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RESUMEN

Con el transcurso del tiempo, la comunicacion ha evolucionado. Hoy, si los publicos meta
no conocen la funcion que desempefia la institucion esta no existe. La imagen y la identidad
son parte de los activos intangibles que posee la organizacién. El conocimiento sobre
auditoria de imagen corporativa interna es una formaen la que el area de comunicacion mide,
controla y planifica las acciones comunicacionales (percepciones, opinion, cultura
organizacional, filosofia institucional) ante la proyeccion de una imagen interna e identidad
corporativa. Toda accién de comunicacion repercute en la imagen corporativa interna, siendo
indispensable la construccion de una identidad. Con este estudio se procedio a investigar si
los Departamentos de comunicacion de los municipios de la provincia de Imbabura, periodo
2014- 2019, utilizan a la auditoria de imagen corporativa interna como una herramienta de
diagnostico comunicacional en beneficio de la institucion por medio de la implementacion
de acciones correctivas, basandose en los resultados obtenidos. Para esta investigacion se
utilizé técnicas cualitativas y cuantitativas como son la entrevista a profundidad y encuesta
semi- estructurada. La problemaética encontrada se debe a que en los GAD Municipales no
realizan auditorias de imagen corporativa interna y confunden este término con la
supervision de actividades. No realizan un adecuado proceso de control de actividades
desarrollandose de forma empirica y no de manera técnica. Las entidades implicadas en la
investigacion no tienen un alto grado de interés en la estabilidad de sus publicos internos, se
enfocan en el pablico externo creyendo que el cliente es el recurso mas valioso; manteniendo
un criterio erréneo debido a que el activo mas importante es el colaborador. Si cuidas de
ellos, ellos cuidaran de sus clientes.

Palabras Clave: auditoria, imagen corporativa, interna, identidad corporativa,
comunicacional, percepciones, opinién, cultura organizacional, filosofia institucional,
publica, cualitativa y cuantitativa.
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ABSTRACT

Over time, communication has evolved. Today, if the target audiences don’t know the
role played by the institution, it doesn’t exist. The image and identity are part of the
intangible assets that the organization owns. Knowledge about internal corporate image audit
is @ way in which the communication area measures, controls and plans communication
actions (perceptions, opinion, organizational culture, institutional philosophy) before the
projection of an internal image and corporate identity. All communication actions have an
impact on the internal corporate image, being indispensable the construction of an identity.
With this study we proceeded to investigate if the municipalities communication
departments from the province of Imbabura, period 2014-2019, they use internal corporate
image auditing as a communication diagnostic tool for the benefit of the institution through
the implementation of corrective actions, based on the results obtained. For this investigation
it was used qualitative and quantitative techniques such as the in- depth interview and semi-
structured survey. The problem found is due to the fact that in the Municipal GADs they
don’t perform internal corporate image audits and confuse this term with the supervision of
activities. They don’t carry out an adequate activity control process it develops empirically
and not in a technical way. The entities involved in the investigation don’t have a high degree
of interest in the stability of their internal audiences, they focus on the external public
believing that the customer is the most valuable resource; maintaining an erroneous criterion
because the most important asset is the collaborator. If you take care of them, they will take
care of their customers.

Keywords: Audit, corporate image, internal, corporate identity, communicational,
perceptions, opinion, organizational culture, institutional philosophy, public, qualitative
and quantitative
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INTRODUCCION

Existen varios conceptos de imagen. La imagen corporativa es la representacion
mental y la percepcion que crean los publicos internos y externos de la empresa.

Parafraseando a Villafafie, la imagen de una entidad es algo no estatico y
prevalente que hace referencia a una estructura con una dinamica sensible, que
puede ser cambiada por un entorno manifestado hacia sus publicos (Villafafie,
2010).

Segln Joan Costa, la auditoria de imagen corporativa interna evalia dos
dimensiones: la imagen interna y la imagen externa Costa, (2017). La imagen
interna 0 autoimagen analiza la construccién de percepciones que tienen los
publicos dentro de la entidad. La imagen externa entiende la manera de cémo es
percibida la empresa por parte de sus publicos, casa afuera.

La auditoria permite valorar la calidad y cantidad de informacion
comunicacional sobre la entidad. La eficacia de la comunicacion se establece y se
implementa para corregir los problemas que puedan suscitarse.

Segun Joaquin Herrera, una auditoria de imagen corporativa interna permite
descubrir no solo la imagen interna de la entidad sino también la causa del como se
genera. Al hablar de comunicacion global se aplican los axiomas sobre
comunicacion propuestas por la Escuela de Palo Alto, en la que se establece que en
una organizacién: todo comunica, desde su realidad tangible hasta la forma en que
un proceso o actividad comunicacional conduce a una imagen global, Herrera,
(2009). Esto se analiza a través de las auditorias de una manera esporadica cuya
finalidad es evaluar la imagen corporativa interna de la empresa desde distintas
perspectivas.

La labor es realizada por profesionales externos a la organizacién para una
mayor credibilidad de resultados. En el diagnostico se sefialan las problematicas y
sus posibles soluciones por medio de la incorporacién de planes de mejora
necesarios.

Contexto

Imbabura esta compuesta por seis cantones: Urcuqui, Antonio Ante, Cotacachi,
Ibarra, Otavalo y Pimampiro. Cada canton posee una forma de gobernanza
compuesta por un Municipio con periodos de gestion de cuatro afios. Durante estas
gestiones se designa, segun la Asociacion de Municipalidades Ecuatorianas, (AME)
un presupuesto dependiendo de la densidad poblacional del cantdn. Se direcciona
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un cierto porcentaje al Departamento de Comunicacion de estas entidades para el
desarrollo y gestion administrativa comunicacional a favor del Municipio.

Dichos Departamentos deberian realizar auditorias tanto en el &mbito externo
como interno con el fin de evaluar la identidad e imagen corporativa interna en los
publicos.

Las auditorias son evaluaciones que se realizan a través del uso de diversas
técnicas de investigacion, pero en varios Municipios tan solo se implementan
técnicas primarias o tradicionales.

Al no medir el nivel de eficacia de la estrategia comunicacional se esta
permitiendo posibles deficiencias ante la utilizacion de los recursos econdémicos,
materiales y humanos designados al departamento. De ahi la necesidad de la
aplicacion de una auditoria de imagen corporativa interna.

Planteamiento del Problema.

La problemética encontrada en los Departamentos de Comunicacion de los
Municipios de Imbabura periodo marzo 2014- febrero 2019, se origina por las
siguientes causas:

e La falta de recursos asignados al Departamento de Relaciones Publicas o de
Comunicacion para la realizacion de una eficiente funcion comunicacional
interna en beneficio de la imagen organizacional. El problema se ha generado
desde periodos anteriores debido a que los directivos principales de los
municipios no consideran que dichos departamentos tengan la necesidad de una
mayor inversion econémica para el desempefio de sus actividades, motivo que
provoca indirectamente desventaja organizacional y genera inestabilidad
laboral.

e Los Departamentos de Comunicacion o Relaciones Publicas no cuentan con el
personal calificado para la realizacion de una efectiva auditoria de imagen
corporativa interna, por tal motivo, ha provocado una falta de control y
evaluacion de las de las acciones comunicacionales aplicadas en los publicos
internos de la institucion y a su vez causa peérdidas en el uso de recursos
materiales, humanos, presupuestarios y tiempos, entre otras desventajas que son
perjudiciales para la imagen interna de la entidad.

e Otros Departamentos como es el de Talento Humano diferente al Departamento
de Comunicacion o Relaciones Publicas asumen cargos y funciones diferentes
a su area, esto provoca que cada departamento realice auditorias internas
independientes sin llegar a conclusiones en conjunto. Los informes obtenidos
de las auditorias de imagen corporativa interna son archivados sin posibilidad
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de tomar medidas correctivas en los procesos internos de los GAD Municipales,
alterando las opiniones y percepciones de los publicos.

Ante esta realidad se pretende realizar una evaluacion a las auditorias de imagen
corporativa interna aplicadas en los municipios, con el fin de determinar el uso de
la auditoria como una herramienta de diagndstico comunicacional para una correcta
toma de decisiones o medidas correctivas en beneficio de la imagen corporativa
interna.

A su vez proporciona una mayor ventaja a los Departamentos de Comunicacion
0 Relaciones Pablicas de los GAD Municipales y su publico interno.

Formulacién del Problema.

La presente investigacion realiza una evaluacion a la auditoria de imagen
corporativa interna realizada por los Departamentos de Comunicacion a sus
respectivas entidades municipales, determinando el uso de la auditoria como una
herramienta de diagndstico comunicacional y sus continuas acciones correctivas en
beneficio de una positiva imagen corporativa interna.

La evaluacion esta dirigida a los colaboradores y directivos que integran los
Departamentos de Comunicacion de los Gobiernos Auténomos Descentralizados
Municipales de la provincia de Imbabura, periodo marzo 2014- febrero 2019 en
Ibarra, Otavalo, Antonio Ante, Cotacachi, Urcuqui y Pimampiro.

Objetivos:
Objetivo General.

Analizar el uso de la auditoria de imagen interna como herramienta de
diagnostico comunicacional en los Gobiernos Auténomos Descentralizados
Municipales de la provincia de Imbabura, en el periodo 2014- 2019.

Objetivos Especificos.

- Sentar las bases tedrico- cientificas, por medio de la realizacién de una
investigacion documental que sirva de referencia conceptual sobre las técnicas de
Auditoria de Imagen corporativa interna.

- Analizar las auditorias de imagen corporativa interna de los GAD Municipales
de la provincia de Imbabura periodo 2014- 2019, mediante la implementacion de
investigaciones descriptivas usando como herramientas a la encuesta direccionado
a los colaboradores del Departamento de Comunicacion y una entrevista al
Director(a) departamental.
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- Disefiar un manual - guia en el que se detalle el uso de técnicas cualitativas y
cuantitativas como herramientas de evaluacion y control de imagen corporativa
interna.

Justificacion.

Tomando en cuenta que la imagen es el activo intangible méas valioso de la
organizacion, la presente propuesta esta dirigida a determinar la importancia que
conlleva implementar una auditoria de imagen corporativa interna en los
municipios como una herramienta de diagnéstico comunicacional.

Los beneficiarios de esta investigacion seran los colaboradores y directivos de
los Departamentos de Comunicacion o Relaciones Publicas de los Gobiernos
Auténomos Descentralizados Municipales de la provincia de Imbabura, periodo
marzo 2014- febrero 2019.

El publico interno de los Municipios se beneficia debido a que se logra el
direccionamiento adecuado de las estrategias, mejorando las percepciones u
opiniones que tiene hacia la entidad en la que laboran, a su vez tendran una mejor
retroalimentacion comunicacional sobre el accionar de la institucion.

Al culminar esta investigacion se realizara un manual- guia que compone
diferentes técnicas de investigacién y evaluacion para la realizaciéon de auditorias
de imagen corporativa interna. Los beneficiarios obtendran el conocimiento sobre
qué técnica de investigacion es la adecuada a aplicar al realizar auditorias de imagen
corporativa interna para mantener un control, a través de una evaluacion de la
imagen interna e identidad organizacional en los publicos meta.

Las técnicas de investigacion de imagen corporativa interna, presentes en al
manual- guia, buscan evaluar los siguientes parametros: valores, clima laboral,
flujos de comunicacion, cultura organizacional, canales comunicacionales,
identidad visual, percepciones y autoimagen. Con el fin de evitar pérdidas de
recursos materiales, humanos y econémicos con la generacion de un diagnostico
situacional.

La presente investigacion es factible debido a que existe un total interés por parte
de los directivos de las entidades implicadas en la ejecucion de esta investigacion,
por lo tanto se brindara una total apertura con la proporcion de informacion
requerida en la elaboracién de la evaluacion de la auditoria de imagen corporativa
interna. Ademas, se cuenta con el recurso humano, técnico y econoémico para llevar
la investigacion de principio a fin.
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CAPITULO |

3. MARCO TEORICO

Ecuador

Pais conocido oficialmente como la Republica del Ecuador, es un pequefio
territorio ubicado en la parte sur de América del lado del Pacifico. Limita entre
Colombia y Pert. Su idioma oficial es el espafiol, la religion predominante es la
catélica. Este pais se encuentra dividido en cuatro regiones: Costa, Sierra,
Amazonia e Insular.

Consta de 24 provincias divididas en: Regién Sierra: Carchi, Imbabura,
Pichincha, Cotopaxi, Tungurahua, Bolivia, Chimborazo, Cafar, Azuay y Loja.
Region Costa: Esmeraldas, Santo Domingo de los Tsachilas, Manabi, Los Rios,
Guayas, Santa Elena y EI Oro. Region Amazonica: Orellana, Sucumbios, Napo,
Pastaza, Morona Santiago y Zamora Chinchipe. Region Insular: Galapagos.

Imbabura

Considerada la “provincia de los lagos”, esta conformada por diversos sitios
turisticos y gastrondmicos. La poblacion Imbaburefia, segun el Censo 2010,
realizado por el INEC es de 398.244 habitantes. Esta integrada por seis cantones:
Urcuqui, Antonio Ante, Cotacachi, Ibarra, Otavalo y Pimampiro. Cada canton
integra un Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal.

Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal

Los Gobiernos Autonomos Descentralizados Municipales (GADM), segun el
COOTAD (2010) son instituciones juridicas de derecho publico con autonomia
politica, administrativa y financiera. Estas entidades estan integradas por funciones
de participacion ciudadana de legislacion, fiscalizacion y ejecucion prevista en la
cabecera cantonal (COOTAD, 2017).

Competencias Municipales

El articulo 54 del COOTAD (2017), dice que las principales funciones de un
Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal son:

- Promover el desarrollo sustentable del territorio cantonal con el fin de
garantizar el Plan Todo una Vida, por medio de la implementacion de politicas de
equidad e inclusion de territorio garantizando los servicios publicos por medios de
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obras publicas cantonales, esto implica especificamente la estabilidad de las
convivencias urbanas.

- Generar desarrollo en el area turistica cantonal, promoviendo su identidad
cultural autdctona sectorial, a su vez el velar por la seguridad ciudadana, en
coordinacion de la Policia Nacional.

Gestion marzo 2014- febrero 2019

La presente investigacion se realizard& en los Gobiernos Auténomos
Descentralizados Municipales de la provincia de Imbabura, tomando en cuenta el
periodo de gestion marzo 2014- febrero 2019.

Tabla 1
Autoridades Municipales, periodo 2014- 2019
Autoridad GAD Municipal
Ing. Alvaro Castillo Aguirre Alcalde de Ibarra
Msc. Fabian Posso Padilla Alcalde de Antonio Ante.
Msc. Jomar Cevallos Moreno Alcalde de Cotacachi
Abg. Gustavo Pareja Cisneros Alcalde de Otavalo
Econ. Oscar Narvaez Rosales Alcalde de Pimampiro
Dr. Julio Cruz Ponce Alcalde de Urcuqui

Fuente: Sitios web de los GAD Municipales de la provincia de Imbabura, periodo 2014- 2019
Elaborado por: Tania Calagullin

Dentro del marco tedrico se desarrollaran todas las teorias y conceptos, que son
considerados necesarios para la comprension del presente proyecto de
investigacion.

3.1. Comunicacion

La comunicacion en las instituciones dio su primera evolucion en el siglo XIX,
cuando los pobladores fueron reconocidos como publicos masivos. Surge la
imprenta en la Revolucion Industrial siendo utilizada como vehiculo por las
instituciones publicas, para poner en circulacion los mensajes dirigidos a los
ciudadanos y consumidores.

Con el tiempo se desarrollan nuevas herramientas de difusion, lo que hoy en dia
llamamos “comunicacion corporativa”. La gestion de comunicacion dentro de las
organizaciones se asocia con las Relaciones Publicas (RRPP), en el siglo XX en
Estados Unidos. En 1905, Ivy Lee disefio los principios fundamentales de las RRPP
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por medio de su despacho de Relaciones Publicas, enfocada principalmente en el
manejo de imagen puablica. La comunicacion debe ser interpretada desde una
perspectiva que relacione las caracteristicas de la sociedad.

La comunicacion en las instituciones tiene su inicio desde distintos enfoques
descritos en tres grandes paradigmas tedricos: - la perspectiva funcionalista, que
considera la eficacia de la comunicacion, la posibilidad de su observaciéon y
medicion de los objetivos; - la interpretativa, que expone a la institucion como una
cultura focalizada de lo subjetivo es decir de su propia manera de pensar; - la critica,
se relaciona con el enfoque dialéctico que describe a la institucién como un espacio
de conflictos Kaplun, (2002), pags. 17,18. En el &ambito de la comunicacidn se debe
buscar un punto armonico donde lo préctico esté unido a los cambios reales
enfrentados por la entidad, adoptando nuevas perspectivas.

Segin Capriotti, en una entidad las actividades y comportamientos
proporcionadas en una organizacion, tienen un espacio comunicacional, es decir
hablan de la institucion (Capriotti, 2009, pag. 29).

En varios casos las instituciones publicas toman una preferencia mayoritaria en
fortalecer inicamente la imagen externa.

La comunicacion tiene dos enfoques: la comunicacion planificada y la
comunicacion no planificada. Para esto se tomara en cuenta lo planteado por Paul
Capriotti en el libro Branding Corporativo, en el que afirma: Los mensajes
voluntarios o involuntarios perciben informacion desde la organizacion por medio
de lo que esta hace y dice, es decir en una organizacion todo comunica (...)
(Capriotti, 2009, pag. 28).

Se debe tener precaucion con el lenguaje lingiistico y la expresion corporal para
evitar la distorsién de la informacion. Sean mensajes voluntarios o no, las personas
decodifican los mensajes generados por las instituciones y dan paso a la creacion
de percepciones positivas y negativas.

Por lo tanto, cada actividad que realiza la entidad sea de caracter conductual o
comunicativo es considerada como un elemento de informacion para los individuos
receptores (Capriotti, 2009). Esto produce que los publicos acepten una
informacidn de su realidad misma. Es interpretada no Unicamente la comunicacion
planificada y emitida por la organizacién, sino también por las percepciones de la
comunicacion no planificada de la misma (Capriotti, 2009, pag. 29).

La comunicacion planificada genera expectativas controladas sobre la
institucion en la mente de los publicos internos, por medio de los mensajes emitidos
desde la direccion de comunicacion, sobre las actividades que realiza la entidad dia
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con dia. No se puede gestionar la comunicacion de manera eficiente sin partir de un
diagnostico que evidencie las necesidades comunicacionales de los colaboradores
institucionales y del resultado de impartir informacion a sus pablicos externos.

La comunicacion no planificada o comunicacion espontinea parte de los
colaboradores, sin que la Direccion de Comunicacion ejerza un control sobre lo que
puedan comunicar e interpretar. EI colaborador recibe un comunicado por medios
no oficiales, lo analiza y lo acepta como genuino aun mas que la informacion
proporcionada de manera planificada.

También se puede generar percepciones por medio de la conducta corporativa
debido a que se crean experiencias directas con los publicos, por medio de las
actividades que se desarrollan a diario en la institucion y otorga el paso a la
construccién de una imagen no controlada por la institucion.

La metodologia de investigacion conocida como auditoria de comunicacién de
imagen, permite recopilar informacion a través de técnicas de investigacién, cuyo
fin es el estudio de los publicos, su efectividad con relacion a las estrategias y
tacticas comunicacionales. Su principal objetivo es generar en el target la imagen
deseada y planificada por la institucion, por medio de la percepcion, planificando
acciones concretas en respuesta al estado de cosas descritas dentro del informe final
de la auditoria.

3.2.  Relaciones publicas

Las Relaciones Publicas (RRPP) se han venido estudiando a lo largo de la
historia, existen confusiones sobre el verdadero significado y su origen.

En el siglo XX, los primeros pasos de las RRPP surgen ante la necesidad de
interrelacionarse con la sociedad. Se entiende el medio para lograr dicha
intercomunicacion con sus publicos en funcién de sus intereses, en el que se
buscaba emitir mensajes cada vez mas especificos y adecuados, para que los
receptores se sientan identificados ante la proyeccién de una imagen positiva.

Se tomaréa en cuenta las concepciones de los autores Dennis L. Wilcox, Glen T.
Cameron y Jordi Xifra, en su libro Relaciones Publicas: estrategia y tactica, en la
que define a las RRPP como:

“La funcion administrativa que evalda las actitudes del publico identifica las politicas
y los procedimientos de una organizacion con el interés interno y lo ejecuta con un
programa de accion y comunicacion para ganar la comprension y aceptacion del publico”
(Dennis L. Wilcox, 2012, pag. 19)
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Las RRPP buscan construir un prestigio o reputacion positiva de la institucion,
por medio del establecimiento de una identidad y cultura corporativa sélida, con la
notoriedad de conocimientos sobre la entidad en la mente de los publicos. Las
actividades planificadas o no planificadas que la entidad comunica llegan a
repercutir en la imagen de la institucion ante los publicos con su forma de pensar y
comportarse.

3.3. Publicos

El diccionario de la Real Academia Espafiola dice que los pablicos son un
conjunto de personas que participan dentro de una misma preferencia, en un
determinado lugar (RAE, 2018).

En la misma linea, Paul Capriotti (2009), en el libro Branding Corporativo
dice que “el publico no es un grupo heterogéneo, su posicién es compartida dentro
de un grupo de individuos con las mismas expectativas y preferencia, con respecto
a la organizacion” (Capriotti, 2009, pags. 40-50).

Las empresas poseen el activo mas importante que son sus diferentes publicos y
vinculos primarios en funcién de su interés. Segun Paul Capriotti (2013) existen
dos tipos de publicos macro: publicos internos y externos, que son estudiados con
el fin de direccionar las acciones y técnicas comunicacionales de manera mas
confiable y direccionada (Capriotti, 2013, pag. 69). Provoca un interés dentro de
los publicos para una posterior accién de compra o consumo del servicio.

3.3.1. Publico interno.

Es aquel recurso humano que integra una empresa con su trabajo. Es una pieza
fundamental para el buen funcionamiento y desarrollo de la entidad. Poseen una
relacién directa, la empresa se comunica con ellos diariamente a través de sus
actividades laborales.

Segun Wilcox en el libro Relaciones Publicas: Estrategia y tactica “la
reputacion corporativa puede mejorar o perjudicarse por la imagen que tiene los
empleados de su empleador” (Wilcox, Cameron, & Xifra, 2012). La frase permite
connotar la influencia que tiene el publico interno en la formacion de una imagen
corporativa favorable para los clientes actuales o potenciales que pertenecen a una
institucion.

Las Relaciones Publicas buscan establecer relaciones de armonia entre los
directivos de la entidad y sus colaboradores, a partir de la creacion de una relacion
bilateral satisfactoria para el cumplimiento de los objetivos organizacionales.
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El publico interno esté estructurado por:

a) Los empleados. - Son aquellas personas que, a cambio de una
cantidad monetaria, proporcionan sus conocimientos técnicos, operarios y
administrativos por el desarrollo de la entidad y la transformacién de los
inputs.

Los clientes no son lo primero, lo primero son los empleados. Si cuidas de tus
empleados, ellos cuidaran de tus clientes. — Richard Branson.

b) Los proveedores.- Son organismos proveedores de elementos o
suministros necesarios para el funcionamiento y elaboracion de productos o
servicios de la entidad. Forman parte de los inputs.

Gran parte de las instituciones dejaron de preocuparse por el personal interno y
brindan una mayor preferencia a la difusion de contenidos hacia el pablico externo
con la publicidad y difusion de actividades institucionales. No consideran la
importancia de los colaboradores en la construccion de una imagen favorable.

La institucion es un lugar de trabajo, en donde se comparten valores, objetivos y
experiencias dando paso a una cultura en comun.

3.3.2. Publico externo

Son aquellos grupos que generan reputacion y credibilidad de la entidad, por
medio del posicionamiento del producto, marca, identidad e imagen en un
determinado mercado. Hacen referencia a aquellas personas que estan en constante
interaccidn con la institucion pero que no forman parte de su organigrama laboral
como son: autoridades de otras instituciones, sindicatos, lideres de opinién, medios
de comunicacion, entre otros.

El cliente es importante para la institucion, debido a que se encarga de difundir
las experiencias vividas y relacionadas con la entidad. Es un 6rgano que influye en
las opiniones, acciones, decisiones y conductas de los otros publicos constantes o
potenciales.

Segun Paul Capriotti, (2010) varios publicos influyen en otros, ejercen presién
en la difusién de contenidos sobre las actividades institucionales. Los cuales son:

a) Consumidores. - Son aquellos usuarios o entidades que adquieren el
producto o servicio proveniente de la entidad. Conocido como consumidor
final y forman parte de los outputs de la organizacion.

25



b) Entorno social. - Causa reaccion e influye en el territorio que se encuentre
situada, en busca del reconocimiento social.

c) Instituciones y agrupaciones. - Son aquellos grupos que tienen relacion o
estan inmiscuidas en la entidad y son factor influyente de la misma, tales
como: organizaciones gubernamentales, financieras, sociales, medios de
comunicacion, deportivos, ecologistas, educativos, entre otros.

3.3.3. Mapa de publicos.

Las entidades generan un mapa de publicos de manera segmentada acorde a sus
acciones y necesidades. Busca crear el mensaje, seleccionar el canal més adecuado
para la difusion del contenido y estudiar al publico de manera: sociodemograficas,
socioculturales, socioecondémicas, sociopoliticas y psicografica; con el fin de
realizar un estudio sobre el perfil del target y persuadir al cliente a la accion de
compra o consumo del producto o servicio que presta, siendo preferente ante las
otras entidades que presenten un mismo servicio, consiguiendo ser top of mind.

El mapa de publicos es un instrumento que consiste ser una cartografia o
representacion gréfica de la organizacion ante sus publicos. Es considerada
fundamental para obtener una relacion que posee con la institucion, su identidad.

][ Empleados ] [ Clientes actuales y potenciales ]

] Publicos en general ]
L Publicos financieros ]

[ Sindicatos
[ Grupos gubernamentales ]\, Comerciantes 'y
distribuidoras

[ Gobiernos extranjeros : =

[ Comunidad local

[ Grupos de investigacion

Organizacion

oninién

Graéfico 1: Mapa de publicos, segin Amado Suarez.

Fuente: Publicos y audiencias especializadas (Amado Suérez, et al., 1993:34)
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3.4, Auditoria

Luis Angel Sanz de la Tajada afirma que la auditoria

“Una auditoria es la aplicacion de una serie de métodos de investigacion y anélisis con
el objetivo de producir la revision y evaluacion profunda del contenido; constituye un
sistema de control ante la presentacion de una evaluacion” (Tajada L. A., 2008, pag. 62).

La auditoria de imagen a traves de una serie de técnicas permite descubrir, las
percepciones que tienen los publicos sobre la organizacion por medio de diversos
andlisis comparativos y lineales, que se enfocan en la realidad tangible hacia una
imagen globalizada. EvalUa la identidad y la imagen corporativas con relacion a lo
que se pretende comunicar para controlar y asegurar el cumplimiento de los
objetivos organizacionales, mediante la utilizacion de técnicas de investigacion
necesarias.

El diagndstico de la evaluacion situacional de la entidad sefiala problemas que
posteriormente propone planes de mejora. Toda accion de comunicacion debe estar
respaldada de un documento fisico, ejercida por un control de evaluacion.

3.5. Identidad corporativa

La entidad y su identidad representan un valioso activo. Es la construccion de
diferentes elementos que conforma una empresa 0 una marca en busca de la
diferenciacion del resto. La identidad corporativa hace referencia a la personalidad
de la institucion, esta actividad es generada por el area de Relaciones Publicas o
Comunicacion en busca de transmitir informacion de la entidad hacia sus publicos
basandose en los principios filosoficos y valores intangibles.

Para ello la entidad debe preguntarse, ¢quiénes somos?, ;qué hacemos?, ;como
lo hacemos? ¢ Y para qué lo hacemos? Busca encontrar un punto de satisfaccion en
el mercado.

Segun L.A. Sanz de la Tajada que parafrasea a J. Villafafie (2010) en el libro
Cultura e identidad afirman que la identidad es “un conjunto de atributos y rasgos,
los cuales definen la esencia del elemento, cuyo caso algunos son tangibles y otros
no” (Villafafie, 2010). La identidad corporativa comprende dos aspectos: la
identidad visual y la identidad conceptual.

- La identidad visual o signico tiene que ver con la forma fisica de la empresa.
Ocupa el disefio grafico como concepcion, desarrollo y elaboracion de los
elementos constituyentes de la institucion. Su fin es ser reconocidos por externos
como la representacion mas visible, proporciona un valor Gnico hacia los clientes.
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Estos compuestos visuales estan conformados por: logotipo, marca, simbolo,
tipografia, nombre, eslogan, cromatica, papeleria, merchandising, infraestructura,
anuncios, normas de vestimenta y uniformes. De igual manera se compone de
dispositivos digitales de apoyo como el sitio web y redes sociales.

La identidad corporativa como parte visible, comprende al denominado
simbolismo, cuyo caso existe dos tipos que son:

a) Simbolismo Interno, explica la razon de la implicacion de los
empleados con la organizacién. Su fin es generar sentido de pertenencia a
través de: los uniformes, distintivos e identificativos de la entidad en la que
laboran. Reciben una capacitacion del uso adecuado de dichos componentes
y generan una imagen interna real e idonea de la institucion.

b) Simbolismo Externo, busca generar vinculos entre los clientes y la
empresa. Este aspecto esté relacionado con las percepciones que tiene los
publicos externos y sus componentes. Las entidades disefian un manual
corporativo o manual de identidad corporativa, documento en el cual se
establece al simbolismo para promover la imagen de la entidad.

- La identidad conceptual se refiere al contenido propio difundido por la
institucion, a través de la mision, proposito y principios filoséficos y cultura
organizacional.

Tabla 2
Variables que audita la Identidad Corporativa
Variables auditar dentro de la identidad corporativa

Cultura Clima laboral Comunicacion
corporativa  Normativa institucional Grafica
Valores
Autoimagen
Creencias

Percepciones

Tradiciones, ritos

Mision  Filosofia institucional
La razon de ser, a qué se dedica la entidad
Objetivos institucionales
Atributos, servicios

Elaborado por: Tania Calagullin (2020)
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3.5.1. Auditoria de identidad corporativa.

La identidad corporativa posibilita la reproduccién comunicativa de la cultura y
constituye una cultura especifica de cada institucion. Una auditoria de identidad
corporativa evalla dos aspectos que son: la identidad visual y la identidad
conceptual.

3.5.1.1. Auditoria conceptual.

El principal objetivo de la auditoria conceptual es, analizar la situacion actual de
la marca percibida por los clientes actuales y potenciales, siendo utilizada por el
area de marketing (Capriotti, 2013). Se deduce al estudio de identidad corporativa
como la evaluacion de dos componentes, tales como: la cultura organizacional y la
filosofia corporativa.

3.5.1.1.1. Cultura Organizacional.

La cultura organizacional aporta a la balanza comercial con la eficiencia en sus
procesos organizacionales. Es considerada como un elemento modificable
dependiendo de su publico meta. Toda entidad genera cultura organizacional, por
el simple hecho en el que se construyen relaciones laborales entre colaboradores y
la organizacion.

Segun (Capriotti, 2009) observa a la cultura corporativa como:

El conjunto de creencias, valores, conducta y actitudes, compartidas y no escritas, por
medio de interacciones y relaciones en el &ambito, y que se reflejan en sus comportamientos
siendo fundamental en la gestion estratégica de la Identidad Corporativa (Capriotti, 2009,

pag. 146).

La cultura organizacional simboliza lo que es la entidad. La comprende desde su
evolucion, trasformacion hasta la actualidad. Su estructura se compone por
creencias, valores y conductas que rigen a los colaboradores. Segun Paul Capriotti
en su libro Cultura Organizacional se encuentran tres etapas que influyen en la
cultura organizacional, las cuales son:
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Etapa Objetive Frocedimienio

Determinacion de la Andlisis de la Cultura Investigacion de la
Cultura actual actual Cultura aclual

Comparacidn de ia

Definicion de la Cultura Fijacian del Perfil de .
Cultura deseads cor 12
deseada Cultura deseada
Cultura actua!
. Adecuacion de la Cultura Cuidado, desarrofio
Actuacion sobre la " -
actual a la Cullura o modificacion de fa
Cultura actual
deseada Cullura actua!

Gréfico 2: Etapas para la gestion de Cultura Organizacional

Fuente: (Capriotti, Branding Corporativo, 2009)

Se evalla cultura organizacional a través de instrumentos de investigacion, tales
como cuestionarios, observaciones, entrevistas directas, reuniones grupales.

La cultura organizacional busca evaluar factores socioldgicos, factores
direccionales y factores comunicacionales.

Factores Socioldgicos.- Se relacionan y mantienen una relacion directa con el
comportamiento de los colaboradores. Estudia las creencias, habitos linglisticos,
ritos, normas, mitos, valores.

Factores direccionales.- Se relacionan a los sistemas formales que posee la
entidad. Su estructura organizativa, procesos, motivacion, estrategias relacionadas
a director- empleado.

Factores comunicacionales.- Realiza estudios sobre flujos y canales de
comunicacion utilizados para una correcta difusion de contenidos hacia los publicos
internos y externos de la organizacion.

Los miembros de la organizacion generan sentido de pertenencia voluntaria, sin
necesidad de ejercer presion en ellos.

3.5.1.1.2. Filosofia Organizacional.

La Filosofia Corporativa se relaciona con el entorno competitivo y social que se
encuentra establecida como su territorio. Responde a las preguntas ¢qué hago?,
¢como lo hago? y ¢hacia donde quiero llegar?

Segun Paul Capriotti (2009) en su libro Branding Corporativo, afirma que: La

Filosofia Corporativa es la concepcion global y del cdmo es percibida la institucion,
con el fin de cumplir con las metas y objetivos organizacionales, “evalta e identifica
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sus creencias y valores para lograr lo que quiere llegar a ser” (Capriotti, 2009, pags.
137- 140).

El objetivo principal de la filosofia organizacional es el de cumplir con las metas
y objetivos propuestos por la institucion. En este proceso interceden: mision, vision
y valores corporativos establecidos por la institucion en basqueda del desarrollo
corporativo.

Mision: Expresa la actividad a la que se dedica, basandose en la satisfaccion del
cliente con el producto o servicio ofertado, segmentacion de publicos y
diferenciacion con relacion a la competencia.

Vision: Expresa una mirada hacia el futuro. Habla sobre las metas que pretende
alcanzar en un periodo determinado, es decir lo que quiere llegar a ser.

Valores: Son principios fundamentales que riglie el comportamiento
corporativo. Se basan en la mision, vision, cultura que describen a la organizacion.

Una vez identificada la filosofia organizacional y cultura organizacional se debe
implementar nuevos parametros que evidencien la situacion real de la institucion.
Su fin es controlar percepciones desfavorables.

La imagen de la empresa tiene importantes repercusiones sobre sus integrantes,
en la medida en que se forman una imagen interna que influye en su actitud,
sentimientos, motivacion y productividad.

3.5.1.1.3. Clima Laboral.

El clima laboral se percibe por medio de la estabilidad en un ambiente laboral
idoneo, segun Chiang, Martin, y Nufiez, (2010) afirman que clima laboral es un
conjunto de actividades cuyo fin es generar y mantener buenas relaciones con los
colaboradores que integra la entidad, contribuyendo con el cumplimento de sus
objetivos organizacionales Chiang et al., (2010). El cual se percibe por medio de la
estabilidad dentro de un ambiente laboral idéneo.

Chiang et al., (2010) afirman que el clima laboral se compone de cuatro los
elementos que son:

a) Descripcion de las respuestas perceptuales.
b) EIl nivel macro y micro.
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¢) Estudio de las consecuencias del nivel macro como atributo de la
institucion.
d) Las percepciones Yy los efectos en la conducta corporativa

El clima laboral busca establecer una relacion laboral armonica entre la
satisfaccion y la motivacion laboral. EI miembro laboral genera sus propias
percepciones de la entidad en la que laboral.

3.5.1.1.4. Posicionamiento.

Es el espacio que ocupa la marca en la mente del consumir, preferencia del
producto sobre la competencia, con el cumplimiento y sustituciones de las mismas
funciones y necesidades.

Jack Trout, (2011) afirma que “es considerado como una herramienta principal
en los negocios” (Uceda, 2011). Es obtener un nivel de posicionamiento en la mente
del consumidor, de tal manera que pueda satisfacer y consiga prioridad ante otros
productos similares. El posicionamiento es la evidencia de los mensajes
comunicacionales que el emisor emite y el receptor recibe, lo capta, procesa y
comprende. Proviene de la publicidad a través de una adecuada interpretacion.

Trout, (2011) dice que, dentro del posicionamiento existen dos tipos en la mente
del consumidor:

Posicionamiento del producto o servicio: Se centra especificamente en el
producto o servicio, se basa en su funcién y la propiedad con las que fue elaborada,
el plus y la gestion de calidad, siendo considerados como factores influyentes a la
hora de realizar la accion de compra y adquisicion del producto.

Posicionamiento del consumidor: Acopla las funciones del producto en
relacién a las necesidades del consumidor, por medio de un estudio de mercado. Se
evidencia lo que el consumidor necesita, llegando ser identificado con el producto
0 servicios. Se realiza la segmentacion de publicos.

3.5.2. Auditoria Visual

Comprende a la evaluacion de una representacion visual de la marca: logotipo,
isotipo, imagotipo e isologo.
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Tabla 3
Representacion visual de la marca

LOGOTIPO ISOTIPO

IMAGOTIPO

ISOLOGO

Composicion graficade Representacion de una

una marca compuesta ~ marca compuesta por

por letras o tipografias.  solo una imagen y no
existen tipografias.

Es la parte visual de
una marca en la que
existe un elemento
pictogréfico junto al
texto. Si las separan
siguen teniendo el
mismo valor.

La marca visual se
compone de una
imagen y una
tipografia en un
mismo elemento, si
los separan pierden
valor y significado.

Microsofi

@ LG

Elaborado por: Tania Calagullin

3.5.2.1.

Sistema de identidad corporativa.

La identidad corporativa es un concepto que se basa en una idea o percepciones
que tiene un pablico sobre algo, por medio de creencias, sensaciones e impresiones

que la organizacion transmite sobre si.

Joan Costa afirma que “la identidad es una esencia, que busca identificarse por
medio de una representacion grafica o textual (logo). La identidad es la evocacion

en la mente del otro” (Costa, 2009).

Es todo aquello que compone una carta de presentacion por medio de un sistema
visual, esta presente y evidente en los elementos, como recursos de la organizacion,

la historia, evolucién, estructura y servicios.

Segun Joan Costa, la identidad corporativa posee signos de varias naturalezas:

3.5.2.1.1. Linguistica:

Es el nombre de la empresa, por medio de un elemento verbal, el experto en
disefio lo transforma en una actividad grafica denominada logotipo; proveniente

de la tipologia de Gutenberg y de Manuzio.

3.5.2.1.2. Icénica:
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Es el distintivo figurativo que representa a la marca por medio de un
concepto corporativo y significativo. Una marca llega a ser comercial
(impulsada por el area de marketing), genera conceptos semioticos, con un
significado y un significante.

3.5.2.1.3. Cromaética:

Consiste en una alta gama de colores, que la empresa opta como un distintivo
emblematico corporativo, lo aplica en varios soportes de comunicacion y
difusion visual. Busca proyectar y presentar al publico a la entidad,
transformandose en un activo de la empresa.

3.6.  Imagen corporativa

Imagen es un término polisémico. Cuando se habla de “imagen” y “corporativa”
hablamos de percepciones propias que cada ser humano forma sobre una entidad,
creada como valor unico e intangible de la misma.

La entidad por medio de la creacion de su imagen corporativa busca aumentar el
conocimiento y analizar las percepciones que los publicos perciben de la
organizacion ya sea favorable o no.

Para (Alameda Garcia, y otros, 2004). “La imagen corporativa representa un
esquema de percepciones y creencias sobre una organizacion, las personas
decidiran su conducta en funcion a la percepcion obtenida de la realidad misma”
Alameda et al. (2004). Las empresas tienen una sola y Unica identidad en la que
proyecta su propia personalidad con el fin de conseguir una imagen controlada en
relacion con su institucion.

La relacién entre imagen e identidad; la identidad es la existente a proyectar y la
imagen es el efecto de las percepciones de la institucion ya sea positivas o negativas.
La imagen corporativa no es la identidad de la empresa, pero se configura a través
de ella y es generado por los publicos como resultado de sus propias percepciones

3.6.1. Auditoria de imagen.

La imagen debe ser auditada con el fin de determinar el grado de eficacia
obtenida de las acciones comunicacionales corporativas de la entidad hacia un
determinado publico. Se obtiene como resultado las actividades fuertes y débiles
con el fin de fortalecer la imagen publica para una mejora de resultados a nivel
global de la entidad.

La auditoria de imagen corporativa interna es sometida a una investigacién de
percepciones y preferencias de un pablico segmentado. Es conveniente realizar una
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auditoria de imagen cuando se producen cambios en la identidad corporativa,
debido al lanzamiento de un nuevo producto en el mercado y principalmente cuando
haya sufrido una crisis institucional.

La influencia en la gestion empresarial dice que la auditoria de imagen
corporativa interna permite describir no solo a la imagen de la empresa, sino
también las causas del por qué (Costa, 2011). Todo lo que compone la organizacion
ya sea tangible o intangible, forma parte de una construccion de una imagen
globalizada. Identifica las necesidades del area de comunicacion.

La entidad debe proyectar su propia personalidad (identidad) con el fin de
obtener una imagen controlada sin ningun tipo de desviacion con relacién a su
identidad corporativa. Ambos deben llevar una relacion mutua de causa y efecto,
donde la “causa” es la razon de ser y el “efecto” son las percepciones de los publicos
proyectada.

Segun (Costa, 2011) la entidad se compone de tres partes: lo que la entidad es
(cultura, vision), lo que ella misma dice que es (identidad transmitida,
comunicacion y proyeccion) y lo que los publicos piensan que es (imagen, lo que
el pablico percibe).

Dimensiones de la identidad. Recuperado de la Imagen Corporativa: influencia en la
gestién empresarial.

Dimension “identidad”_____________ Lo que la empresa ES

Su cultura  Su mision

Dimensién “comunicacion” — L0 aue la empresa dice aue ES

Su identidad transmitida ———» PROYECTADA

Dimension “imagen”— Lo que los pblicos CREEN que es la empresa
I Espontanea

Su identidad percibida —— Imagen <: Controlada

Gréfico 3: Dimensiones de la identidad

Fuente: Sanz de la Tajada (2010)

3.6.2. Evaluacion de la auditoria de imagen interna.

Justo Villafafie dice que la auditoria de imagen evalla dos campos: las
percepciones y la opinion publica.
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3.6.2.1. Percepciones.

En Espafia, Villafafie (1992) cre6 una teoria de imagen, cuyo objeto cientifico
radicaba en la naturaleza iconica de la misma, reducida a dos procesos que son: la
percepcion y la representacion. Su teoria se estructura partiendo de una imagen real.

Luego Villafafie (2006) afirma que son “un proceso de recepcion de persuasiones
a través de los sentidos, por medio de una interpretacion subjetiva que realiza la
mente” (Villafafie, 2006, pag. 77).

Los principales componentes de la imagen corporativa son: la percepcion del
producto y el servicio de la empresa. La gestion de la comunicacion permite a las
organizaciones a intervenir en las variables de identidad y comunicacién que
generen impacto en la imagen, pero eso no significa que pueda controlar las
percepciones, ni las opiniones de los publicos sobre la institucion.

Las percepciones se dan a través de las sesiones periféricas, producto de la
interpretacion de la informacion que reciben, la comunicacion y el comportamiento
diario de la entidad.

Herri Mogollon (1991) propone la teoria llamada “Procesos de la Gestalt” basada
en dos campos: visual y cerebral:

- Visual en el instante en que se observa una ilustracion, la retina ocular lo
descompone en diversos elementos como, identidad, color y la define segln su
constructo social.

- Cerebral es un proceso de extraccion y seleccion de informacion principal,
busca generar un estado de claridad con racionalidad y coherencia del objetivo
observado, en relacion con el mundo y ya lo antes conocido.

3.6.2.2.  Opinion publica
Hidalgo (2010) se refiere a la opinion pablica como:

La opinidn publica se refiere a las actitudes de las personas hacia un tema cuando son
miembros de un mismo grupo social, las opiniones se ven afectadas por la vision personal
que tiene el individuo de la sociedad que lo rodea, sumado a sus intereses y creencias
personales que capten la atencion del pablico en aspectos que pueden ser socioeconémicos,

politicos, medios de comunicacion, cultura, formacion académica, etc (Hidalgo, 2010).

La opinidn publica estudia las opiniones que tienen las personas sobre un evento,
acto, tema, situacion o interés general. Busca integrar al publico demostrando
interés en adquirir la informacion a evaluar.
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3.6.3. Metodologia del proceso de auditoria de imagen interna

Segln Luis Angel Sanz de la Tajada dentro del estudio de una auditoria de
imagen corporativa interna existen pasos técnicos a seguir en dicha metodologia de
investigacion:

Tabla 4
Metodologia de Auditoria de imagen corporativa interna

1  Determinacion de los objetivos, a partir de una hipdtesis de situacion.

2  Determinacion del universo de estudio, publicos que a la entidad le interesa
analizar.

3 Identificacion y determinacion de la muestra y el margen de error.

4 Construccion de un cuestionario ad hoc, cumpliendo con los requisitos a evaluar
para obtener informacion.

5  Aplicacion de cuestionario

6  Analisis de informacion, mediante técnicas estadisticas adecuadas, uso de
métodos multivariables, garantizando la seguridad estadistica.

7 Aplicacion de un sistema de interpretacion de resultados arrojados en la

evaluacion.

Fuente: Basado en el libro de Auditoria de Imagen por Luis Sanz de la Tajada (2018)

En su libro Imagen Positiva de Justo Villafafie, el proceso de realizacion de una
auditoria de imagen corporativa interna, es la siguiente:

Para iniciar la auditoria se debe conocer el estado actual y real en la que se
encuentre la institucion, en varios casos este poder se lo designa a personas externas
y sin ninguna relacién a la institucion

Justo Villafafie (2010) afirma que la auditoria de imagen corporativa interna, se
compone de niveles claves que son la recuperacion de documentos, directivos y
empleados.

Pasos para realizar una auditoria de imagen corporativa interna:

a) Efectuar un test-audit, la auditoria debe estar compuesta por un
equipo experto y tres consultores en el area de recursos humanos (RRHH),
cultura corporativa y comunicacion.

Para disefar el test- audit, se debe considerar la muestra y la poblacion a
estudiar.
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b) Las unidades de observacion son aquellas que recogen la
informacion convencional y que son aplicables a la casi totalidad de las
entidades son:

- Documentos generales

- Analisis del mercado de la competencia.

- Identidad visual corporativa.

- Imagen del sector.

- Laimagen de la empresa.

- El sistema de gestion de la empresa.

- Laimagen intencional.

- Instrumentos y soportes de imagen.

- Suimagen en los medios de comunicacion.

La estratificacion de los individuos debera también contener categorias de sexo,
edad, antigtiedad en la empresa, nivel profesional y puesto de trabajo.

Las unidades de analisis deberan ser:

- Direccion.

- Departamentos.

- Delegaciones, sucursales, etc. (en organizaciones con estructura
geogréfica diversificada.

C) La definicion de la muestra: se deberd determinarse los limites
geograficos del estudio, limites temporales y después la poblacién de la
cual se van a obtener los datos.

Dada la multiplicidad de Municipalidades se realiza un estudio especial en
relacion al caso concreto, con el fin de establecer las caracteristicas de la muestra
mas adecuada a los objetivos pretendidos para evitar sesgos.

d) Seleccion de métodos de investigacion para la obtencion de datos
necesarios ante la evaluacion.

e) Criterios de cuantificacion de los resultados, proviene de la
interpretacion y analisis de resultados obtenidos por la técnica de
investigacion aplicada.

Las unidades de observacion para la recoleccion de datos de la aplicacion de una
auditoria interna esta dirigida hacia los directivos, mandos intermedios, los técnicos
de grado superior y operarios.
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3.6.4. Métodos o técnicas de evaluacion utilizadas en la auditoria de imagen
corporativa interna.

Luis Angel Sanz de la Tajada en su libro Auditoria de la imagen de
empresa, afirma que existen diversos métodos de investigacion, los cuales
deben seleccionarse cuidadosamente para la realizacion de la evaluacion
como técnicas cualitativas y cuantitativas.

Los métodos cualitativos son de caracter explicativo y se agrupan en dos grandes
categorias: las técnicas directas, que tienen relacion con el analisis de la expresion
verbal; y las técnicas indirectas, que tiene relacidn con la determinacion indirecta
de las percepciones.

Dentro de estas técnicas cualitativas a destacar son: la entrevista libre, la
entrevista en profundidad, la entrevista semi- estructurada, la reunion de grupo de
discusion libre y las técnicas proyectivas.

- Entrevista libre: constituye la primera aproximacion, en especial cuando no se
tiene un conocimiento previo del mismo. Es capaz de dar paso a la elaboracion de
un esquema de trabajo para la aplicacion de otro tipo de técnica cualitativa. Se
recoge las ideas de los entrevistados, principalmente de personas pertenecientes al
grupo de opinion de interés.

- Entrevista en profundidad: No es directiva, se continda la entrevista por
educacién o por curiosidad sobre un tema. Es aplicada sobre todo en investigaciones
de la imagen.

- Entrevista Semi- estructurada: se dispone de una guia o de un cuestionario
abierto, sin respuestas preestablecidas. Utilizado como complemento objetivo de la
informacion obtenida anteriormente con entrevistas libres. Esta técnica es un punto
medio entre a investigacion cualitativa y cuantitativa.

- Reunion de grupo de discusion libre: es una técnica de aplicacion colectiva.
Usada frecuentemente en estudios de imagen. Su desventaja se debe al grado de
dificultad en reunir a los pablicos de interés y a una hora determinada.

- Técnicas proyectivas: permiten recopilar informacion acerca de los individuos
mediante un proceso indirecto, a través de la imputacion de dichas percepciones a
una tercera persona.

Los estudios de imagen se han apoyado tradicionalmente en las entrevistas de
profundidad (aplicacion individual) y en las reuniones de grupos de discusion libre
(aplicacion colectiva). Naturalmente le corresponde al experto decidir lamas idénea
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en funcion al problema planteado, tipo de organizacién, actividad, objetivos
organizacionales.

Dentro de la aplicacion de técnicas cualitativas en este tipo de estudios da lugar
a un enfoque metodoldgico més amplio y seguro para la toma de decisiones de
comunicacion de la organizacion al servicio de la imagen publica y en su entorno.
Son maés descriptivas que explicativas, aportan ventajas de seguridad en los
resultados correspondientes a la aplicacion dl muestreo estadistico, son englobados
a través del método de la encuesta.

Entre las técnicas cualitativas de investigacion se destaca la observacion
participante y el método experimental. Se emplea fundamentalmente la técnica de
muestreo estadistico para determinar un universo y el objetivo del estudio en un
andlisis multivariable.

Existen otros tipos de técnicas cualitativas que sirven para la realizacion de un
estudio de imagen, tales como son:

- El analisis de contenido: esta técnica se la utiliza a la hora evaluar grandes
cantidades de informacién documentada. Compone un proceso de contenido-
canal- codigo- emisor- receptor y a su vez finaliza con la interpretacion del
resultado.

- La observacidn: sea participante o de mero registro, su fin es ser participe
del momento, un integrante mas del segmento a investigar. Registra los hechos
visibilizados por medio de un diario de observacion.

- Focus group: es posible aplicarlo cuando se cuenta con un grupo de
representantes de la organizacién. Se da por medio de una socializacion de
manera informal, donde se procede a realizar la invitacién y total colaboracion
en fin de conseguir los objetivos. El objetivo es discrepar las hipotesis del
problema, siendo participes directos del acto.

- Grupos de discusion: estudia la imagen de manera cualitativa, las percepciones
sobre la entidad, productos o servicios actitudes percibidas ante una situacion
organizacional.

- Anélisis del discurso: tiene como fin establecer contenidos semanticos
de las ciencias sociales, aplicada la metodologia por parte de un grupo de
personas que son parte influyente e intervienen en la situacién o sector a
analizar, estudia las opiniones, actitudes y motivaciones producidas dentro del
area laboral y puede causar problematicas.
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-Andlisis documental: se lo aplica por medio de la revision de documentos
compartidos por las entidades sobre el tema en especifico a evaluar para
obtener un diagndstico de evolucion o mejora de una cierta variable.

De manera cuantitativa se integra la encuesta.

- Encuesta: su modalidad es cuantitativa y se lo aplica por medio de un
cuestionario desarrollado de manera especifica con cuestiones necesarias para
la obtencion de informacion sobre el campo a evaluar. Puede ser via: directa,
on- line, telefénica, fax y correo.
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CAPITULO 1l

4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. Tipo de Investigacion.

La presente investigacion cientifica estard realizada y fundamentada en el
enfoque mixto debido a que se aplicd encuestas y entrevistas en la investigacion.
Pretende solucionar una problematica puntual que permita cubrir la problematica
expuesta en los antecedentes. Los métodos, técnicas e instrumentos proporcionados
en la metodologia de la investigacion cientifica serdn de vital importancia y
transcendencia en el desarrollo de la presente investigacion.

4.1.1. Descriptiva

Se realizard una investigacion descriptiva mediante el uso de entrevistas a los
colaboradores del Departamento de Comunicacion que integran los municipios, con
el propdsito de analizar los conocimientos y métodos de investigacion que aplican
para llevar el control de la imagen corporativa interna por medio de auditorias,
siendo evidenciadas en informes durante la gestion marzo 2014- febrero 2019.

4.1.2. Explicativa

Este tipo de investigacion permitira obtener una orientacion sobre las razones y
causas por las cuales no realizan evaluaciones constantes a las estrategias
comunicacionales en beneficio de la institucion y su imagen corporativa interna.

4.2. Métodos.
4.2.1. Método Mixto

Este método combina el enfoque cualitativo y cuantitativo dentro de una misma
investigacion debido a que se aplicard un modelo de entrevista y una encuesta que
aportan a la comprension y profundidad del andlisis sobre el correcto manejo de
técnicas para evaluar a la imagen corporativa interna a traves del desarrollo de una
auditoria.

4.2.2. Método Deductivo

Ayudara a partir de teorias y hechos generales a desarrollar las propuestas,
estrategias y elementos particulares de la investigacion sobre los principales
problemas que existen en los Departamentos de Comunicacion de los municipios
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referentes a imagen corporativa interna como es la falta de asignacion de recursos
y la carencia de personal calificado para la ejecucion de una auditoria de imagen
corporativa interna.

4.2.3. Método Inductivo

Permitird analizar cientificamente una serie de hechos que sirvan como
justificante la realizacién del manual- guia sobre técnicas alterativas para la
evaluacion y control de la imagen corporativa interna para la mejora de resultados
en los diagndsticos de auditorias de imagen interna siendo Util para el Departamento
de Comunicacién de los municipios en proximas evaluaciones de la organizacion.

4.3. Técnicas e Instrumentos.

Se utilizard como técnica a la entrevista y la encuesta debido a la densidad del
tema a investigar para una mejor recopilacion de informacion sobre la aplicacion
de auditoria de imagen corporativa interna en los GAD Municipales de la provincia
de Imbabura periodo marzo 2014- febrero 2019.

4.3.1. Encuesta

Se elaborara una encuesta que se aplicaré a los colaboradores que integran en el
Departamento de Comunicacion o Relaciones Publicas de cada Municipio, con el
fin de obtener informacion sobre el nivel de conocimiento que poseen sobre
auditoria de imagen corporativa interna como son conceptos, técnicas y teorias
fundamentadas y detalles especificos sobre su aplicacion en caso de haberla
aplicado dentro del Municipio para el desarrollo del presente plan de trabajo de
grado.

La encuesta estara compuesta de 20 preguntas de opcién multiple. Las primeras
cinco preguntas seran de conocimiento y las siguiente preguntas son de aplicacién
de auditoria de imagen corporativa interna dentro de los municipios en los que
laboran.

4.3.2. Entrevista

Se aplicardan entrevistas al personal directivo de los Departamentos de
Comunicacion de los GAD Municipales, con el fin de recopilar informacién del
como evaltan, el control de la gestion comunicacional interna, técnicas de
investigacion que utilizan, razones del por queé se limitan ante las funciones de sus
areas, distribucion del recurso otorgado, registros de las actividades evaluadas por
medio de una auditoria de imagen corporativa interna aplicadas, entre otros puntos
principales para un analisis determinado y una continua redaccion de conclusiones.
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4.3.3. Instrumentos

Para aplicar las técnicas anteriormente mencionadas sera necesario un
instrumento de investigacion que permitira recopilar la investigacion como es el:

e Cuestionario

4.4. Poblacion.

La poblacion con la que se realizara la investigacion es el personal que compone
la Direccion de Comunicacion o Relaciones Publicas de los seis GAD Municipales
pertenecientes a la provincia de Imbabura segun su cantén, periodo marzo 2014-
febrero 2019. Suman un total de 40 profesionales en el &rea de comunicacion.

4.5. Esquema de la propuesta.

Imbabura esta compuesta por seis cantones, en las cuales poseen una entidad
publica Gubernamental denominado Municipio, a continuacién, el nimero de
personas que integran el Departamento de Comunicacion por Municipio:

Municipio de Antonio Ante 4
Municipio de Cotacachi 6
Municipio de Ibarra 12
Municipio de Otavalo 10
Municipio de Pimampiro 7
Municipio de Urcuqui 2
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CAPITULO Il

5. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de la informacidn se procedio
a realizar el tratamiento correspondiente para el anlisis de los mismos, por cuanto
la informacidn que arroja es la que indica las conclusiones a las cuales llega la
investigacion por medio de las técnicas de entrevista y encuesta.

5.1. Encuesta

La técnica de encuesta se aplico a los colaboradores del Departamento de
Comunicacion de los GAD Municipales de la provincia de Imbabura, periodo
marzo 2014- febrero 2019.

1.- ;Conoce usted el concepto de auditoria de comunicacion de imagen?

Tabla 5

Conocimiento de auditoria de imagen corporativa
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 30 75%
No 10 23%
TOTAL 40 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afo: 2019

Andlisis

Los resultados de la encuesta demuestran que la mayoria, el 75% asegura poseer
conocimientos de auditoria de comunicaciéon, mientras que un porcentaje
minoritario, el 25% es una cantidad de personal no influyente que posee el
conocimiento de auditoria de comunicacion de imagen, quienes no inciden
mayoritariamente en el buen desarrollo del Departamento de Comunicacion. Tessi
afirma que “una comunicacion elocuente implica transmitir mensajes
significativos, antes que informativo, tanto a través del habla como de la escritura.
Los lideres organizacionales necesitan contar con esta capacidad para dirigirse a
sus equipos y el Departamento de Comunicacion, para redactar los principales
mensajes institucionales” (Tessi, 2013).
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2.- ¢ Segun usted, qué significado se alinea mas al concepto de auditoria de
comunicacion de imagen corporativa interna?

Tabla 6

Concepto de auditoria de imagen corporativa interna
Alternativas Frecuencia  Porcentaje
Conlleva a una investigacion critica de procesos 6 15%

estratégicos y tacticos de la comunicacion y la evaluacion
de su efectividad.

Evalla la eficacia y eficiencia del proceso comunicativo 30 75%
de una organizaciébn como apoyo al alcance de los
objetivos organizacionales.

Es la aplicacion de una serie de metodos de 4 10%
investigacion y andlisis con el objetivo de producir la
revision y evaluacion profunda una situacion.

TOTAL 40 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afo: 2019

Anadlisis

Los resultados de la segunda pregunta muestran que la mayoria 90% de los
funcionarios de los GAD Municipales desconoce verdaderamente el concepto
béasico o técnico de auditoria de comunicacién de imagen interna. Esto ocasiona un
peligro para el desarrollo de un eficiente rendimiento en la difusion positiva de la
imagen institucional interna o externa, mientras que un porcentaje minimo del 10%
tiene en claro la parte tedrica sobre auditoria de imagen corporativa interna siendo
util para la creacion de planes estratégicos de comunicacion, pero no asegura la
sinceridad de sus conocimientos de auditoria de imagen corporativa interna o que
cumplan con el perfil profesional idoneo para el Departamento de Comunicacion.
Segin Sanz De la Tajada la auditoria de imagen corporativa interna es “la
aplicacion de una serie de métodos de investigacion y andlisis con el objetivo de
producir la revision y evaluacion profunda del contenido y desarrollo de una
funcion; constituye, pues, un sistema de control de la gestion efectuada (Tajada L.
S., 2008, pag. 63).
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3.- ¢Usted, en qué tiempo cree que se debe realizar auditorias de imagen
corporativa interna?

Tabla 7
Tiempo de realizacion de una auditoria de imagen corporativa interna
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Cada 1 afio 36 90%
Cada 2 afios 1 2.5%
Cada 3 afios 0 0%
Cada 5 afios 2 5%
Otros 1 2.5%
TOTAL 40 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afio: 2019

Andlisis

Los datos obtenidos de la encuesta aplicada, en la tercera pregunta se obtuvo un
alto porcentaje del 90% compuesta por 36 colaboradores de los distintos Municipios
aplicados afirman que el tiempo conveniente de aplicar una auditoria interna,
corresponde a un afio. Se evidencia su desconocimiento sobre su aplicacion,
mientras que tan solo uno de la muestra encuestada mencioné el tiempo real y
sugerido para la aplicacion de una auditoria de imagen corporativa interna, como lo
afirma Victoria Sanchez “las auditorias se realizan periddicamente cada 2 afos, y
sus objetivos esenciales son detectar las necesidades de los empleados, saber si
funciona la comunicacion interna y mejorar los canales de la comunicacion”
(Cabanas & Vilanova, 2004, pag. 2). Se interpreta la probabilidad de una mala
utilizacion de recursos direccionados al departamento; a su vez el 5% dicen ser
dentro de 5 afios el tiempo de evaluacion pero se pueden suscitar crisis institucional
interna o externa debido a una mala gestion administrativa del Municipio.
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4.- Ordene del 1 al 8 el proceso que considere usted a seguir, para ejecutar
un plan de comunicacion interna

*Evaluacion

*Diagndstico

*Investigacion

*Tabulacion

*Define publicos.
*Planteamientos de objetivos
*Disefio de estrategias
*Disefio de tacticas.

Tabla 8
Procedimientos de realizacion de la auditoria de imagen corporativa interna
Alternativas Responden  Porcentaje  Frecuencia Porcentaje
(40) correcta/incorrecta
Si 24 60% 1 4.17%
NO 16 40% 23 95.8%
TOTAL 40 100 24 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afo: 2019

Andlisis

Los resultados obtenidos en esta pregunta evidencian que un porcentaje
minoritario el 2.5% conoce el orden a seguir que se debe implementar para el
desarrollo de un plan de comunicacion, mientras que un porcentaje mayoritario
desconoce el proceso que se debe llevar a cabo. Cada integrante del Departamento
de Comunicacién tiene su propio criterio para llevar una planificacién, como lo
afirma Sanz De la Tajada para una efectiva evaluacion “1.- Determinar los
objetivos, 2.- Determinacién del universo de estudio, 3.- Seleccion de la técnica a
aplicar, 4.- Recopilacion de informacién, 5.- Interpretacion de resultados, 6.-
Tabulacion, 7.- Toma de medidas correctivas por medio de las estrategias, técnicas
y tacticas (Tajada L. S., 2008). Se demuestra una falta de conocimiento técnico
manejandose bajo su experiencia, un porcentaje minimo evidencia el
desconocimiento total, al no contestar la pregunta y lo solicitado. Con estos
resultados se puede percibir que la mayoria de los Departamentos de Comunicacion
pertenecientes a los diferentes municipios realizan una planificacion de
comunicacion interna sin ningln soporte técnico.
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5.- En el periodo 2014- 2019, tiempo en el que usted ha trabajado en el
Departamento de Comunicacion dentro del GAD Municipal, ¢han realizado
auditorias de comunicacion interna?

Tabla 9

Aplicacion de una auditoria de imagen corporativa interna
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 5 12%
No 30 75%
Desconoce 5 13%
TOTAL 40 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afio: 2019

Andlisis

El 75% del personal integrante de los Departamentos de Comunicacion afirman
que no realizan auditorias de comunicacion de imagen interna debido a que el
departamento solo se preocupa de la difusién externa sobre las gestiones del
Municipio. Se resalta la falta de interés al manejar estudios de evaluacion sobre los
canales, estrategias, técnicas y tacticas comunicacionales; a su vez el analisis de las
percepciones de los publicos hacia la organizacion con el fin de detectar falencias
comunicativas. Al mismo tiempo, no analizan la cultura organizacional debido a la
falta de personal especializado en el tema y la escasa designacion del recurso
econdémico y material otorgado al departamento generado por los cambios de
directivos. Mientras que el 12% si lo han aplicado pero de una manera empirica
debido al poco personal que integra el departamento quienes realizan evaluaciones
dentro del circulo departamental sin el registro o evidencia documental, cuya
informacion puede llegar a ser sesgada.

A partir de la siguiente pregunta, los Departamentos de Comunicacion de los
GAD Municipales aplicados la encuesta. Tan solo cinco personas de un solo GAD
Municipal respondieron las preguntas, lo que permite proceder a su tabulacion,
debido a que los demés GAD Municipales evaluados no manejan el temay en varios
casos desconocen el término auditoria de imagen corporativa interna debido a
diferentes causas.
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Paul Capriotti afirma que este proceso “nos permite averiguar en qué medida el
trabajo de comunicacion ha contribuido a mejorar o modificar la imagen
corporativa interna que los publicos tienen de la organizacion” (Capriotti, 2008).

6.- ¢Qué aspectos se evalla en la realizacion de una Auditoria de
Comunicacion Interna?

Tabla 10

Evaluacidn de la auditoria de imagen corporativa interna
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Comunicacién planificada 0
Comunicacién No planificada 5 100
TOTAL 5 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afio: 2019

Andlisis

Todo el personal que integra el Departamento de Comunicacion es decir el 100%
afirma realizar un seguimiento empirico no técnico basandose Unicamente en una
comunicacion no formal es decir de una manera no planificada. Buscan el
cumplimento de las actividades organizacionales por medio de la difusion de
contenidos propagados en redes sociales, en el cual se evalta el nimeros de veces
compartidas, vistas y reacciones. No existe un documento técnico que respalde la
ejecucion de una auditoria de imagen corporativa interna hacia el Municipio en la
cual posteriormente surja una toma de medidas correctivas de manera éptima para
generar una imagen corporativa interna rentable, demostrando que no siguen los
lineamiento de una planificacion controlando el camino que debe seguir una
comunicacion eficiente. Capriotti dice que “en una sociedad en la que todo
comunica, el no gestionar adecuadamente la comunicacion interna de la empresa,
supone un riesgo para la organizacion..., €s mejor por medio de una comunicacion
planificada, optando por el control” (Capriotti, 2008).
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7.- El periodo laboral que ha estado usted, la realizacion de auditorias se
dan con el fin de evaluar estrategias comunicacionales, ¢en qué afio?

Tabla 11

Afio de realizacion de una auditoria corporativa imagen interna
Alternativas Frecuencia Porcentaje
2014
2015 3 60%
2016
2017
2018 2 40%
2019
Ninguna
TOTAL 5 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afio: 2019

Andlisis

Al realizar la evaluacion y aplicar la tabulacion se determiné que un solo GAD
Municipal, en este caso el Municipio de Otavalo realiz6 una auditoria de imagen
corporativa interna pero al aplicar preguntas a profundidad al Director del
Departamento de Comunicacién no coinciden con las respuestas otorgada por los
colaboradores, demostrando que se desconoce del proceso de realizacion de una
auditoria de imagen corporativa interna y se limitan a la proporcion de informacion
confundiendo los términos de evaluacion interna con supervision de complimiento
de metas o actividades.

Siendo asi que un porcentaje mayoritario del 60% afirman la realizacion de una
auditoria de imagen corporativa interna en el afio 2015 de los 4 afios de periodos
legislativos y su cambio de directiva, produciendo que no se tome en cuenta el valor
que promueve el estudio de la efectividad o negativa de las estrategias
comunicacionales llevadas dentro de la entidad. Se pueden generar percepciones
variadas de la imagen institucional interna, debido al mal uso de los flujos de
comunicacion eliminando los canales que no tengan mayor impacto en el publico
objetivo.
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8.- En la auditoria de comunicacién de imagen interna aplicada, mencione
usted ¢qué técnicas de medicion utilizaron como método de evaluacion en el
GAD Municipal, periodo 2014- 2019?

Tabla 12

Técnicas de medicidn utilizadas en la auditoria de comunicacion
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Encuesta 1 15%
Entrevista 1 14%

Anélisis documental

Anélisis de contenidos 1 14%

Andlisis de discurso

Focus group

Observacion participante 4 57%
Otros
TOTAL 7 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afo: 2019

Andlisis

Los resultados obtenidos por la encuesta aplicada mantuvo un porcentaje
mayoritario del 57% en el que aplica como técnica de evaluacion diagnostica a la
observacién participante siendo considerada como el mejor método de evaluacion
para obtener los resultados deseados con relacion al tema a investigar, pero los
colaboradores del mencionado departamento no la conocen como técnica de
investigacion y se confunde su modo de aplicacion, en la que con solo observar ya
se aplica el método, llegando a equivocarse. La observacion participante permite
constatar la realidad de la comunicacion en relacion a las perspectivas y
expectativas sobre la imagen real con deseada en clima laboral.

“La observacion participante es un método interactivo, que sirve para la
recogida de informacion... permite obtener percepciones de la realidad estudiada
de manera efectiva por medio de un registro de analisis situacional, notas de campo
y categorizacion” (Rodriguez, Gil y Garcia, 2018). A su vez un porcentaje
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minoritario del 15% dice aplicar la encuesta como tactica efectiva de evaluacion,
mientras que los demas afirmaron no aplicar las mencionadas técnicas como causa
de la escasa designacion de recursos al Departamento de Comunicacion provocando
desventajas y falencias en la difusion de la imagen institucional hacia los publicos.

9.- En caso de la utilizacion del método de diagndstico a la entrevista,
especifique ¢qué técnica uso usted?

Tabla 13
Método de diagndstico utilizado
Alternativas Frecuencia  Porcentaje

Estructurada

Semi- estructurada

De profundidad

Libre 4 80%
Reunidn de grupo de discusién libre 1 20%
TOTAL 5 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afo: 2019

Andlisis

Un alto porcentaje de 80% de los encuestados, afirma que la técnica de encuesta
mas utilizada dentro del Departamento de Comunicacién es la técnica de encuesta
libre siendo util para la recoleccion de informacion y la evaluacion de clima laboral,
satisfaccion del cliente, lanzamiento de nuevos productos, generar estadisticas y
conocer tendencias siendo eficaces al disefiar las estrategias dependiendo de la
perspectiva tedrica que se adopte. Alvira dice que “la encuesta es la metodologia
de investigacion mas utilizada en ciencias sociales y en el funcionamiento habitual
de los gobiernos auténomos, los cuales se apoyan de informacion recopilada en
encuestas para realizar estadisticas que sirven como punto de calidad de
procedimientos” (Alvira, 2011, pag. 10).

A pesar de ser el mismo Municipio no existe un criterio unificado sobre la
aplicacion de auditoria de imagen corporativa interna, sin embargo se evidencia una
gran diversidad de criterios con un punto de vista diferente. Al contrario que un
grupo minoritario de 20% dice utilizar la reunion de grupos de discusion libre
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“focus group” por medio de la interaccidn grupal con perspectivas mas objetivas de
los problemas y sus cambios.

10.- Enel caso de aplicar la encuesta, ¢qué tipo de encuesta es la mas efectiva
segun su criterio?

Tabla 14
Efectividad de técnica aplicada
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Online

Correo

Personal 5 100%

Telefonica

Fax

TOTAL 5 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacién de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afio: 2019

Anadlisis

Los resultados obtenidos indican que el porcentaje total de los encuestados, el
100% aplican la técnica de entrevista de manera personal con los minimos detalles
por medio de una interaccion directa. Recogen informacion veraz de los miembros
de la institucién anclados a través de una conversacion personal, generando a su
vez un nivel de importancia y sentido de pertenencia de la entidad en la que labora.

Segun Luis Sanz dice “/a entrevista personal realizada por medio de un guion
previamente definido, permite recopilar opiniones a profundidad con respecto a un
servicio que presta. Es una herramienta ideal para el estudio de experiencias
detallas” (Tajada L. S., 2008, pag. 64). De esta manera se evidencia la aplicacion
de la entrevista personal como técnica efectiva, debido a que por medios telefénicos
pueden surgir datos alterados, no confiables e incorrectos por parte de los
entrevistados.
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11.- ¢ Usted ha utilizado el método de focus group para realizar auditoria de
Imagen corporativa interna?

Tabla 15

Utilizacion del método de focus group
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 3 60%
No 2 40%
TOTAL 5 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afio: 2019

Andlisis

La encuesta aplicada tiene criterios divididos, un porcentaje 60%, manifiesta
preferencia como técnica al focus group como método de diagnostico con el fin de
innovar y no usar los métodos tradicionales (encuesta y entrevistas) para realizar
una auditoria de comunicacion interna. Segin Sanz De La Tajada “se aseguran de
su aplicacion a grupos representativos de las distintas areas y colectivos de la
entidad siendo utilizados para conocer la situacion de la misma y el analisis de la
eficiencia o no, de la puesta en marcha de nuevas herramientas de comunicacion”
(Tajada L. S., 2008, pag. 62) A su vez el 40 % afirman no usar el focus group como
técnica eficiente de investigacion para la realizacion de una auditoria de imagen
corporativa interna. Ante el desacuerdo en los resultados obtenidos se llega a la
conclusién del desconocimiento de términos con un minimo porcentaje que
desconoce sobre la utilizacién de focus group como método de evaluacion
diagnostica repercutiendo en los resultados.
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12.- ¢Usted ha utilizado el método de anélisis de control para realizar
auditoria de comunicacion interna?

Tabla 16

Utilizacion del método de analisis de contenidos.
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 1 20%
No 4 80%
TOTAL 5 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afio: 2019

Andlisis

Se evidencia que un porcentaje minoritario del 20% pero que influye en los
resultados dice usarlo debido a la libre interpretacion subjetiva sin considerar
necesario la gestion fisica documental. Mientras un alto porcentaje del 80% no
considera idoneo aplicarla en el diagnostico debido a que suele ser transformada e
interpretada de manera superficial a manera de inferencias considerados en los
subconscientes del personas siendo la mejor opcion a ejecutar sin la necesidad de
someterse a un cuidadoso estudio para logar obtener la informacion deseada y no la
informacién irreal adaptando el resultado a una serie de posibilidades que generen
problemas o mayor inversion econémica de la institucion. Segun Villafafie al
andlisis de contenidos “se lo utiliza como técnica de investigacion a la hora de
analizar una gran cantidad documental, siendo sustentada sobre inferencias del
contexto social donde que se evalua” (Villafafie, Técnicas de la auditoria de
imagen, 1998, pag. 24).
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13.- ¢Qué aspectos usted evalué al realizar la auditoria de comunicacion
interna?

Tabla 17

Aspectos evaluados
Alternativas Frecuencia  Porcentaje
Canales de comunicacion y su eficiencia 3 16%
Herramientas de comunicacion interna 0 0%
Mensajes difundidos 4 21%
Filosofia institucional 0 0%
Flujos de comunicacién interna 2 11%
Clima laboral 3 16%
Percepciones del publico interno 0 0%
Pertenencia 1 5%
Autoimagen 0 0%
Identidad corporativa 1 5%
Cultura corporativa 2 11%
Posicionamiento 3 16%
Desconoce 0 0%
TOTAL 19 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afo: 2019

Andlisis

En el presente resultado, consideran de mayor relevancia y prioridad con un
porcentaje de 21%, es la evaluacion de la difusion de contenidos en redes sociales
pertenecientes al Municipio, pero se la evalia por medio de la observacion mas no
por un método o documento fisico que les sirva como respaldo ante una toma de
medidas correctivas. A su vez se evalian mayormente los canales de comunicacion
y su eficiencia a la hora de emitir comunicados internos y formales tanto como al
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nivel de posicionamiento de la entidad y su clima laboral siendo correspondida con
un 16% cada categoria. Debido a la gran variedad de resultados al tabular dentro de
esta pregunta obtenida por los encuestados del mismo Municipio se evidencia la
falta de conocimiento sobre lo que realiza el Departamento de Comunicacion y
desconocimiento de términos afectando la estabilidad de la imagen institucional con
la presencia de criterios divididos por arte de los entrevistados.

14.- Segun la respuesta anterior: ¢Por qué razon usted procedio a realizar
la auditoria de imagen corporativa interna?

Tabla 18
Razones

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Crisis interna

Crisis externa

Cambio de imagen institucional

Creacion de un nuevo plan de comunicacién

Cambio de directiva del Departamento de comunicacion

Cambio en la filosofia institucional 5 100%
Otros
TOTAL 5 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afo: 2019

Andlisis

El resultado obtenido evidencia que el total de los encuestados el 100% afirman
que solo aplican auditoria de imagen corporativa interna con el fin de generar un
cambio en la filosofia institucional, se debe al cambio del periodo de gestién en el
cual se modifica el manual corporativo acorde a las disposiciones de la nueva
autoridad Municipal, momento considerado mayormente necesario para ejecutar
una auditoria de imagen corporativa interna y posicionamiento ahorrando recursos
y personal.
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15.- ¢ Ustedes poseen documentos o informes que respalden a aplicacion de
una auditoria de comunicacion interna, realizada en el periodo 2014- 2019?

Tabla 19
Respaldo de documentos
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Si

No 5 100%

Desconoce

TOTAL 5 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afio: 2019

Andlisis

Los resultados evidencian que un porcentaje total del 100% no tiene un registro
ni documentacién registrada que respalde. Se produce por el cambio de lider
municipal en las que no deja ninguna evidencia de registro de su trabajo por
periodo, ocasionando un retraso en las futuras gestiones e iniciando un nuevo punto
de partida. Los escasos registros empujan a la realizacion de nuevas evaluaciones y
con la informacidn obtenida sirven como respaldo fisico para su posterior toma de
medidas correctivas, en el cual se debe considerar tomar en cuenta el recurso
otorgado debido a que no todos los municipios cuentan con el mismo recurso
humano, tecnoldgico y material. Se aplican las auditorias de manera empirica como
supervision.

16.- ¢ Quién realizé la auditoria de comunicacion interna?

Tabla 20

Equipo encargado
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Equipo interno 5 100%

Equipo externo

TOTAL 5 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afio: 2019
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Andlisis

Los resultados obtenidos de la encuesta se evidencia que un porcentaje total del
100% de los colaboradores que integran el Departamento de Comunicacion realiza
todo lo referente al &rea de comunicacion y RRPP. Se debe a que depende de la
densidad poblacional del canton, el Estado otorga el recurso a las entidades
municipales, esto provoca que sea aprovechado al maximo el recurso humano para
el cumplimiento de metas institucionales. La contratacion de un equipo externo es
designado para otro tipo de macro- evento mas no lo designan para el campo
comunicacional interno.

17.-  Qué departamento es el encargado de evaluar clima laboral en el GAD
Municipal?

Tabla 21

Departamento encargado de la evaluacién
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Departamento de Comunicacion 2 40%

Departamento de Relaciones Publicas

Departamento de Talento Humano 3 60%

TOTAL 5 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afo: 2019

Andlisis

Segun los resultados obtenidos afirman que la seleccidn de un solo departamento
como encargado de evaluar clima laboral. ElI 60% dicen ser el Departamento de
Talento Humano mientras que el 40% afirma ser el Departamento de
Comunicacion, evidenciando falencias en la coordinacion, criterios divididos y la
designacion de funciones entre los dos departamentos, sin tomar en cuenta que
ambos departamentos deben trabajar de forma conjunta para una adecuada
comunicacion y armonia entre sus publicos tanto internos como externos. Segun
Joan Costa dice “el perfil de un profesional de DIRCOM deben privilegiar el
interés humano de foda propuesta antes que cualquier otro aspecto” (Costa,
DIRCOM, el Ejecutivo Estratega Global, 218, pag. 45).
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18.- ¢Con cuél departamento se comparte el diagnoéstico obtenido de la
auditoria de imagen corporativa interna para posible toma de medidas
correctivas, sobre el estudio de clima laboral?

Tabla 22
Departamento con el que intercambian resultados de evaluacion.
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Departamento de Comunicacion

Departamento de Relaciones Pablicas

Concejalia
Alcaldia 5 100%
TOTAL 5 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afio: 2019

Anélisis

Se percibe que el porcentaje total del 100% demuestra una de las necesidades
mas importantes de los empleados, el cual es la comunicacion con su jefe directo,
concluyendo que independientemente de los resultados que arrojen las auditorias
deben comunicarse con los altos mandos para una correccion del problema y toma
de medidas correctivas a través de la presentacion fisica documental y sustento de
resultados. Segun Joan Costa dice “los resultados obtenidos dentro del DIRCOM
se comparte con autoridades de alta gerencia institucional en la que desempefia
sus funciones, con el fin de informar a personal superior sobre las gestiones
comunicacionales” (Costa, 218, pag. 62).
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19.- ¢ Qué tipo de evaluacion realiza el Departamento de Comunicacion o
Relaciones Publicas del GAD Municipal?

Tabla 23
Analisis aplicados en la evaluacion
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Anélisis de contenidos

Analisis de discurso

Ambos
Ninguno 5 100%
TOTAL 5 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afo: 2019

Anadlisis

Los resultados obtenidos por medio de la tabulacién evidencian que un
porcentaje total del 100% de los encuestados manifiestan que en el Departamento
de Comunicacion no se genera ningun andlisis, tan solo difunden contenidos por
medio de un criterio personal. Con el fin de informar a la poblacién sobre las
funciones de la méxima autoridad, no colocan mayor empefio en analizar a sus
publicos internos expandiendo un traspaso de responsabilidad al Departamento de
Talento Humano. Quienes lo manejan de manera empirica.
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20.- ¢Cree usted que fue util la aplicacion de la auditoria de imagen
corporativa interna para el desarrollo del GAD Municipal?

Tabla 24
Utilidad de aplicacion
Alternativas Frecuencia  Porcentaje

Plan de comunicacion interna

Resolver crisis

Posicionamiento de imagen institucional 4 80%

Posicionamiento de nuevas directivas 1 20%

Generar sentido de pertenencia

Otros

TOTAL 5 100%

Fuentes: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacién de los GAD Municipales
Elaborado por: Tania Calagullin
Afio: 2019

Anadlisis

Un porcentaje alto del 80% determina por criterio personal que la auditoria de
comunicacion interna se lo ejecuta en el Municipio para evaluar el posicionamiento
de la imagen institucional. Mientras que un porcentaje minoritario pero no
influyente del 20% afirma que se lo realiza por motivos de cambio de periodo ante
nuevas autoridades electas con una imagen corporativa interna que sea aceptable o
no. Esto concluye en que para el Departamento de Comunicacion su preocupacion
mayoritaria son los publicos externos.
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5.2.  Entrevista

A continuacion se presentaran las entrevista semi- estructuradas aplicada a los
Directores departamentales del area de Comunicacion de los GAD Municipales de
la provincia de Imbabura, periodo 2014- 20109.

5.2.1. Municipio de Otavalo

Mauricio Martinez, Director encargado del Departamento de Comunicacion, en
el Municipio de Otavalo.

1.- ¢Han realizado auditorias de comunicacion en el Municipio?

Si, y la Contraloria General del Estado permanentemente también realiza
examenes para la evaluacion de la parte administrativa, del manejo de recursos, de
la administracion de contratos y en general del accionar que se maneja en las
diferentes dependencias del Municipio por ende en la Direccién de Comunicacion.

2.- ¢Han realizado alguna vez alguna auditoria referente a comunicacion
interna o externa?

Lo que se realizan son evaluaciones permanentes del accionar que se maneja o
que se mantiene dentro de la Direccion de Comunicacion Social, esto nos permite
evaluar el trabajo y nos permite reforzar las actividades que se van haciendo, tomar
correctivas e innovar y continuar con el trabajo.

3.- ¢Qué métodos de evaluacion aplicaron para obtener toda esta
informacion?

Se trabaja por la evaluacidn, por objetivos cumplidos que ya trabajamos tanto en
lo que es la elaboracion de los planes operativos anuales el seguimiento de los
mismos Yy al final también se elabora un analisis de los resultados obtenidos en base
a los proyectos que se manejan en el Plan Operativo Anual (POA) y también en
base a las diferentes actividades que no necesariamente forman parte del POA pero
se realizan esto como parte del accionar comunicacional dentro del Municipio.

4.- ; Qué herramientas utilizaron?

Utilizamos matrices que son elaboradas por la direccion de planificacion del
Municipio, estas matrices nos permiten hacer diagndsticos situacionales, nos
permiten hacer un seguimiento de todas las actividades. La informacion es
sistematizada a traves de matrices que van a formar parte de toda la evaluacion
general que se realiza a nivel de la municipalidad.
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5.- ¢Qué técnica aplican para evaluar el cumplimiento de sus objetivos:
encuestas, entrevistas o focus group?

En el afio 2015 realizamos algunas encuestas para medir el nivel de impacto de
los productos comunicacionales municipales y un poco para medir cuél era el
requerimiento ciudadano en torno a la informacién que debe salir a nivel
institucional.

6.- ¢ Qué indicadores tomaron en cuenta para evaluarlo?

Fue la necesidad de conocer primero, qué tipo de productos comunicacionales
debiamos elaborar, segundo cdmo debiamos manejar la informacion; entonces se
llevd a cabo con el fin de medir el nivel de impacto y para identificar los medios
mas utilizados por la ciudadania, que serian mas efectivos. Pensando
principalmente en lo que determina la ley de Participacion Ciudadana y Control
Social, la rendicion de cuentas del accionar Municipal.

7.- ¢ Qué medidas correctivas aplicaron al obtener los resultados?

Una encuesta siempre arroja una serie de resultados y esto por ejemplo pudimos
identificar que, no toda la poblacion accede a los periédicos de circulacion regional
y pudimos identificar pablicos que estaban mas relacionados e identificados con las
redes sociales y otros segmentos con la television local y regional, entonces nos
permitio trazar una ruta mas clara de como manejarnos comunicacionalmente desde
la institucion.

8.- ¢ El departamento realiza campafias de comunicacion interna?

Si, a fines de 2018 del afio anterior hicimos dos campafias comunicacionales.
La una se denomin0 “conoce y pinta Otavalo” que fue para difundir los atractivos
turisticos y esto desarrollamos en las unidades educativas del canton Otavalo con
un mecanismo didactico; se dio en coordinacion con la Direccion de Turismo y las
instituciones educativas. La otra campafia para generar los procesos de interaccion
de participacion ciudadana a través del arte.

9.- ¢ Cémo evaluaron las campafias?

Los resultados fueron positivos porque primero se identifico que, a nivel de las
unidades educativas de la nifiez, no tenian identificados los atractivos turisticos del
canton Otavalo, entonces todos los dias se habla de que Otavalo es un carton
turistico pero a veces usted conversa con los nifios y a veces hasta con los
adolescentes y jovenes y desconocen el verdadero potencial turistico que tiene el
canton. La campafa tuvo como finalidad precisamente cubrir vacios, lograr que a
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través de la de las aulas educativas podamos informar los estudiantes,
especialmente a la nifiez sobre el potencial turistico que posee el canton.

10.- ¢ El Municipio alguna vez ha sufrido crisis?

Siempre hay diferentes tipos de dificultades en la gestion municipal, propias de
la dindmica social. EI Municipio es una entidad que tiene que resolver una serie de
requerimientos sociales que se convierten también en problemas. Un ejemplo en el
tema del de las ventas ambulantes, es la proliferacién progresiva de vendedores,
genera crisis y problemas a nivel de la ciudadania.

11.- ¢ De quien depende las acciones comunicacionales internas?

Las acciones comunicacionales internas, principalmente de la Direcciéon de
Comunicacidn, tiene que contar con una coordinacion directa con la cabeza, es decir
con la Alcaldia. Entonces todas las politicas comunicacionales todo lo que se
elabora surge precisamente de esa coordinacion con la autoridad y de los
requerimientos y gestiones que surjan precisamente desde la autoridad desde ahi
surge la politica comunicacional que esta directamente relacionado también con el
plan de trabajo que permanentemente esta cumpliendo la autoridad.

12.- ¢ Han hecho una evaluacion del clima interno?

Por supuesto. Siempre es necesario evaluar, a veces las condiciones favorables
no siempre son favorables, ese trabajo lo hemos hecho en coordinacion con Talento
Humano para evaluar diferentes circunstancias es decir un tema de la comunicacion
interna o el tema de la situacion pero desconozco que sucedi6 con los resultados
finales.
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5.2.2. Municipio de Ibarra
Mauricio Perugachi, Trabaja en la alcaldia desde hace unos 10 afios atrés

Director encargado de DIRCOM- lbarra, especialidad disefiador grafico e
ilustrador.

1.- ¢Han realizado auditorias de comunicacion al Municipio?

Una auditoria de comunicacion con respecto a lo visual. Se basa principalmente
en lo que es disefio de imagen. En realidad el tiempo que yo mantengo aca en la
institucion no ha existido una acertada comunicacion visual ya que por temas de
jerarquia, existe un poco de restriccidn a propuestas y no se han podido plantear.

2.- ¢Han realizado auditorias de imagen visual y han realizado algun otro
tipo de auditoria con respecto a comunicacion?

La verdad no se ha realizado otro tipo de auditoria, ni la basica.
3.- ¢ Cuéndo realizaron ustedes la auditoria de imagen visual?

Se realizé a inicios de la administracion 2014-2019, llevo varios afios trabajando
aqui y afos anteriores no se ha podido mantener propuestas de comunicacién visual
ya que existian directores de comunicacién que venian a imponer sus criterios sobre
comunicacion visual.

4.- ¢ Por qué realizaron estas auditorias?

Para esta administracion, con un compafiero trabajamos la marca institucional.
En vista de que ya tuvimos falencias o debilidades, nos vimos de la necesidad de
realizar esta auditoria y ver que no se ha podido plantear ninguna buena linea gréfica
de lo que es la institucidn, entonces a partir de eso generamos la marca institucional
basada en pardmetros de emblematicidad [SIC]. Los colores de la bandera de la
ciudad, nacieron de la primera cuadricula cuando Ibarra era una villa.

5.- ¢La auditoria fue realizada por un equipo interno o un equipo externo?

Fue préacticamente un equipo interno, lo realicé con un compariero que trabajaba
en la Municipalidad, pero ya no esta; lo despidieron.

6.- ¢ Ustedes han realizado auditorias internas?

La verdad no.
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7.- ¢ El Departamento de Comunicacion realiza campafias de comunicacion
interna?

La verdad no, muy poco se ha puesto en énfasis en esos temas de comunicacion
interna. No se le ha dado practicamente el valor en estos temas de comunicacién
visual. Por esta razon, el Municipio tiene sus empresas publicas. Ademas, nunca se
respetd el primer planteamiento que se hizo desde la creacion de la marca. El
manual de uso nunca se manejo con el debido respeto técnico sugerido, por eso fue
que existieron debilidades en cuestiones de imagen de diferentes empresas publicas
municipales, cada imagen compete a criterio de cada disefiador.

8.- ¢ El Municipio ha sufrido alguna vez crisis?

Si, crisis de temas de imagen si ha sufrido bastante por este tema como este, te
vuelvo a repetir, el tema de jerarquias jporque existen!, pero no se ha podido llegar
a posicionar de una manera ordenada la propuesta grafica o el uso de una marca
[SIC].

9.- ¢ Como se resolvid esa crisis?

Practicamente ha sido un problema ya que existen diferentes jerarquias, los
directores que llegan, son personas que tienen sus propios criterios y lo realizan
como ellos piensan que se debe hacer.

10.- ¢ Qué indicadores se evaltan al momento de realizar la auditoria visual?

En lo externo, aqui esta la construccion de la villa como se lo propuso manejar
en todas las piezas comunicacionales, lo cual nunca se aplico totalmente. No se lo
aplicé en los uniformes, nunca se hizo un brandeo de lo que es la municipalidad,
una sefialética.

11.- ¢ Ustedes propusieron un manual corporativo, pero no lo aplican?

No lo aplicaron, por eso tenemos el conveniente del como se lo maneja en
papeleria, en rotulacion. Es nuestra ciudad, nuestra bandera y es algo que
practicamente nadie puede olvidar.

Nosotros queriamos generar un programa o “App”. Por ejemplo, si t0 vas
transitando en algun vehiculo te anuncia que por tal via no puedes pasar porque
estan arreglando una tuberia de agua potable o algo por el estilo, pero no se logro.
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12.- ¢Por qué no les resultd cada vez que cambiaban de directores
comunicacionales?

Como te digo aqui hay una debilidad tremenda con esto de que cada director
viene con su criterio, con su forma de pensar y con su forma de hacer las cosas. Yo
tengo muchos conflictos y he tenido problemas con directores que han salido de
aqui por este tema, pero las respuestas de ellos es el Alcalde [SIC].

13.- Pero al momento que estan subiendo informacién asi por subir no
piensan que ¢les estan dando una mala imagen igual al publico externo?

He luchado en el campo publico pero es bastante complejo ya que existen
jerarquias y simplemente tienes que hacer hasta tal punto, lo que te ordenan.

14.- ; Se di6 porque existieron problemas con el publico externo?

En el instante en el que se cred la campafia en Ibarra. Esta campafia me gusta el
escudo, se lo suprimid sin razén.

15.- Para la realizacion de la campaiia de “Ibarra me gusta”, ;como la
crearon?

Bueno practicamente la campafia jlbarra me gusta!, no fue creada por el
departamento, sino por un grupo de asesores de la Alcaldia.

16.- ¢No les compartieron ustedes la informacién de la evaluacion vy el
diagnostico que ellos obtuvieron?, ¢con qué fin y el publico al que estaba
dirigido?

La verdad no... a mi, nada [SIC].

17.- ¢ Usted tuvo que diseiarla?

No, ni siquiera lo disefié.

18.- ¢ Todo fue realizado por una consulta externa?

Exactamente, solamente me dieron el logo de la campafa jlbarra me gusta! y
nada mas, existié variedad de tipos de disefios.

19.- ¢No le da una identidad grafica que lo enlace?

Exactamente, porque vienen asesores y con otras ideas.

69



20.- ¢ El equipo externo no es un costo extra para la municipalidad?

De costos de esos temas desconozco, yo me dedique a la parte grafica y direccion
del Municipio, en ciertas piezas yo soy uno de los autores de los anillos de
fundacion de toda la administracién, todos los afios lo he realizado en las fiestas de
Ibarra. Soy el Unico autor de afiches en tema de ilustracién y me han podido dejar
a mi criterio.

21.- ¢Han realizado algun tipo de campafias internas?

Bueno se realizan campafias de los eventos que realiza la institucion, si hace
mucha falta todavia para ser una buena campafia, trabajar en una buena propuesta
de campafia todavia no se le da los suficientes parametros.

22.- ¢Todavia no se le brinda importancia al Departamento de
Comunicacién?

No, para nada.
23.- ¢ Existio un cambio?

Si, me da pena decirlo como funcionario de este departamento, pero no depende
mucho de mi sino del nivel jerarquico depende del director de alla o de otra persona
que representa a la empresa.

24.- No se perjudica, como un plagio porque sélo le dijeron ¢no puede ser
gue no esté ni autorizada?

No, ni tanto plagio sino como creador como disefiador plante6 una marca o un
logotipo entonces yo tengo que dar mi sustento de investigacion y mi concepto.

25.- Pero si alguien lo cred, ¢puede venir y solicitar los derechos de autor?

No, porque esto vino de parte de la asesoria yo no sé si ellos negociaron, ellos lo
compraron, la verdad desconozco ese tema. Tan solo llegaron a decirme que yo
tengo que hacer el manual de uso de algo que yo no hice, de algo que yo no creé.
Es una crisis, en vista de que aqui existen jerarquias tengo que cumplir érdenes,
genero un soporte mas o menos basado en la sonrisa de una persona para darle tal
vez algo de vida por ahi estuve mas o menos tratando de ver conceptos y bueno si
puedes ver aplicaciones estamos viendo como manejarlos de una manera ordenada,
los logos en redes sociales para que se vayan de una manera igual de una manera
uniforme.
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26.- ¢La linea grafica?

Claro, cuando viene algln tipo de ideas cambian a todo el proceso de creacion
de marca, de como fue en un principio, entonces donde esta la nueva idea que viene
del asesor y se distorsiona.

27.- ¢Se guian mas de lo que digan los asesores del Alcalde para luego ya
aplicar ac4?

En ciertas cosas.

28.- ¢ Han realizado evaluaciones a lo que es clima organizacional?

La verdad no.

29.- ¢De quién dependen las acciones de comunicacion interna?

Dependen mucho del Director de Comunicacion y del Coordinador de imagen.

30.- ¢Con respecto a la comunicacion interna esto no estuvo estipulado
dentro de un plan de comunicacién?

No.
31.- ¢ No existe un plan de comunicacion?
No, nada

32.- (A través de qué medios se difunden las acciones de comunicacion
interna?

A través de medios impresos, medios de television y medios radiales se han
podido difundir temas

33.- ¢ Tal vez se ha realizado una evaluacion de como es la aceptacion ante
su publico interno de los métodos que ustedes utilizan?

Yo creo que si se ha tenido la aceptacion, en este caso de eventos, la concurrencia
tal vez de algunos actos masivos de persona se ve como digamos que ha funcionado.

34.- ;Ustedes han sufrido una crisis basada en rumores?

Yo creo que si, eso casi siempre ya que hay este tipo de comentarios unos buenos
otros malos.
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35.- ¢Como monitorean los comentarios negativos para mejorar?

La mayor parte es por redes sociales hay comentarios de este tipo y aqui nos
enteramos de todo de cierta manera y podemos dar soluciones claro que a veces no
tanto con el tema de imagen y las eliminamos.

36.- ¢ Han realizado evaluaciones del clima interno laboral?
Solo aqui en la oficina, no a nivel de la institucion.
37.- ¢Como lo plantearon?

Creo que aqui existe mas el compafierismo porque si existe una buena armonia
de trabajo y siempre se ha tratado de sacar las cosas de la mejor manera.

38.- ¢ Qué métodos de evaluacion aplicaron para obtener esos datos de clima
interno?

Aqui en cuestion de oficina no mas te podria decir, la conversacion mutua [SIC].
39.- ¢Evallan todas las areas departamentales de la municipalidad?

La verdad si. Es una pena decir esto, pero si no ha habido practicamente y esto
se ha dado por los cambios de directorio, con diferente criterio, con diferente
manera, con diferente forma de pensar y con diferente tipo de asesoria. Por eso no
se ha podido plantear una sola linea gréfica [SIC].

40.- ¢El problema se debe a que cambian constantemente de Director de
Comunicacion?

Cuando se cambia. Practicamente, por la administracion han pasado de siete a
ocho directores. Creo que es una de las debilidades. Vienen con diferentes criterios,
con diferente manera y asesoria con diferentes ideas también que eso han permitido
errores.

41.- ; Qué herramientas de investigacion utilizan?

La imagen de la institucién es una firma de la actual administracién, bueno
nosotros nos basamos y escogimos este tema de metodologia de todos los colores,
la cromatica de la bandera que es algo que cobija a todos los ibarrefios desde el
indigena, el mestizo y el afrodescendiente.
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42.- ¢ De qué manera segmento a los publicos étnicos que posee Ibarra para
la determinacion de la marca?

Ibarra es una cuidad pluricultural y para poder plantear asi con unos colores que
no estén tal vez ligados a la bandera era algo que nos podria traer un poco de
dificultades.

43.- ¢Cree que la identidad corporativa del Municipio de Ibarra esta
percibida por los publicos objetivos de manera correcta?

Yo creo que si.

44.- ;Piensa que la identidad gréafica entre la imagen actual y lo que usted
desed posicionar a toda la municipalidad ha dado resultados positivos?

Si, en un principio comenzd a dar resultados positivos, al inicio de la
administracion porque practicamente todo tiene un proceso, todo tiene una
investigacion todos tienen sustento y todo tiene un valor agregado.

45.- ¢Cuantas personas integran el Departamento de Comunicacion
Publica?

Integramos 12 personas
46.- ¢ Existe una persona que realice Relaciones Publicas?
Lo designamos.

47.- ¢ Sabe si existe un personal que tenga el conocimiento sobre auditoria
de imagen?

La verdad no, no existe.
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5.2.3. Municipio de Urcuqui

Jairo Patricio Céceres, Jefe del Departamento de Comunicacion del GAD
Municipal de Urcuqui

1.- ¢ Ustedes han realizado auditorias de comunicacion?

No hemos realizado ninguna auditoria de comunicacion, considerando que es un
Municipio pequefio

2.- ¢Han realizado algun tipo de auditorias referente a imagen corporativa
interna?

No, no hemos realizado ningun tipo de auditorias en esta area, no realizamos
evaluaciones formales.

3.- ¢Con las evaluaciones que usted menciona realizar, qué indicadores han
propuesto para analizar?

Nosotros medimos a nivel interno el alcance o la acogida que se tiene de acuerdo
a la difusiéon que nosotros hacemos como GAD Municipal y segun el resultado,
nosotros tomamos algunas alternativas, algunas estrategias de comunicacion para
poder llegar tanto a nuestros publicos internos como externos.

4.- ; Se preocupan mas por las auditorias externas?

Nosotros nos preocupamos mas por la difusion a nivel externo de la
administracion de este Municipio porque la unidad de Talento Humano se encarga
de la comunicacién interna, en teoria deberia ser que la unidad de comunicacién
maneje tanto los internos como externos pero somos pocos. Es un Municipio
pequefio. En la unidad de Comunicacion trabajamos solo dos y la funcion
principalmente es la de la difusion de todo lo que se genere en esta administracion
pero a nivel externo.

5.- ¢ Ustedes solo evaltan lo que es la difusién, nada mas?

Si, la difusion, cémo estamos llegando con un mensaje de nuestra primera
autoridad, nuestros concejales, nuestros directores, esa es nuestra funcion como
Departamento de Comunicacion.

6.- ¢ El departamento ha realizado campafias de comunicacién interna?

Coordinamos nosotros con la unidad de Talento Humano, ellos son los
principales encargados de lo que son la comunicacion interna pero no sabemos qué
resultados obtenga, ni medidas correctivas por medio del zimbra.
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7.- ¢ Nos puede explicar en qué consiste el zimbra?

Es un correo electronico que se maneja a nivel interior del GAD Municipal
tienen acceso todos los comparieros todos los funcionarios, entonces por ese medio
se les envia todas las comunicaciones.

8.- ¢ Qué medios de comunicacion internos existen dentro del Municipio?

Dentro del Municipio tenemos lo que es el correo institucional que es el zimbra,
tenemos la cartera de la municipal que esta ubicada en el ingreso del Municipio y
tenemos otra cartelera que esta junto la oficina de Talento Humano, donde existe el
biométrico donde llegan todos los compafieros de registrar su asistencia. Tenemos
estos medios para poder comunicarnos con los comparieros.

9.- ;Han medido la eficacia de estos medios de comunicacion?

La verdad no, solo lo actualizamos permanentemente pero no hemos llegado asi
como a medir a ver si llega o no [SIC]. EI que mas usamos es el Zimbra, el correo
institucional con todos los compafieros ahi se llega con toda la informacion y en el
caso de que por a 0 b circunstancia no hayan recibido por problema de internet,
también se pasa por las oficinas comunicando a los compafieros cuando tenemos
algln evento.

10.- ¢ El Municipio ha sufrido crisis comunicacional a nivel interno?

A nivel interno a veces, alguna mala informacion o la tergiversacion de alguna
informacion que no esta clara o confusa si, si hemos tenido alguno.

11.- ;Ustedes como lo resuelven?

Al ser pocos, un caso existio una mala informacion pues lo que hicimos es llamar
a todos los compafieros del salon y explicarles de primera mano de la voz
proveniente de la primera autoridad, el Alcalde que se puede comunicar con ellos y
aclarar las cosas cuando hay alguna duda, esa es la ventaja de ser pocos, nosotros
podemos tener una comunicacion directa con el publico [SIC].

12.- ¢Qué técnica aplican para verificar si se cumplen los objetivos
organizacionales?

No utilizamos, ni lo hacemos.
13.- ¢ De quién dependen las acciones de comunicacion interna?

De la unidad de Comunicacién y de la unidad de Talento Humano.
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14.- ¢ Puede decir si ustedes han sufrido algun tipo de rumores que hayan
perjudicado la imagen institucional?

Como se dice “pueblo chico, infierno grande”. Existen personas que brindan una
desinformacion, con la intencion de hacer algin dafio o entienden de otra manera
alglin mensaje. Entonces siempre estamos atentos nosotros como voz oficial para
emitir los comunicados.

15.- ¢ Esos comunicados son realizados de manera general o segmentados?

De manera general. Para todos se trata de la institucién pero, por ejemplo,
cuando se trata de cuestiones especificas nosotros tenemos la asociacion de
empleados y el sindicato de trabajadores hay temas e inconvenientes que surgen
solo en este grupo por ejemplo el sindicato, va el comunicado especificamente solo
para los compafieros del sindicato de trabajadores si existen inconvenientes con los
chicos gue conforman la sucesion de empleados entonces el comunicado va directo
al lider y a las personas que integran la asociacion de empleados y cuando se trata
de temas generales se emiten comunicados generales.

16.- ;Han realizado una evaluacién de satisfaccion?

No. Este tipo de evaluacion lo realizamos empiricamente. Lo realizamos de voz,
pero no con documentos, ni con datos estadisticos, ni resultados.

17.- ¢Cémo saben que las acciones que ustedes estan realizando son
efectivas y favorables a su institucion?

De acuerdo a la recepcidn de la gente, si estan satisfechos y conformes con la
informacion que se les pueda entregar. Cuando no es asi, ellos vienen y nos
comunican personalmente cuando tienen alguna duda algo que no hemos visto la
necesidad de establecer parametros para tener con documentos y resultados de este
tipo de situaciones.

18.- ¢Queé tipo de técnicas de evaluacion aplicaron para obtener todo este
tipo de informacion?

No tenemos ninguna técnica especifica.
19.- ¢ Se comunican de manera directa?
Si, de manera directa y exacta, es la ventaja de ser pocos.

20.- ¢Han realizado evaluacion de clima interno?
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No, evaluaciones con documentos, solo analizamos la situacion de los
compafieros, si existen inconvenientes se lo resuelve inmediatamente.

21.- De manera directa, ¢quién determina el presupuesto del &rea de
Comunicacion?

Es la Comision de Presupuesto estd integrada por los concejales, Alcalde y
Director Financiero. Ellos evallan y determinan el presupuesto segin el
presupuesto que tengamos, también que nos entrega el Gobierno.

22.- ¢ De cuanto dinero estamos hablando?

Para el area de Comunicacion son destinados 10 mil ddlares anuales, que se
invierte en el gasto de publicidad, adquisicion de materiales e impresion de
materiales.

23.- ¢ Han realizado estudios de imagen en esta institucion?

No, lo que si realizamos es el cambio de la imagen institucional al inicio de la
administracion, a través de una consultoria, se ha redisefiado todo lo que es la
imagen institucional, el logo, los colores, etc.

24.- ¢ Qué indicadores aplicaron para esa consultoria?

De acuerdo a las caracteristicas especificas de nuestro canton, que es agricola y
productivo, tenemos la parte también turistica entonces todos estos elementos
fueron considerados y tomados en cuenta para la elaboracion de la nueva imagen
institucional.

25.- ¢ Han registrado percepciones ante su institucion?

Si hemos registrado porque como caminamos todos los dias con el Alcalde. En
el recorrido de obras, la autoridad va a las diferentes parroquias, comunidades y
siempre estamos aceptando la percepcidn de la gente en la imagen que proyectamos
como institucion, qué requieren, qué es lo que necesitan y de qué manera se les
puede solventar cada una de sus inquietudes.

26.- Existe contradiccion entre ¢el planteamiento de la identidad y lo
percibido por los publicos?

No, hemos tratado de mantener la misma linea, es decir lo que proyectamos y lo
que llega hacia el publico externo y no hemos tenido ninguna contradiccion.

27.- Segun usted ¢qué elementos nuevos deberian incorporarse para re
direccionar la imagen positiva de su institucion?
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Constantemente estamos aplicando estrategias diferentes de comunicacion
considerando que nuestro cantén, el 70% es rural, que no tienen practicamente
acceso a lo que es redes sociales acceso a los medios de comunicaciéon. Nosotros
constantemente practicamos nuevas alternativas de comunicacion. Por ejemplo,
usamos el perifoneo que se usa mucho en las comunidades; empleamos carteleras.

28.- ¢Aplican estas estrategias segun instinto mas no por un estudio
realizado?

Si, por cuestion de presupuesto.
29.- ¢ Usted realiza Relaciones Publicas?

Si, yo hago relaciones publicas, comunicacion externa, difusion de la funcién
administrativa del GAD Municipal.

30.- ¢Posee también conocimiento sobre la realizaciéon de auditoria de
imagen?

Si tengo conocimiento, pero lamentablemente no lo hemos aplicado. Los
recursos también son limitados y la comunicacién es mas directa con los
compafieros.
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5.2.4. Municipio de Cotacachi

Edison Navarro, Jefe del Departamento de Comunicacion del Municipio de
Cotacachi.

1.- ¢ El Municipio de Cotacachi ha realizado auditorias de comunicacién?
No, no hemos realizado. Solo hacemos evaluaciones entre nosotros.

2.- ¢ El departamento realiza campafias de comunicacion interna?

No.

3.- ¢Segun los efectos obtenidos, son positivos o negativos?

Nosotros utilizamos varios medios para llegar a la poblacion y mas o menos,
medimos el impacto de las camparfias segun la relacién en la respuesta de la gente.
Por ejemplo cuando lanzamos la camparia para el tema de los impuestos a inicio de
afio para que la gente aproveche los descuentos que la ley plantea del descuento en
el pago de impuestos, la gente llega mayoritariamente al Municipio en los primeros
meses entonces eso nos lleva a pensar que la camparnia es efectiva, la gente acude a
los llamados solicitados en las distintas campafias.

4.- ¢ El Municipio ha sufrido alguna vez alguna crisis?

Una crisis que tuvimos fue hace unos afios atras cuando se actualizo el casco
urbano y rural, eso implico que haya una actualizacion de los impuestos también en
ese momento la gente tomé una posicion adversa al pago de los impuestos a la
municipalidad, hubo una marcha sin embargo ese tema fue trabajado desde los
medios de comunicacion generando la informacién adecuada porque hubo gente
encargada de tergiversar la informacion entonces emitimos la informacion
adecuada y bajamos la comunicacion al territorio haciendo visitas a comunidades y
a los cabildos para darle informacion real con las soluciones frente a las
actualizaciones.

5.- En las estrategias que ustedes hayan lanzado, ya sean en campafias
internas o externas ¢ qué tipos de métodos de evaluacion utiliz6?

No, no hemos evaluado las campafias que hemos hecho, excepto las campafias
que utilizas, las bases empleando también mecanismos virtuales o redes sociales.
Facebook genera estadisticas de impacto entonces es unas evaluaciones en ese caso,
pero en otros aspectos no los hemos realizado.
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6.- ¢Nunca han evaluado ningun tipo de estrategia?

La de los impuestos y es una evaluacion mas alla de ser técnica. Se evidencio la
solucidn del conflicto en relacion a las medidas que se habia tomado. Se bajaron las
tensiones y la gente empezo a acudir y realizar ciertos arreglos a su actualizacion
catastral que fueron necesario hacerlas.

7.- ¢ De quién dependen las acciones de comunicacion interna?

Dependen mas de Talento Humano y de Seguridad Ocupacional que deberian
coordinar con nosotros el tema de comunicacién interna y nosotros trabajamos mas
en la comunicacion hacia la poblacion.

8.- ¢ Poseen planes de comunicacion interna?
Si, tenemos un plan de comunicacion y un plan de contratacion anual de medios.

9.- ¢ Qué instrumentos de difusion de comunicacion interna utilizan dentro
del Municipio?

Para la comunicacion interna utilizamos el correo institucional, la red telefénica
institucional también por la cual se pueden emitir mensajes, utilizamos carteleras
de ser necesario, también medios de comunicacién tradicionales como la radio
publica Cotacachi, entre otros medios.

10.- ¢Han realizado alguna vez alguna evaluacion de satisfaccion de los
canales que ustedes utilizan para la difusién?

No en lo interno, de lo externo hemos hecho un sondeo sobre qué medio se
escucha la informacion.

11.- ¢ Ustedes enfrentaron situaciones de rumores sobre el Municipio y cémo
buscaron detenerlos?

Depende de los espacios en los que sean remitidos los rumores. Cuando son a
través de las redes sociales, utilizamos las mismas redes sociales y los medios
convencionales para generar la informacién adecuada y real sobre los temas. Si los
rumores estan a nivel de las comunidades o de la gente nosotros solemos hacer
visitas a comunidades con las distintas areas del Municipio para entregar la
informacién real y adecuada sobre el tema.

12.- ;Realizan evaluacién de clima interno?

Desde comunicacion, no.
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13.- ¢ Quién determina el presupuesto para Comunicacion?

Cuando el presupuesto para Comunicacion como para todo el Municipio se
desarrolla a través de la Comision del Presupuesto del Concejo Municipal de
Cotacachi, la responsabilidad la tiene la Direccion Financiera. Desde Comunicacion
siempre se plantea un proyecto comunicacional con un presupuesto estimado
historico que es el que tenemos y ese es el que nos designan cada afio el Concejo
Municipal es el que decide al final aprobar o no los montos tanto para
Comunicacion, como para las otras areas. El histérico esta alrededor de los 200 mil
ddlares incluidos salarios elementos de ley de todo el personal.

14.- ; Ese es el presupuesto actual que les dan?
Si.
15.- ¢ Han realizado en la institucion estudios de la imagen?

No, en estudios de imagen. Hicimos uno, no tanto del Municipio como tal sino
del cantén en relacion al tema turistico un poco para tener elementos que nos
permita tomar decisiones sobre donde dirigir nuestras campafias para la promocion
y difusion turistica.

16.- ¢ Qué aspectos se tomaran en cuenta en este estudio?

Por ejemplo grupos objetivos, la zonificacion del turista que llegan a Cotacachi,
cudl es la imagen que tienen sobre el cantdn, cuales son las razones de visita, los
elementos, qué quieren como turistas y caracteristicas de turistas que llegan a
nuestro territorio y segin eso también qué quiere en el espacio, si quiere hacer
turismo de aventura, turismo rural, shopping, entre otros aspectos.

17.- Para realizar la recopilacion de la informacion, ¢qué métodos de
diagndstico utilizaron?

Se realizaron encuestas, algunas entrevistas especificamente.
18.- ¢ A los turistas?

Si, pero no se hizo la investigacion aqui sino se hizo por ejemplo en Quito, que
es nuestro principal dato.

19.- ¢ Tomaron en cuenta los rankings sectoriales de turistas?

Aqui se hizo un segmento, nada mas la mayoria de las encuestas del universo se
desarrollan Quito.
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20.- ¢ Ustedes han medido el sentido de pertenencia al lugar de donde vive?
No.

21.- ;Se han tomado tal vez en cuenta las percepciones de cada una en el
estudio que ustedes realizaron?

Claro que se ha tomado en cuenta, de hecho muchos de los resultados de esta
investigacion que se hizo se han tomado en cuenta tanto para desarrollar ciertas
obras como para todo lo que corresponde al plan de difusion y de promocion
turistica de Cotacachi.

22.- ¢ Estan registradas las percepciones?
Si, existe el resultado de la investigacion.

23.- ¢Qué elementos considera usted que deberian incorporarse para
redireccionar la imagen de su institucion?

Bueno, yo creo que se deberia abrir una nueva investigacion sobre el tema de la
imagen institucional. Estamos acabando un periodo electoral de administracién, hay
que renovarse para el proximo periodo cualquiera que sea la autoridad, entonces la
institucién tiene que desarrollar un nuevo plan de imagen y cambiar la imagen o
reforzar depende de lo que pase.

24.- ¢ Poseen un manual corporativo?

Desde el area de Comunicacion, no hay. Existen distintas herramientas para el
funcionamiento del Municipio y el manual de funciones sobre todo en manual de
funciones que tienen todas las areas, pero no se respeta.

25.- ¢Qué canales de comunicacién posee el Municipio para el ambito
externo?

Nosotros trabajamos con los medios convencionales como radio, television y
prensa escrita. En relacion al estudio del sondeo de medios, la segunda
comunicacion aparte como Municipio, desarrollamos una revista denominada JIMI,
redes sociales, trabajamos todo el tema de disefio y material que se entrega a la
gente, papeleria tripticos, todo lo que conlleva este tipo de material, desarrollamos
entre los productos varios noticieros de spots tanto de television y radio que se
utilizan en las diferentes plataformas y obviamente tenemos pantallas de la
municipalidad, dos de ellas ubicadas en la ciudad.
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5.2.5. Municipio de Pimampiro

Karen Sarabia, Directora del Departamento de Comunicacion Social del GAD
Municipal de Pimampiro.

1.- ¢ Ustedes han realizado auditorias de comunicacién interna?

Si hemos realizado auditorias de Comunicaciéon pero se lo ha realizado de forma
externa y parcial. Por ejemplo, nosotros evaluamos los contenidos que publicamos,
la narrativa, los formatos entonces dependiendo de cada producto, como videos,
fotografias, la redaccién de las notas, cada uno ha pasado por un proceso de
auditoria.

Hemos tenido una marca ya establecida desde 2014 hasta 2019 en periodo de
Alcaldia. Hemos mantenido esa marca porque es ya nuestro distintivo y la marca
de” Pimampiro, cambiamos juntos” ha sido lo que nos ha puesto en ese
posicionamiento, con su disefio, con su imagen y la marca no ha cambiado, lo que
se ha cambiado son los formatos las narrativas de los diferentes productos.

2.- ¢Ustedes realizan las auditorias de comunicacion interna?
No.

3.- ¢De qué publico se encargan mas ustedes como Departamento de
Comunicacion?

Generalmente del externo, el interno se supone que ya esta controlado.
4.- ¢ Todo eso esta evidenciado en el manual corporativo?

El manual corporativo tenemos que ver dentro del Talento Humano, pero dentro
de las funciones de Comunicacion también si esta en lo que es mejorar el clima
interno, hacer todo tipo de campafias, productos y dentro de las publicaciones. Yo
creo que si hemos creado igual este ambiente de pertenencia de cultura corporativa
de identidad si se lo maneja.

5.- ¢ El Municipio ha sufrido alguna crisis comunicacional?

La sufrimos cuando se dan episodios de la naturaleza que hemos tenido mas no
en realidad una crisis interna.
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6.- ¢ COmo han resuelto las crisis comunicacionales?

Generalmente estas crisis externas se dan por la resolucion desde la primera
autoridad del cantdn que es el Alcalde, en este caso del economista Oscar Narvaez
y las soluciona como vocero oficial.

7.- Para diagnosticar las campafias de comunicacion interna ¢qué tipo de
técnicas aplican ustedes?

Para la auditoria interna lo que hemos utilizado son focus grupales pero entre los
integrantes del Departamento de Comunicacion. Planificacion, entrevistas directas
y lo que seria Alcaldia, entonces a través de eso nosotros hemos observacion
participante de las diferentes situaciones que nosotros publicamos en iméagenes,
cufias, redaccién entonces a través de eso se hace el diagndstico.

8.- ¢Han utilizado otro tipo de técnica a parte del focus group?

Lo que si nos hace falta profundizar es un poquito con la ciudadania que nos ha
faltado realizar entrevistas y para evaluar mejor el posicionamiento pero asi como
las redes sociales ya tienen ese plus que nos mide la audiencia, miden las
infracciones entonces nosotros y lo hemos hecho en base a esta técnica.

9.- ¢ Qué efecto posterior ustedes ejecutaron a partir de la obtencién de los
resultados de las auditorias?

Se proponen una nueva idea y se cambian. Si tenemos los resultados deseados y
alguna cosa pues se mantiene ese formato y en el otro de no tener el resultado
deseado nosotros igual instantdneamente proponemos una idea y lo cambiamos,
entonces lo reestructuran.

10.- ¢ Qué medios de comunicacion utilizan con el publico interno?

Tenemos un noticiero pero generalmente no sale ninguna persona, salen
directamente las tomas con el acompafiamiento de letras y sonidos y de entrevistas,
eso si de la ciudadania y mas para cuando se realiza la visita de medios,
dependiendo de las diferentes areas de planificacion, turismo, cultura, deportes;
cada uno de su departamento tiene su representante para alguna informacion, una
entrevista de algun campo en especifico.

11.- ;A través de qué medios ustedes difunden las acciones de comunicacion
interna?

Las acciones de comunicacion interna generalmente se difunden mas por redes
sociales, por mail, por las redes sociales como Facebook, Twitter y por medio de la

84



pagina web, adicionalmente se hace a través de las circulares que son comunicacion
interna

12.- ¢ Solo les dan las circulares como comunicacion interna?
Si.

13.- ¢Han realizado alguna evaluaciéon de satisfaccion por medio de la
utilizacion de estos tipos de medios de comunicacion interna?

Directamente, pero siempre se esta evaluando a través de las reacciones que se
generan cualquier cosa que publiquemaos.

14.- ;Han realizado ustedes evaluacién del clima interno?
No, directamente del Departamento de Comunicacion. No se ha realizado.
15.- ¢ Quién determina el presupuesto del &rea de Comunicacion?

Los presupuestos vienen y van de una planificacion interna. A través del
presupuesto anual se generan partidas. Los concejales son quienes nos determinan
cuénto presupuesto puede ir a Planificacién, Comunicacion, incluso obras publicas,
nos dan un presupuesto y a base de eso se nos crea una partida. Una vez teniendo
este presupuesto disponible proponemos a Alcaldia que se realice tal publicidad,
tales eventos, lonas de cualquier eventos y nosotros a partir de que tenemos el
presupuesto generamos una propuesta para invertir ese presupuesto y hacer una
contratacion de un proceso que nos sirva para todo un afio tener materia publicitaria,
a veces esto nos va repartiendo cada mes.

16.- ¢ Cuanto es el presupuesto?

En el afio 2018 mas o menos tuvimos una partida de unos 6.500 délares [SIC].
Utilizamos en poner lonas promocionales, se destinan al plan de fiestas de
Pimampiro, campamentos de verano, la campafia sacate un 10. También se destind
para hacer material publicitario de ese tipo de eventos por ejemplo estdbamos
manejando entre la cantidad de 3.000- 4.000 mil productos dependiendo de qué
eventos sea, en base de esto igual se imprime lonas, se imprimi6 tétems para hacer
el periodico institucional que tuvimos aproximadamente seis ediciones,
dependiendo y se lo realiza cada dos meses.

17.- ¢ Cual es el presupuesto anual?

El presupuesto de Comunicacion mas o menos de 2018 fue de 6.500 dolares por
mes, en este afilo como estamos en un proceso de transicion no se hizo directamente
un presupuesto para Comunicacion. El presupuesto para el Carnaval del Sol esta
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saliendo ahora directamente desde la partida de Planificacion donde nosotros
enviamos los requerimientos que necesitamos. Del presupuesto de Comunicacion
hemos contado directamente para material publicitario.

18.- ¢ Ustedes han realizado lo que es estudios de imagen corporativa?

Estudios de imagen se realizaron cuando se ingresé a la administracién méas o
menos 2014 - 2015. Pero no tan profundo.

19.- ¢ Para el nuevo periodo?

Si para el nuevo periodo entonces generalmente los chicos que estaban
anteriormente ellos fueron los encargados igual de realizar en la nueva imagen, el
analisis y posteriormente nosotros de este periodo suponte ya nos quedamos con
esta imagen y seria responsabilidad de una nueva administracién una vez que ellos
ya entren igual disponer al personal para realizarla.

20.- ¢Qué herramientas metodoldgicas utilizaron para este estudio?

Hicieron un sondeo, un analisis mas 0 menos como entrevistas no se cuenta, no
tengo ningun respaldo que yo te puedo decir, pero yo creo que mas fue con el
andlisis de lo que a la gente le gusta las audiencias con eso mas o0 menos se realiz0.

21.- En el personal que usted posee en su direccion, ¢existe un personal que
tenga el conocimiento sobre la realizacion de auditorias de imagen?

Dentro del personal que nosotros tenemos, estan dos personas que conocemos
de este proceso entonces si estariamos capacitados y con el personal de apoyo que
ya es mas de imagen, entonces si estariamos capacitados de realizar, pero no lo
hacemos.

22.- ¢ Existe un personal que realice Relaciones Publicas?

En especialidad, no.
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5.2.6. Municipio de Antonio Ante

Victor Palaguachi, Director del Departamento de Comunicacion del GAD
Municipal de Antonio Ante

1.- ¢Han realizado auditoria de Comunicacion de imagen en el Municipio?

No, nosotros evaluamos mediante un sistema que tiene la Municipalidad sobre
los parametros y cumplimientos de acciones pero en si auditorias “No”, inicamente
las que la Contraloria del Estado realiza al departamento.

2.- ¢ Las auditorias las realizan equipos internos o externos?

Unicamente la que realiza la Contraloria que tiene obviamente sus equipos de
personas gue vienen cada cierto tiempo no realizan autorias sobre el trabajo que se
ha venido haciendo.

3.- ¢ El Departamento de Comunicacion realiza campafias de comunicacion
interna?

Si, pero més nos enfocamos al d&mbito externo y con lo interno realizan la
evaluacion envase al cumplimiento y estipulacion de objetivos a cumplir.

4.- ¢ Qué técnicas aplican para obtener la informacion necesaria y poder
diagnosticar alguna situacion a evaluar?

Se evalla lo que diga la ciudadania, lo que se realizan encuestas internas, como
son en el sentido de atencién a la ciudadania bien o mal atendido dependiendo del
departamento al que pidieron el soporte, el tiempo en el que fue atendido, si tiene
satisfaccion el cliente con la atencién e informacion proporcionada por parte del
colaborador de la instruccion.

Realizan segmentacion para la aplicacion de la encuesta por cada departamento.

5.- ¢Qué medidas correctivas ejecuto a partir de la obtencion de los
resultados de la encuesta?

Se habla con los directores departamentales de las unidades que se han hecho la
gestion o las causas del problema y se les indica que dicho departamento no estan
cumpliendo a cabalidad con las funciones que la ciudadania requiere; en demora de
tramites, no hay respuestas prontas, se vas insatisfechos.

Existen deficiencias con relacion a satisfaccion, como medida correctiva se
vuelve a realizar capacitaciones sobre motivacion del personal, indicando que son
servidores publicos pero el problema que mas se da dentro del Municipio a lo largo
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del periodo de tiempo es que algunas personas tienen laborando dentro del
Municipio y son ellos los que presentan predisposiciones al cambio y no van a
cambiar, influyen.

6.- ¢ De qué departamento dependen las acciones de comunicacion interna?

Alcaldia y de la Direccion Administrativa que son los que disponen el
cumplimiento en conjunto, con nosotros como Departamento de Comunicacion.

7.- ¢Poseen un plan de comunicacion interna?
Si, en el tenemos definido los objetivos de manera general.

8.- ¢ Cudles son los instrumentos de Comunicacion y difusion de contenidos
dentro del Municipio?

Utilizamos el correo electrénico institucional, pagina web de la Municipalidad y
disposiciones memorables a través de un sistema interno de comunicaciones.

9.- ¢Han evaluado satisfaccion laboral?

Solo se hace una vez al iniciar el afio y no realizan evaluaciones; se van directo
a las motivaciones al personal. Las charlas motivacionales lo realizan a nivel
jerarquico superior.

10.- ¢ Rumores?

Nosotros controlamos la existencia de rumores a través de reuniones
informativas que se les hace a los directivos del departamento en el que se encuentre
y pueda controlarlo por medio de sus jefes jerarquicos de manera directa.

11.- ;Clima interno?

Si, se trabaja mucho en evaluar clima interno porque de ahi salen los
requerimientos de cada area, como quisieran trabajar y mejoras en departamentos
como es en el sistema de internet. Esta informacion la obtenemos por medio de
charlas permanentes a los departamentos con el fin de mejorar el trabajo, esto se
evidencia también en el plan operativo anual de cada departamento con relacion a
equipos para mejorar el clima laboral y desarrollar el trabajo.

12.- ¢ Quién determina el presupuesto?

Lo determinan los concejales y muchas veces no son personas técnicas, dando
paso a que ellos piensen que la comunicacion no necesita de mucho presupuesto y
lo distribuyen a més obras.
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13.- Presupuesto
Al afio, 75 mil dolares.
14.- ¢ Han realizado estudios de Imagen?

Si, han inicio del periodo se hizo un estudio de imagen, un cambio de imagen
institucional y en base a eso hemos venido fortaleciendo todos nuestros logos,
colores institucionales en diferentes piezas graficas, brandeado de eventos para
posicionar a imagen y la marca.

15.- ¢ Que técnica utilizaron para obtener la informacion?

Se realizo al publico externo por medio de encuestas a la gente, de como quisiera
que fuera su Municipio, cudles son los puntos principales por las que llega a su
Municipio, ¢qué quisiera que haga su Municipio por usted?; en base a todo eso se
va tomando directrices para poder cumplir al publico. Solo se lo hizo al publico
externo y mas no al pablico interno a ellos solo se les hacen charlas motivacionales
y por medio del plan interno con informes.

16.- ¢ Registro de percepciones?

Se hace una consulta de manera general sobre el Municipio anclado con lo que
la gente necesita y que se atiendan a sus necesidades, sin documentacion fisica.

17.- ¢En el estudio fue registrada la imagen actual con la imagen deseada
que pretendian impulsar al publico?

Nosotros lo hemos hecho de una manera general por el tema del presupuesto de
75 mil dolares que les otorgan como Departamento de Comunicacion, si nosotros
quisiéramos crear una marca ciudad, incluiria nuevos elementos y nos estariamos
engafiando debido al presupuesto que tienen y nos limitan las actividades.

18.- ¢ Poseen un manual de identidad corporativa y lo aplican?

Por supuesto, material gréafico, brandeos, hojas membretadas, tema de uniformes
va enmarcado la imagen corporativa y esta dirigida para toda la institucion.

19.- ¢ Usted qué elementos nuevos cree que deberian incorporarse para re
direccionar una nueva imagen favorable?

Necesitariamos un plan entorno e interno de audiovisuales, pantallas maviles
para llegar a las comunidades, sectores y poder dar a conocer sobre las obras que se
estan haciendo, realizar las cotizaciones. No es lo mismo nuestro presupuesto a el
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presupuesto del Municipio de Ibarra que tienen millones de dolares, y a ellos no se
encuentran limitados pero en todo caso si no interesa.

20.- ¢Posee el departamento un personal que tenga el conocimiento de
Auditoria de Imagen?

No, no es necesario poseer un personal especializado en esa &rea, pienso que mas
bien podriamos todos recibir una capacitacion.

21.- Usted, ¢ posee un personal que realice Relaciones Publicas?

No considero que es necesario poseer un especialista en Relaciones Publicas y
nosotros nos hemos capacitado un poco en esa area, tenemos Licenciados en
Comunicacion Social, Licenciados en Periodismo; hay Licenciados en Marketing y
Disefiadores Gréficos, todos hacemos representacion de lo que es Relaciones
Publicas
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5.3.  Analisis general

Las entrevistas semi- estructuradas realizadas a los Departamentos de
Comunicacion de los GAD Municipales, aseguran que no realizan auditorias de
imagen interna debido a que ya lo ejecuta la Contraloria General del Estado.
Evidenciando el desconocimiento de los términos y contenidos que engloban la
realizacion de una auditoria de imagen corporativa interna, el cual no genera una
seguridad, efectividad comunicacional sobre el desempefio de un excelente
profesional en el &mbito comunicacional de los Municipios.

A su vez los departamentos enfocan mayor énfasis por evaluar la comunicacion
e imagen externa, debido al pensamiento en que los publicos externos son el activo
mas importante de una institucién y no su pablico interno.

Las relaciones laborales que existen entre los Departamentos de Comunicacion
y Talento Humano no son productivas, dichas areas deberian estan aliadas en
beneficio de la entidad y su bienestar con un mismo fin, pero en varias situaciones
no se determina las funciones pertenecientes a cada seccion. Personas externas al
area, imponen sus propias reglas sobre como manejar la comunicacion ante sus
publicos.

En varios casos la Direccion de Comunicacion no posee una relacion directa con
el lider maximo de la institucion como es el Alcalde para una acertada
comunicacion lider- colaborador, ya que por temas de jerarquias existen
restricciones a propuestas que no se han podido plantear.

De igual manera las probleméticas se dan por los constantes cambios de
directores referentes al Departamento de Comunicacion, que seleccionan e imponen
sus criterios sobre la labor del departamento y sobre como debe laborar.

Varias de las estrategias y acciones generadas por el area comunicacional no son
evaluadas y en diversos casos no le proporcionan un seguimiento adecuado, sin
evaluar el éxito de la accion comunicacional de manera técnica.

No se otorga el nivel de importancia debida a las necesidades del area de
comunicacion interna, dando paso a opiniones y planteamientos diferentes que
debilitan la imagen institucional. Se da por el manejo de la identidad corporativa a
conveniencia propia, sin los respaldos de uso de manuales de identidad corporativa.

Falta de personal que tenga el conocimiento técnico sobre realizacion de auditoria
de imagen corporativa interna, debido a que no lo consideran necesario. Esto
provoca confusién con el término auditoria y supervisién de actividades, producto
de la escasa y limitada asignacién de recursos econémicos al Departamento de
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Comunicacion, para la contratacion de personal especializado en imagen
corporativa interna y su evaluacion.

La asignacion de presupuestos estan determinados por los concejales y muchas
veces no son expertos en comunicacion, por lo cual desconocen las actividades,
funciones y necesidades del area de Comunicacion. Mantienen un criterio errébneo
en que el &rea de comunicacion no se requiere de mucho presupuesto economico y
lo designan a obras publicas del sector.
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CAPITULO IV

6. PROPUESTA

6.1. Titulo de la propuesta

AUDITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA INTERNA: Nueve técnicas de
investigacion y evaluacion.

6.2.  Justificacion e importancia

Varios autores consideran a la imagen corporativa interna como un elemento
relevante en el orden de la comunicacion organizacional.

Al hablar de imagen corporativa interna hablamos del estudio de cultura
organizacional determinada por filosofia institucional, actitudes, creencias,
conductas y clima laboral. Siendo un elemento que influye directamente en la
organizacion.

La imagen corporativa es un término polisémico. Trata todas aquellas
representaciones mentales, percepciones que tienen las personas sobre una
organizacion. La autora Lopez, (2010, pag. 47) dice que “el concepto de imagen es
ambiguo, porque estd referido en aquellos constructos mentales que son
simultaneamente sintesis, ligado a la subjetividad e influido por multiples
elementos”. Otros autores como Joan Costa citado por (Gonzalez, 2008, pag. 33)
categoriza a la imagen como termino en: imagen gréafica, visual, mental, de
empresa, de marca, corporativa y global.

La imagen es construida a partir de lo que se observa. Una imagen mental supone
un proceso que abarca desde la percepcion del dato significativo y su
memorizacion, hasta sucesivas percepciones y asociaciones de ideas, estereotipos
que rigen la conducta.

“La imagen corporativa interna se constituye por parte de los publicos a partir
de la integracion de un conjunto de mensajes que identifican la institucion” (LOpez,
2010).

Se plantea la necesidad de realizar estudios de imagen interna en las
instituciones. La creacion de la imagen corporativa interna es un conjunto de
creencias, actitudes y percepciones que tienen e interpretan los publicos de una
organizacion o marca.
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A su vez, se evidencia la importancia de la implementacion de métodos y
técnicas de evaluacion diagndstica como herramientas comunicacionales para
comprobar si la imagen corporativa interna esta alineada con los objetivos
organizacionales, concretando esta idea en un proyecto que propone el disefio de
un manual- guia que componga todos los métodos existentes que pueden utilizar
para evaluar fendmenos comunicacionales y su efectividad en los procesos de
evaluacion de la imagen corporativa interna.

El desarrollo de la propuesta es factible debido a que cuenta con el recurso
humano, material y econdmico para desarrollarse de principio a fin.

6.3. Fundamentos de la propuesta

Todos los conceptos seran desarrollados principalmente desde las perspectivas
de Justo Villafafie y Sanz de la Tajada, junto con otros autores que enriqueceran la
definicion de los términos.

La imagen es un término polisémico. Es la representacion conceptual que posee
una entidad. Comprende la comunicacion visual, el pensamiento, la percepcion, la
memoria y su conducta

La imagen corporativa interna es la sintesis en la mente de los publicos sobre su
comportamiento, cultura, personalidad corporativa (Villafafie, IMAGEN
CORPORATIVA, 2013, pag. 2). Parafraseando a Sanz de la Tajada en que una
empresa debe proyectar su propia personalidad corporativa o llamada identidad,
con el fin de conseguir una imagen controlada o planificada. La imagen interna se
forma en la mente de los pablicos, esto se debe a la interpretacion de informacion
que reciben; conocida como percepcion.

Segun Sanz de la Tajada considera la auditoria de imagen interna como una serie
de métodos de investigacion y analisis, con el objetivo de producir la revision y
evaluacion profunda del contenido y desarrollo de una funcién; por medio de un
sistema de control (Tajada L. S., 2008). La auditoria de imagen corporativa interna
busca evaluar la filosofia, clima laboral, fines, objetivos, politicas, estrategias,
estructura organizativa, recursos y el resultado obtenido de ellos.

La imagen interna debe ser auditada para determinar el grado de percepcion
creada por la comunicacién corporativa de la empresa, ya sea positiva o negativa.
Para una correcta evaluacién de imagen corporativa interna se aplican técnicas
metodoldgicas convencionales, las cuales son:

- Técnicas cuantitativas: Se caracterizan por ser generales, utiliza
datos solidos y repetibles, representa e interpreta estadisticamente el universo.
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Sanz de la Tajada dice que la técnica cuantitativa que evalGa a la imagen
corporativa interna es la encuesta.

- Técnicas cualitativas: Se caracterizan porque toman en cuenta el
marco de referencia, aportan datos profundos, explican el porqué de las cosas y
la interpretacion dificil o subjetiva. Sanz de la Tajada dice que las técnicas
cualitativas que evallan a la imagen corporativa interna son: entrevista libre,
entrevista directa, entrevista semi- estructurada, reunion de grupo en discusion
libre, técnicas proyectivas, observacion participante, focus group y analisis
documental.

6.4. Objetivos
General.

Disefiar un manual- guia compuesto por técnicas de evaluacion e investigacion
para la imagen corporativa interna.

Especificos.
- Desarrollar técnicas de investigacion para la evaluacion y control de imagen
corporativa interna.
- Incorporar la funcion y un ejemplo modelo modificable sobre la aplicacion
de las técnicas de evaluacion

6.5.  Ubicacion sectorial y fisica

Imbabura estd compuesta por seis cantones que son: Urcuqui, Antonio Ante,
Cotacachi, Ibarra, Otavalo y Pimampiro. Cada canton posee una forma de
gobernanza compuesta por un Municipio con gestiones de cuatro afos.

El Manual- guia Auditoria de Imagen Corporativa Interna. “Nueve técnicas de
investigacion y evaluacion” constituye un instrumento de consulta y trabajo para
todas profesionales que deseen evaluar la eficacia de sus estrategias
comunicacionales en beneficio de su imagen institucional interna.

Los beneficiarios del desarrollo de la propuesta son los colaboradores y
directivos de los Departamentos de Comunicacion o Relaciones Publicas de los
Gobiernos Auténomos Descentralizados Municipales de Imbabura. A su vez el
publico interno y usuarios de los Municipios se benefician de manera indirecta
debido a que se logra el direccionamiento adecuado de las estrategias, modificando
las percepciones y opiniones que tiene hacia la entidad en la que laboran con una
mejor retroalimentacién comunicacional sobre el accionar de la institucién.
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6.6. Desarrollo de la propuesta

Disefio de la portada del manual- guia de Auditoria de Imagen Corporativa
Interna. “Nueve técnicas de investigacion y evaluacion”

AUDITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA

NUEVE TECNICAS DE INVESTIGACION Y EVALUACION

Disefio de la segunda carilla.

Universidad Técnica del Norte

Facultad de Educacion, Ciencia y Tecnologia
Licenciatura en Relaciones Publicas

AUDITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA

NUEVE TECNICAS DE INVESTIGAGION Y EVALUACION

Tania Calagullin

Se desglosa del contenido con el que cuenta el manual, en el desarrollo de la
introduccién se especifica la razones del por qué se cred el manual y contextos
tedricos.
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INTRODUCCION

Joan Costa define la imagan como "un término polisémico y una reprasanta-
cién mental intangible

capacas da influlr en el comportamianto y modificarlo” (Costa, 20010). Esun
témino polisémico que s deriba de la agrupacién de diferentss expresiones
como imagen grafica, visual, material, mental, ds empresa y de marca.

La auditorta da imagen corporativa evalua: filosafla, clima laboral, fines y ob-
Jetivos, polticas, astratagias, percepcionas, opinionas, cultura organizacio-
nal, parsonal Integrador daa entidad y el rasuitado obtenido.

Realizar Auditorfa de Imagen Intema consiste en un procedimiento que se
implementa en la identificacion, andlisis y evaluacion d los racursos da la
imagen da tidad, Examinar tas intemas y externas da la
institucién ants un pabi sus rasul-

tados ante la evaluacion da imagen corporativa o *imagen poyectada”. Sa
Io realiza por madio de la implamantacion da técnicas investigativas qua las

21

= I:Ientidad visual
e ®

Clima Laboral
14 Glosario :Ie lennmus
5 fl\
)
e Bibliografia
Cultura Organizacional 52

controlan y evalan.

FecrT

Se desarrollan pautas Utiles para la realizacién de una Auditoria de imagen

PAUTAS PARA EVALUAR IMAGEN CORPORATIVA INTERNA

Las patas principales para medi con preciaisn los reeuitecios en comunicacisn de imagan intsma segin Manus Tassi,

docents y conaultor especislizads en comunicacién corporativa intsrna son:

Pauta N° 1

Elarte escuchar con

pasiancis. El investigador dsbs posssr dones da escucha con el propdsita
de capter todo tipo de iformacian, en cada movimients, esto, accidn,
palabra, entrs otros, P

nicackn verbal y k gestual.

Pauta N°2

Evaluar al emisor y al recpetor: En una mejor slaboracin ds results-

dos, &l recurss humane implicado pusde produck percspcionss & inter-

tar Sa daben malizar las preguntas da tal modo qua ef
investigado compranda a primera irslancia la mepuesta en cusslicn para
eu ol interpratacién y logrs encontrar la probleméitica.

Pauta N° 3

Resultados: Los investigados no revelardn eus mepusstas de manea
discts, existen respusstas expusstas inconacientsmente y sin cbligacin.
Estn se da por media de la utllizacién ds tonicas prayeciivas qus pusdsn
influir an la ments dl objativa.
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corporativa interna, a su vez la implementacion de conceptos principales al tema
que abarca el mismo tema.

CONCEPTOS BASICOS

Los conosptos primordisles que dsben tensr en conocimients =l reslizar una evaluacién de imagen comorativa intema,

s0n los siguisntes:
Imagen
Es &l "conjunts de rasgos o datalles fisicos que identi-
fican & una persona, forma parte de la construccion de
Io que se percibe y forma una idea en la mente de los
piblicos™

- (RAE, 2019)

Imagen Corporativa interna
Es algo no estatico, siempre estd en un constants cam-
bio por medio de su estructura dindmica sensible”. Es un
conjunto de representaciones mentales afectvas como
racionales que surgen en el espiritu del pablico, como
resultado neto de las experiencias, creencias, actitudes,
‘sentimientos e informacicn percibida de la entidad

- (Tajada, 2008}.

Identidad Corporativa
*Es un conjunto da rasgos y atributos qua definen la esan-
cia de la entidad, slgunos de los cusles son vishles y otros
. Toda empresa necesita tener su propia personalidad
con la que e pueda identificar y diferenciar ds los demss,
independientements de las parcapcionss de su entome. La.
identidad de una empresa se compone de dos aspectos: lo.
visual y Io signico.

- Villafafie, 2010)
Auditoria de Imagen
Corporativa

*Es la aplicacitn de una serie de métodos de invesiigaciin

J— oo de procuc
profunda del contanido y desamolla de la funcion por medio
de un sistema de control”. La imagen se audita para deter-
minar el grado de eficacia conseguida con la aplicacion de.
I comunicacion corporativa de la entidad_

- (Tejacla, 2008]

Dos dimensiones que intervienen en la auditoria de imagen interna y sus iconos

representativos, a su vez la técnica y su clasificacion cualitativa o cuantitativa.
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DOS DIMENSIONES

La eval vainterna que se aplica  la entidad, contempla y evaliia dos dimensior

no auditoria de imagen corporal
comunicacionales con sus respectivs indicadorss, coma san:

ESPONTANEA

Se produce sin una planificacion prey

¥ surge de situacionas i

& las que &l hablants emples un registro cologquial que pusde

de manera favorable o desfavorable para la entidad. —_—p

epcién d la misin, visidn, objet
estrategias y polticas institucicnales (autcimagen)

@ Historia, trayectoria y evolucion institucional ‘S

@ Cultura organizacional

@ Cima laboral

PLANIFICADA

Parmit

levar un control y una coherencia entrs identidad = imagen cor-

porativa i

ma. Contribuye al cumplimiento de los objetivos organizacio-

nales y busca generar en sus piblicos opiniones y actitudes favorab

METODOS CUANTITATIVOS

Dentro de ka aplicacion de técnicas cusntitativas dan lugar a

METODOS CUALITATIVOS

Resusive al problama de conocimiants de las actitu

y percepciones de la poblacs lacién conelfactor  un enfoque metodoiSgico més amplio y saguro para Ia toma
que 52 estudia. Sus caracteristicas basicas son de cs-  de decisiones de comunicacion corporativa al senvicio de s
récter ewplicativo, tratan de anslizar la expresidn verbal  imagen publica y su entoma.

¥ anaiizar indirectamente las percepciones, tales coma:  Son mas descriptivas y aportan ventajas de seguridad e

resultados del muesireo estadistio

como es:
Entrevista fiore

Entrevista  profundidsd

Entrevista semi- estructurada ® Encuesta

Técnicas proy

vz

Obsenvacién participar

]
]
L )
@ Feunion de grupe en discusién ibre
]
[ ]
L]

Foous group

@ Analisis docur

Mota: Las grificas de los iconos se ubicartn segun la dimension y el métoda que

comesponda en |a evaluasian para realizar Auditoria de imagen corporativa

Desarrollo de instrucciones de uso del manual y su contenido.

Instrucciones de uso
El presente manual- guia offece una ision panoramica de |a estruciura del contenido, siendo cmpuesto por el nombre y

descripcion del método, nombre de la técnica de evaluacitn, pasos a seguir, un modelo de téonica a aplicar y el factor

de sficiencia.
Dimensién Método Factor
| Indica el factor que se evalia
VR
. W
cono: e VA

Musstra la dimensién y método al que CULTURA ORGANIZACIONAL
i Fcies  CMpAiAn,punrciows y w3 0o
RIS R T

Texto principal
Explica la técnica en cuestion, su funcién y qué busca eve-

adicoras parn ot s do e orgizasién

= TEGNIGA 1:

encusesa o ot e

p——

Nombre de la técnica

Se describe o nombre de |a técnica a implementar Lo

Pran s b e, des s b s s pasce

en la evaluacidn del factor
001 QIS cun Lt 0 itk

PASOS:
Bbonr s st cue b e ik s sty s

Descripcion de los pasos a seguir pars evabuar e factor camgore,

10 Sy |

Describe un modsio de ejamplo sobre cémo aplicar I

s i e técnica con éxito.

o i 4u
comsporas sonla ctus ok a nabcin

Fooe [

Factor de eficacia

Mide la

icacia y tiempo. Eficacia, evaloa el grado en

qua la técnica fiens efectividad de aplicacitn. Tiempo, s

o [y [Es [Exbosiarin
a dge e

& lapso en el que 2 logra obtener los resuftados.

Posee categorias en una escala de 5 estrellas, en donde

T ;5 eauivalc a extremadamenta G, 4 muy 01, 3 algo it

2 1o tan itl, 1 para nads il
i ko s it
[ —

(T

0T e rlh

Enla parte final del manual guia se estructura un glosario

de términos y la bibliografia investigada pars l desarmole

del contenido,

COMUNICA

'aul Watzlawick
-Escuela de Palo Alto
"

“Axiomas de la comunicac
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Disefio del contenido investigado segun lo indicado en el indice. Se desarrolla
contenido e iconos identificativos. Se compone de las técnicas, pasos y un ejemplo
adaptable al tipo de entidad. Ademas, ingresa el factor de persuasion con su
valoracion en tiempo y factibilidad de la aplicacion de la técnica de evaluacion.

i!g CLIMA LABORAL
Cuando un empleado se siente safisfecho y mofivada al
canza un desepeiio superior, en la reafizacion de su trabajo
- GOPEME

Una organizacién contisns un espacio donds ss reunen ciértas personas

safisfeches y motivadss con un 3ok fin, &l cumplimisnts ds los objstivos
arganizacionales.

Glima Laboral *s & rssultac de un conjunts de caracteristicas prove-
nintss d un Liger de trabajo” (COPEME. 2009). Sirve como fusrza pri-
mordial para influir en la conducta de trabejo, formada por la percepeicn
de individuos que laboran en n dsterminac drsa.

Los |, sstisfac-
aibn/ comur percepeiiny kboral.
TECNICA:

Para evaluar clima lsborsl se utiiza como método de investigacicn la encuesta directa.

Se evalia clima laboral con sl fin de obtensr una mejor comunicacién sspontines en un espacio Iaboral, Pusds ssr
sfectads debido P dalos

clima hostil y por camblos reslizecios & sus éress de
trabajo.

14

PASOS

Para realizar una evaluacion de ciima laboral, debe ejecutar los siguientes pasos:

PASO 1:

pequefio taller, cuyo obj temas o ygeneran . Solici-
tar &l apoyo y colaboracion por parte del personal durante todo el proceso. Esta capacitacion debe durar méximo 2 horas.
PASO 2:

Conlar con un equipo responsable pasa ejecular k2 medicion del clima laboral, cabe menzionar que el equipo debe
|poseer conocimiento de los principales temas que inquietan al personal.

PASO 3:

Aplicar la encussta. La encuesta debe ser anénima para asegurar la confisbilidad de los resultados, contar con un
ambients aménico para Ia realizacin d la encussta.

PASO 4:

Andiiis e interpretacian de los resultadas, se lo pueds realizar por media de hojas de célculo y la separacién de dreas
sagin lo encuestado.

Los resultados obtenidos se evalian en escalas dec

- al 100%)= Requiers ley

- Cima regular {De 80% a B3%} = Requisre algunas modificaciones
- Giima malo a infarior (De 60% a 79%}= Urge mejora
- Mivel aceptabls (De B0% a 100%)

- Nivel no aceptable (Inferior 2 90%)

MODELO: Lz encuesta para evaluar Clima Laboral segin COPEME a continuacion:

Area: cargo:

1. ZEsta usted satisfecho con su trabajo?
Mada__ Poco_ Bastants__ Mucho__
2. Enigualdad de condiciones g iUsted ias i de-

samollar un trabajo similar?

Si__ No__ Quiras

3. ;Qus opi sobre ol clima intema q enla

entidad, con respecto %

Malo | Regular | Buzno [ Muy bueno

La promacién interma

La comunicacion con los superiores

La comunicacion con sus compaherss

La colaboracion con o rabaje

La libertad indivicusl
Compaferisma

4. Cémo calificaria usted las relaciones con su superior inmediato?
Malas__ Reguiares _ Busnas__ Muybuenas__
5. ;0u opina usted del apoyo de sus supsriores en el desamoll de su trabsjo?

Nada__ Poco Bastante  Mucho.

6. ;Esta usted satisfcho con su salario?

Mada__ Poco__Bastants__ Mucho__

7. Si usted tuviera que definir ef clima intemo que se vive en su depariamento, joon

qué expresicn lo haria?

Wo es | Es poco] Es bastante | Es muy
cierto | cierta | clerto cierto

Una gran familia

Una seva

Un club de amigos

Un cuartsl

8. ;0ué tipo de relacién mantiene usted con su trabajo?

Superiores | Mismo nivel

Estrecha colaboracicn

Camaraderia
Confianza
Respato mutuo

Guardo distancia
Competencia-lucha
Fiivalidad-enfrentamisnic

Boicol-obstrucsion
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9. g Cudles son | mejor definen io superior del dres en la que

usted Iabora? Sefale s6lo cinco;

B Dispussto a ayudar

Apatica Can espiritu de equipn

Puntual Caonsciente
Responsable

Gumplidor ‘Aplicado

Ambicizso Eficaz

Otros fcusles)

10. ;Cree usted que la aita direccitn se encusntra alsjada de lo que ccums &n la
entidad?

Si__ Mo

Unpoco_
1.4 que si de ¥

talento humano de la entidad?
Si_ Unpoco__ No__
12. ;Como considera usted su nivel de formacion profesionsl para el desempafio de su

trabajo?

Bastante superior
‘Aigo supsrior
‘Ao inferior
Bastante inferior

Cudl es Ia actitud de su superior inmediato respecto a su formacidn?

Se interesa muchs
Se interesa bastante
Me facilita |a formacion

MNa s interssa.

;0us imagen cree usted que offece la instalasion al pablico externo?

Muybuena__ Buena__ Regulr__ Mala__ Muy mala

5. ;Cree usted qus comesponds |2 imagen empresarial 2 s imagen de la realidad?
Bastante mejor__ Algo mejor__ Algo peor__ Bastante Peor__

18. ;Qus cantidad de informacion recibe usted acerca de su trabajo?
Mada  Poco  Bastante  Mucho

7. §Como valora usted usted la calidad de ks informacion de la entidad recibida?

Mala__ Reguiar__ Busna__ Muy busna__

"

. ¢Usted recibe peniddicaments informacicn sobre |a entidad? (planes, decisiones, stc.)
No__ Muy poca  Suficiente  Bastante

19.;0uién le preporciona informacién de I entidsd a usted?

La dirsccion__ Mando infermedio__ Otrs fuentes

20. ;Cémo valora usted su realizacion profesional en la entidad?
Busna__ Regular _ Mala_

21, Escriba en orden de preferencia lo que importa mas para usted:

La retribucion percibida
La seguridad en el smplse

Las posibilidades de promosién
El interés de su trabajo

El ambiente de trabajo

otr:

22, Si a usted se le presenta una idea nueva en refacion con su trabajo ;qué probabiidad
habria de que fuera puesta en practica?

Minguna__ Poca_ Bastante  Mucha
23. ;0ué considera usted sobre la instalacin en los tltimos shos?

CULTURA ORGANIZACIONAL

La Cultra Corporativa busca evaluar les actitudes, comportamientos,

-

(' AaBb walores, creancies propies y compartdas, sentdo de pertensncia de
(@ Ios colaboradorss hacia ks organizacién (Nfez, 2005).

el los resultados necesi-

. dades y expectatives d las dress, sstabildad labors), ritos y tradicio-

nes, en busqueda.

TECNICA 1:
Latéanica de investigasién efective par evakuer es la encuesta, por medio d un registro de datos.

PASOS:

Fiamejorado bastanta Para evaluar cultura corporativa, debe sequir ks siguientes pascs:
Ha mejorado algo
Ha empecrado alge PASO 1:
Ha empeorado bastante Realizar un andilisie situacional de la organizackin, con el obistivo de definir una posicion da la cual partir.
24. Usted en los préximos afios piensa que e ambiente laboral ha:
Paso 2:
Ha mejorado bastante Elaborar un cusstionario que abarqus las variables de estudio y sus categorias.
Ha mejorado alge
Ha empeorado aigo Paso 3:
Ha empecrado bastante . Aplicar la encusstas y realizar una interpretacién de resultados
icacia
EEE Paso 4;
Tiempo Realizar un control y al i paraun con mejorlas.
FEEEw
o ]
MODELO: Cuestionaric para svahusr Cultura (Costa, 2013). 7. iDescribiria usted a su entidad como compromiso con sus chentes?
Muy poco cumplidora____ Proco cumplidora____ Bastants cumplidora___ Muy cumpiidora
Area: . Carge:
8. ;Le gustaria vestirsa de otra forma o coma o hace cuands esta en el trahajo?
1. ;Conooe usted al aio da fundacién de su entidad?
Sime gustaria, Me gustaria cambiar aigo, Me daigual___ Esta bien asi
S___ Mo
— 8. A su juicio, ;66ma cree que es o estado financiero de su enfidad?
Escribalo,

2. Enumere los senvicios o productos pioneros de su enfidad que Ud. canoce:
Escribslo
Desconazea ( }

3. Enuncie la Misin de su entidad
Desconazco (

Escribalo,
4 Al eritario de usted. ;cusles son los puntos fuees de la sntidad?

Débil | Poco | Bastante | Muy
fuerte [fuerte | fuene

Recursos humanos
Politica financiera

Imagen
Catalogo
Atencién a clente

5. Enuncie algunos valores o caracteristicas que s2 han mantenido constantes en la empresa desde su

6. En relacion con los demés establecimisntos de su corporacion, ;en qué posicion Ud. cree que se
encusntra su empresa?:
Es poco importante. Lider.

Lejos de lider. Cerca del lide,

Malo___ Regular Bueno. Optimo.

10. Valore las siguisntes afimaciones en la medida que se comespondan con |a realidad actusl de la instalacin

Wuy poco | Poco | Bastants | Mucha

Competitividad intema

‘Seguridad en e smpiso

Compafierismo.

‘Adicion al rabajo

Informacicn sobre los planes e la entidad

Los resuftados son los que cuentan

1. Valore ahora & grad de certaza de las siguientes afimmaciones:

Noes | Esmuypoco | Esalgo | Es bastante
cisno | clerto cismo | clerto
‘Se consideran siempre diversos factores
El ambito de participacion en |a decision
&s muy abisrto
Las decisiones estan completaments
lizadss en la dirsccion Eficacia
Una vez tomada la decision, nada pusde I
cambiarla.
Tiempo
Awan
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TECNICA 2:

La técnica da én lamaa ion particip:

permite obtener conel entor-
i, son participss y cbservadorss, crea relacionss con su ambisnte fisico y ayudaa identiicar problemas gene-
rando hipétesis para futuros estudios. Los investi saben

de datos en un diario de campo.

medic del registro

Si desea aphicar la d

participants a e prasenta un formato modificable de una ficha.

para evaluar cultura organizaional,

FICHA DE OBSERVACION PARTICIPANTE
Lugar: Diario N*
Fecha: Hora:
Personas i
D la actividad/ praguntas planteadas:
Analisis y reflaxian:

Eficacia
Ewwww

rarw

2 mar

CANALES COMUNICACIONALES

Provoca feschack institucional nmediats, no sok verbsl sino tamblén
gestual (Nifio, 2011).

Evalian koa canalss comunicacionbes con sl fin de determinar sl canal
comecto pers la difusin de informacisn institucicral hacia los colabo-
radores, quiénes son loa raceptoras egin el volumen del personsl y

aegin el potancial sconsmico, &l centanide a comunicar y por medio de

les, ya saan madics y

Son loa madios més tadicionaleaf] Son les reuniones, parsonales of Inciuys la intranst, blog

por medio de la ekboracion de intemo, chat grupsl ya sea por

ansnimas a loa reces anciales como (whatafpp,

colboraderes, buzon de sugeren-| e relacionss Facsbook, Titter),

cias, pizaas informativee, o humanas y ks vidiollamadas, stc.

Canales Canal
oral tecnologico

TECNICA 1:

La técnica de

para auditar dan por medio de &

PASOS:

Para realizar una evaluacion de Canales dsbe saguir los siguients

PASO 1
Definir &l abjetive & investigar y qué quersmas descubric
PASO 2:

Disefio del instrumenta coma técnica da investigacian, para ser aprobada por los aftos mandos de la entidad, defini la
musstra - i quese establacer |a parcepcion y sxperiencia del piblica con

preguntas ya sean cerradas o abiertas.

PASO 3:

Ejecucion del instrumento, aplicar la técnica y s

implementacitn de la metadologia selectionada previamente

PASO 4:
Analisis & interpretacion de resultados. No se debe ocultar informacion “negativa’. Se debe garantizar la transparencia,
objetividad y consistencia técnica en el informe finel

PASO 5:

Difusian de resultados.

MODELO: Cusstionaric cuyo fin 25 evaluar canalss
basado en (Ballesta, 2016}, a continuacitn:

sjemplo & rivel de Comunicacion Canales

Area: Cargo:
1. gPor madio de qué canal se informa usted de las noticias de Ia entidad?
&) Caorreo electronico___ b) compafieros____ c) mensaje___ d) cartelera__ e} otro__
2. ;A traués de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud ? Escoja dos opeiones de las
siguientes

5 Carta escrita__b) o ista persanal

) Gommeo electrinico __ &) Memo __ f) Llamada telefonica___ g) Otro, goudl?

3. Marque con una X, ¢l adjetive qus mejor calfique la informacicn ofizial emitids por |8 empresa pars
usted.
) Actualizada__b) Oportuna__ )N

ia__ d)Fiable ek

4. Sefale la mejor opcion que describa a sutrabsjo, ‘para usted (1 opcién)
&) Facil __ b Satislactorio ] Abumido___ d) Rutinario
5. Sefale dos aspectos en el trabsjo de comunicacin intema que a Ud. e gustaria que mejore la entidsd

&) Organizacion __bj Efectividad __ ¢] Comunicacian __ d) Honestidad __ @) Relaciones humanas

. Sefisle |as ires hemramientas de comunicacion principales por 1as cuales usted obtiene informacicn del
trabajo en la entidad?

&) Mailing__ bj Cartelera_ c) Reuniones __ d) Messenger __ e} Via telafnica __

f)Revista lntema__ g Rumor

26 m EE‘."" 27
7. Califique usted en las rangos de Excelente, Bueno, Regular o Malo las siguientes heramisntas il. % .
de comunicacion ssgin su grado de eficacia. a TECNICA 2:
) Mailing Excelente Bueno Regular Malo Al evahear los por medio da ks utiiza- —a@
b} Cantalera Excelentz Bueno Reguiar Malo cién de “técnicas proysctivas”. —0
& Rsuricnes Excelents Busno Feguiar Malo Obtien la verdad del problema por medio de técnicas didécticas, utiizendo l sub- —°
) Rumarss Excelents Busno Regular Malo consciente del inveatigado. E I
&) Messenger Excelente Bueno Regular Malo PASOS:
1) Via telefonica Excelente Bueno Regular Malo
g Revistalntema  Excelente Bueno Regular Malo Paso 1:
Leer una lista de pelabras y of investigad debe responder de manara esponténse.
8. {Ha realizado usted alguna sugerencia u opinidn acerca de la informacitn recibida por medio de
Ias hermamientas antes mencionadas? Paso 2:
s no_ Consiste en completar frasss sin temminer.
si Slpaseala siesNOpasaalaps Paso 3:
9.4 para realzar dichas Sefisle uno. o dislogo & par les, como fotos, accionss interactivas y dibujos.
& Mailing __b) Carteleras__ c) Reuniones __ o] Llamads telefonicas Paso 4:
&) Messenger __ ) Otro, joudl? Solicitar al ivestigads, Ia intarpratacin y rol da otra persona.
10. ;Qus tipo de comecs elactrnicos son los que reche dianamente.? Sefle dos. Paso 5:
) Temas referentes of tbsjo b} Cadenas __ cf De la gerencia de la empresa__ Inteepretacién ce rssultac, ndiisis.
d) iper desudgrea de trabajo__f) Otro, ;Cual? __ Eficacia .;":':P:
rraw Eficacia
Tiempo LA S )
L)
= 2
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‘@ (] FLUJOS DE COMUNICACION

Los flujos de i inquistudes de empresa, por
medio de un relacionss enirs supsriores con sugsrsncias ds mejora.
Exlstan tipos de fiuj orpr

Flujo de icaci I

de los hacia el lider, sedifieil

que suosdla debido & la estructura jerémica.
- Fiujo ds comunicacién descendents: también &2 llamado flujo de

comunkacién verbal u oficial; provisns ds los altos mandos hacia los

de manar rango normas,

tre otros con el I,

- Fluj

mismo nive jaréruico. Permits qus los colsberadorss tengan vaz, participsn
2n toma de decisionss y mejora &l clima snire s colsboradorss del mismo

renge.

- Flujo de comunicacién transversal: Atravissa todas les Instancias y
flujos (ascendentas, descendentss y horizontales) d la entidad, sin dis-
tinchin de niveles jerdrquicos. Logrando una mayor integracién ertre sm-
pleador yempleado de la organizacionsl.

- Fluj icecion ci ” fhijo

s menor tamafio y a8 informel, circula indistintaments snirs tocos los niveles. Los fujos spoyan

TECNICA: §/

Una alternativa para evakar fhijos de comunisacién se da por medio de téc-

nicas de investigecisn como k& encuesta,

PASOS:
Pars kb fujos debe pr pasos:
PASO 1:

Detarminer of sstado actual de la smpresa para procedsr & la ssleccién del dmbits qus s debs svalkuer, y su mussira o

depertamento a evaluar
PASO 2:
Seleccién de I técnica qus bensfick & ks oblsncién de resutados, dissfie la hemamisnta selscclonads n ssts caso una

encussta con preguntas qus cubren ks necesidsdes a imestiger

PASO 3:

Analisia & interpratacion de resultados, en lss qua se eshiba la problemétics, para una toma ds madidss comectivas.

4:
Creacién & implementacién de acciones da mejoras.

PASO 5;

Ssquimisnto de los procssos

MODELO: cusstionsrio pars svaluar Fiujos de comunicaciin basado en (Ballests, 2016}, s continuscin:

atodas clividacss, accionss y tomadas por las entidad.
30 m BT E Ll
Area: C 3
- A 7. ;Considara ustad que la comunicacisn entra los mismbros de su unidad es fluida?
146 sted ] jorar ol dia | superviscr del ]
#Conocs ustad qué via o canal usar para mejorar el dislogo con el supervisar del area en el Mucha { bastane pace  nads
que labora?
SND 8. ;Considera usted que la entra el tumo diume y &
‘adecuada?
2. ;Gonsidera usted que racibe informacion sobre estratégica (Planes, Objetivos, Tareas. )7 Mucho. bastanta/ poce / nadia
Mucha / bastante / Pooa /Ninguna
) Eficacia
de Guias, Novedadss...)
P
Mucha / Bastante / Poca / Ninguna
Tiempo.
Profesionl (Gongresos, Cursos formativs, Promocion...)
PN

Mucha / Bastants / Poca / Ninguna

Emocional (Reconocimisntas, Eventos sociskes..

Mucha / Bastante f Poca / Ninguna.

3. gUsted recib info i squip de dil
Mucha / Bastants / Poca / Ninguna

de la empresa?

4. Recibe informacion de tu jefe inmediato?

Mucha / Bastante / Poca / Ninguna

5. £Con qué frecusncis tiens usted intercambios de informacian y opinion oral (en reuniones o
personaiments) con su jefe inmediato?

A diario/ nunca.

6. ;5 jof inmdiato es accasible, escucha de manera activa y le responde?
SI/NO
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§n=s AUTOIMAGEN O IMAGEN INTERNA
Tiens como fin comprander el nivel de conocimisnto qus tiens su per

sonal sobrs la smprsa, poliicas

autopsrcepeion de los colsboradores sobre I institucion en base a la

infress tructurs, imegan corporativa, logos y publicidad,
Autoimagen e la percapeiin qus tiens las personas de la organizacion,

TECNICA 1:
Para svaluar autoimagsn s splica la

de la entrevista

por medi de un cuss-
tionario.

PASOS:

PASO 1:

Tener an claro o que e quirs evaluar,

PASO 2:

Dsterminer I mussira & evaluar para eskeceionar k éenica sdecuads,
PASO 3:

Generarun y valideris

PASO 4:

Obtener todo el rasultado & intsrpretarts, para llsgar a un andlisia situasionl.

& la poblacién

PASO

5
Tomar dacisiones comactivas, si son nscsssrias por &l biensster ds la organizacién.
MODELO: castionario para evalusr imagen intema, a continuacin un medels atermativo:

34 [ v

Area:___ Cargo:

Masculino_ Femenina _

2.- ;Cudnto tiempo llsva usted rabajando en la insti
Menos de seis mesas_ Unaflo_ Tres aflos__

3.- ;Cudnto le gusta a usted trebajar en la insfitucion?

Mucho | Algo |Poca | Mas o | Nome gusts

menos
1 PR ) s

4.- jConsidera usted que sus ideas son escuchadas por su jefe o supsrior?

Ocasionalmante S No__

iUsted se vé por apoyado por los dirigentes y compafieros de la empresa?

Totaimente

Aveces

Nunca

6.- ;Considera usted que trabaja en aquipo con su efe y compaferos?

Ocasionaimente
B
ND

7. {Estausted conforme con ol suskdo que reci

@
4

|

8- ;Cree usted que es sulfiiente el personal que su érea para la demanda de clientes?

z
S

9.~ ;Grae usted que el per

|

esta debidamente capacitado?

“

10.- ¢Considera sted que la institucion ke obliga a usar uniforme?

o

ii

1.~ ;Los uniformes llevan la identidad comporativa de la institucin?

o

ii

12.- ;0ué opcién considers usted que impacta més en el clisnts que visita a la institucién?

‘Ambiente laboral

‘Servicios al cliente

Imgen corporativa

© O

13- ;Como se evalua usted al atender a los clientes?

Excslents

Busno

Malo
Fegular

14 {Conoce usted si su institucion, utiza algin tipo de publicidad?
R

5.- ;Oué tipo de publicidad intema wiizaria pars la difusién de informacicn?

Mailign

Cantslera

oz directa
Otra

16.- Considera usted que las instalaciones de la institucion, son adecuada para brindar un buen servicio?

E]
NO

Debe mejorar

17.- £El drea que ocupa usted en la institucidn le dan mantsnimisnto continuo?

B
NO

Aveces

168.- 3 Usted tiene suficients racurso material para resiizar su frabsio?

sl
ND

Aveces

19.- ;Gonoce usted la misidn y vision de su institucion?

il

20.- ; Gonoce usted cusies son ks valores de la institucion? Seleccions

Justicia

Fespeto
Puntualidad

Humildad

Otros, cudl?

Eficacia
Erew

e

e % TECNICA 2:

Sufin es medir la psrcepcién que fisnen los colaboradores sobre la imagen
anle un sruncio publicitario y sus factores de menera favorable sobreotro. Se
utiliza la téonica da focus group.

PASOS:

PASO 1:

Seleccionar sl pr sar

65 12 participantse. Necssita de un
moderadeor

PASO 2:

El moderador debe mantener un conrol de menda en el desamolio de Ia evaluacin. La secckin debe ser grabeda y no
puede excedersa més de 2 horas.

PASO 3:

Generar didlogoa indract: la

diagnéstico ds

PASO 4:

durants todo &

PASO 5

Anslisis & intsrpretacién de los datos registrados. Ganersr conclusionss

PASO 6

Difusién de Ia informacién obtenida. Toma de medidas comrsctivas sobrs la_ problemética.

MODELO: Fraguniss bass, planteadas para su desamollo.
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DIA/MES/ARO
Area: Cargo:

£A cusl de estas dos prefiersn?

Empresa & Empresa B:

] [ITL]

&Por qué motive selsccion usted esas opciones?

ilsted juzgaria of servicio de una empresa baséndose en su imagen o publicidsd?

A qué factores e brinda usted mayor impertancia en el anuncio publicitario de una empresa?

£0ué piensa usted d una smpresa que tiens una busna imagen / publicidad de su marca?

£0ué piensa usted de una empresa que tiene una mala imagen / publicidad de sumarca?

(6] ] ALORES CORPORATIVOS

Para Sanz de Ia Tajada, swisten tres niveles de reprasentacitn de la idertidad.

® Idsogram ds s identidad visusk &s & méximo a conssgui a lergo plezo.
® Idaogram de identidad actusl: son atributos que han canseguido en el presants
® (dentigrame: e &l nivel de atributos & proyectar sl ssrvicio d 8 imagen, Ia que

e dacide proyectsr a los piblicos con las qus se rlackna ks organtzacisn.

PASOS

PASO 1:

Taner para aplicar Ia técnisa
PASO 2:

Toma en cuenta ks categerfan

poblacisn meta a evaluar

MA = Muy agradsble
A= Agradable
D= Dasagradsbls

MD= Muy dessqracable

Valores [WMA |4 5 [mMD |
Eficacia il S (] )
frfrirew Leattad | | | | D
Etica
o L ][] [
faieww OO
PASO 3: Lo cums por M, AL D, MO ez ol spsenta proceso. 0¢De quién dependen las acciones de comunicacion intema?
© gEstén a cango del Humanos?
WA Wulipiicaso por 2
n Miclipfcado por 1 © ¢ Hubo una gestién qus contempid las acciones de las comunicaciones infermas?
i Wuiplicado por 0 © ¢S& enmarcaron dentra de un plan estratégico de comunicacion?
] Mutipiicada por -1 © ¢ Fueron definidos los objetivos?
WD * Whultipicado por 2
[ g © ¢Através de qué medios se difundieron lss acciones de comunicacion intsma?
El resuitad final dard la puntuacicn d jerarquia o ;I contenido fue claro, sencillo y comprensible?
PASO 4 U vez cocoriaca s pnsaciones, procede a ordences © obanaidag e fomativay cpersia®
© ;Se ajust6 alos diferentes piblicos?
IMAGOGRAMA © ;Cudles fusron las ventajas y desventajas de cada insirumento de comunicacion utilizado?
Sepiin Sarz de |a Tajada, parte del disefio de un anélisis previo al de pe bl © ;Se disefiaron alternativas?
cer atr per poliganos o estado actusl de la imagen percibida con la imagen desesds. 0 £Con qu diferen 2
o ;Fueron sistematicas?
Figura 2.6: Imagograma ideal y acrual © ¢Aportaron a la construccicn de un didlogo dentro de Ia institucion?
© ¢Implicaron & los integrantes de la institucian?
© ¢De qué modo?
[ AUDmoRiA | © ¢ Cémo se manejaron los rumeres?
} DE IMAGEN © ;5= busos contenarios?
L] © ; Geners informacién perjudicial para 12 institucion?
© ¢ 0ué estrategias se definisron en relaciin al rumor o
© ;Se realizd una evaluacion del clima interno?
Fuente: San= de la Tofade [ 3010} © ;Gudlfue el objetivo?
© Cémo se sistematizd la informacion?
E1 posible método de evaluacién & fomar en cusnta s la libre parala

ci6n infema, las cusles son:

0 ¢Gon qué fracuencia utilizs e personal intemo los medios de comunicacion disponibles?
© ¢ 5e realizé una evaluacicn de sastisfaccien?

a2 | s a
IDENTIGRAMA. .
Se empresa 2 alfin de comparar
ol estado actual de la ident va a or medio de radios, en el cual la misian S

s cantra &n el cantro. Tales radios recogen los atributos de identidad reprasentada por un poligono regusr a larga
plazo. Ls circunfersncia interior indica o limite idesl dai atributo.

Sefiale el nivel segin ko considers importante

IDENTIFICADOR IMPORTANCIA

Galidad O o100 O
w0 (O[O0 0O
e (O[O OTOT O
reponsabiiied | () O[O O] O
s SEISIISINCI NG
Fichilidad Oo7To [@)
e | O[O0 )
ores CO0[0] 0

21 RS |

Mmaginucin

Tiakithad

Fuente: Sanz de a Tajsda (2010)

El imagograma refieja & perfi de I imagen 2 conssguir por medio de una comunicacion plobal, misntrs que el
identigrama es la identidad a proyeciar la empresa.
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La idsntidad corporativa se evalis con & fin de demc

trar que ol invastiga-
dor no se guia por su propia percepeién, sino que analiza las opinicnes y

‘conocimisnt

= de los pblicos.
Busca plasmar lo que las demés personas piensan, creen, ssheny dicen

sobre la organizacién en | que lsbara

(Heméndaz, Femandsz, & Raimundi, 20

TECNICA 1:

Las posibles

por medio de las técnicas da investigacién de |s encuesta personal o por dinimicas de grupos.
PASOS:

Para |a realizacion de una

PASO 1:

Determinar &l estado actual de la empresa para proceder a la sek

Juacidn de Identidad visual, se debe proceder con ks siguientes pasos:

o departamento a evalusr.

PASO 2:

en este caso una

cuesta con preguntas que cubran las idades a investigar.

IDENTIDAD VISUAL 08

unias a tener en cuenta en el proceso de auditoria d identidad visual corporativa igréfical. Se aplica

sn del ambito que se debe evaluar, y su musstra

Selsccion de la técnica que bensficie a la obtencin d resultados, disefo y valoracidn de la hemamienta seleccionada

IMODELO: Cusstionasio para evaluar kdentidad visual, basado en la sugerencia de (Eallesta, 2016)

DIA/MES/ARO
Area: Cargo:

Conoos Ud., ;cusl &s la misidn de la mpresa?
§SI__BND

Si larespuasta es Sl pase ala siguisnts praguntay
si 83 NO pasa 2 a pregunta fres,

2. Escoja una de las siguientes opeiones y sefisie con una X, la opeion que conesponda a la mision de

2 mpresa
g
b)
o

) Ninguna de las anteriores

3. Die la siguiente lista de valores, ;cudles cree usted que son los que mejor identifican a la empresa?
&) Compromiso, Trabajo en Equipa & nnovacién.

b} Perseguir & cracimisnto, Aprendizaje continuo y Respeto.

) Calidad, &tica y honestidad.

4. ;Crae usted que los valores mencionados identifican |a labor diaria realzana en la emy

8 m|

PASO 3: 8SI__ENO
Greacién & implementacién de acciones de mejoras.
PASO 4:
Ansifsis & interpretacién de resutados, enlas que se exfiba la problemstica, para una toma de medidas comectivas
48 !‘ll. 47
@F tecnica 2:
n qué marca se sisnts usted ms identificado? Sefalar con una X
Al sstuclar ls parospeionss se utllza Lna gula para I construcclén de un sequs-
LUSTRACION A ILUSTRACION B ILUSTRACIONC  ILUSTRACION D
ma bésico de investigacion sobrs Ias problamticas que presents fa enlidad y las
pemspcionss ds I misma.
Para evaluar percepoionss, ss da por medio del Lso de Ia téonica de entrevista a profundidad
alo por o formen
MODELO: & continuacin un modelo de la téonica a apliar:
- {Qus opina usted schre......?
neicera ustsd qus su jefe sstd dispuesto a promocianarie? - {8 ventaas & incomvenientos encusntra usted en........7
S w0 - {Oree usted qus exists sets problsmtica sn ciras antidadsa simlkrse &
- 4Gué ventajss. ssted en eu entidad en
9. De lzs siguientes opciones. Sefisle con una X, e logotipo comecto de |2 enfidad en |2 que lsbora, - 4Qué inconvenizntas?
- {Cuslks son Ias carotaristicas més relevenizs?
ILUSTRACION A ILUSTRAGION B ILUSTRACION C  ILUSTRACION D
Cauase:
(I L1 L1 “Prencin
*Injustica
10. ;Se santiria usted mayormants identificado con I organizacian si se realiza un relanzamiento de
*otras veriables)
la marca? - 4C6mo 88 produsen?
asl__pjNo - ¢Dénde e2 produsert?
- 2Por qus situaci de?
o dPorqus kacionsase e
Eficacia - ¢Perjuicios que originan? vanns
Ghman - 4Cmo 88 podria solucionar?
e Tempo - 4Cor ueted quién es el neeble de esto? Tiempo
P - ¢A qué 0o dedica la smpresa? -

- 20ué plenea usted de los contenidos difundidoa?

Presenta el glosario de términos y bibliografia util para un mejor entendimiento
del manual- guia y la bibliografia.

GLOSARIO

Auditoria:

Auditoria de

image;

T —— uye a partr dala

afafie).

pefia

Cultura Corporativa:

Segin la FAE, tisne relaci6n con e cantidad, sus varisbles son medibles
@ interpretstivas (RAE, Significados, 2015)

Segin la RAE, perieneciente o relalivo a la cuslidad, busca el moda
da ser o las propiedades de un objeto, individua, entidad o un estado
Depande d la percepci6n social, cultural o subjetiva (RAE, Significados,
2018)
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BIBLIOGRAFIA

AUDITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA

NUEVE TECNICAS DE INVESTIGAGION Y EVALUACION

Tanla Calagullin

i I

Parte final o contraportada del manual- guia.
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6.7. Plan de difusién

El presente plan de difusion del manual- guia, consta de los siguientes elementos:

[ Diagnostico ]

Objetivos ?

Anélisis de

publico objetivo

Mensaje

Indicador y

evaluacioén

Estrategias ]

Tacticas y

acciones

Gréfico 4: Contenido del plan de difusion.

Elaborado por: Tania Calagullin (2020)

6.7.1. Diagnostico

Como resultado de la investigacion realizada a través de entrevistas y encuestas
a los miembros de los Departamentos de Comunicacién de los Municipios de
Imbabura se concluyé gque existe desconocimiento sobre qué es y cémo llevar un
proceso de auditoria de imagen corporativa interna. Ademas, se desconoce el uso
de tecnicas para la investigacion y evaluacion. Se evidencia la confusion del
término “auditoria” con “supervision de actividades”, razdn por la que se plante6 la
necesidad de crear un manual- guia que fomente el uso de nueve técnicas de
investigacion para evaluar y controlar la imagen corporativa interna. Para fomentar
su uso es importante realizar una campafa de difusion.
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6.7.2. Objetivos

Difundir el manual-guia “AUDITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA
INTERNA: Nueve técnicas de investigacion y evaluacion” a los miembros de los
Departamentos de Comunicacion de los Gobiernos Autonomos Descentralizados
Municipales de la provincia de Imbabura, a traves de una campafia.

Especificos

Generar una fase de expectativa dentro del plan de difusion con el fin de
captar la atencion de los publicos objetivos sobre la utilizacion del manual-
guia “AUDITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA INTERNA: Nueve
técnicas de investigacion y evaluacion”.

Informar a los publicos objetivos a través de una estrategia de difusion sobre
el manual- guia “AUDITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA
INTERNA: Nueve técnicas de investigacion y evaluacion™.

Reforzar el mensaje en los publicos objetivos sobre el uso e importancia del
manual- guia “AUDITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA INTERNA:
Nueve técnicas de investigacion y evaluacion”.

6.7.3. Publico objetivo

Miembros de los Departamentos de comunicacién de los Municipios de
Imbabura que estan constituidos de la siguiente manera:

6.7.3.1. Organigrama: Municipio de Cotacachi

Director de Comunicacién

Analista de Comunicacion |

1 1 1
Periodista Productor Radial Productor Noticiero

L Camarografo

Gréfico 5: Organigrama DIRCOM Municipal de Cotacachi

Elaborado por: Tania Calagullin
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6.7.3.2. Organigrama: Municipio de Antonio Ante

Director de Comunicacién

—  Técnico en comunicacion

Asistente de periodismo

Asistente de imagen corporativa

Gréfico 6: Organigrama DIRCOM Municipio de Antonio Ante

Elaborado por: Tania Calagullin

6.7.3.3. Organigrama: Municipio de Otavalo

Director de Comunicacion

Coordinador de comunicacion

Asistente Disefnador Especialista en .
Comunicacién grafico redes Secretaria
Fotografo Productor
audiovisual

Camarodgrafo 1

Camarografo 2

Grafico 7: Organigrama DIRCOM Municipal de Otavalo

Elaborado por: Tania Calagullin
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6.7.3.4. Organigrama: Municipio de Urcuqui

Director de comunicaciéon

]

Disefador grafico

Gréfico 8: Organigrama DIRCOM Municipal de Urcuqui.

Elaborado por: Tania Calagullin

6.7.3.5. Organigrama: Municipio de Pimampiro

Coordinador de Participacion Ciudadana y,
Comunicacion

Director de Comunicacion

Comunicador Asistente en Disefiador
social comunicacion grafico

Asistente de
proyectos

L Fotografo

Grafico 9: Organigrama DIRCOM Municipal de Pimampiro

Elaborado por: Tania Calagullin
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6.7.3.6. Organigrama: Municipio de Ibarra

Director de Comunicacion y
Relaciones Publicas

Asistente Administrativo

| |
Periodista

Grafico 10: Organigrama DIRCOM Municipal de Ibarra

Elaborado por: Tania Calagullin
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6.7.3.7.

Analisis de publicos

Lic. Edison Navarro Direccion de Superior | Medio alto

Comunicacion
Lic. Veronica Marin Periodista Superior | Medio alto Medio X
Lic. Rodrigo Camarografo Superior | Medio alto Medio X
Cabascango
Lic. Isabell Gallegos Analista de Superior | Medio alto Medio

Comunicacion
Lic. Bolivar Pinto Produccion Radial Superior | Medio alto Medio X
Lic. Wilson Cevallos Noticiero Superior | Medio alto Medio X
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Msc. Elizabeth Puente Direccion de Superior | Medio alto Alto X | X
comunicacion

Lic. Mauricio Martinez | X Coordinador Superior | Medio alto Medio X | X

Lic. Patricia Rojas Asistente en Superior | Medio alto Medio X X | X
Comunicacion

Lic. Sebastian X Fotdgrafo en Superior | Medio alto Medio X X

Santander Comunicacion

Jimmy Velastegui X Camarografo Egresado | Medio alto Medio X X

Dany Chontasi X Camarografo Egresado | Medio alto Medio X X

Lic. Pablo Encalada X Disefador grafico Superior | Medio alto Medio X X

Lic. Xavier Campos X Productor Superior | Medio alto Medio X X

Lic. Jagueline Otavalo. Secretaria Superior | Medio alto Medio X | X

Lic. Diego Vela X Especialista en redes | Superior | Medio alto Medio X X

Lic. Victor Palaguachi | X Direccion de Superior | Medio alto Medio X X
comunicacion

Lic. Zulema Obando Asistente de Superior | Medio alto Medio X X
periodismo
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Lic. Santiago Salgado Asistente de imagen Superior | Medio alto Medio X
corporativa

Lic. Marcelo Trujillo Técnico en Superior | Medio alto Medio X
comunicacion

Lic. Jairo Cazar Direccion de Superior | Medio alto Medio X
comunicacion

Lic. Monica Guzmén Disefio grafico Superior | Medio alto Medio X

Ing. Gandhy Véasquez Coordinador de Superior | Medio alto Medio X
Participacion
Ciudadana y
Comunicacion

Lic. Hugo Andrade Director de Superior | Medio alto Medio X
Comunicacion

Lic. Karen Saravia Comunicador social Superior | Medio alto Medio X

Lic. Carlos Teran Asistente de Superior | Medio alto Medio X
Comunicacion

Lic. Paola Aguirre Disefiador gréafico Superior | Medio alto Medio X
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Lic. Rafael Nufiez Asistente de proyectos | Superior | Medio alto Medio X
Lic. José Mafla Director de Superior | Medio alto Medio X
Comunicacion y
Relaciones Publicas
Maria Victoria Rea Asistente de Egresada | Medio alto Medio X
comunicacion
Lic. Cristian Maya Disefador Superior | Medio alto Medio X
Lic. Alex Ayala Asistente Superior | Medio alto Medio X
Administrativo
Lic. Erika Hidalgo Community Manager | Superior | Medio alto Medio
Lic. Mauricio Disefador Superior | Medio alto Medio X
Perugachi
Ing. Diego Acosta Coordinador de Superior | Medio alto Medio
imagen
Tec. Francisco Productor de video Superior | Medio alto Medio X
Gayando
Lic. Juan Cacuango Periodista Superior | Medio alto Medio X
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Lic. Celso Tobar Asistente de logistica | Superior | Medio alto Medio

Lic. Angélica Periodista Superior | Medio alto Medio

Turumbango

Osvaldo Pavon Produccién de video Superior | Medio alto Medio X

Elaborado por: Tania Calagullin
Afio: 2020

116




Andlisis publico objetivo

Los principales beneficiarios son los miembros de los Departamentos de
Comunicacion de los Gobiernos Autonomos Descentralizados de la provincia de
Imbabura. Todo el personal es especialista en el &rea de comunicacion con grado
academico superior, se encuentra en un nivel econémico medio- medio alto, entre
25 a 40 anos de edad. 28 son hombres y 12 son mujeres quienes usan plataformas
digitales con mayor frecuencia tales como whatsapp y correo institucional

6.7.4. Mensaje

Una vez definido el diagnostico y los publicos objetivos el mensaje base
planteado para este plan de difusion sera:

Usar el manual- guia “AUDITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA
INTERNA: Nueve técnicas de investigacion y evaluacién, promovera una imagen
corporativa alineada con los objetivos institucionales.

6.7.5. Fases de la Campafia

La difusion del manual- guia “AUDITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA
INTERNA: Nueve técnicas de investigacion y evaluacion”, tendra una duracion de
45 dias estructurados en tres fases: expectativa, informativa y refuerzo.

- Fase Expectativa: dos semanas (3 al 19 de febrero)
- Fase Ejecucion.- una semana (16 al 23 de febrero)
- Fase Refuerzo: tres semanas (21 febrero al 15 de marzo)

Se selecciono el 20 de febrero del 2020 como el dia del evento, debido a que
no existe otro programa que disminuya el interés en el publico objetivo.
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6.7.6.

Plan de accién

OBJETIVO: Difundir el manual- guia “AUDITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA INTERNA: Nueve técnicas de investigacion y evaluacion” a los
miembros de los Departamentos de Comunicacion de los Gobiernos Autdnomos Descentralizados Municipales de la provincia de Imbabura.

PUBLICO: Colaboradores de los Departamentos de Comunicacion de los Gobiernos Auténomos Descentralizados Municipales de la provincia de Imbabura
(Ibarra, Antonio Ante, Pimampiro, Urcuqui, Cotacachi, Otavalo), cuyo rango de edad esté entre 25 a 40 afios, con un nivel econdmico medio- medio alto y
nivel académico de tercer nivel relacionado con la comunicacion.

RESPONSABLE: Tania Calagullin

Objetivo . _ . : .
Espje cifico Fase Estrategia Tactica Accion Indicadores Evaluacion
1-Generar una E1: Crear una Al: Crear una plataforma web como | o4 visualizaciones | Tasa de clics CTR
fase de campaiia de _ . método de soporte de contenidos
expectativa difusion sobre el Ti: ] Utilizar referentes al manual- guia
dentro del plan manual- guia | Material - POP “AUDITORIA DE IMAGEN
de difusion con “AUDITOR{A | %" € fin de] coRPORATIVA INTERNA: Nueve
el fin de captar | Expectativa DE IMAGEN generar ) Una | t¢cnicas de investigacion y evaluacion”.
la atencién de CORPORATIVA e>fpeFtat|v§ e_n el La pagina web se denominara:
los  pablicos INTERNA: | Publico objetivo “AUDITORIA DE IMAGEN
objetivos sobre Nueve técnicas de CORPORATIVA INTERNA”

la utilizacion
del manual-

investigacion y
evaluacion”
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guia
“AUDITORIA
DE IMAGEN
CORPORATI
VA
INTERNA:
Nueve técnicas
de
investigacion y
evaluacion”.

Generar expectativa del evento de
difusion del manual- guia:

A2: El publico objetivo al llegar a su
oficina encontrara sobre su escritorio
una taza de café en la cual se escribira:

Parte Fontal: “Empieza la mafiana con
energia porque pronto adquiriras toda la
informacion para transmitir una imagen
corporativa interna positiva de tu
organizacion”

Reverso: Visitanos
https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/
aici

A3: El publico objetivo recibird un
globo personalizado en el cual se
incluird siguiente contenido:

Parte frontal:

“Muy pronto obtendrds toda la
informacién para que tus estrategias
comunicacionales vayan mas alto

% taza de entrega

Nivel de
satisfaccion/
expectativa

N° de tazas
entregadas

Encuesta de
satisfaccion/
expectativa
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https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/aici
https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/aici

Visitanos
https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/
aici

A4: Cinco dias después de aplicar la
accion 1 y 2 al iniciar actividades
laborales, el publico objetivo se
encontrard en su escritorio un cuaderno
con la portada del manual- guia
“AUDITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA: Nueve
técnicas de investigacion y evaluacion”,
en las paginas internas se integrara el
siguiente mensaje:

“Pronto estas hojas en blanco tendran
toda la informacion sobre cémo realizar
auditoria de imagen corporativa interna.

Conoce como hacerlo junto al experto
que ha consolidado a las 20 marcas
multinacionales mas exitosas del
mundo”

iEspéralo!

Nivel de
expectativa/
aceptacion

% de expectativa
por medio de un
sondeo
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https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/aici
https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/aici

2.- Informar a
los  publicos
objetivos a
través de una
estrategia  de
difusion sobre
el manual- guia
“AUDITORIA
DE IMAGEN
CORPORATI
VA
INTERNA:
Nueve técnicas
de
investigacion y
evaluacion”.

Ejecucion

Visitanos
https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/
aici

T2: Evento de
socializacion del
manual- guia
“AUDITORIA
DE IMAGEN
CORPORATIV
A INTERNA:
Nueve técnicas
de investigacion
y evaluacion”

A5: Planificacion del evento de
difusion del manual- guia
“AUDITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA: Nueve
técnicas de investigacion y evaluacion”.

A6: Disefiar una invitacion animada del
evento de difusion del manual- guia
“AUDITOR{A DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA: Nueve
técnicas de investigacion y evaluacion”,
en la cual se revelara por qué se entregd
los productos planificados en la fase de
expectativa para posteriormente
difundirla, incluyendo el mensaje:

Estimado comunicador,

Témate un café, lleva tu libreta y
preparate para volar alto con tus
conocimientos, porque ahora sabras todo

N° de asistentes al
evento

N° de
visualizaciones

Hojas de registro

% de visitas
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https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/aici
https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/aici

sobre Auditoria de Imagen Corporativa
Interna.

Junto al experto que ha consolidado a
mas de 20 marcas multinacionales en el
mundo

Antonio Ezequiel Di Génova
Dia: jueves 20 de febrero de 2020

Lugar: Universidad Técnica del Norte,
auditorio Antonio Posso

Hora: 10:00 am
i TE ESPERAMOS!

Visitanos
https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/
aici

AT: Confirmar la asistencia del publico
objetivo al evento.

N° de llamadas
atendidas por
receptor

% de asistentes
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https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/aici
https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/aici

A8: Realizar streaming del evento de
difusion del manual- guia
“AUDITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA: Nueve
técnicas de investigacion y evaluacion”

A9: Entregar el manual- guia
“AUDITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA: Nueve
técnicas de investigacion y evaluacion”
al publico objetivo, durante el evento.

A10: Crear un espacio fotografico
utilizando un backing con medidas de 3
X 2 mts que integre el nombre del
manual- guia “AUDITORIA DE
IMAGEN CORPORATIVA
INTERNA: Nueve técnicas de
investigacion y evaluacion”, en
busqueda de lograr el efecto “wow” y
una interaccién con el pablico objetivo
creando impacto.

% de
interactividad

N° de manuales
entregados

N° de fotografias
tomadas

N° de visitas,
likes, comentarios
positivos o
negativos

% de entrega

% de interaccion
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3.- Reforzar el
mensaje en los
publicos
objetivos sobre
el uso e
importancia del
manual- guia
“AUDITORIA
DE IMAGEN
CORPORATI
VA
INTERNA:
Nueve técnicas
de
investigacion y
evaluacion™.

Refuerzo

T3: Posterior al
evento generar
un refuerzo en
los publicos
objetivos del
mensaje
principal por
medio de
plataformas
digitales

Fase de refuerzo posterior al evento:

Al1l: Enviar las fotografias tomadas de
los publicos objetivos en el backing,
afiadido en la esquina superior derecha
un codigo QR por whatsapp. Este
codigo al escanearlo se direccionara
automaticamente a la descarga del
manual- guia digital de “AUDITORIA
DE IMAGEN CORPORATIVA
INTERNA: Nueve técnicas de
investigacion y evaluacion”, con la
redaccion:

“Gracias por asistir al evento, ahora
puedes descargar el manual- guia
mediante el escaneo del cogido QR”

Visitanos
https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/
aici

Al12: Enviar por mailing el link del
video previamente grabado sobre el
evento a los publicos objetivos con el
siguiente contexto:

N° de e- mail
abiertos

N° de mensajes
abiertos

% de descargas del
documento

% de interaccion
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https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/aici
https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/aici

“Si te perdiste una informacion
importante para reforzar tus
conocimientos sobre auditoria de
imagen corporativa interna, presiona en
el link y te direccionara al video del
evento”.

Visitanos

https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/
aici
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https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/aici

6.7.7. Presupuesto

Fase Detalle Cant. | V. Unit | V. Total Proveedor
Disefio de piezas gréficas 1 $30 $30 Lic. Pablo Medina
- ., Ing. Jorge
Servicio de programacién $15 $15 Montesdeoca
I iond - . .
m,p resion e mantia 40 $6 $ 240 Maki creativa
guias previo al evento
A . _
poyo de entrega de 4 $10 $40 Equipo de logistica
productos
. Arti ff
Compra de café 40 $1,25 $50 rtisan coffee and
roasters
Expectativa
Compra de recipiente 3 $2 $6 Plasticentro
Tazas de ceramica . .
. 40 $4,00 $160 Maki creativa
personalizados
40
Globos personalizados | (50u x | $20 $20 Arte Globos
pa)
Cinta roja delgada para 1 rollo $1 $1 Maki creativa
globos
Viaticos para entrega de . I
. . 4 1 4 E |
material producido $10 $40 Quipo fogistico
SUBTOTAL $99,25 $ 602
Produc_cm_n ar_n,mada de 1 $15 $15 Maki creativa
invitacion
I i6 - :
mpresion (,je manua 40 $20 $800 Grupo imprenta
) B guias
Ejecucion
Locacion auditorio
Antonio Posso- UTN con Universidad Técnica
equipamiento técnico OO e del Norte
(infocus, pantalla,
micréfonos,

126



amplificacion, luz, planta
eléctrica,
estacionamiento)

Contratacion de servicio 45 $1;)5r0 $675 Artisan coffee and
de comida- coffe breaks P ’ roasters
persona
. Antonio E iel Di
Contratacién del ponente 1 $ 600 $ 600 n on|o, 2eqaIst L
Genova
Movilidad por Municipio
Municipio Pimampiro 1
carro
Municipio Antonio Ante
y Municipio Urcuqui 1
carro 6 $40 $40 TAXI SERVICIOS
Municipio Otavalo y
Municipio Cotacachi 2
carro
Municipio de Ibarra 2
carros
Envio de invitaciones 1 $10 $10 Equipo d_e Maki
creativa
Moderador 1 $30 $30 Bladimir Car denas-
locutor profesional
Servicio de streaming 1 $30 $30 Maki creativa
Diseno e |mprenta para | 13 x $360 $360 Maki creativa
packing 2m)
Fotografo y edicion 1 $30 $30 Lic. Danny Inuca
SUBTOTAL B 1136,5 | $1982,5
— — . _
SerV|C|o§ o!e social media 1 $30 $30 Community.com
(pagina web)
Refuerzo Servicio de e_d icion de 1 $15 $15 Maki creativa
streaming
Servicio de mailing 1 $10 $10 Publicidad Betta

Team
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Servicio de programacion Lic. Jorge
2 2
QR $25 $25 Mostesdeoca
Productor.dg anmacton $15 $15 Maki creativa
digital
SUBTOTALC $95 $95

TOTAL A+B+C $2679,5
Gatos+ imprevistos $3081

15%

Elaborado por:
Afio: 2020

Tania Calagullin
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6.7.8. Diagrama de Gantt

Tiempo
ACTIVIDADES Febrero Marzo
3/4|5|6|7| 10|11 |12 | 13 (14 |17 |18 |19 | 20 |21 (24 |25 |26 |27 |28 | 29 9|10 | 11 | 12 | 13 14
Fase Expectativa
Al: Crear una plataforma web como método de soporte de contenidos referentes al manual- guia “AUDITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA

INTERNA: Nueve técnicas de investi

gacion y

evaluacion”.

Contratar servicios de

programador

Compra del dominio de pagina
web

Anélisis de contenidos a subir a
la pagina web

Disefio y aprobacion de la
pagina web

Monitoreo de pagina web

A2: El pablico objetivo al llegar a su oficina encontrara sobre su escritorio con una taza de café en la cual se escribira:

Envio de solicitud de permisos
para ingreso de departamentos.

Confirmacion de aprobacion de
permiso

Servicio de disefiador

Servicio de programacion

Compra de café preparado

Compra de tazas de ceramica
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Impresion de disefio de tazas

Envio de tazas de café y globos
a cada Municipio

Municipio de Pimampiro

Municipio de Ibarra

Municipio de Antonio Ante

Municipio de Urcuqui

Municipio de Cotacachi

Municipio de Otavalo

s

A3: El publico objetivo recibira un globo personalizado.

Servicio de disefio de globos
personalizados

Impresion del disefio de globos
Recepcion de productos
Compra de soportes de globos
Envio de globos personalizados
a cada Municipio

A4: 5 dias después de aplicar la accmn 1y 2 al iniciar actividades laborales, el publico objetivo se encontrara en su escritorio un cuaderno co

del manual- guia “A

DITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA INTERNA: Nueve técnicas de investigaci

on

2

y evaluacion

n la portada

Servicios de disefiador grafico

Aprobacion del disefio del
manual- guia previo

Impresion del manual- guia

previo

=
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Seleccion del equipo que
entregaré el manual- guia
previo.

Entrega del manual- guia previo
al publico objetivo por
Municipio

Fase Ejecucién

A5: Planificacion del evento de difusion de manual- guia “AUDITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA INTERNA: Nueve técnicas de investigacion y
evaluacion”.

Negociacién de contrato con el
ponente

Cotizar servicio de coffe breaks

Cotizar transporte

Contratacion de equipo logistico

Reservacion de auditoria- UTN

Contratacion de servicios de
catering

Contratacion de servicios de
moderador

Preparacién del material digital
y fisico (pizarra liquida,
marcadores, borrador liquido,
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Supervision de servicios del
lugar del evento

Designar funciones y
supervision de equipo técnico

Supervision de audio y equipo.

Estructurar la hoja de ruta del
evento

Designar mesa de asistencia

Disefiar hoja de registro

Delegar mesa de asistencia

Supervisar actividades equipo
técnico

Supervision de decoracion de
locacion

Delegar equipo encargado del
ponente

Llegada del ponente a Ibarra

Coordinacion general del evento I

AG: Disefiar una invitacion animada del eve
de investigacion y evaluacion”, en la cual se revelard por qué se entrego 1

nto de difusion

del man

ual-

os productos

guia “AUDITORIA DE I

planificados en la fase de expectat

MAGEN CORPORATIVA INTERNA:

ivap

ara posteriormen

te difundi

Nueve técnicas

rla.

Servicio de productor
audiovisual

Aprobacién de produccion
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Difusion de disefio I

AT: Confirmar la asistencia del pablico objetivo al evento.

Obtener una base de datos
telefonicos de los publicos
objetivos

Llamar a todos los publicos
objetivos de manera individual
para confirmar sus asistencia

Obtener el registro de los
asistentes al evento

A8: Realizar streaming del evento de difusion del manual- guia “AUDITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA INTERNA: Nueve técnicas de
investigacion y evaluacion”

Contratacion de servicio de
streaming

Supervisar sus actividades

A9: Entregar el manual- guia “AUDITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA INTERNA: Nueve técnicas de investigacion y evaluacion” al publico
objetivo, durante el evento.

Contratacion de servicio de
disefiador grafico

Revision de contenidos del
manual- guia

Aprobacion del manual- guia
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Impresion del manual- guia

Recepcidn del manual. Guia

Delegar personal para la
colocacion del manual- guia
segun lo acordado

Supervisar actividad

A10: Crear un espacio fotografico utilizando un backing con medidas de 3 x 2 mts que integre el nombre del manual- guia “AUDITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA: Nueve técnicas de investigacion y evaluacion”, en busqueda de lograr el efecto “wow” y una interaccion con el publico
objetivo creando impacto.

Contratacion de servicio e
impresion de backing

Contratacion de fotografo

Transporte para movilidad de la
estructura backing

Delegar decoracion de la
estructura backing segun lo
planeado

Supervision de actividad .

Fase Refuerzo

All: Enviar las fotografias tomadas de los publicos objetivos en el backing, afiadido en la esquina superior derecha un codigo QR por whatsapp. Este
cddigo al escanearlo se direccionara automaticamente a la descarga del manual- guia digital de “AUDITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA INTERNA:

Nueve técnicas de investigacion y evaluacion”.
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Contratacion de servicio de
programacion, codigo QR y
descarga automatica del manual-
guia

Contratacion de servicio de
edicion fotogréfica

Supervision y aprobacion de
actividad

Envio personalizado al
whatsapp

A12: Enviar por mailing el link del video previamente grabado sobre el evento a los publicos objetivos.

Obtener base de datos de
correos electronicos
institucionales de los publicos
objetivos

Edicion de video obtenido por
streaming

Redactar contenido

Difundir a los publicos objetivos
el link pregrabado del evento

Evaluar al evento

Elaborado por: Tania Calagullin
Afo: 2020
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6.7.9. Propuesta grafica

Gréfico 11: Propuesta de pagina web

IMAGEN CORPORATIVA INTERNA

CLIMA LABORAL CULTURA ORGANIZACIONAL CANALES COMUNICACIONALES FLUJOS DE COMUNICACION AUTOIMAGEN VALORES CORPORATIVOS More

AUDITORIA DE IMAGEN

CORPORATIVA INTERNA j .

E INVE! JION Y EVALUACION DE

Gréfico 12: Propuesta de taza personalizada

Parte frontal

“Empieza |a mafiana con energid
POrque pronto adquiriras toda la
_Informacién para transmitir und
Magen corporativa interna positivé '.‘
de tu organizacion” by
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Parte reversa

\ }
\

\'\s‘\anos

o
% Q PS//auditoriadei™??
OM/aig

Graéfico 13: Propuesta de globo personalizado

Parte frontal
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Parte reversa
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Gréfico 14: Propuesta del pre manual- guia, invitacion

Parte externa

AUDITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA

Parte interna

“pronto estas hofes €1 ma
{endrintoda lanformacion
sobe cbmo realizar auditora

deimagen corporativa interna”

“Conoce como hacerlo junto al \

experto que ha consolidado 20 a .

marcas multinacionales més
exitosas del mundo”

Antonio Ezequiel Di Génova

Espéralo!
Visitangg
'f;:’:“““mw.vmm
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Gréfico 15: Propuesta de estructura backing y codigo QR

AUDITORIA DE IMAGEN !
CORPORATIVA INTERNA CORPORATIVA INTERNA s o CoRPORATIVA NTERA
CINTERH Ui GORPORATIVA INTERNA CORPORATIVA INTE

AUCLTORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA

AUDITORIA DE IMAGHN AUDITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA CORPORATIVA INTERNA

AJDITORIA DE INAGEN AUDITORIA DE INAGEN AUCTONLA DE IMAGER
CORPORATIVA INTEANA CORPORATIVA INTERNA CORPONATIA INTERNA

AUDITORIA DE IMAGEN AUDITORIA DE IMAGEN AJDITORIA D € AUDITORIA OF INAGEN AUDITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA CONPORATIVA INTERNA CORPIOOH‘:P';/:—::TT;&"; CORPORATIVA INTERMA

AUDITORIA DE IMAGEN AUDITOREA DE IMAGEN AUDITORIA DE INAGER AUDITORIA DE INAGEN AUCITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA CORPORATIVA INTEMRNA CORPONATIA INTERNA CORPORATIVA INTERNA CORPORATIA INTERMA

AUDITORIA DE IMAGEN ORIA IMAGE! AUDITORM DE INAQEN DITORIA DE INAGEN
CORPORATIVA INTERNA O”,;',E;’,,M,Sj m'nm: CONPORATHA INTERKA o’g‘mmnva NTERRA

AUDITORIA DE INWGEN ALCITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA CORPORATIVA INTERNA

AUDITORGA DE IMAGEN
A AUDITONEA DE INAGEN
e CORPORATIA WTCANA

AUDITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA

ORIA DE INAGE e ITCRIA DE IMAGEN AUCITORIA DE IMAGEN
iyl Soaex VA * AUDITOBM DE 1N o‘gmu-mw INTERNA CORPORATIVA rn?u.

A sl el
CORPORATIVA INTERNA CORPORATIVA INTERN. CORPORATIIA BTGANA

ALDETORIA DE IMAGER
AUDITORIA DE IMACEH AUDITORA DE INAGEN AUDTORA D I CORPORATIA INTERMA
CORPORATIVA INTERNA conpoRATr WTERNA RS Tt AT

AUDITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA
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0
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SRR 4
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CAPITULO V

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones.

- EI Departamento de Comunicacion utilizan técnicas tradicionales como son la
técnica de encuesta y la entrevista para el manejo de auditoria de imagen
corporativa interna. Sin embargo, desconocen la sub- clasificacion de las mismas,
a su vez consideran que el método de investigacion mas idoneo para aplicar una
auditoria es la entrevista directa y la observacion participante, debido a que piensan
que tan solo se trata de dialogar con el grupo de interés con contacto directo para la
solucién del problema evitdndose gastos y el desperdicio de recursos.

- A pesar de que las autoridades consideran necesario evaluar las estrategias
comunicacionales por el beneficio de la imagen interna, no se presta la atencion
necesaria y pertinente para solucionar los desaciertos que afronta la entidad en el
area de comunicacion.

- La designacion del presupuesto direccionado al Departamento de
Comunicacion es realizado por personal no especialista en el area comunicacional
(concejales y Alcalde). Existen dificultades por el desconocimiento de las
necesidades y funciones que realiza el departamento, provocando restricciones en
el buen desempefio de actividades. Razon por la que no realizan auditorias de
imagen corporativa interna.

- Los Departamentos de Comunicacién no aplican los conocimientos tedricos y
de manera particular los citados de Villafafie o Luis Sanz de la Tajada, por lo que
en este departamento las evaluaciones lo realizan de manera empirica, tomando
decisiones de manera esporadica confundiendo a su vez los términos de “auditoria
de imagen interna” con “supervision o cumplimiento” de actividades dentro del
Municipio.

- Los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales en su mayoria
demuestran desorganizacion, esto se debe a los constantes cambio de directores
departamentales, esta debilidad ocasiona perjuicios en la gestion organizacional en
los gobiernos de turno.

- Los Departamentos de Comunicacion de los GAD Municipales desconocen las
técnicas y procesos para realizar una evaluacion de imagen corporativa interna
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provocando deficiencias en el desempefio de la funcion comunicacional en
beneficio de la imagen interna del Municipio.

7.2. Recomendaciones

- Al Departamento de Comunicacion realizar auditorias con el fin de evaluar el
estado de la imagen corporativa interna, en beneficio de la construccién de una
Imagen corporativa interna positiva y fomentar en las autoridades la importancia
que tiene la comunicacion dentro de sus periodos legislativos. A su vez el trabajar
en conjunto con el Departamento de Talento Humano dentro de un mismo fin.

- Al GAD Municipal, para asignar el presupuesto del Departamento de
Comunicacion se debe nombrar una comisién de expertos que tengan
conocimientos del area comunicacional.

- Al GAD Municipal, la contratacién de personal calificado y especializado para
el desarrollo comunicacional de la entidad o una solucion alternativa es la de brindar
capacitaciones que permitan tener el conocimiento o el refuerzo sobre temas que
abarque imagen interna e identidad corporativa al personal perteneciente al
Departamento de Comunicacion y tenga la capacidad de aplicar las técnicas de
investigacion implementadas en el manual en beneficio de la organizacion.

- La aplicacion y uso del manual- guia “AUDITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA: Nueve técnicas de investigacion y evaluacion”
realizada como propuesta de investigacion ofrece un apoyo a los profesionales del
area comunicacional pertenecientes a los Municipios de la provincia de Imbabura,
en el area de auditoria de imagen corporativa interna para la seleccion de la técnica
necesaria a implementacion en el control y evaluacion de imagen corporativa
interna con un posterior determinado diagnostico y solucion del manejo
comunicacional tomando en consideracion el recurso humano, material y
economico.
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9. ANEXOS

9.1. Anexo 1: Modelo de encuesta

| UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

LICENCIATURA EN RELACIONES PUELICAS

Encuestz dirizida a colaboradores del departamento de Conmmicacion v Felaciones
Publicas de los Gobismos Autcnomes Descentralizados DMunicipales de la Provincia de
Imbabura, en el periodo 2014-2019.

OBJETIVO

Analizsr gl uso de lz auditoria de imagen como hemamisnts conmmicacional dantro da los
GADS hbmicipzles da 12 provincia de Imbalura, en el periodo 2014-2019.

INDICACIONES

Lz encuestz es andnima por lo que 22 solicita respoader con 1z sincaridad
Laa detenidarnants v llene las pregunta: segim el orden solicitado.
Porzauna X en lz altemativa que cez son las mas acertadas.

Cuesticnarie: Dirigido a colsboradores del departamento de Comnmicacion o
Felaciones Publicas.

;Conoce lo que es una auditoria de comunicacion?

51 )

He [

Dazconocs [

(Qué concepto se alines mas & la auditoria de comunicacion de imazen?

b o ow @

Coplleva 3 uns investigacicon critica de procesos estratégicos v
tacticos de la conmmicacion v 12 evahacion de s efectividad, ()
Evzlaz la eficacia v eficiencia del process comumicative de 1ma ()
orgamizacion  como  zpove 2l slcamee de Doz objetivos
orgamizacionales.
Es la aplicacion de ma serie de metodos de investizacion v analizis [ )
con el objetivo de produci 1z revizsion v svahacion profunda ma
ituacion.
4. jCUada gue hempo se debe reabzar Auditorias de Imagen?

Nota: 52 admite =olo unz respuzsta

+ Cada afio 0
* Cada 2 afios 0
* Cada 3 sfios {
* Cada 3 sfios {
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4. Ordene de 1 al 8, el proceso para dar inicio a la planificacion de un plan de
Comunicacion inferna.

# Evaluacion {3
+ Diaznbstico ()
& Imvestigacion (]
s Tabulacion {3
# Diafins pohlices ()
& Plantearmiento de objetivos (]
# Dizefio de estrategias {3}
# Disedo de tacticas {3

;Han realizado una auditoria de comunicacion en el GAD Municipal, en el
periodo 2014-20197

Nota: 5 usted responds 3i avance a 1z siguiente pregunta.

& Rl [

s Mo ]

Diszcomozco. ;Par qua’?

m

6. Enla auditoria de comunicacion interna se evalua:
Comunicacian planificads [
E: una comunicacion inpartids de maners controlada como identidad corparativa,
filosofia organirzcion, pocicionamiento, poblicos, inapen corporativa, valores.,

#  Comuniczcion Mo planificads Q3
Ez una comumicacion sspoatanes e imvoluntaria comeo clima lsboral, cultra
orzanizacional percepoiomas.

7. [Elperiodo laboral que ha estado wsted, han realizado auditorias con el fin
de evaluar laz estrategias comunicacionales aplicadas, Jen que afo?
Nota: 5i o respuests en la pregunta amterior fiss 51 seleccions el tampa en el
que se raalizo, =i @ respuests es No continie 2 la sipuiente pregumta.

s 2014 Q3
s 2015 ]
s« 2016 0o
s 2017 ']
s 2018 0ok
s 2010 Q3
* Ninzuma 0d
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8. ;Enlaauditoria de commnicacion interna aplicada, que tecmicas de
medicion utilize como métedo de evaloacon en el GAD Municipal, periodo
2014-20197

Nota: Poeds seleccionar varias opcianes
Encuestz {
Exnrenists {
Analisis docuwmental {
Andlisis de comtenidos {
Anzlisiz del disoarzo [
Einons Graun {
Obeervacion participante {
Clima Laboral

L A

e

;51 =e utilizd como método de diagnostico a la entrevista, especifigue que
tecnica usd?

Estrucnorada

Semi- estructurada

Dz Profimdidad

Enfmrevistz libes

Femica da grapo de discosica Libre

F T e
et et et e s

10, Siaplico la encuesta, jqué tipo de encuesta cree que es la mas efectiva?
Nota: Preguntz ahiarta 3 varizs altermativas

#» Encuests online (]
# Encuests por coreo [
#» Encuests personal [
+ Encuests talefimica ]
# Encuests por fax [

11. ;Han utilizado el metodo de focys group para determinar auditoria de
comunicacion interna?

» B

# Mo

+ DPor que?

]
]

12. ;Han utilizado el método de analizis de control para determinar auditoria
de comunicacion interna?

P )

» Mo [

* Por que?
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13. ;Qué aspecto se evalud al realizar la auditoria de comunicacion interna?

Nota: En esta pragumts pusds seleccionar 13 alternativas que crea conveniesnts.

# (Canzles de commmicacion ¥ su eficacia. {3
# Harramientas de commnicacion interna. {3
#  DNensajes difimdidos [
s Filosofia instirecionz] 03
+  Flujos de commicacian intsrna {1
+  Clima lzboral 03
+ Percapciones del publico intemo {3
» Perfenencia ()
+  Autoimazen (@
+  Idantidad Corporativa [
« Cultara Corparativa [
+ Posicionarmiento (]
o Descomoce. POr gia] e

14. Segun la respuesta anterior. ;Por qué razon se procedio a realizar la
audiforia de comunicacion o evaluacion diagnostica?

Nota: Poede seleccionar mas de uao.

Crizis infama (]
Crisis exrberna (]
Camibio de imagen institacional ()
Crear un nuevo plan de cosmmicacion ]
Canbio de directiva del departamento de connmicacion ()
Se gaparg un nuevo plan de comumicacica ]
Camibid |2 filosofia instimcional ()

15. ;Poseen documentos o informes de auditorias de comunicacion antes va
realizadas dentro del periodo 2014-20197

* Al [
» Mo )
# Dezconoce {0

16. La anditoria de comunicacion interna foe realizada por:
+ Equipo imtema (]
* Equipo extemo (]

17. ;Qué departamento 2 encarga de la realizacion de evaluacion de clima
laboral?

# Departamento da Connmicacion

+ Departamento da Ralaciones Piblicas

#  Departaments de Talento Hinmamo

e
L -
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18. ;Con gué departamento se comparte el diagnostico obtenido de la
audiforia de comunicacion interna para posibles correcciones sobre el clima
laboral ¥ zentido de pertenencia del Municipio?

s Departamento de Conmmicaridn )
# Departarnento de Falaciones Pablicas 0}
# Concejalia [
#  Alcaldia [
B, e e e

19. El departamento de Comunicacion o Relaciones Publicas realiza analisis de:

# Analisiz de comtenidos [
®  Anzlisiz da dizcurso {3
#  Amboz [
#* ninFumo {2

0. Usted cree que fue atil Ia anditoria para el desarrolle -

# DPlan de comanicacian imterna '
# Fesolver crizis {3
+  Posicionamiento de magen institcional [
» Posicionarmiento de meevas directivas {3
#»  Genersr sentido de pertensncis {3
# Orros, oal]

150



9.2.

Anexo 2: Modelo de entrevista semi- estructurada

ENTEEVISTA Semi- esfructurada

;Han raalizado zuditoria de conmnicacion?

Cuanda?

Porgual,

202 eguipos kan realizado la auditoria de comanicacion? INTEFIA O

EXTERNA .

0nee tipos de suditons han realizado?

2Can el fin de evaluar qué siteacion se han realizado las auditonas intemas?

;Paraun dizgnostico de efectividad de las estratesias connmicacionalss

realizadas en el Municipio, gué herramisntas de comunicacion intems wsa?

20neé metodo utiliza para la recopilacion de datos en 1ma anditoria de imagen?

9. ;El departamento realiza campanas de commmicacion mtema? [ Come evalian
dichzs camparias?

10. E1 Mimicipio ha sufrido crizia? ; (ué tipe de crisis fue? ;Céme lo resolvis?

11. ;Para diagnosticar las campatias da conmumicacion interna que técrica aplica en
1a verificacidn de si se cumpla con los abjetivos arganizscionales?

12. ;Cheé indicadores se evallan o se auditan v par qua’

13. ;Cheé herramiontas utilizaron para la auditoria de clims crganizacional?

14. ;Cheé medidas camractivas sa ejecstaron camo efecto posterior a la obtencidn de
los resultados arrojados por 1z auditona interma?

15. ;De quitn dependen las acciomes de commmicacion infems? ;Estana
cargo del departarpents de Connmicaciones o de
Fecurzos Hornanos?

16. ;Fubo uma gestion que canteraplo las acciones da lzs conmnicaciones internaz?
25e enmarcaron dentro de un plan? ; Fuaron definidos los objetivos?

17. ;A waves de que medios se difundisron las scciones de conmmicacion nterna’
ZEl comtenida foe claro, zencille v comprensible? ;La finzlidad fie infonmativa
u operatival ; Se afustd 2 los diferentes pablicoa?

18. ;Cuazles fusron las ventajas v desventsjzes de cada instrenento de
conmicacion utilizada? ; Se dizefiaron sltemativas?

12. ;Con qué Secwencia wilizd el personal mtemo los medioz
de commumicacicn disponibles? ; Se reclizd una evaluacidn de
zatisfaccion?

20, ;Como e mansjaron los numoras? ;Sa busco contenerlosT
2 Generd informacion perjudicial para la institucicn? ; (Qué estrategias se
definieron en ralacicn al romor?

21. ;Se realizd ma evaluacian del clima intemo? ;Cual fus el ohjetive? ; Como se
sistematizd la informacion?

22. ;Chuiem determing el presupuesto, el irea de marketing o de comunicacidn
instimcional?

23. ;Fealizs la imstitncian esmdios de magen? ; A traves de qua herranmentas
metodologicas? ; Se usaron tecnicas cuantitativas v coalitatives? ; Se fimieron en
cuenta rankings sectoriales?

24. ;A que piblicos incluyo en el estudio? ; Se registraran las percepciones de cada

uma?

el g

RN

ba

LY ]
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9.3.  Anexo 3: Identidad corporativa.

Se procederd a realizar un anélisis de la aplicacion de identidad corporativa
presentada en el manual perteneciente a cada Gobierno Autonomo Descentralizado
Municipal de la provincia de Imbabura, periodo 2014- 2019.

9.3.1. Municipio de Cotacachi

Monograma

Marca Imagotipo

B v

MUNICIPIO DE COTACACHI 2014 - 2019|

Usan la  misma
tipografia en el
contenido de difusion
para genera contenidos
y difundirlos | | /0
relacionandolo a los MODA
colores blanco, gris y EN CUERD
rojo en sus disefios. il

PAGA EL SERVICIO DE AGUA POTABLE
¥ OBLIGACIONES MUNICIPALES DE:

B creeck

En todos los puntos

Tipologia
principal

TE ESPERAMOS

#Vive Colacacki

ENTRADA LIBRE

Son dos los colores
bases el rojo y azul que
Color se usan en este periodo, "
institucional |se usa para el
posicionamiento  del
Municipio

Toda sefializacién se
implementa el disefio

E{(pgsici()n de la identidad
publica corporativa y  su
cromatica.
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Documento
membretado

Se  mantiene el
formato compuesta por
el logo, tipografia y el
eslogan en la parte
superior y en pie de
pagina  los  datos
generales de la entidad.

@ Cr

Note No.0505-GADMSAC- 20180
Cotacachi, July 17, 2018

171 Callins Street
Melbourne Victoria 3000
Australia

Dear Mr. Mackenzie:

On behalf of the Autonomous Decentralized Municipal Govemment of Santa
Ana de Cotacachi. belongng to the Cotacachi Canton. Imbabura Province,
Ecuador, | express an attent "

f 2017, the Cotacachi Municipal Councl approved the an Offcial
that rejects the implementation of mining projects in the terrtory.

Rogi nce s sever designed 1o
protect the water and biodiversiy of the canton. and to promote sustainable
development,

The development of the Cotacachi canton s governed and planned according
10 the Pians of Dev instrument ar
a

In ad
rejected by the popuk tiors.
of Cantonal Unity, an annual ctizen participation space that hy

Folder
institucional

Solo se utiliza un
modelo en general

MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA

e &TZ@(A

Presentaci
on digital

Maneja una linea
grafica unica, posiciona
la cultura del sector
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Se la  maneja
adecuadamente, busca [M
resaltar la identidad

Slimploimoifp Hormsss

MRCROBECHDEN XY Laguna de los Dioses "Cuicocha™

corporativa del S e 5
Plataform e ) unicipio de e qusa | & Soqu | 4 Comparte | - B e
Cotacachi
M u n I CI p I 0 e I nformar @municipiodecotacachi Crear publicacién Comunidad Ve
aweb oy
sobre sus actividades T —
Publicaciones 1 B =
., s A13.964
en gEStI On . s BB Fotowideo & Etiquetaram... © Estoy aqui
Fotos
Informacion Publicaciones
somed < Municipio de Cotacachi
Eventos 5h-Q Informacién Vertodo
= Cot: hiR
ACalacaeniPucbioMigico B

Se usa los mismos
colores, fondos vy
tipografias, se mantiene
Avisos la marca oficial C,’en e C;‘(Z(a (A
todas las areas i e -
departamentales  que o
actGan en el periodo mw
2014- 2019. -

Compone la
infraestructura los
colores institucionales
Oficina | de la gestion 2014-
2019.
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9.3.2. Municipio de Otavalo

\]
Marca [AVALO
. ADMINISTRACION
Imagotipo 2014 - 2019
En varios casos no Glﬂlupns[u »
integran la marca de | " %- .
la entidad y no tienen EL LECHER( FERIA DE )
y o - . ade@de e FRUTALES 4
una cromatica | kgagwiEde ()TAVALENDS IMBABURA
Tioologia | oficial, diversifican | - e : R
_p . g L . ﬂ%ﬁﬂ.‘ﬁ?% UBHUU (,' ‘\ ACTIVIDADES ,iv
principal los disefios. AR — :
— R @ PRODUCTOS PROCESADOS
. CDHTAETUENFHESARIAI
PLAZA KURICANCHA bk
07 OTMALD- SAN JUAN Lq
OTAVALO 29 de Agosto al 7deSe embre - B I
(1’)'\:34
Son tres los colores
bases que se usan en
este periodo debido a
Color P

que son los colores
que representan a
Otavalo, como son:
azul, rojo y verde.

institucional

Se mantiene el
formato compuesta

por el logo y el R
escudo en Ia arte mnmmmmlioﬂmnmmzzgwmafuImc»«rvwswcnm
Documento . p s

superior y en pie de camrsans
membretado . core

pagina los datos e e

generales de la T

entidad, sencilla y

elegante.

DL 4RALEVE

TAWALE, NOMENERE € 25
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Usan el rollup
general y al lado
opuesto el rollup

Rollups corrspondiente al
evento o situacion en
gestion.
Maneja los colores —
corporativos y la E ]/ —

Presentacion tipografia, pero no s\ <
digital usan una linea E[ ]
grafica base en sus mnmu " TRABAJAMOS EN EQUIPO "
presentaciones. rladeﬂuﬁi-lec--fmmmmm ) ALC@P\Tk\l/?\{g
Se la maneja
adecuadamente,
busca resaltar la| SaM©
identidad corporativa
Plataforma del Municipio
web
Se usa la -

cromatica y At
tipografias segin el < FESTIVAL:
manual de identidad

AVisos corporativa mantiene

la marca oficial “O”,
usa colores
distintivos de la
ciudad de Otavalo, ya
posicionados con
anterioridad.

QTAUALO, MOEMERE OE 2.
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Se resta importancia
del  logotipo  del
Municipio, no
sobresalta de los
demas.

Oficina

Las oficinas de
Comunicacion  del
Municipio no
generan un buen
clima laboral debido
al tamafio y la
cantidad de personal
que pertenece al
departamento.
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9.3.3. Municipio de Antonio Ante

Marca

Imagotipo

Tejiendo Desarrollo

’ \ $ANTONIO ANTE

Tipologia
principal

Usan diferentes
tipografias, no hacen
uso del manual de
identidad corporativa.
Ejecuta por intuicion.

SYPNTONDANTE  Zpan “Semmer 850

Color
institucional

Es una
combinacion en
multicolor, asimilado
a la naturaleza, la
cromatica llama la
atencion del lector y la
posiciona.

Uniformes

Poseen uniformes
que no tiene similitud
con la entidad con
respecto a su
cromatica, no genera
sentido de pertenencia

Membrete

Se  mantiene el
formato  compuesta
por el escudo,
tipografia en la parte
superior y en el pie de
pagina los  datos
generales de la entidad

y logo.

BB coremvavera
1 SNTON ANTE

3 Janiten
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Rollups

Se ubicaen la
parte posterior a la
autoridad principal y a
sus costados con el fin
de llamar la atencion
del participante.

A ANTONID ANTE

MAS CSRAS.

PASSITODO ¥

@3
{

AL

Presentacion
publica-
imagen

No maneja una
linea grafica unica,
posiciona solo el
imagotipo.

Plataforma
web

Llaman la atencion
al usar los colores
diversos y se
implementa a su vez
en su difusion y disefio
de contenidos para uso
publico e interno.

Atuntaqui-Gobierno

Municipal de

Antonio Ante
@MunicipiodeAntonioAnte

Inicio.
Publicaciones
Opiniones
Videos

Fotos
Informacion
Comunidad

Eventos.

uir A Compartir

iTlerra de
prendedores!

Avisos

Se usa los mismos
colores y tipografias
institucionales en la
sefializacion como se
sugiere en el manual

de identidad
corporativa de la
entidad, genera

posicionamiento y
sentido de pertenencia
en quienes lo
observen.
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Oficina

Usan en gran
cantidad los colores
tenues, sin similitud a

los colores

institucionales del
Municipio, estd muy

bien estructurada |!

generando un buen
clima laboral.

%Tlﬁ@“ I

__GAD NNieira,
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9.3.4. Municipio de Urcuqui

Marca

Imagotipo

GAD MUNICIPAL

URCUQUI

ADMINISTRACION 2014 - 2019

Tipologia
principal

No tienen definida
una tipografia, pero
los formatos
cromaticos son los
mismos de la
identidad.

No se maneja un
formato guia para la
difusion de
actividades o
contenidos
provenientes del GAD
Municipal.

DOMINGO DE RAMOS 2019

URCUQUI 22

ASISTENCIA _ * .
TECNICA DE

anos de
Cantonizacion
febreco

PROSHMAE LS
ORNADAS CULTURMLES s
RCUOU 016
A\ =%
HHHH(I \I W'IP/ //IJN/)’I gl {"ﬂ/!m !)f

Color
institucional

Son dos los colores
bases que se usan en
este periodo, con el fin
de posicionar al
Municipio siendo
relacionados con el
partido politico a fin.

anos de
33Can’tonezacaon
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Membrete

Se  mantiene el
formato tanto externo
como interno
compuesta por el logo
y el escudo en la parte
superior y en pie de
pagina  los  datos
generales de la entidad,
con imégenes que
cracterizan al canton.

= L) e

GAD HUN!CIPAI.'

URCUQUI

AowmsTcon 4.8
ACTUALIZACION DEL PL.
DESARROLLO Y ORDENAI

TERRITORIAL
SAN MIGUEL DE URCU

DIAGNOSTICO
- Economico Productive —

Elaboracion Equipo téenico para los PDOT del GADMU

Rollups

En eventos siempre
usan el mismo rollup,
que fue disefiado de
manera general para
toda la administracion.

Presentacion
digital

No se mantiene un
constante disefio en los
colores institucionales
para  difundir la
informacion sobre
actividades y eventos
realzadas  por el
Municipio y en varios
casos no los realiza,
son imagenes comunes
sin formato de
identidad corporativa,
busca informar mas no
generar una cercania
con el pablico. Utiliza
el logo del Muncipio
para posicionar el uso

Alcaldia de Urcuqui
Y 24deavn-@

#SeguimosTrabajando en la Construccion de la nueva y moderna Planta de]
Tratamiento de Aguas Residuales en la Parroquia Tumbabiro
#Administracion 2014 - 2019
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de los dos colores
bases.

Plataforma
web

Se la  maneja
adecuadamente, busca
resaltar la identidad
corporativa del
Municipio

lo Goblerno  Programas/Serviclos  Transparencla  Urcuqul  Turlsmo  Gacota Ofictal

Avisos

Se usa el mismo
color vy tipografia, se
mantiene la marca
oficial “U”, en todas
las areas
departamentales que
actian en el periodo
2014- 2019.

AREA DE

DEPORTES

GAD SAN MIGUEL DE URCUQUI

Oficina

No posee identidad
corporativa manejada
en cromatica, mantiene
infraestructuras
comunes. No
posiciona en la mente
de los colaboradores,
ni genera sentido de
pertenencia con el
GAD Municipal.
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9.3.5. Municipio de Ibarra

Escudo e

Marca 8 Goblema Autdnomo ' f l IEAHHA

Imagoti po E 4 Descentralizado Municipal p—
“\\l"h. b San Miguel de Ibarra

Usan la misma
tipografia en el
contenido de difusion
y usan la misma
cromatica base que
son los colores blanco
Tipologia |y rojo en sus disefios.
principal No se maneja un v p—
formato guia para la & 15.03.2019
e g . 19:00
difusion de ‘ K Teatrg
L. \ "Glﬂﬂl}lllnmll?a"
actividades o \\

. N
contenidos
provenientes del GAD
Municipal.

e gty [7hearsa fIRAEBAN 16
MARZO 2019
CC EL CUARTEL

IBARRA (ECU)

2pm FERIA ARTESANAL
AGROECOLOGICA

HOMENAJE A LA

Mujer ibarrefa

N I NACF\EaRAcmN DEL NUEVO ARG ANDING il

X
5
=
7))
=
&

Son dos los colores
bases que se usan en
este periodo, con el

Color fin de posicionar al
institucional | Municipio siendo
relacionados a fines
politicos que son el
rojo y blanco.
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Membrete

Se mantiene el
formato compuesta
por el logo y el
escudo en la parte
superior y en pie de
pagina los datos
generales de la
entidad, sencillay
elegante.

o

lral
BasnA

Tﬂmoummmmm

AN D8 LAY ROLOOMD ROCPAZAT O 1
ML by G G

L oMo
ARE) B SOPTEMIRE DR n.

Rollups

En eventos siempre
usan el mismo rollup,
que fue disefiado de
manera general para
toda su
administracion.

Presentacion
digital

Busca informar vy
generar una cercania

con el publico y
maneja una linea
grafica unica,
posiciona el

#nuestragente en su
redaccion.

Rendicion de cuentas a #nuestragente este 21 de febrero a las 9:00 en el
colegio #SanchezyCifuentes
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Se la maneja
adecuadamente, busca
resaltar la identidad
corporativa del
Municipio

Plataforma
web

Se usa los mismos &
colores y tipografias, e o h
: ST COMUNICADO
se mantiene la marca

oficial de Ibarra, en

. =
todas las areas - BARRA
departamentales que ALCALDIA DE 18ARRA
actlan en el periodo
Avisos 2014- 2019, con
formato del escudo de
Ibarra y datos

SIRECCIOM DE COMUMCALION GAD-

principales de la
entidad.

Los uniformes
poseen la identidad
corporativa del

Municipio pero no se
respeta la cromética y
todo comunica, no se
busca asimilar, ni
respetar el manual de
identidad corporativa

Uniformes
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Oficina

Como primer plano
tenemos a los rollup
generales y de fondo el
escucho de Ibarra,
continuando con sus

principales

autoridades de
gestion, denota la
importancia del

sentido de pertenencia
con el GAD
Municipal. Las
oficinas poseen
espacio para un buen
clima laboral en
infraestructura
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9.3.6. Municipio de Pimampiro

Y Y. Y Y YYrY ™

leamparo

CQV\AIOiCtVV\OS al/\’ltfs \

Marca Logotipo
@R ncs auv\ 0s
ALCALDIA 2014-2019
No tienen definida una
R . > o m
tipografia en 2
especifico, aplican
CuanUier tipo de Ietra El Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal
para emitir sus ﬁ‘tilgeglii?;opggl’:énazmplro tiene el agrado de
comuni cados. RENDICION DE CUENTAS
DEL PERIODO FISCAL 2018
No se maneja un
Tipologia | formato guia para la =
actividades o PIMAMPIRO
contenidos
provenientes del GAD A
Municipal. -
unicipa 9~ L_
Qta /«i’h CATEGORIAS
VALIDA NACIONAL — L
CARRERA DE
22 COCHES DE MADERA FUERZA LIBRE
PlMAM?IRO 3015 PROTOTIPOS
lun‘m | HIDRATACION
Son cinco los
colores que se usan en
Color . )
o este periodo, con el fin CAM
institucional ..
de posicionar al INTERINSTITUCIONAL
Municipio multicolor.

ATO

CAMPEON
INTERINSTITUCIONAL BE FULBITO

leamplro
Carkiargs el

PIMAMPIRO 2016

8vos. de final

VIERNES 11 DE NOVIEMBRE
18:00 Policia vs. Ellnca

19:00 CIBVs vs. Notarla (Damas)

20:00 EMAPA vs. Estrella Juvenil

21:00 Mercado Municipal vs. ASEMP (Damas) ,"
»
SABADO 12 DE NOVIEMBRE /

19:00 Notaria Pimampiro vs. Comercial Daza
20:00 Ecuacréditos vs. Cruz Roja (Damas)
21:00 ASEMP vs. Unidad Educativa P.

PIMAMPIRO 2016

JUEVES 31

DE DICIEMBRE
14H30

[ATEGORIAS
EXHIBICION
INFANTIL
DAMAS

OFICIALES
LANTAS DE MADERA
LLANTAS DE AIRE

MASTER
LARGADA 13H0O
INSTRIPCION 10,00 INSCRIPCION GRATUITA

s, [7ec0

MAS INFORMACION: 0985521497
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Membrete

Se mantiene el
formato designado
para todo tipo de
emicion de documento
externo e interno
compuesta por el logo
del Muncipio y en pie
de pagina los datos
generales de la
entidad.

Rollups

Siempre en actos y

eventos ubican los
rollups en lugares
estratégicos mas
visibles a los publicos
para posicionar la
marca  oficial  del
Municipio
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Se usan los colores
institucionales  para
difundir la
informacién sobre
actividades y eventos
realzadas  por el

Presentacion Municipio, a su vez la
digital marca para  ser
promocionada por la
vision del publico
ALCALDIA CAMBIA TUBERIA X
Se la  maneja
adecuadamente, busca oY
Plataf resaltar la identidad P:fn ;‘»;&‘m
ataborma corporativa del <
we Municipio sl
‘:::’“’b" whTegustay | 1\ Siguiendo v | 4 Compartic - © Enviar mensaje
Se usa cualquier ,
. bimald 2 ,
color y tipografia pero i ¥
AVisos se mantiene la marca
oficial, no se usa un TRUEQUE
formato l]niCO para [ “Solidaridad Ance::II: i -
difusion. - e
18 Y 19 DE MARZO - POLIDEPORTIVO MUNICIPAL
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Uniformes

Comprenden a la
perfeccion la
cromatica que se usa
en el Municipio y por
lo tanto se disefian los
uniformes acordes a lo
presentado en el
manual de identidad
corporativa, usan la
marca, el nombre,
eslogan y cromatica.

Oficina

Poseen una
infraestructura con
espacio, no se limitan
con respecto al
presupuesto cuando se
trata de generar clima
laboral, sus oficinas
estan estructuradas
con una comunicacion
diagonal
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9.4.  Anexo 4: Storyboard pos- evento fase de ejecucion
Storyboard: Fase Ejecucion
. .00 00: 00:05/ 00: 00:20/
Tiempo o(?d:gg;gg/ 00: 00:14 00: 00:50
Estimado comunicador, | Junto al experto | Dia: jueves 20 de
] que ha febrero de 2020
Tomate un Caf?’ lleva tu consolidado a Hora: 10:00 am
libreta y prepéarate para mas de 20 Lugar:
volar ) a}Ito con s | marcas Universidad
conommler,]tos POTAUE | multinacionales | Técnica del Norte,
ahorfat sa}bras todo sobre | o) o) mundo. auditorio  Antonio
Texto Audltorla} de Imagen . POSSO
Corporativa Interna. Antonio
Ezequiel Di i Te esperamos!
Génova
Visitanos
https://auditoriadei
magenc.wixsite.co
m/aici
Sonido que exprese Sonido que Sonido que exprese
. entusiasmo, exprese entusiasmo,
Sonido . . .
conocimiento entusiasmo, conocimiento
conocimiento

Elaborado por:
Afo: 2020

Tania Calagullin
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https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/aici
https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/aici
https://auditoriadeimagenc.wixsite.com/aici

9.5. Anexo 5: Lista de invitados al evento

GAD Municipal

Nombre y apellido

Municipio Cotacachi

Lic. Edison Navarro

Lic. Verénica Marin

Lic. Rodrigo Cabascango

Lic. Isabell Gallegos

Lic. Bolivar Pinto

Lic. Wilson Cevallos

Municipio de Otavalo

Msc. Elizabeth Puente

Lic. Mauricio Martinez

Lic. Patricia Rojas

Lic. Sebastian Santander

Jimmy Velastegui

Dany Chontasi

Lic. Pablo Encalada

Lic. Xavier Campos

Lic. Jaqueline Otavalo.

Lic. Diego Vela

Municipio Antonio Ante

Lic. Victor Palaguachi

Lic. Zulema Obando

Lic. Santiago Salgado

Lic. Marcelo Trujillo

Municipio de Urcuqui

Lic. Jairo Cazar

Lic. Monica Guzman
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Ing. Gandhy Véasquez

Lic. Hugo Andrade

Lic. Karen Saravia

Municipio de Pimampiro Lic. Carlos Teran

Lic. Paola Aguirre

Lic. Rafael Nunez

Lic. José Mafla

Maria Victoria Rea

Lic. Cristian Maya

Lic. Alex Ayala

Lic. Erika Hidalgo

Lic. Mauricio Perugachi
Municipio de Ibarra

Ing. Diego Acosta

Tec. Francisco Gayando

Lic. Juan Cacuango

Lic. Celso Tobar

Lic. Angélica Turumbango

Osvaldo Pavon

Elaborado por: Tania Calagullin
Afio: 2020
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9.6. Anexo 6: Hoja de ruta

Objetivo:

Difundir el manual- guia “AUDITORIA DE IMAGEN

CORPORATIVA INTERNA”: Nueve técnicas de investigacion y evaluacion a los
colabores del Departamento de Comunicacion de los GAD Municipales de la
provincia de Imbabura.

Difusion del manual- guia “AUDITORIA DE IMAGEN CORPORATIVA

NOMBRE INTERNA”: Nueve técnicas de investigacion y evaluacion
FECHA 20 de febrero de 2020
HORA 10:00 am
LUGAR Auditorio Antonio Posso- UTN
Integrantes de los Departamentos de Comunicacion de los Gobierno
ASISTENTES Auténomos Descentralizados de la Provincia de Imbabura, periodo febrero
2014- marzo 2019.
10h00 Inscripcion de asistentes
PROGRAMA 10h30 Palabras de blenyenlda a c.argo de Ta.nla Calagullin
DE INICIO 10H40 INTRODUCCION - Tania Calagullin
10H50 Entrega del manual- guia “AUDITORIA DE IMAGEN
CORPORATIVA INTERNA”: Nueve técnicas de investigacion y evaluacion
11h00 Intervencion de ponente— Antonio Ezequiel Di Génova
12h00 ronda de preguntas
DESARROLLO 12h15 Refuerzo del manual- guia “AUDITORIA DE IMAGEN

CORPORATIVA INTERNA”: Nueve técnicas de investigacion y evaluacion
12h35 Coffe break
12h40 Finaliza el evento

Elaborado por: Tania Calagullin

Afo: 2020
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