creacion de conocimiento dentro del Centro Comercial.

RESPONSABLES

Geia. Recursos Humanos /
Geia. Mejora Continua

DIAS RECURSOS COSTO (Bs.)
. Coe . No Aplica
Vid titucional /
2 e s ':.1?11 (Considerado en
presentacion

Presupuesto de Mantex)

Identificar los Puestos Claves del Centro

Gceia. Becursos Humanos /

s No Aph
Cotreo electronico !/ © Apuca

Comercial con alto potencial de desarrollo.

Vicepresidencias

2 . Geia. General / Todas las 5 . . (Considerado en
Comercial. . , , Reuniones de trabajo
Vicepresidencias Presupuesto de Mantex)
: Todas las C No Aplica
Identificar v documentar los procesos claves| _ , . Correo electronico / ,
3 . Vicepresidencias / Geia. 45 . . (Considerado en
del Centro Comercial. , , Eeuniones de trabajo
Mejora Continua Presupuesto de Mantex)
Intranet Corporativa / - .
, P No Aplica
Publicar los procesos claves del Centro . . . Manual de .
4 , , Geia. Mejora Continna 15 o , , (Considerado en
Comercial en la Intranet Corporativa. Procedimientos / Material
, Presupuesto de Mantex)
de Oficina
Geia. Recursos Humanos / No Aplica
Identificar los Trabajadores del Centro . . Correo electronico / .
5 3 Geia. General / Todas las 3 (Considerado en

Eeuniones de trabajo

Presupuesto de Mantex)

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 78 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.5

METroPoLs

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

¢

WALEMCLA,

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metropolis

Valencia v su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional.

ESTRATEGIA 2.5 (D10 A4):

Propiciar espacios para la creacion de conocimiento dentro del Centro Comercial.

DIAS

ACCIONES

Elaborar videos mstitucionales relacionados

RESPONSABLES
Gceia. Mejora Continua /
Gceia. Tecnologia e

Videos relacionados con
Cargos Claves v

COSTO (Bs.)

MNo Aplica

con los procesos claves del Centro Comercial| Informacion / Coord. de 5 . (Considerado en
, o procesos claves / Intranet
v colgatlos en la Intranet Corporativa. Comunicaciones Corporativa Presupuesto de Mantex)
Corporativas P
- : . : . Videos relacionados con ; ,
Disefiar un Programa de induccion de los|Geia. Recursos Humanos / c a No Aplica
P 1.r
Trabajadores con alto potencial de Desarrollo Vicepresidencia 5 areos awles i (Considerado en
. . procesos claves / Intranet
para los cargos claves del Centro Comercial. Corporativa , Presupuesto de Mantex)
Corporativa
Gceia. Tecnologia e
: : [nf ion / Geia. No Apli

Disefiar un blog para uso interno del personal , nrmamlnn , ca , D, pica

. Mejora Continua / Coord. 10 Herramienta Blog (Considerado en
del Centro Comercial. o

Comunicaciones Presupuesto de Mantex)
Corporativas

Administrar foros de discusion virtuales sobre Coord. De No Aplica
temas de interés relacionados con el Comunicaciones 1 Herramienta Blog (Considerado en
funcionamiento del Centro Comercial. Corporativas Presupuesto de Mantex)

TOTAL COSTO ESTRATEGIA 2.5

0,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 79: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.6
LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metropolis
COMUNICACIONAL WValencia v su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional.
me;rms 2017 - 2019 ESTRATEGIA 2.6 (D17 A6 A8):

Garantizar el funcionamiento efectivo del proceso comunicacional
correspondiente al Ciclo de Ingresos del Centro Comercial.

ACCIONES RESPONSABLES I RECURSOS COSTO (Bs.)
Sistema de Facturacion /
Entregar mensualmente a los Aliados facturas de arrendamiento No Aplica
i Comerciales las comunicaciones escritas Dypto. Cobranzas 3 { factura de condominio / (Considerado en
previstas en los procedimientos administrativos carta de notificacion de |Presupuesto Operativo del
de Cobranzas. denda / carta de Centro Comercial)
indexacion
Enviar Notificaciones de Cobro Base de datos Aliados No Aplica

correspondientes al Ciclo de Ingresos, a Dypto. Cobranzas 3 Comerciales | Mensajeria (Considerado en

SMS / Telefonia movil | eoipueste Operafivo del

instantanea Centro Comercial)

No Aplica
jlentrega de la documentacion segin Dpto. CDbI’ﬂIlZEL:‘; [ Geia. 5 Archivo de Cobranzas (Considerado En
Contraloria Presupuesto Operativo del

Centro Comercial)

[ ]

través de herramientas de mensajeria

Verfficar mensualmente cumplimiento de la

procedimientos establecidos.

Politica de Cobranza
Judicial o Extra Judicial / No Aplica
1 Informe escrito con {Considerado en

Gestionar ante la Consultoria Juridica la
activacion de los procesos de Cobranza| Dpto. Cobra/ Geia
Judicial o Extrajudicial en cumplimiento de las Administracion

Politicas Administrativas.

Aliados Comerciales con | Presupuesto de Mantex)

deuda mayor a 90 dias

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 79 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.6

METroPoLS

WALEMCLA

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL

P

Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metropolis
Valencia v su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional.

2017 - 2019

ESTRATEGIA 2.6 (D17 A6 A8):

ACCIONES

Garantizar el fincionamiento efectivo del proceso comunicacional

RESPONSABLES

correspondiente al Ciclo de Ingresos del Centro Comercial.
DiAs

COSTO (Bs.)

Solicitar a la Jefahwa de Comercializacion Consultoria Turidica / No Aplica
5 |informe sobre el desempefio del Aliado e s 2 Informe Comercial (Considerado en
, Dipto. Comercializacion
Comercial Presupuesto de Mantex)
Carta Notificacion / - :
: : o : No Aplica
Enviar Carta de notificacion al Aliado . [y Estado de Cuenta .
6 , Consultoria Juridica 1 o (Considerado en
Comercial Comercial / Correo
L Presupuesto de Mantex)
electronico
Eeunion de Trabajo / No Aplica
7 |Realizar reunion con el Aliado Comercial. Consultoria Juridica 1 Sala de Reuniones (Considerado en
Administradora Presupuesto de Mantex)
Alcanzar un acuerdo Extra Judicial con el . L Conv . ento ,dl,a Pago o hu, Aptica
B,. . Consultoria Juridica 1 Eesohicion Anticipada de (Considerado en
Aliado Comercial.
Contrato Presupuesto de Mantex)
Activar la Cobranza Judicial, en caso de no . L Eimtcfn? Juridico I\Dlz'ﬂkp]ll:ﬂ
9 . . Consultoria Juridica 1 Mensajeria Externa / (Considerado en
llegar a un acuerdo con el Aliado Comercial. o
Correo electronico Presupuesto de Mantex)
No Apli
Emitir informe de resultados de la gestion legal . - Informe de Resultados / D. prea
10 , , , Consultoria Juridica 1 o (Considerado en
v enviatlo a las unidades involucradas. Correo electronico
Presupuesto de Mantex)

TOTAL COSTO ESTRATEGIA 2.6

0,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 80: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.7

MEeTroPoLs

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

WALETICLA,

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metropolis

Walencia v su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional

ESTRATEGIA 2.7 (D16 D19 D21 A5):

Disefiar el Programa Excelencia en el Servicio al Aliado Comercial.

para Capacitacion del Comité de Calidad del
Centro Comercial. Obtener su aprobacion,
activar proceso de Contratacion

Planificacion v
Comunicacion Estratégica

ACCIONES RESPONSABLES RECURSOS COSTO (Bs.)
MNo Aplica
Fealizar convocatoria para conformar el . . (Considerado en
1 Geia. General 1 C electr
Comité de Calidad del Centro Comercial ca. et Orreo electronico Presupuesto Operativo del
Centro Comercial)
, e Reunion de Trabajo /
Geia. General / Geia.
Conformar el Comité de Calidad del Centro| o 22" = Sala de Renniones de
2 |Comercial. Definir metodologia de trabajo v . r T 1 Administradora / 65.000,00
- Comunicacion Estratégica e .
responsabilidades. e . . Eefirgerio / Viaticos /
! Geia. Mejora Continna ,
Minuta
Diulgar a los trabajadores del Centro Correo electronico
3 Comercial la creacion del Comité de Calidad| Coord Comunicaciones 5 (Metropolis al Dha) / 2.000.00
de Metrdépolis Valencia v sus objetivos. Corporativas - Impresiones a color / T
Carteleras informativas
Buscar informacion sobre cursos relacionados Geia. G,ma?l,': Gria , No Aplica
. . Planificacion v Internet / Correo .
4 |con el tema organizados por entidades L . 3 o (Considerado en
T o Comunicacion Estratégica electronico
didacticas de la region. o , , Presupuesto de Mantex)
! Geia. Mejora Continna
Gestionar ante la Vicepresidencia de Centros
Comerciales v Presidencia Ejecutiva recursos| Geia. General / Geia. Sistema Easymax /
5 20

Requisicion de Compras / 200.000.00

Orden de Compra

Nota: Montos ajustados a Junio 2017 / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 80 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.7

MEeTroPoLS

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

¢

WALEMCLA

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metropolis

Valencia v su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional.

ESTRATEGIA 2.7 (D16 D19 D21 45):

Disefiar el Programa Excelencia en el Servicio al Aliado Comercial.

ACCIONES RESPONSABLES DiAS COSTO (Bs.)
 [Realizar capacitacion a integrantes del Comité G“;ijlgmﬂ,lf Geia. | |Salén de Usos Miliples / £0.000.00
v
de Calidad (Curso Intensivo) anhicaciony Facilitador / Refrigerio Rt
Comunicacion Estratégica
Divulgar a los trabajadores del Centro Correo electronico
- Comercial la Capactitacion realizada por el| Coord. Comunicaciones - (Metropolis al Dia) / £.000.00
Comité de Calidad del Centro Comercial. Corporativas - Impresiones a color / o
Carteleras informativas
Crear cuenta de correo electronico para el . : e No Aplica
Comité de Calidad / Geia.
8 |Comité de Calidad del Centro Comercial omtie ce Lancad ) e 1 Correo electrénico (Considerado en
Tecnologia e Informacion
Presupuesto de Mantex)
Correo electronico /
Elaborar la Poliica de Calidad del Centro| COmite de Calidad / Geia. Buzon de sugerencias |
. . . Mejora Continma / Geia. Aportes de Aliados
Comercial: Considerar observaciones de . o ,
91,. . . Tecnologia e Informacion / 5 Comerciales v 8.000.00
Aliados Comerciales v Trabajadores. Hacerla ] , ,
ablica Coord. Corporativa Trabajadores / Carteleras
P ) Comunicaciones informaticas / Intranet
Corporativa
No Apli
Determinar los requerimientos del Cliente Reunién de Trabajo / (Cansidefa;z ef
10 & Comité de Calidad 2 Sala de Reuniones

(Aliado Comercial)

Administradora

Presupuesto Operativo del
Centro Comercial)

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 80 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.7

MEeTrorPoLSs

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

¢

WALENCLA

ACCIONES

Elaborar artes para el programa de Excelencia
en el Servicio. Gestionar la Aprobacion de los

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metrapolis

Valencia v su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional.

ESTRATEGIA 2.7 (D16 D19 D21 A5):

Disefiar el Programa Excelencia en el Servicio al Aliado Comercial.

RESPONSABLES
Gceia. Planifiicacion v

Comunicacion Estratégica

Sistema Hasymax /

COSTO (Bs.)

1 artes elaborados, aprobar requisiciones v|/ Coord. Comunicaciones 20 Requisicion de Compras | 41.400.00
. . . Orden de Compra
activar el proceso de Compras. Corporativas / Compras
Sensibilizar a los Trabajadores sobre la| Comité de Calidad / Diisefiador / Correo

12 importancia de la satisfaccion de los| Coord Comunicacion 10 electronico / Carteleras 8.000.00
requerimientos del Cliente (Aliado Comercial). Corporativa informativas
Conformar equipos de trabajo para elaborar Reunion de Tr;labajo I\u: Aplica

. . : Sala de Feuniones (Considerado en
13 (los Mapas de Proceso relacionados con los Comite de Calidad 5 . i )
. . .. . Administradora / Correo |Presupuesto Operativo del
Eequisitos v Satisfaccion del Cliente o )
electronico Centro Comercial)
Elaborar Mapas de Proceso relacionados con . . Reunion de Trabajo / No Aplica
.. . i . Equipos de Trabajo / . .

14 los Requisitos v Satisfaccion del Cliente. Comité de Calidad / Geia 30 Sala de Reuniones (Considerado en
Introducitr mejoras en los procesos ¥ Meiora Continﬁa ) Administradora / Correo |Presupuesto Operativo del
documentarlos. Definir indicadores. e electronico Centro Comercial)

Geia. Mejora Continua / o
Gein. Tecnologia e Correo electronico
Actualizar informacién  en la  Intranet L & (Metropolis al Dia /

15 e Informacion /Coord. 2 . 8.000.00

Corporativa / Divulgar resultados al personal. . Intranet Corporativa /
Comunicaciones Carteleras informativas
Corporativas i

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 80 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 2.7

METroPOLIS

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

25

WALEMCLA

ACCIONES

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Alcanzar el alineamiento organizacional del personal del Centro Comercial Metropolis
Valencia v su participacion activa en los procesos de Cambio Organizacional.

ESTRATEGIA 2.7 (D16 D19 D21 A35):

Disefiar el Programa Excelencia en el Servicio al Aliado Comercial.

RESPONSAELES

COSTO (Bs.)

. . Comité de Calidad / Eeunion de Trabajo / No Aplica
Efectuar reuniones mensuales para monitorear , _ , ,
. . . Equipos de Trabajo / Sala de Reuniones (Considerado en
16 |evohlicion del servicio prestado a los Aliados . , 3 . o ,
. s . Coord. Atencion al Aliado Administradora / Sistema | Presupuesto Operativo del
Comerciales (ultimo Trimestre 2017). , ,
Comercial CEM Centro Comercial)
Publicar mensualmente en las Carteleras
Informativas resultados alcanzados por los| Comité de Calidad / Disefiador / Correo
17 |indicadores de gestion relacionados con la| Coord. Comunicacion 3 electronico / Carteleras 24.000.,00
atencion de los Requisitos v Satisfaccion del Corporativa informativas
Cliente (Aliados Comerciales).
No Aplica
Organizar Tall de Trabayj el al Considerad
ganizar Taferes e TrADAO CON ELPEISONT) (| ité de Calidad / Geia. Salén de Usos Miltiples /| (-onsiderado en
18 |operativo v administrativo para reforzar la Meiora Contin 1 c clectron Presupuesto de Mantex v
Excelencia en el Servicio al Aliado Comercial. Hejora Lonfirna Offeo slecironco Presupuesto Operativo del
Centro Comercial)

TOTAL COSTO ESTRATEGIA 2.7

430.400.00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017 / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 81: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.1
LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial
COMUNICACIONAL Metropolis Valencia, en atencidn a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio
METroPOoLS 2017 - 2019 Crganizacional que repercutan en su desempefio.

WALEMCLA

ESTRATEGIA 3.1 (D8 D11 A5):
Divulgar anualmente los Objetivos del Plan Operativo a los Aliados Comerciales,
resaltando lo relacionado con el Mantenimiento v Conservacion, Seguridad v Mercadeo.

ACCIONES RESPONSABLES DIAS RECURSOS COSTO (Bs.)
Mo Aplica

Gestionar ante Cines Unidos préstamo de Sala| Geia. General / Coord. i
(Considerado en

1 [de Cine para realizar actividad con Aliados Atencion al Aliado 1 Comunicado ,
, , Presupuesto Operativo del
Comerciales. Comercial ]
Centro Comercial)
) . ) Geia. General / Coord. Correo electronico /
; [Realizar convocatoria  a los  Aliados| ot Afiado 2 mensajaria instantanea / 50.400,00

Comerciales. . C e
Comercial imvitacion impresa

Efectuar presentacion a los  Aliados| Vicepresidencia Centros
Comerciales del Alcance del Plan Amnual Comerciales / Geia.

3 Crperativo, sefialando objetivos en materia de General / Geia. 1 Sala de Cines Unidos / £0.000.00
mantenimiento v comservacion de  la| Corporativa Mercadeo / Refrigerio / Viaticos )
infraestructura, seguridad de las instalaciones v| Geia. Planificacion v
mercadeo. Comunicacion Estratégica

No Aplica

4 Tomar nota de los comentarios v|Coord Atencion al Aliado 1 Minta (Considerado en

observaciones de los Aliados Comerciales. Comercial Presupuesto Operativo del
Centro Comercial)
Gcia. Planificacion v Correo electronico

Informar al personal de Metropolis Valencia

Commicacion Estratégica Metropolis al Tha) /
5 |sobre la actividad realizada con los Aliados| | .gl 2 .(\ .p ) , 2.000.00
, ! Coord. Corporativa impresiones a color /
Comerciales. . . .
Commicaciones Carteleras mformativas

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 81 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.1

MEeTroPous

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

¢

Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial

Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos y ante escenarios de Cambio

Crganizacional que repercutan en su desempefio.

WALSIICLA,

ESTRATEGIA 3.1 (D8 D11 .A45):

ACCIONES

Divulgar anualmente los Objetivos del Plan Operativo a los Aliados Comerciales,
resaltando lo relacionado con el Mantenimiento v Conservacion, Seguridad v Mercadeo.
Dias

RESPONSAELES

COSTO (Bs.)

][::}cnvocar ;ﬂmi;al;:telnte a lia aEﬂjad Gceia. General / Coord. Correo electronico /
g ooommo de lrabaje con oS AMACOS A tencién al Aliado 6 mensajaria instantanea / 25200.00
Comerciales (6 convocatorias resto afio . e e e
Comercial mvitacion impresa
2017).
Recopilar informacion de los Aliados Dpto. Ccrbraanas ,me' - .
. . Mercadeo / Geia. . . . No Aplica
Comerciales invitados al desayuno en cuanto S 4ad / Doto. Ofici Sistemas Administrativos Considerad
7 |a: Status de cobranzas, cumplimiento del =gutt ,a . Dp D', cma 1 ! Archivos de diferentes (Considerado en
. Técnica / Geia. . Presupuesto Operativo del
Reglamento, Estado de las tiendas, entre ) T unidades ]
otros) Orperaciones / Geia Centro Comercial)
) A dministracion
Preparar Dossier informativo por cada uno de . : _ .,
Coord. At al Aliad D infi tive |
8 |los Aliados Comerciales invitados al Desayuno oot mum.l ace 5 05?131’ t?rma ° 10.000,00
] Comercial impresiones
de Trabajo.
Efectuar Desayuno Mensual con los Aliados| Geia. General / Coord.
Comerciales. Hacer referncia de avances con Atencion al Aliado Salon de Usos Multiples /
9 [respecto a los Objetivo del Plan Operativo del Comercial / Coord. 6 Refrigerio / Dossier 180.000.00
Centro Comercial. Tratar individualmente Corporativa informativo
casos que lo requierean. Comunicaciones
Tomar nota de los comentarios v No Aplica
10 Dbim’ﬁmﬂﬂ&il dr: los Aliados Comerciales v|Coord. Atenmmll al Aliado 1 Minuta / Sistema CRM (Considerado e:n
generar requerimientos en el CEM del centro Comercial Presupuesto Operativo del
Comercial (cuando aplique). Centro Comercial)

Nota: Montos ajustados a Junio 2017 / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 81 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.1
LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial
COMUNICACIONAL Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos y ante escenarios de Cambio
METroPOLIS 2017 - 2019 ESTRATEGIA 3.1 (D8 D11 A5):

Drvulgar anualmente los Objetivos del Plan Operativo a los Aliados Comerciales,
resaltando lo relacionado con el Mantenimiento v Conservacion, Seguridad v Mercadeo.

ACCIONES RESPONSAELES DIAS RECURSOS COSTO (Bs.)
Geia. Plantficacion v C electrom
Informar al personal de Metropolis Valencia Cnmcuficacidn ;iEZ?é}':a [\fer;? nhzcalcgzs /
11 |sobre Ia actividad realizada con los Aliados| - 2 eop : 8.000,00

, { Coord. Corporativa impresiones a color /

Comerciales. . . .
Communicaciones Carteleras informativas
TOTAL COSTO ESTRATEGIA 3.1 361.600,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 82: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.2

METroPoLs

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 -2019

Py

WALEMCLA

ACCIONES

Crear direccion de correo electronico para el

Comité Paritario de Administracion de

Condominio

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales

del Centro Comercial

Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio

Organizacional que repercutan en su desempefio.

ESTRATEGIA 3.2 (D11 02 06):

Desarrollar la gestion comunicacional del
Comite Paritario de Administracion de Condominio.

DIAS

RESPONSABLES
Geia. Comunicacion v
Planificacion Estratégica / 1
Geia. Tecnologia

RECURSOS

Correo electronico

COSTO (Bs.)
No Aplica
(Considerado en

Presupuesto de Mantex)

Gestionar la Aprobacion compra Cartelera

Geia. Planifiicacion v

. . Sistema Easymax /
Comunicacion Estratégica

afio 2017)

2 |Informativa, aprobar requisiciones v activar el| | L. 10 Requisicion de Compras / 26.400.00
! Coord. Comunicaciones
proceso de Compras. L Orden de Compra
Corporativas / Compras
Instalar en el area del Contorno No Anlica
3 Organizacional Cartelera Informativa| Geia. Planificacion v i Operadores de Servicios (Consi depr}a do e
correspondiente  al Comité Paritario de| Comunicacion Estratégica Generales Presupuesto de Mantex)
Administracién de Condominio. v ]
Realizar mensualmente reuniones de trabajo| Geia. General / Coord. .
. . . , Sala de Reuniones de
para abordar temas de interes relacionados Atencion al Aliado w .
4 . , A 6 Administradora / 43.200,00
con la operacion del Centro Comercial (6| Comercial / Miembros Refiizerio
reuniones afio 2017) Comité Paritario .
Divulgar a los Aliados Comerciales, a través
de los canales de informacion del Comité Coord. de Correo electronico /
5 |Paritario, resumen de los temas tratado conla Conmunicaciones 2 Impresiones a color / 12.000,00
Gerencia del Centro Comercial (6 reuniones Corporativas Carteleras

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 82 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.2

MeTroPoUs

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

0

Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial

Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos y ante escenarios de Cambio

Organizacional que repercutan en su desempefio.

WALEMCLA

ESTRATEGIA 3.2 (D11 02 06):

ACCIONES

Desarrollar la gestion comunicacional del
Comite Paritario de Administracion de Condominio

DIAS

RESPONSABLES

RECURSOS

COSTO (Bs.)

Informar a los Trabajadores del Centro
Comercial resumen de los temas tratados eb

Coord. Corporativa de

Correo electronico

No Aplica

6 Considerad
las Reuniones del Comité Paritario de Comunicaciones (Metropolis al Dia) Pnﬂ( T;i::; E’[Zt&x}
Administracion de Condominio. P i
Recabar requerimientos de los Aliados , - Reunion /Correo No Aplica (Recursos
: i Miembros del Comité e :

Comerciales personalmente o a través de Paritar 1 electronico / teléfono correspondientes a
medios electronicos. aritano mavil Aliados Comerciales)

TOTAL COSTO ESTRATEGIA 3.2 81.600,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017.
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Cuadro 83: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.3

MEeTroPOLIS

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

¢

WALEMCLA

ACCIONES

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial

Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio

Organizacional que repercutan en su desempefio.

ESTRATEGIA 3.3 (F8 FI0 Fi3 Fi6 01 03 04 O7 012):

Potenciar la relacion con nuestros Aliados Comerciales

(Nuestro interes, una relacion Ganar - Ganar).

RESPONSABLES

RECURSOS

COSTO (Bs.)

Solicitar a las diferentes unidades del Centro
Comercial infformacion relevante en relacion a

Geia. General

Correo electronico /
Herramienta de trabajo

MNo Aplica
(Considerado en
Presupuesto Operativo del

los Aliados C ial laboraty
os Aliados Comerciales colaborativa Centro Comercial)
Recopilar informacion de los Aliados pto. Cobr ES ) pto- _ )
. . Mercadeo / Geia. . . . MNo Aplica
Comerciales invitados al desayuno en cuanto ] ) . Sistemas Administrativos i
. Seguridad / Dpto. Oficina : i . (Considerado en
2 |a Status de cobranzas, cumplimiento del Técnica | Gel ! Archivos de diferentes P to Operativo del
Eeglamento, Estado de las tiendas, entre semea flrca unidades resupuesto sramvo

otros).

Operaciones / Geia

Administracion

Centro Comercial}

Disefiar Plan para Potenciar la gestion
Comercial de los Aliados Comerciales.

Gceia. General / Coord.
Atencion al Aliado
Comercial

Cronograma de visitas a

Aliados Comerciales

MNo Aplica
(Considerado en
Presupuesto Operativo del
Centro Comercial)

Emviar Commumnicacion a Aliados Comerciales
considerados en el Plan, indicando objeto de
la visita v fecha de la misma_

Coord. Atencion al Aliado

Comercial

Correo electronico

[Telefonia mawil

MNo Aplica
(Considerado en
Presupuesto Operativo del
Centro Comercial)

Eealizar visita al local del Aliado Comercial
(25 establecimientos, 2do. Semestre 2017

Gceia. General / Coord.
Atencion al Aliado
Comercial / Dpto.

Mercadeo / Dpto. Oficina
Técnica

[ )
L

Feunidén de Trabajo /
Camara fotografica

MNo Aplica
(Considerado en
Presupuesto Operativo del
Centro Comercial}

Nota: Montos ajustados a Junio 2017 / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 83 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.3

LINEAMIENTO ESTRATEGICO
PLAN ESTRATEGICO Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial
COMUNICACIONAL Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio
m'E.:I'I"DF’Dl_IS 2017 - 2019 Organizacional que repercutan en su desempefio.
ESTRATEGIA 33 (F8 FI0F12 Fi6 01 02 0407 012):
Potenciar la relacion con nuestros Aliados Comerciales
(MNuestro interés_ una relacion Ganar - Ganar).
ACCIONES RESPONSABLES DIAS RECURSOS COSTO (Bs.)
Geia. General / Coord. No Aplica
Elaborar Informe Técnico con Atencion al Aliado Correo electronico / (Consi deI:a do en
6 |[recomendaciones para cada Aliado Comercial Comercial / Dpto. 25 Herramienta de trabajo Presupuesto Operativo del
(25 establecimientos, 2do. Semestre 2017) Mercadeo / Dpto. Oficina colaborativa P .
] Centro Comercial)
Técnica
Geia. General / Coord. No Aplica
Enviar informe a cada Aliado Comercial con Atencion al Aliado (Considefado en
7 |recomendaciones (25 establecimientos, 2do. Comercial / Dpto. 25 Correo electronico .
Semestre 2017) Mercadeo / Dpto. Oficina Presupuesto Operativo del
- B L Centro Comercial)
Técnica
C electroni
Divulgar a los Trabajadores del Centro [\?:tz: G]T: alog{j}-'
Comercial v Aliados Comerciales sobre los| Coord Comumicaciones o, p, .
2 o : ) _ . 12 Metropolis Informa) / 48.000.00
servicios de asesoria prestados (Un resumen Corporativas . .
A de est tvidad Impresiones a color /
mensual de estas actividades). Carteleras informativas
TOTAL COSTO ESTRATEGIA 3.3 48.000,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017 / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 84: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 1.4

METroPoLS

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

WALEMCLA

ACCIONES

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Lograr una commmicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial

Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio

Organizacional que repercutan en su desempefio.

ESTRATEGIA 3.4 (F1 F7 F8 Fi12 013):

Crear un Plan de Induccion para los nuevos Aliados Comerciales

que inician operaciones en el Centro Comercial.

RESPONSABLES
Gria. Planfficacion v
Comunicacion Estratégica

RECURSOS

COSTO (Bs.)

Disefiar el contenido de la Induccion de| ) j ) , Reunion de Trabajo / - )
1 Bienvenida al nuevo Aliado Comercial ! Geia. Mejora Continua/ video intitucional No Aplica
) Coord. Atencion al Aliado
Comercial
Solicitar a wunidades involicradas en la Reglamento Interno del No Aplica

[ ]

al Aliado
Comercial informacion relevante a incorporar

atencidn de requerimientos

en la induccion.

Gcia. Planificacion v
Comunicacion Estratégica
[ Geia. Mejora Continua

Centro Comercial /
MNormativa Oficina
Técnica / Directorio

Telefonico

(Considerado en
Presupuesto Operativo del
Centro Comercial)

Elaborar presentacion a utilizar en la Induccion
de Bienvenida al nuevo Aliado Comercial.

Coord. Comunicaciones
Corporativas

Video institucional

No Aplica
(Considerado en
Presupuesto de Mantex)

Someter a revision de las unidades
mvolucradas la Induccion de Bienvenida al

Aliado Comercial v gestionar su aprobacion.

Coord. Comunicaciones
Corporativas

Presentacion Induccion
de Bienvenida al Aliado
Comercial

No Aplica
(Considerado en
DPresupuesto de Mantex v
Presupuesto Operativo del
Centro Comercial)

Elaborar triptico informativo a entregar a
Aliado Comercial durante

mduccion.

proceso  de

Coord. Comunicaciones
Corporativas

Disefiador / Presentacion
Induccion de Bienvenida

al Aliado Comercial

No Aplica

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 84 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.4
LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial
COMUNICACIONAL Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio
MeTroPoLs 2017 - 2019 Organizacional que repercutan en su desempefio.

WALEMCLA

ESTRATEGIA 3.4 (F1 F7 F8 Fi12 013):

Crear un Plan de Induccion para los nuevos Aliados Comerciales

que inician operaciones en el Centro Comercial.

ACCIONES RESPONSAELES DIAS COSTO (Bs.)
Convocar al Aliado Comercial a la Induccion Jefatura d c clecirémico /
6 |de Bicnvenida al Centro Comercial (12 e 12 O & SeTomee No Aplica
. . Comercializacion telefono
ingresos estimados para 2do. Semestre 2017).
Convocar a responsables de las unidades
imvolucradas a Induccion de Bienvenida x Jefatura de Correo electronico / - :
7 , , , , e 12 ) No Aplica
cada Aliado Comercial (12 ingresos estimados Comercializacion teléfono
para 2do. Semestre 2017).
Jefatura d
Realizar Induccion de Bienvenida al Aliado| . "0 °. Sala de Reuniones de
8 (Comercial (12 inducciones previstas para 2do| .. . . ' 12 Administradora / 600.000,00
Unidades mvolucradas en L
Semestre afio 2017). o . Refrigerio / Triptico
atencion de requerimientos
Notificar a personal de Metropolis Valencia v Cootd C . Correo electronico
9 |comercios el ingreso del muevo Aliado oot C Dﬂ:lllt;li:ﬁl:iﬂﬂvEE 1 (Metropolis al Dia / Mo Aplica
Comercial. cfporatvas Metropolis Informa)
TOTAL COSTO ESTRATEGIA 3.4 600.000,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017, / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 85: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.5

METroroLIs

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

¢

WALEMCLA

ACCIONES

Aliados
Comerciales el correo "Legal Tips",

Emvdar mensualmente a los
con
recomendaciones sobre aspectos que deben

conocer sobre su contrato de Arrendamiento.

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial

Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio

Organizacional que repercutan en su desempefio.

ESTRATEGIA 3.5 (F9 A10):

Informar a los Aliados Comerciales sobre temas del ambito juridico

que repercutan en el sector de los Centros Comerciales

RESPONSAELES

Consultoria Juridica
/Coord. Atencion al
Aliado Comercial /
Coord. Comunicaciones
Corporativas

DIAS RECURSOS

Base de Datos Aliados
3 Comerciales / Correo
electronico

COSTO (Bs.)

No Aplica
(Considerado en
Presupuesto de Mantex)

[ )

Aliados
informacion relevante sobre jurisprudencia en

Compatir con los Comerciales
el area comercial que pueda ser de utilidad
para el funcionamiento de sus unidades de

negocio.

Consultoria Juridica

/Coord. Atencion al

Aliado Comercial /
Coord. Comunicaciones

Base de Datos Aliados
3 Comerciales / Correo
electronico

Corporativas

No Aplica
(Considerado en
Presupuesto de Mantex)

TOTAL COSTO ESTRATEGIA 3.5

0,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.

197




Cuadro 86: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.6

mMeTroPoLus

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

¢

WALEMCLA

ACCIONES

Estimular la participacion de los Aliados
Comerciales en el Calendario de Eventos del

Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial

Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio

Organizacional que repercutan en su desempefio.

ESTRATEGIA 3.6 (F2 F4 Fé6 F8 03):

Incrementar la participacion de los Aliados Comerciales

en el patrocinio de eventos organizados por el Centro Comercial

RESPONSABLES

Gceia. Corporativa de

DIAS

RECURSOS

Correo electronico /
Calendaric de Eventos /

COSTO (Bs.)

MNo Aplica

Medios.

1 1 Considerad
Plan de Mercadeo, a traves de la Mercadeo Planilla digital para (Considerado en
... \ .. Presupuesto de Mantex)
comunicacion oportuna de los mismos. patrocinio de eventos
MNo Aplica
Eevisar las estadisticas anuales del Patrocinio| Geia Corporativa de . .. (Considerado en
) ) Estadistica de Patrocinio
2 |de Ewentos correspondientes al  afio Mercadeo / Dpto. 3 de Eventos Presupuesto de Mantex v
precedente. Mercadeo Presupuesto Operativo del
Centro Comercial)
. . C e s . No Aplica
Disefiar estrategias para logar la participacion ) . Elaborar listado de i
. ] Geia. Corporativa de . . (Considerado en
de aquellos Aliados Comerciales que no han ) Aliados Comerciales que
3. ) . Mercadeo / Dpto. 10 ] Presupuesto de Mantex v
sido patrocinadores de eventos, Visitar a los no han sido )
i ) .. Mercadeo ) Presupuesto Operativo del
Aliados Comerciales en sus establecimientos. patrocinadores .
Centro Comercial)
[mpl ulsar comerlmalmmte la mflagen de los| Geia Corpctram-'a de Redes sociales / pagina No Aplica
Aliados Comerciales que patrocinan eventos a Mercadeo / Coord. ) .. .
4 . . . .. 10 web / servicio de (Considerado en
través de las redes sociales v pagina web de Comunicaciones ]
. , , Commmmity Manager | Presupuesto de Mantex)
Metropolis Valencia Corporativas
ul ialmente la i de 1
Ed;?(:;::;e:ii;ﬁ Eﬂ: ai’::ﬁialevmio:; Geia. Corporativa de No Aplica
. qu P . s Mercadeo / Coord. Plan de Medios (radio / (Considerado en
5 |traves de los medio de comunicacion o 1 ) )
.. ) Comunicaciones prensa escrita) Presupuesto Operativo del
tradicionales considerados en el Plan de ) )
Corporativas Centro Comercial)

Nota: Montos ajustados a Junio 2017, / Fuente: Elaboracién Propia.
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Cuadro 86 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.6
LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial
COMUNICACIONAL Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio
me;r %F’DUS 2017 - 2019 Organizacional que repercutan en su desempefio.

ESTRATEGIA 3.6 (F2 F4 F6 F8 O5):
Incrementar la participacion de los Aliados Comerciales

en el patrocinio de eventos organizados por el Centro Comercial

ACCIONES RESPONSABLES DiAS RECURSOS COSTO (Bs.)
Grabar videos de cada una de las actividades G:;%S;;S:i'agjfe Campaiias del Plan Amual No Aplica

6 (de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 1 (Considerado en

efectuadas por el Centro Comercial. Comunicaciones de Mercadeo Presupuesto de Mantex)

Corporativas

Provectar mensualmente en sitios de alto
trafico de wisitantes del Centro Comercial No Aplica

(Feria de Comida, Taquillas de Prepago de Geia. CDrpDrlatn-';la de , o (Considerado en
. . .. Mercadeo / Geia Monitores de TV /
7 |Estacionamiento, entre otros), las actividades o . 4 duct devid Presupuesto de Mantex v
de BSE u ofros eventos realizados, orfumicaciones reprocliciores de viceo Presupuesto Operativo del

. . C v .
provectando la imagen de los Aliados ofporatvas Centro Comercial)

Comerciales patrocinadores de los mismos.
TOTAL COSTO ESTRATEGIA 3.6 0,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 87: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.7

METroPOoLS

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

¢

WALEMCLA

ACCIONES

Disefiar un Taller de sensibilizacion dirigido a

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial

Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio

Organizacional que repercutan en su desempefio.

ESTRATEGIA 3.7 (F3 F5 F8 Fi4 F16 A7):

Desarrollar una Camparia formativa para sensibilizar a los empleados de las tiendas sobre la

mmportancia de la Calidad de Servicio v de su rol en la imagen del Centro Comercial.

RESPONSABLES

Geia. Planificacion v
Comunicacion Estratégica

DIAS

RECURSOS

Videos disponibles en

COSTO (Bs.)
Mo Aplica
(Considerado en

1 |los trabajadores de las tiendas sobre la| | .. 3 mternet / Correo Presupuesto de Mantex v
. . . .. ! Coord. Atencion Al o :
mportancia de la Calidad del Servicio. i ) electronico Presupuesto Operativo del

Aliado Comercial )
Centro Comercial)
Realizar presentacion breve a los trabajadores Mo Aplica

2 de 15.5 Itt'endai previo . 'al proceso  de|Coord. Ate:nmmll al Aliado 6 Salén de Usos Miltiples (Considerado e:n
carnetizacion (1 presentacion mensual, 2do. Comercial Presupuesto Operativo del
Semestre del afio 2017). Centro Comercial)
Diﬁv.i:ﬁa:r artes 1:0n los elcnflmtlmi visuales Geia. Planificacion y - o No Aplica
alistvos a losValores Organizacionales que ) . . Eeunidn de Trabajo / .

. i . Comunicacion Estratégica .. (Considerado en

3 [seran colocados en diversos espacios del| Coord. C L 5 Correo electronico / p to Operativo del
Contorno Organizacional (Pasillos del Edificio| DDrC' omu;n_camone& Disefiador Grafico re&gpu;& DC eral al?
de Servicio v Salén de Usos Miiltiples). crporatvas Ao Lomera
Gestionar la Aprobacion de los artes c Gma: Pl L ;a;:u}tn' " Sistema Easvmax /

4 |elaborados, aprobar requisiciones y activar el| | ormmeacon S a4 Iegma 20 Eequisicion de Compras / 196 88000

{ Coord. Comunicaciones
proceso de Compras. . ) Orden de Compra
Corporativas / Compras
. . . . . No Aplica
Instalar en las area predeterminadas los| Geia. Planificacion v (Considerado en
5 |elementos visuales alisivos al| Comunicacion Estratégica 1 Proveedores

Direccionamiento Organizacional.

! Dpto. Compras

Presupuesto Operativo del
Centro Comercial)

Nota: Montos ajustados a Junio 2017, / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 87 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.7
LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN FSTRATEGICO Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial
COMUNICACIONAL Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio
MeTroPoLs 2017 - 2019 Organizacional que repercutan en su desempefio.

WALEMCLA

ESTRATEGIA 3.7 (F3 F5 F8 F14 F16 A7):

Desarrollar una Campafia formativa para sensibilizar a los empleados de las tiendas sobre la

importancia de la Calidad de Servicio v de su rol en la imagen del Centro Comercial.

ACCIONES RESPONSABLES DIAS COSTO (Bs.)
No Aplica
Solicitar apovo a la Geia. Tecnologia e| Jefatura de Mercadeo / (Considerado en
6 |Informacion para la revision de funcionamiento Greia. Tecnologia e 1 Proveedor de servicio | Presupuesto de Mantex y
del Sistema de Sonido Interno. Informacion Presupuesto Operativo del
Centro Comercial)
. . . . . . . No Aplica
Bewvisar fincionamiento del Sistema de Somdo Geia. Tecnologia e . ,
7 Interno del Centro Comercial Iformacion, 10 Proveedor de servicio (Considerado en

Presupuesto de Mantex)

Solicitar presupuesto a proveedores para

Geia T logi No Apli
recuperar aquellos componentes del Sistema - elcrnn oeE e Cotreo electronico / D. piea
8 , ] , Informacion. Dipto. 3 (Considerado en
de Sonido Interno que asi lo requieran, a Compras [nternet Presupuesto de Mantex)
efectos del Presupuesto 2018. P P )
Gcia. Planificacion v - .
: . .. C No Aplica
Eedactar los contenidos alsivos a la| Commicacion Estratégica / - .
9 . , . . 3 Correo electromico (Considerado en
Campafia de Calidad de Servicio. Coord. Comunicaciones
, Presupuesto de Mantex)
Corporativas
. . No Aplica
10 Grabar las Pautas relacionadas con la| Coord Comunicaciones 3 Locutor Contratado (Considerado en

Campafia de Calidad de Servicio Corporativas

Presupuesto de Mantex)

Nota: Montos ajustados a Junio 2017 / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 87 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.7
LINEAMIENTO ESTRATEGICO

PLAN ESTRATEGICO Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial
COMUNICACIONAL Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio
METIOPOLIS 2017 -2019 ESTRATEGIA 3.7 (F3 F5 F8 F14 F16 A7):

Desarrollar una Campafia formativa para sensibilizar a los empleados de las tiendas sobre la
importancia de la Calidad de Servicio v de surol en la imagen del Centro Comercial.

ACCIONES RESPONSABLES DIAS RECURSOS COSTO (Bs.)
No Aplica
Programar el Sistema de Sonido Interno con Jefatura de Me,ma#m Sistema de Somdo (Considerado en
11 . Coord. Comunicaciones 1 Presupuesto de Mantex v
los mensajes grabados. ] Interno ,
Corporativas Presupuesto Operativo del

Centro Comercial)

Emitir diariamente los mensajes dirigidos a los

trabajadores de las tiendas antes de la , No Aplica
o . Jefatura de Mercadeo / . . :
apertura, durante la operacion v al cierre del L Sistema de Sonido (Considerado en
12 . . Coord. Comunicaciones 1 .
Centro Comercia, en concordancia a lo c o Interno Presupuesto Operativo del
previsto en la Campafia de Calidad de orporaivas Centro Comercial)
Servicio.
TOTAL COSTO ESTRATEGIA 3.7 196.880,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 88: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.8

meTroPous

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

o4

WALEMCLA

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial

Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio

Crrganizacional que repercutan en su desempefio.

ESTRATEGIA 3.8 (FI15 F17 F18 41):

Crear un Plan de Crisis para el resguardo de las personas e instalaciones del

Centro Comercial ante la ocurrencia de eventos en su dintorno v entorno organizacional.

ACCIONES RESPONSABLES DIAS RECURSOS COSTO (Bs.)
Convocar a unidades para la conformacion del Geia. G,ma-?l,"l Geia. o N G, Aplica
1 i . . e owr . Planificacion v 1 Correo electronico (Considerado en
Comité de Crisis de Metropolis Valencia L .
Comunicacion Estratégica Presupuesto de Mantex)
Reunion de Trabajo/ Sala
Conformar el Comité de Crisis del Centro| Geia. General / Geia. de Reuniones de
2 |Comercial Metropolis Valencia: Definir roles v Planificacion v 1 Adnministradora / 65.000,00
voceros. Definir asignaciones proxima reunion | Comunicacion Estratégica WViaticos / Refirgerio /
Minuta
Dimulgar a los Trabajadores del Centro Correo electronico
Comercial v Aliados Comerciales la creacion Coord. Commumicaciones (Metropolis al Dia /
3 |del Comité de Crisis de Metropolis Valencia v ) . 2 Metropolis Informa) / 8.000.00
o Corporativas i )
sus ohjetivos. Impresiones a color /
Carteleras informativas
Identificar los posibles escenarios de crisis a . .. Reunion de Trabajo /
Comite de Crisis de Planos del Centro
4 |los que puede estar expuesto el Centro . ) 1 o 20.000.00
, e , Metropolis Valencia Comercial / Planes de
Comercial Metropolis Valencia o .
desalojo / Refrigerio
Elaboracion de las Estrategias para cada uno No Aplica
< de los posibles escenarios de crisis Comité de Crisis de 10 Correo electronico / (Considerado en
© |identificados (antes. durante v después de| Metrdpolis Valencia Reunion de Trabajo  |Presupuesto Operativo del
finalizada la crisis). Centro Comercial)

Nota: Montos ajustados a Junio 2017, / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 88 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.8

MEeTroPoLS

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

WALETICLA

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial

Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio

Organizacional que repercutan en su desempefio.

ESTRATEGIA 3.8 (F15 F17 F18 A1):

Crear un Plan de Crisis para el resgnardo de las personas e instalaciones del

Centro Comercial ante la ocurrencia de eventos en su dintorno v entorno organizacional.

ACCIONES RESPONSABLES DIAS COSTO (Bs.)
, , Comité de Crisis de No Aplica
Elaborar los mensajes correspondientes para C e wr . C e (Considerado en
] . Metropolis Valencia | Correo electronico /
6 |cada escenario de crisis de acuerdo a las . 10 .. ., | Presupuesto de Mantex v
. L Coord. Comumicaciones Eeunion de Trabajo / ) :
andiencias a las que van dirigidos. . Presupuesto Operativo del
Corporativas ,
Centro Comercial)
. . . . . No Aplica
Mantener mensualmente actualizado el istado| Coord. Comumicaciones Listado de Contactos / i
7 . ., . 1 L. (Considerado en
de contactos con los medios de comunicacion Corporativas Telefonia maovil
Presupuesto de Mantex)
, ... | Comité de Crisis de L No Aplica
Establecer mecanismos de conumicacion Metréoolis Valencia / Correo electronico / (Considerado en
8 |alternos con la Presidencia Ejecutiva v| Gc.iap'['ecnolt} 2 e. 1 Telefonia movil / Video | Presupuesto de Mantex v
Vicepresidentes del Grupo Mantex ] . ,g1 Conferencia Presupuesto Operativo del
Informacion ]
Centro Comercial)
. No Aplica
Efectuar provecciones de recursos para . .. _ .
. .. . C e Comité de Crisis de Reguerimientos por (Considerado en
9 |simulacion de escenarios de crisis e incliir en . ) 20 ) ) )
Metropolis Valencia identificar Presupuesto Operativo del
Presupuesto 2018, ,
Centro Comercial)
No Apli
Coordinar actividades informatfvas trimestrales Comité de Crisis de (Can:i defa;:r en
10 (con el Comité Paritario de Administracion del e . 2 Salon de usos Multiples .
. ] ) Metropolis Valencia Presupuesto Operativo del
Condominio v Alados Comerciales. .
Centro Comercial)

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 88 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.8

LINEAMIENTO ESTRATEGICO
PLAN ESTRATEGICO Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial
COMUNICACIONAL Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio
me;l'ﬁFPUS 2017 - 2019 ESTRATEGIA 3.8 (FI15 F17F18 A1):
Crear un Plan de Crisis para el resguardo de las personas e instalaciones del
Centro Comercial ante la ocurrencia de eventos en su dintorno y entorno organizacional.
ACCIONES RESPONSAEBLES DiAS COSTO (Bs.)
Efectuar bi alment i de trabaj
cctuar briensuamen’e reqmones <€ TMA% 0 omité de Crisis de Salén de Usos Miiltiples /
11 |con imsttuciones del Estado en materia de Metrénokis Valenci 3 Refrigers 90.000.00
Seguridad Piblica (3 para el afio 2017). Feopols Valnca BEnos
Divulgar a los trabajadores del Centro| Coord Comunicaciones CGHE,G El,em-am,m,
. . . . (Metropolis al Dia) /
Comercial v Aliados Comerciales las| Corporativas / Coord. ,
121 .. C . . o . 2 Metronews Impresiones 10.000,00
actividades realizadas por el Comité de Crisis Atencion al Aliado ,
. . a color / Carteleras
del Centro Comercial. Comercial. , ,
informativas
No Apli
Comité de Crisis de Matriz Mensajes - (Cm; d;;z .
13 Alinear los mensajes del Plan de Crisis con lel| Metropolis Valencia | 3 Escenarios de Crisis | Presupuesto de Mantes v
manejo comunicacional de las Redes Sociales. | Coord. Comunicaciones Community Manager / P o i
c o Redes Social Presupuesto Operativo del
orporativas edes Sociales Centro Comercial)
TOTAL COSTO ESTRATEGIA 3.8 193.000,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 89: Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.9

MEeTroPoLs

PLAN ESTRATEGICO
COMUNICACIONAL
2017 - 2019

P

WALETICLA,

ACCIONES

Elaborar un Manual de Procedimiento para el
manejo de situaciones de riesgo o escenarios

LINEAMIENTO ESTRATEGICO

Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial

Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos y ante escenarios de Cambio

Organizacional que repercutan en su desempefio.

ESTRATEGIA 3.9 (F4 F11 42 4A3):

Establecer el procedimiento a seguir para el manejo de eventos que puedan
afectar la reputacion del Centro Comercial a través de las Redes Sociales.

RESPONSABLES

Gria. Planificacion v
Comunicacion Estratégica

RECURSOS

Redes Sociales / Correo

COSTO (Bs.)

No Aplica

! de crisis en las Redes Sociales (Transparencia, | / Coord. Comunicaciones electronico / Internet (Censiderado en
. - . g . Presupuesto de Mantex)
valorar criticas, No discusiones publicas). Corporativas
Monitorear permanentemente el . . . MNo Aplica
Coord. C Redes Sociales |
2 |[funcionamiento de las Redes Sociales del oorca 02:11.1;1;?;:1011&5 Car:miﬁh?il“[azz o {Considerado en
Centro Comercial (24 / 7) P T s Presupuesto de Mantex)
Gceia. Corporativa de . . No Aplica
C ity M
Generar los contenidos gque deben ser Mercadeo / Dpto. Pi:;miu‘;[er:;:iig:f (Considerado en
3 |publicados en las Redes Sociales del Centro Mercadeo / Coord. Eventos v ;: afias .(en Presupuesto de Mantex v
Comercial Comunicaciones ) amp Presupuesto Operativo del
. curso v realizadas) .
Corporativas Centro Comercial)
}.Ia‘[lomtorear e:n las Redes ?Dmﬁle& (blnl:r:gﬁ ¥ | Google Alerts / Topsy / holAphca
4 |sitios de noticias) que se dice en relacion al| Community Manager Social Mention (Considerado en
Centro Comercial, Grupo Mantex. ) Presupuesto de Mantex)
Aplicar un protocolo de investigacion de las
quejas efectuadas a travées de las Redes Mo Aplica
5 |Sociales (ver perfiles, que contenido publica| Community Manager Redes Sociales (Considerado en

en cada uno de ellos, reconocer patron de
conducta) para

Presupuesto de Mantex)

Nota: Montos ajustados a Junio 2017 / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 89 (cont.): Plan Estratégico Comunicacional, Estrategia 3.9

LINEAMIENTO ESTRATEGICO
PLAN ESTRATEGICO Lograr una comunicacion efectiva con los Aliados Comerciales del Centro Comercial
M COMUNICACIONAL Metropolis Valencia, en atencion a sus requerimientos v ante escenarios de Cambio
METIroPOLIS 2017 - 2019 Organizacional que repercutan en su desempefio.

WALEMCLA

ESTRATEGIA 3.9 (F4 F11 A2 A3):

Establecer el procedimiento a seguir para el manejo de eventos que puedan

afectar la reputacion del Centro Comercial a través de las Redes Sociales.

ACCIONES RESPONSABLES DIAS RECURSOS COSTO (Bs.)
Informar a la Coord _Corporativa de

No Aplica
Comunicaciones a los fines de advertir sobre . Correo electronico / . P
6 , Community Manager 1 o (Considerado en
la ocurrencia de problemas vy actuar Telefonia movil
Presupuesto de Mantex)
oportunamente

Geia. Planificacion v

Generar instrucciones especificas en el caso o o L No Aplica
. Comunicacion Estratégica Correo electronico / :
7 |de eventos en las Redes Sociales que afecten| | o 1 C (Considerado en
. , { Coord. Comunicaciones Telefonia movil
la reputacion del Centro Comercial. , Presupuesto de Mantex)
Corporativas
Informar a las unidades del Centro Comercial - ,
. . . No Aplica
que guarden relacion con la atencion del| Coord Comunicaciones o ,
g . . . 1 Correo electronico (Considerado en
evento v hacer seguimiento hsta la resolucion Corporativas

del mismo Presupuesto de Mantex)

TOTAL COSTO ESTRATEGIA 3.9 0,00

Nota: Montos ajustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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Cuadro 90: Resumen de Costos del Plan Estratégico Comunicacional
DESCRIPCION

ESTRATEGIA

11 DI A6 Crear la Gerencia de Planificacion y Comunicacion Estratégica, adjunta a la Presidencia Ejecutiva de Mantex. 3.713.508,16
112 D7011 Actualizar la Estructura Organizativa, integrando la Coordinacion de Comumicaciones Corporativas a la Gerencia de Planificacion v 8.000,00‘
Comunicacion Estratégica.
13 D4A9AlL Reafirmar elementos de la Estrategia Organizacional (Mision, Vision, Valores y Objetivos Estratégicos). Actualizar de ser necesatio. 26.000,00l
14 DID2A9 Planificar la Estrategia Comunicacional. l[l.[l[l[l,[l[ll
21 D6DI2D15D20 A6 A9 Alinear el personal Gerencial y Supervisorio del Centro Comercial Metropolis Valencia con los Objetivos Estratégicos Corporativos. 1.220.000,0[I|
21 D3D5DI13DI18 010 Lograr un alto grado de identificacion y compromiso de los Trabajadores con el Centro Comercial Metropolis Valencia. 1.150.880,[l[l|
23 D9 D13 010 Empoderar al Personal Gerencial y de Nivel Supervisorio del Centro Comercial Metropolis Valencia. ﬁZB.[I[I[I,[I[Il
24 D14 0809 Actualizar la plataforma tecnologica a los fines de maximizar los aportes de estas herramientas a los procesos de comumicacion inferna y|  1.201.400,00
externa del Centro Comercial
15 D10 A4 Propiciar espacios para la creacion de conocimiento dentro del Centro Comercial [I,[I[Il
26 DITAG6 AR Garantizar el funcionamiento efectivo del proceso comunicacional correspondiente al Ciclo de Ingresos del Centro Comercial [l,[l[ll
17 D16D19D21 A5 Disefiar el Programa Excelencia en el Servicio al Aliado Comercial. 430.400,[I[I|
3l DEDI1AS Divulgar amualmente los Obietivos del Plan Operativo a los Aliados Comerciales, resaltando lo relacionado con el Mantenimiento v 361.600,00‘
Conservacion, Seguridad v Mercadeo.
31 D110206 Desarrollar la gestion comuricacional del Comité Paritario de Administracion de Condominio. Bl.ﬁ[l[l,[l[ll
33 F8F10F13F16 0103 04 07 012 |Potenciar la relacion con los Aliados Comerciales (Nuestro interés, una relacion Ganar - Ganar). 48.000,[l[l|
34 FIFTE8F12013 Crear un Plan de Induccion para los mevos Aliados Comerciales que inician operaciones en el Centro Comercial ﬁ[l[l.[l[l[l,[l[ll
35 F9ALD Informar a los Aliados Comerciales sobre temas del ambito juridico que repercutan en el sector d los Centros Comerciales. [I,[I[Il
36 F1F4F6F8 O3 Incrementar la participacion de los Aliados Comerciales en el patrocinio de eventos organizados por el Centro Comercial [I,[I[Il
37 FIFSFFI14F16 AT Desarrollar una Campafia formativa para sensibilizar a los empleados de las tiendas sobre la importancia de la Calidad de Servicio v de su rol 196.880,00
en la imagen del Centro Comercial.
38 FISF1TF18Al Crear un Plan de Crisis para el resguardo de las personas ¢ instalaciones del Centro Comercial ante la ocurrencia de eventos en su dintorno y 193.000,00
entorno organizacional.
39 FAF11 A1 A3 Establecer el procedimiento a seguir para el manejo de eventos que puedan afectar la reputacion del Centro Comercial a traves de las Redes 0,00
Sociales.
TOTAL COSTO DEL PLAN ESTRATEGICO COMUNICACIONAL 9.869.268.16

Nota: Montos afustados a Junio 2017. / Fuente: Elaboracion Propia.
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5.3.7 Reflexiones Finales:

La compresion cada vez mayor en los puestos de direccion de las Organizaciones en
relacion a la importancia de la alineacion de la Comunicacién Organizacional con su
Direccionamiento Organizacional, abre un campo de nuevas posibilidades a las mismas
haciendo uso de un enfoque de caracter estratégico.

En ese orden de ideas, se ha formulado para el Centro Comercial Metrépolis Valencia un
Plan Estratégico Comunicacional que atendiendo las necesidades de informacion de los
stakeholders considerados, Trabajadores y Aliados Comerciales, contribuya al logro de las
mejoras previstas en los procesos de Cambio Organizacional que tienen lugar en esa
Organizacion y que redundan no sélo en beneficio de los grupos mencionados.

Es una aspiracion del investigador que este Plan Estratégico Comunicacional sea
implantado, y que le permita al Centro Comercial Metrépolis Valencia alcanzar nuevas
ventajas competitivas en el &mbito organizacional, aunadas a las que ya posee producto de su
estratégica ubicacion y posicionamiento en el segmento al cual esta dirigido.

La complejidad del momento histérico en que opera la Organizacion demanda un
esfuerzo de su liderazgo con miras a garantizar no sélo la utilidad que aspiran los propietarios
del Centro Comercial Metropolis Valencia, sino también a preservar los puestos de trabajo,
continuar siendo una opcion para los inversionistas y comerciantes que apuestan por el futuro
de pais y una alternativa de esparcimiento de calidad para la poblacién venezolana en general.
En ese sentido, el uso de la Comunicacion Organizacional como herramienta gerencial puede

constituirse en un elemento de sinergia que integre los objetivos que persiguen estos actores.
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ANEXO A

CUESTIONARIO ENCUESTA DIAGNOSTICO
DE LAS COMUNICACIONES INTERNAS

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
VICERRECTORADO ACADEMICO

DIRECCION GENERAL DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA DE LA COMUNICACION
ORGANIZACIONAL

ENCUESTA DIAGNOSTICO DE LAS COMUNICACIONES INTERNAS
Estimado (a) Trabajador (a):

A continuacion se presenta un cuestionario, de caracter confidencial y anénimo, cuya finalidad
es realizar un diagnostico de la Comunicacion Interna en el Centro Comercial Metropolis
Valencia, Estado Carabobo. Los resultados obtenidos con la aplicacién de este instrumento,
seran utilizados para elaborar un PLAN ESTRATEGICO COMUNICACIONAL COMO
HERRAMIENTA GERENCIAL PARA MANEJO DEL CAMBIO
ORGANIZACIONAL.

A efectos de culminar satisfactoriamente la presente investigacion, se agradece seguir las

siguientes instrucciones:

O Lea cuidadosamente cada pregunta antes de responder.

O Segun sus consideraciones, responda cada pregunta con la mayor objetividad

O Seleccione s6lo una respuesta para cada pregunta, haciendo uso del escalamiento Tipo
Likert que se sefiala a continuacién: S (Siempre), CS (Casi Siempre), AV (A Veces),
CN (Casi Nunca) o N (Nunca).

O Para cada pregunta, marque con una X el recuadro que corresponda con su opinién.

O No existen respuestas buenas o malas, por lo cual agradecemos no dejar ninguna
pregunta sin contestar.

Gracias por su Colaboracién,

Ing. Ronny Aldana Mijares
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ITEMS

PREGUNTA

(S)

(CS)

(AV)

(CN)

(N)

¢Es la comunicacion interna en el Centro Comercial
utilizada para divulgar los elementos de su Cultura
Organizacional como la Vision, Mision y Valores?

¢Es la comunicacion interna es empleada como un
elemento clave para el fortalecimiento de la cultura
y/o de los valores organizacionales?

¢Es la organizacion del Centro Comercial en
diferentes empresas un elemento que dificulta la
Comunicacion de la Vision, Mision y Valores de la
organizacion?

¢Es la Comunicacion Organizacional manejada como
una herramienta para propiciar un ambiente de
trabajo que fomente la participacion de los
empleados?

¢Es la Comunicacién Organizacional una fortaleza al
momento de conformar equipos de trabajo
multidisciplinario y/o entre departamentos?

JAnte la existencia de conflictos, los niveles
supervisorios se valen de la Comunicacion
Organizacional para lograr el consenso entre las
partes involucradas?

¢Considera Ud. que los objetivos estratégicos del
negocio son divulgados al personal de manera clara,
completa y oportuna?

¢Los objetivos relacionados con su puesto de trabajo
le son anualmente comunicados por su supervisor
inmediato?

¢Su supervisor inmediato propicia espacios de
encuentro que le permitan a Ud. comunicar las
dificultades que le impiden o dificultan alcanzar las
metas relacionadas con su puesto de trabajo?

10

¢Considera Ud. que el manejo de la comunicacion
descendente, a través de los canales formales, le
permite estar oportuna y completamente informado
sobre los aspectos mas relevantes de la organizacion?

11

¢Los canales formales de comunicacion propician
una efectiva comunicacién interna en sentido
ascendente, horizontal y/o diagonal?
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ITEMS

PREGUNTA

(S)

(CS)

(AV)

(CN)

(N)

12

¢Hace la organizacién hace un uso eficiente de los
recursos disponibles con el objeto de lograr una
comunicacion fluida y eficaz entre sus miembros?

13

¢Le resulta suficiente y facil de gestionar la
informacion que requiere al momento de organizar
y/o realizar su trabajo?

14

¢La informacién disponible en los sistemas, bases de
datos u otras herramientas empleadas en el
desempefio regular de sus funciones cumple con los
criterios de exactitud por Ud. requeridos?

15

¢Con que frecuencia su trabajo se ve interrumpido
por la no disponibilidad de informacién que debe ser
suministrada por otros trabajadores o unidades?

16

¢Las relaciones interpersonales en la organizacion se
basan en un clima de respeto mutuo y confianza, lo
cual posibilita una comunicacion franca y abierta
entre sus miembros?

17

¢Considera Ud. que el estilo de liderazgo
predominante en la organizacién facilita la
comunicacion entre el personal perteneciente a
diferentes unidades organizativas?

18

¢La Organizacion a través de la comunicacion
refuerza las conductas orientadas hacia un estilo de
liderazgo participativo?

19

¢En cuanto a los niveles gerenciales de la
Organizacion, hacen éstos un uso adecuado de las
técnicas y herramientas de la comunicacion
organizacional?

20

¢Con qué frecuencia que los niveles gerenciales de la
organizacién emplean un lenguaje poco claro y/o
incompleto que dificulta la  comunicacion
descendente?

21

¢Considera Ud. que los niveles gerenciales hacen uso
apropiado de la retroalimentacion al momento de
generar instrucciones de trabajo al personal a su
cargo?
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ITEMS

PREGUNTA

(S)

(CS)

(AV)

(CN)

(N)

22

¢Considera Ud. que existen mecanismos en la
organizacion para que los trabajadores den a conocer
sus ideas con relacion al mejoramiento y/o la
innovacion de los procesos administrativos u
operativos del Centro Comercial?

23

¢Ante solicitudes efectuadas a sus proveedores
internos sobre una mejora en el desempefio de sus
procesos, muestran éstos interés en escuchar sus
planteamientos y en dar respuesta a sus
requerimientos?

24

¢En las reuniones de trabajo con sus proveedores
internos, se hace un seguimiento al status de sus
solicitudes de mejora de desempefio y se efectla
retroalimentacién en caso del no cumplimiento de los
acuerdos de servicio?

25

¢Ubicandose Ud. en el rol de cliente interno, los
cambios realizados por sus proveedores a nivel de
sus procesos se hacen considerando sus necesidades?

26

¢Antes de implantar cambios a nivel de sus procesos
de trabajo, se comunica Ud. con sus clientes internos
para analizar el posible impacto que los mismos
pueden tener sobre ellos?

27

¢Considera Ud. que el manejo de la comunicacion
interna en el Centro Comercial se corresponde con un
proceso planificado?

28

¢El manejo de la comunicacion interna del Centro
Comercial se encuentra alineado con los objetivos
estratégicos de la organizacion?

29

¢Efectlan los niveles gerenciales periédicamente una
evaluacion del desempefio de la comunicacion
interna y establecen las acciones necesarias en apoyo
al logro de los objetivos organizacionales?

30

¢Dentro del ambito de sus funciones y
responsabilidades, en qué medida se encuentra Ud.
satisfecho con el nivel actual de desempefio
alcanzado por la Comunicacion Interna en el Centro
Comercial?
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ANEXO B

CUESTIONARIO ENCUESTA DIAGNOSTICO
DE LAS COMUNICACIONES EXTERNAS

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
VICERRECTORADO ACADEMICO

DIRECCION GENERAL DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA DE LA COMUNICACION
ORGANIZACIONAL

ENCUESTA DIAGNOSTICO DE LAS COMUNICACIONES EXTERNAS
Estimado (a) Aliado (a) Comercial:

A continuacion se presenta un cuestionario, de caracter confidencial y anonimo, cuya finalidad
es realizar un diagndstico de la Comunicacion Externa en el Centro Comercial Metropolis
Valencia, Estado Carabobo. Los resultados obtenidos con la aplicacién de este instrumento,
seran utilizados para elaborar un PLAN ESTRATEGICO COMUNICACIONAL COMO
HERRAMIENTA GERENCIAL PARA MANEJO DEL CAMBIO
ORGANIZACIONAL.

A efectos de culminar satisfactoriamente la presente investigacion, se agradece seguir las

siguientes instrucciones:

O Lea cuidadosamente cada pregunta antes de responder.

O Segun sus consideraciones, responda cada pregunta con la mayor objetividad

O Seleccione s6lo una respuesta para cada pregunta, haciendo uso del escalamiento Tipo
Likert que se sefiala a continuacion: S (Siempre), CS (Casi Siempre), AV (A Veces),
CN (Casi Nunca) o N (Nunca).

Para cada pregunta, marque con una X el recuadro que corresponda con su opinion.

o)

O No existen respuestas buenas o malas, por lo cual agradecemos no dejar ninguna
pregunta sin contestar.

Gracias por su Colaboracion,

Ing. Ronny Aldana Mijares
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ITEMS

PREGUNTA

(S)

(CS)

(AV)

(CN)

(N)

¢Existe coherencia entre la imagen que desea
proyectar la Administracion del Centro Comercial y
la que observa en la actuacion del personal
responsable de su operacion?

¢cLogran las campafias y eventos del Plan de
Mercadeo (tales como Preserva, Operacion Santa,
entre otros) proyectar la imagen de Centro Comercial
socialmente responsable ante sus visitantes y el
entorno?

¢Considera Ud. satisfactorio el manejo que se hace
de la imagen del Centro Comercial a través de las
redes sociales?

¢Observa Ud. que en los mensajes emitidos por la
Gerencia del Centro Comercial (comunicaciones
escritas, boletines, reuniones, entre otros), se hace
mencion a elementos relacionados con su Cultura
Organizacional?

¢Los mensajes emitidos desde la Gerencia del Centro
Comercial le permiten conocer de manera clara,
completa y oportuna el direccionamiento estratégico
de éste como unidad de negocios?

¢ Cuando efectla solicitudes de servicio a las distintas
unidades de la Administradora del Centro Comercial,
demuestra interés el personal en escuchar sus
planteamientos y en dar respuesta oportuna a sus
requerimientos?

¢Cuéando Ud. realiza algin requerimiento al Centro
Comercial, la unidad responsable de su atencion le
mantiene informado sobre el avance o status
alcanzado por su solicitud?

¢Cuéndo, producto de las necesidades operativas de
su comercio, surgen diferencias de criterio con la
Administradora del Centro Comercial, observa Ud.
que esta emplea la Comunicacion como herramienta
para lograr el consenso entre las partes?
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ITEMS

PREGUNTA

(S)

(CS)

(AV)

(CN)

(N)

¢Cuando se suscitan escenarios de crisis que ponen
en riesgo la continuidad de la operacion del Centro
Comercial, considera Ud. que la Gerencia ha
efectuado un manejo comunicacional satisfactorio de
estos eventos?

10

¢Los canales de comunicacion utilizados por el
Centro Comercial (metropolis informa, CRM, pagina
web, entre otros) le permiten informarse
oportunamente sobre los eventos mas relevantes
vinculados con su funcionamiento?

11

¢Los canales de comunicacion utilizados por el
Centro Comercial propician la retroalimentacion por
parte de los Aliados Comerciales?

12

¢cLa existencia del Comité Paritario de
Administracion del Condominio le ha permitido estar
mejor informado sobre los temas mas relevantes
relacionados con la operacion del Centro Comercial?

13

¢Considera Ud. que la informacion suministrada por
la Administradora del Centro Comercial satisface sus
expectativas en cuanto a la frecuencia y calidad de
los contenidos comunicados?

14

¢Las reuniones de trabajo con personal de la
Administradora del Centro Comercial son efectivas,
ya que cumplen con su objetivo, agenda a tratar,
duracion, acuerdos y seguimiento de compromisos?

15

¢Cuando requiere gestionar permisos de trabajo, el
ingreso o retiro de bienes, materiales y/o personas
durante el horario no operativo al publico, observa
Ud. dificultades en la coordinacion de las actividades
entre las diferentes unidades del Centro Comercial?

16

¢El estilo de liderazgo puesto de manifiesto desde la
Gerencia del Centro Comercial, favorece una
comunicacion franca y abierta con el Aliado
Comercial?

17

¢Considera Ud. que en los diferentes mensajes
emitidos por el personal del Centro Comercial se
hace un uso claro y preciso del lenguaje, lo cual no
da lugar a dudas para su interpretacion?
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ITEMS

PREGUNTA

(S)

(CS)

(AV)

(CN)

(N)

18

¢Cuando plantea ante la Gerencia del Centro
Comercial la necesidad de mejorar en algin proceso
administrativo u operativo, observa Ud. en esa
instancia la disposicion para escuchar y evaluar su
propuesta?

19

¢Antes de la puesta en funcionamiento de cambios
organizacionales, realiza la Gerencia del Centro
Comercial una difusién oportuna y completa de los
mismos a los Aliados Comerciales?

20

¢Considera Ud. que desde la Administracion del
Centro Comercial se tiene una actitud proactiva hacia
los procesos de cambio, buscando formas
innovadoras de hacer las cosas que se traduzcan en
ventajas competitivas para el Centro Comercial?

21

¢Considera Ud. que la estrategia comunicacional
llevada por el Centro Comercial se corresponde con
un proceso de Planificacion Estratégica?

22

¢Ha realizado la Gerencia del Centro Comercial una
difusion amplia del Reglamento Interno, a objeto de
facilitar las actividades relacionadas con las
operaciones del Aliado Comercial?

23

¢En qué medida son conocidos por Ud. los objetivos
anualmente establecidos para el Centro Comercial en
materia de mantenimiento y conservacion de su
infraestructura, seguridad, afluencia de visitantes,
campafas de mercadeo, entre otros temas?

24

¢Ha sido suficientemente divulgado el contenido del
Plan Anual de Mercadeo del Centro Comercial,
permitiéndole elaborar estrategias que redunden en el
incremento de la rentabilidad de su negocio?

25

¢Considerando el desempefio de la Comunicacién
hacia el Aliado Comercial, en qué grado se encuentra
satisfecho con los resultados alcanzados?
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ANEXO C

FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
JUICIO DE EXPERTOS

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
VICERRECTORADO ACADEMICO

DIRECCION GENERAL DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA DE LA COMUNICACION
ORGANIZACIONAL

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Estimado (a) Prof. (a):

Considerando sus aportes academicos efectuados en la Maestria en Gerencia de la
Comunicacion Organizacional, me es grato solicitar su colaboracion como participante (Juicio
de Expertos) en la Validacion de los Instrumentos (Cuestionarios) anexos que seran
empleados en el diagndstico de la Comunicacién Interna y Comunicacion Externa del Centro

Comercial Metropolis Valencia, Estado Carabobo.

Los resultados obtenidos con la aplicacién de estos instrumentos, seran utilizados para
elaborar un PLAN ESTRATEGICO COMUNICACIONAL COMO HERRAMIENTA
GERENCIAL PARA MANEJO DEL CAMBIO ORGANIZACIONAL en la mencionada

institucion.

Anexo a la presente comunicacion, encontrard los referidos cuestionarios y el formato de
Validacion de Instrumento — Juicio de Expertos previsto en el Manual para la Elaboracion,
Inscripcidn, Presentacion y Defensa del Trabajo Especial, Trabajo de Grano y Tesis Doctoral
de la UJAP.

De antemano muchas gracias por su contribucion.

Cordialmente,

Ing. Ronny Aldana Mijares
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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 Mide lo

. con los
ajustado al que

. objetivos a
nivel . pretende
medir

Si | No Si No Si No Si No Si | No

ITEM | Redaccion | Coherencia
adecuada interna

OO NO| OB WIN| -

[EEN
o

[EEY
[EEY

[EEN
N

[EEN
w

[HEN
IS

[EEN
a1

[EEN
(o]

[EEN
\‘

[EEN
0]

[EEN
(o]

N
o

N
[y
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CONSIDERACIONES .
GENERALES SI | 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 sefiale los aspectos a mejorar

Los items se presentan en un
orden ldgico-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 que 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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ANEXOD

PRUEBA PILOTO CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO COMUNICACION INTERNA
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ANEXO E
PRUEBA PILOTO CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO COMUNICACION EXTERNA
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ANEXO F

ESPACIOS DEL DINTORNO ORGANIZACIONAL A INTERVENIR
DE ACUERDO CON LO PREVISTO EN LA ESTRATEGIA 2.2

Area de Recepcion, Avrea de ingreso, Oficinas Administrativas
Oficinas Administrativas Nivel Sol Nivel Mezzanina Sol

Area de Recepcion, Avrea de Recepcion Oficina
Oficinas Administrativas Nivel Cielo Gerencia de Recursos Humanos
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