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Resumen

La Maestria en Comunicacion Organizacional requiere de un Trabajo de
Graduacion, el cual puede realizarse en una organizacion Gubernamental, ONG,
una empresa individual, con ello se busca satisfacer las necesidades

comunicacionales de la institucion en donde se pueda realizar dicha préctica.

El Trabajo de Graduacion se realizé en la Asociacion de Transportistas de Ciudad
Peronia (ASOTRAP), empresa que colaboré con el desarrollo de la Estrategia de

Comunicacion Organizacional Interna y Externa para ASOTRAP.

En dicho trabajo se llevo a cabo un diagndstico situacional y comunicacional,
durante los meses de mayo y junio de 2015, en los que se utilizé la observacion,
encuestas, entrevistas semiestructuradas, analisis de matriz FODA y el arbol de
problemas, los que permitieron detectar varios problemas comunicacionales, de

los cuales se priorizaron cuatro.

A partir de los cuatro problemas comunicacionales; la carencia de ldentidad
Corporativa, la falta de comunicacién entre los directivos y los miembros de
ASOTRAP, carencia de medios de comunicacion y carencia de un plan de
comunicacion, se desarrolla una estrategia que propone la realizacion de acciones
y productos que enriquezcan y beneficien la comunicacion entre el publico interno

(comunicacion interna) y el publico externo (comunicacién externa).

Dicha estrategia se realiz6 durante los meses de julio a septiembre de 2015, en la
gue se llevd a cabo la revision, validacion, y evaluacion de los productos para su

implementacion.

Se espera que esta propuesta contribuya al fortalecimiento del clima
organizacional y al desarrollo de ASOTRAP, como una empresa lider, en el area

de servicio de Transporte Extraurbano de Rutas Cortas.



Introduccion

El Diagnéstico Comunicacional que se presenta a continuacion, propone apoyar
a un sector social que por su ubicacion geogréfica y su demografia necesita de la
asesoria adecuada, que promueva el mejor desempefio comunicacional en la
Asociacion de Transportistas Rapidos de Peronia (ASOTRAP) ubicados en
Ciudad Peronia zona 8 de Villa Nueva.

Es importante hacer notar que la Asociacion de Transportistas Rapidos de Peronia
se constituye actualmente en la Unica forma de transporte colectivo de pasajeros
de los habitantes de Ciudad Peronia, Villa Nueva. Se conversé con los miembros
de la Junta Directiva de  ASOTRAP, con la intencién de explicarles la importancia
de realizar un Diagnostico Comunicacional, dirigido a la Asociacion y sus
usuarios, con el propésito de identificar oportunidades y necesidades para el mejor
desarrollo del servicio de transporte, asi como una eficiente comunicacion dentro

del personal de la Asociacion mediante el desarrollo de la estrategia propuesta.

Se observo y evidencio la carencia de Misidon, Vision, Valores, Principios,
Organigrama, sin embargo; a pesar de no tenerlo a la vista, sus integrantes han
podido llevar a cabo sus funciones y se ha manifestado respeto en la jerarquia,
carecen incluso de sefalética, que dificulta la identificacibn de la Sede Central
como de las Sedes Secundarias, no cuentan con un logo ni un slogan que los

identifiqgue, mas si cuentan con colores definidos en las unidades.

Se considera por lo tanto, la realidad ambiental, cultural, social, politica y
econdmica del sector en el que se brinda el servicio y el clima organizacional de la
asociacion ASOTRAP, para comprender pasado, presente y con ello establecer
propuestas para un mejor futuro. El Diagndstico espera determinar y evaluar las
relaciones de causa - efecto de los problemas detectados que producen
inconformidad en socios de la empresa y los colaboradores, de forma internay a

las usuarias y usuarios de forma externa.



Capitulo 1

Diagnostico Situacional

1.2 Ubicacién geogréafica

La Asociacion de Transportistas Rapidos de Peronia (ASOTRAP) ubica sus

Oficinas Centrales en: 6ta. Avenida 34-59 Zona 3, Ciudad de Guatemala.

Mapa A Ubicacion de oficinas centrales de ASOTRAP
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Fuente: Google Maps en el marco del Diagnéstico Comunicacional, mayo 2015.



Por orden de ubicacibn se nombra como Sede No. 1 de la Asociaciéon de
Transportistas Rapidos de Peronia (ASOTRAP) un predio ubicado en la Terminal

de Buses 132. Avenida 3-92 zona 7 Colonia Landivar, Guatemala.

Mapa B Ubicacion de sede No. 1 zona 7 Ciudad de Guatemala
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Fuente: Google Maps en el marco del Diagndstico Comunicacional, mayo 2015.



La Sede No. 2 de la Asociacion de Transportistas Rapidos de Peronia
(ASOTRAP) se encuentra ubicada en Terminal de Buses de Ciudad Peronia zona

8 de Vila Nueva.

Mapa C Ubicacion de la sede No. 2 Ciudad Peronia, zona 8 Villa Nueva
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Fuente: Google Maps en el marco del Diagnéstico Comunicacional, mayo 2015.

Nota: La palabra correcta es Mercado, no marcado como se indica en la fuente.



Actualmente esta en construccion las nuevas oficinas, las cuales se ubicaran en

Aldea La Selva, Ciudad Peronia zona 8 de Villa Nueva.

Mapa D Ubicacion de las nuevas oficinas, Aldea La Selva, Villa Nueva
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Fuente: Google Maps en el marco del Diagnéstico Comunicacional, mayo 2015.

Nota: La palabra correcta es Mercado, no marcado como se indica en la fuente.



1.2. Naturaleza de la empresa

La ASOTRAP se encuentra clasificada en “Empresas del Sector de Servicios”,
ya que incluye la capacidad humana para realizar trabajos fisicos o intelectuales,
comprende también una gran variedad de empresas, como las de transporte,
bancos, comercio, seguros, hoteleria, asesorias, educacion, restaurantes, etc.,”
De Zuani (2003:p.82)

Existen diferentes criterios que se utilizan para determinar el tamafio de las
empresas, como el nimero de colaboradores, el tipo de industria, el sector de
actividad, el valor anual de ventas, etc., Fleitman, (2000), la Asociacion se
encuentra como Mediana Empresa, ya que en ella intervienen varios cientos de

personas, tienen areas definidas con responsabilidades y funciones especificas.

Segun De Zuani (2003) la propiedad de su capital se encuentra en la clasificacion
Privada porque la propiedad del Capital esta en manos privadas.

La ASOTRAP se clasifica segiin el Ambito de Actividad como Empresa
Regional, porque sus servicios en este caso involucran a varias provincias o
regiones, “esta clasificacion resulta importante cuando se quiere analizar las
posibles relaciones e interacciones entre la empresa y su entorno politico,

econémico y social.” De Zuani (2003:p.84).

Segun De Zuani (2003), por el destino de los beneficios en donde los excedentes
pasan a poder de los propietarios, accionistas, etc., la Asociacion se clasifica

como Empresa con Animo de Lucro.

Y para concluir segin su Forma Juridica, la ASOTRAP es una Sociedad
Colectiva, porque “es en este tipo de empresas de propiedad de mas de una
persona, en la que los socios responden también de forma ilimitada con su
patrimonio y existe participacion en la direccion o gestion de la empresa.” De
Zuani (2003:p.86).



Considerando que Ciudad Peronia se localiza en la parte suroeste de la Ciudad
de Guatemala a 14 kilébmetros via de acceso por Ciudad San Cristébal, zona 8 de
Mixco, colinda al Norte con los municipios de Mixco y Guatemala, al Sur con Villa
Nueva, al Este con la ciudad de Guatemala y al Oeste con San Lucas
Sacatepéquez, Milpas Altas. Es un asentamiento humano que comparte
relaciones de vecindad y espacio fisico comun entre 38 comunidades que la
conforman (colonias, asentamientos, sectores, aldeas, residenciales, caserios y
fincas), las cuales desde sus inicios fueron asentadas sin considerar el crecimiento

poblacional.” Multisectorial (2011: p.16).

Mapa E Ubicacion de Ciudad Peronia, zona 8 de Villa Nueva
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Fuente: Google maps, en el marco del Diagnéstico Comunicacional, mayo de 2015.


http://www.monografias.com/trabajos12/presguat/presguat.shtml

La forma de organizacion comunitaria esta integrada por cinco COCODES: el
Multisectorial de Ciudad Peronia, Aldea El Calvario, Aldea La Selva, Jerusalén, El
Gran Mirador, existen asociaciones de desarrollo comunitario local como Peronia
Adolescente, y Comités de Desarrollo Municipal formados por la Municipalidad de

Villa Nueva.

Segun César Gutiérrez, representante del COCODE MULTISECTORIAL
(manifestd en entrevista el 15 de julio de 2011) “Los pobladores de Ciudad Peronia
han venido experimentando durante varios afios sus propias dificultades para
poder llegar a sus destinos”, aunque la ASOTRAP ha disefiado conjuntamente con

las autoridades competentes vias estratégicas para mejorar el itinerario de la ruta.

La Asociacién de Transportistas Rapidos de Peronia (ASOTRAP) presta el
Servicio de Transporte Extraurbano de Rutas Cortas desde Ciudad Peronia hacia
la Ciudad Capital en dos vias, por la Calzada Raul Aguilar Batres hasta El Trébol
zona 11 y por la Calzada Roosevelt a la altura de los Campos del Roosevelt zona
11 de la Ciudad Capital.

Antes del afio 1986 solo existian las aldeas de El Calvario, La Selva, poblados en
fincas como Roldan, El Paraiso, la granja Morelia, los caserios Ramirez y Los
Marroquines y la Colonia Terrazas. (MULTISECTORIAL, 2011).

Segun el COCODE Multisectorial de Ciudad Peronia (2011) “Una comunidad es un
lugar poblado reconocido por la Municipalidad, el Instituto Nacional
de Estadisticay el Instituto Geografico Nacional. En referencia a este perfil,
comprende la zona 8 y parte de la zona 2 (Aldea EIl Calvario) de Villa Nueva que
comparten una problematica y caracteristicas comunes como transporte, servicios

basicos, etc.


http://www.monografias.com/trabajos11/memoram/memoram.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/estadistica/estadistica.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/transporte/transporte.shtml

Segun indic6 el sefior César Leonardo Tajiboy Soc, socio-fundador mas antiguo
de ASOTRAP (en entrevista realizada el 27 de junio de 2015) “El servicio de
transporte publico de pasajeros en Ciudad Peronia inicié sus actividades desde
1980 con la empresa denominada Ramix, (Rapidos de Mixco), los cuales
transportaban 15 pasajeros; posteriormente, la ausencia de Ramix permitié que
Transportes Florcas (propiedad de Don Carlos Flores) prestara el servicio de

transporte de pasajeros.

Sin embargo por el dificil acceso, debido a que la geografia de ubicacién de
Ciudad Peronia es muy accidentada, los automotores no tenian la rentabilidad
necesaria, el grado de sobre esfuerzo de los motores les llevo retirar sus
unidades, otras empresas como Transportes Guerra 'y EGA intentaron cubrir la

ruta retirandose a la brevedad por la falta de rentabilidad.

Fue en el afio de 1989, que un grupo de vecinos entusiastas decidié proveer el
servicio de transporte publico del que carecia Ciudad Peronia, posteriormente
deciden constituirse en Asociacion de Transporte Rapidos de Peronia, el 8 de

mayo de 2001 por Escritura Publica No. 85.

Figura No. 1 Unidad de transporte en Terminal de Ciudad Peronia




1.3 Misioén, Vision y Valores

Misién
Segun indicé el Sefior Marco Tulio Garcia, Presidente de la Junta Directiva
ASOTRAP (entrevista el 26 de mayo de 2015) “La asociacion carece de Mision y

desconoce por qué razones no se ha implementado.”

Se explico la utilidad de la Misién para posteriormente presentar a los miembros

de ASOTRAP, algunos conceptos para ampliar la finalidad de la Mision.

Segun Coba (2014) es el motivo, propdsito, fin o razén de ser de la existencia de

una empresa u organizacion porque define:

» Lo que pretende cumplir en su entorno o sistema social en el que actua.
» Lo que pretende hacer.

» El para quien lo va a hacer
Es influenciada en momentos concretos por algunos elementos como:

La historia de la organizacién
Las preferencias de la gerencia y/o de los propietarios
Los factores externos o del entorno

Los recursos disponibles

vV V V V V

Sus capacidades distintivas (Thompson, 2006)

Complementando esta definiciébn es el propésito general o razén de ser de la
empresa u organizacion que anuncia a qué clientes sirve, qué necesidades
satisface, qué tipos de productos ofrece y en general cuales son los limites de sus

actividades.
Visién

Segun indic6 el sefior Edgar Noé Mansilla Villavicencio Secretario de la Junta
Directiva ASOTRAP (entrevista el 26 de mayo de 2015) “La asociacion carece de

Vision, estan en la disposicion de integrarla a la empresa.”



Para Fleitman (2006), en el mundo empresarial, se define como el camino al cual
se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar las

decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad.

En sintesis, la visidn es una exposicion clara que indica hacia donde se dirige la

empresa a largo plazo y en qué se debera convertir, tomando en cuenta:

» Elimpacto de las nuevas tecnologias
» De las necesidades y expectativas cambiantes de los clientes

» De la aparicién de nuevas condiciones de mercado.

Valores

Segun la sefiora Karin Franco, Vocal de la Junta Directiva (entrevista el 26 de
mayo de 2015), “Los valores han estado presentes todo el tiempo, pero ha faltado
iniciativa para organizarlos segun la prioridad de la organizacion, razén por la cual

no han sido plasmados de manera tangible”.

Los valores son los cimientos de cualquier cultura corporativa, como esencia de la
filosofia que la empresa tenga para alcanzar el éxito, los valores proporcionan un
sentido de direccibn comun para los colaboradores y establecen directrices para
su comportamiento diario, con los cuales pueden identificarse con la empresa y

adoptarlos.

1.4. Descripcién de las principales actividades

La actividad principal de la Asociacion es prestar el Servicio de Transporte
Extraurbano de Rutas Cortas desde Ciudad Peronia hacia la Ciudad Capital.

Asi mismo presta el Servicio de Transporte Particular hacia destinos previamente
contratados (Excursiones, Sepelios, Actividades Escolares extra-aula, Actividades

Religiosas como Bautizos, Seminarios, Conferencias, etc.).
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1.5. Actores Internos y Externos

1.5.1. Actores Internos

Se le denomina interno al grupo social al que integra el organigrama de la
institucion, consideradas como las personas relacionadas con la organizacion y
con quienes esta se comunica en la rutina diaria de trabajo (Bonilla Gutiérrez,
1998).

La Asociacion de Transportes Répidos de Peronia esta dirigida por una Junta

Directiva, integrada de la siguiente manera:

Tabla No. 1 Organizacion de la Junta Directiva ASOTRAP

Cargos Junta Directiva

Presidente

Vicepresidente

Secretario

Tesorero
Vocal 1
Vocal 2
Vocal 3

Fuente: ASOTRAP Elaborada en el marco del Diagndstico Comunicacional, 19 mayo de 2015.

La asociacion después de la Junta Directiva se complementa con:

Tabla No. 2. Organizacion de los colaboradores de ASOTRAP
Cargo

Secretaria Administrativa

Inspectores

Pilotos

Ayudantes

Fuente: ASOTRAP Elaborada en el marco del Diagndstico Comunicacional, 19 mayo de 2015.
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1.5.2. Actores Externos

Grupos de personas cuya vinculacion a la institucion es indirecta y por tanto, no se

ven afectados de manera inmediata por los acontecimientos que en ella se

produzcan (Bonilla Gutiérrez, 1998).

El adecuado funcionamiento de la ASOTRAP implica la interrelacion con

diferentes dependencias Estatales, Municipales y Particulares dentro de las se

pueden mencionar:

Tabla No. 3 Dependencias Estatales y Municipales que se
relacionan con ASOTRAP

Dependencia Estatales y/o Municipales

Siglas o Pagina Web

Direccion General de Transportes del Ministerio

de Comunicacion, Infraestructura y Vivienda D.G.T.
Procuraduria General de la Nacion P.G.N.
Gremial de Transporte Extraurbano de Pasajeros GRETEXPA

Municipalidad de Villa Nueva

www.municipalidaddevillanueva.gob.gt

Municipalidad de Mixco

www.municipalidaddemixco.gob.gt

Municipalidad de Guatemala

Www.muniguate.com

Policia Municipal de Transito de Villa Nueva P.M.T.
Entidad Mixquefia Reguladora de Transporte y EMIXTRA
Transito de Mixco

Entidad Metropolitana Reguladora de Transporte EMETRA
y Transito de Guatemala

Policia Nacional Civil - Ministerio de PN.C
Gobernacion T
Superintendencia Administracién Tributaria SAT

Fuente: ASOTRAP Elaboracién propia en el marco del Diagnéstico Comunicacional, 20 de mayo de 2015.
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Tabla No. 4 Instituciones que prestan

otros servicios a ASOTRAP

Instituciones que prestan otros servicios a

ASOTRAP

Servicios juridicos

Servicios contables

Proveedores de Utiles de oficina

Proveedores de mobiliario y equipo

Banco Agricola Mercantil

Aseguradora La Ceiba

Gasolineras, Aceites y Lubricantes

Proveedores de Repuestos

Servicio de Imprenta

Proveedores papeleria impresa

Fuente: ASOTRAP Elaboracién propia en el marco del Diaghdstico Comunicacional, 20 de mayo de
2015

1.6. Organigrama

El término organigrama segun (Fleitman, 2000) es la representacion grafica de la
estructura organica de una empresa u organizacion que reflejla en forma
esquematica la posicion de las areas que la integran, sus niveles jerarquicos,

lineas de autoridad y de asesoria.

Segun indicé el sefior Edgar Noé Mansilla Villavicencio (en entrevista realizada el
26 de mayo de 2015), “La Asociacion ha funcionado desde su constitucion, sin
organigrama fisico, unicamente con el reconocimiento de autoridad de acuerdo a

la jerarquia.”

Esta situacién obedece a que los colaboradores acatan las instrucciones de la
persona que las contratd y/o a quién él mencione que sera el responsable de
indicar las acciones a seguir en el desarrollo del trabajo.

La Asociacion funciona democraticamente realizando elecciones anuales de Junta

Directiva para su adecuado funcionamiento, segun estatutos de la empresa.

13




1.7. Perfil de los trabajadores

A continuacién se detallan las atribuciones de los miembros de la Junta Directiva

de la Asociacion establecidas en los estatutos de la empresa.

YV V V V

>
>

Dirigir la Asociacion de forma técnica y administrativa.

Administrar el patrimonio de la Asociacion.

Convocar a Asambleas Generales.

Cumplir y hacer que se cumplan los estatutos, reglamentos y resoluciones
de la Asamblea General.

Proponer la modificacion de las cuotas ordinarias y extraordinarias de los
asociados, las cuales deben ser aprobadas por Asamblea General.
Nombrar y remover el Personal Administrativo de la Asociacion.
Comunicarse con las Dependencias Estatales, Municipales, Comerciales y
Sociales que se requiera.

Promover elecciones anuales para la siguiente Junta Directiva.

Extender Informe Financiero al haber terminado la gestion.

Atribuciones especificas por cargo de los miembros de la Junta Directiva:

Presidente

Ser el representante legal de la Asociacion.

Cumplir con los estatutos y reglamentos y hacer que se cumplan.

Velar porque se cumplan las decisiones y disposiciones emanadas de las
sesiones de Junta Directiva y los compromisos adquiridos por la Junta
Directiva anterior.

Dirigir las sesiones ordinarias y extraordinarias.

Nombrar las comisiones necesarias cuando el caso lo requiera.

Organizar las reuniones y firmar las actas de las sesiones conjuntamente
con el Secretario.

Fomentar relaciones de la asociacion con otras asociaciones.
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Vice-Presidente

» Sustituir al Presidente en caso de ausencia temporal o definitiva de éste.

» Colaborar con el Presidente en sus diferentes funciones.

Secretario

Y

Convocar a las sesiones de Junta Directiva.

Y

Redactar las actas de las sesiones y autorizarlas con las firmas de todos los
integrantes de la Junta Directiva.

Mantener las actas al dia.

Velar por la seguridad de los Libros de Actas.

Llevar la correspondencia e informar de ella durante las sesiones.

Redactar la Memoria de Labores realizada durante el afio en gestion.

YV V V VYV V

Cursar los acuerdos de la Junta Directiva y las Resoluciones de la

Asamblea General.

A\

Supervisar el funcionamiento de las oficinas administrativas.

Y

Supervisar el orden y archivo de los expedientes, libros, correspondencia y

demas documentos de importancia.

Tesorero

» Administrar los Fondos de la Asociacion.
» Ordenar y vigilar la recaudacion de las cuotas ordinarias y extraordinarias.
» Informar mensualmente sobre el estado de cuentas a la Junta y

trimestralmente a los asociados.

Vocales

» Colaborar con la Junta Directiva y desempefiar las comisiones y puestos

que les sean encomendados.
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Secretaria Administrativa

YV V V V V V

YV VY

La secretaria contribuye al eficaz funcionamiento de una empresa mediante
su trabajo discreto, ordenado y metaddico.

Verificar envio y recepcion de correspondencia.

Resolver los asuntos de tramite y custodia los documentos de la oficina.

Ser a asistente de su jefe.

Es la encargada de asistir a su superior de manera mas directa.

Elaborar trabajos secretariales que le sean solicitados.

Llevar control y elaboracion de archivo del personal y mantenerlo
actualizado.

Facilita el trabajo a su jefe con la debida eficiencia.

Llevar control y elaboracion de archivo del personal y mantenerlo
actualizado.
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Capitulo 2

2. Fundamentos Epistemoldgicos

En el presente capitulo se fundamenta la Estrategia Comunicacional, por medio
de las siguientes teorias, se indica su aplicacion segun el producto que se propone
para minimizar o eliminar los problemas comunicacionales encontrados en el

Diagnostico Comunicacional en ASOTRAP.

2.1. Teoria de la Imagen Corporativa

A través del tiempo toda empresa necesita de una renovacién o cambio, ya que
pasa a ser obsoleta o simplemente ya no comunica nada, ya no dice nada, a la
opinion que se tiene de la empresa se le conoce como imagen corporativa, es
decir todo lo que la empresa es para los clientes, colaboradores, proveedores e
instituciones con las que mantienen relacion, es por ello, que es tan importante

renovar la imagen y a través de ella comunicar y mostrar los cambios.

Klaus Schmidt (1995) define el concepto de imagen como “el conjunto de
creencias y asociaciones que poseen los publicos que reciben comunicaciones
directas o indirectas de personas, productos, servicios, marcas, empresas 0O
instituciones.” La imagen es una representacion mental y virtual, es una toma de

posicidn emotiva.

Toda empresa se encuentra estructurada de acuerdo a las normas establecidas, si
éste no es el caso, se van haciendo como propias. Alex Visser comenta “una
empresa u organizacién es como una persona: se viste, se comunica y tiene cierto
estilo, en resumen una imagen corporativa” (Visser, 1991 p. 158) esta imagen
guedara en el recuerdo de toda aquella persona relacionada con la empresa, ya

sea clientes, proveedores o personal de la misma.
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La identidad corporativa es todo aquello que ha estado en contacto con el puablico
0 que se encuentra a disposicion. Como lo son el logotipo, uniformes, atencion al

cliente, etcétera.

El primer contacto que se tiene es impersonal, es decir, mediante un signo, cartel,
el disefio de un paquete, una carta, todos estos son elementos de la identidad

corporativa (Carter, 1993 p. 10).

Capriotti (1999), la imagen sera pues, una representacion, una puesta en escena
actual, vivencial, de un objeto o persona, en esta direccion, Moles sefala que la
imagen es “un soporte de la comunicacion visual que materializa un fragmento del
mundo perceptivo” (Moles, 1975 p. 339). Esta es, quizas, la nocibn mas popular

sobre la Imagen Corporativa ella es “lo que se ve” de una empresa o persona.

Esta nocion se pone de manifiesto en el estudio de todo lo relacionado con los
elementos de su identidad visual: el simbolo o figura iconica que representa a la
institucion; el logotipo y tipografia corporativa, o sea el nombre de la organizacion
escrito con una tipografia particular y de una manera especial y los colores
corporativos 0 gama cromatica, es decir aquellos colores que identifican a la

compaifia.

Es por ello que con la aplicacion de los elementos de la teoria de la Imagen
Corporativa, se le proporcionara a ASOTRAP una nueva y mejorada imagen
corporativa, ya que ha carecido de ella, por varios factores, principalmente
administrativos, ya que por desconocimiento del tema y falta de interés de las

antiguas administraciones, habian quedado relegadas.

Es en esta etapa en donde se reflejan los resultados de la evaluacion de la imagen

corporativa.

18



Como menciona Paul Hefting, una imagen corporativa se determina en primer
lugar por sus caracteristicas visuales, el logotipo, los colores y la tipografia. Esta
iconografia interviene para que la empresa sea reconocida, ya que el mismo
escudo hace a la misma empresa. El publico construirda en su mente el

reconocimiento de la marca haciéndolo Unica. (Hefting, 1991, p. 19).

La imagen corporativa de ASOTRAP puede o no corresponder a la imagen que
ella quiere ser, pero su publico tendra una percepcion totalmente diferente y esto

se debe a las acciones que realice, se da desde forma individual hasta grupal.

2.2. Teoria Situacional de Grunig y Hut

Se basa en que las organizaciones crean publicos cuando sus acciones tienen
consecuencias para otras organizaciones 0 grupos de interés, para los autores,
“los publicos van y vienen, dependiendo de lo que la organizacion haga y de como
la gente, y otras organizaciones en el medio reaccionan a tal comportamiento

organizacional”.

Cuando las organizaciones o grupos de individuos no se ven afectados por el
comportamiento organizacional, entonces son un no publico, si son afectados pero
no estan al tanto de ellos, son un publico latente; aquellos que tienen un problema
y se dan cuenta de ello, son un publico atento y los que deciden hacer algo para

solucionar su problema son un publico activo.

De acuerdo con la teoria situacional, al segmentar los publicos y saber si aquellas
personas o grupos afectados estan al tanto del impacto de tal comportamiento y
también saber si estos se organizan y comunican entre ellos para emprender

acciones.
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Es importante tener y lograr una buena imagen, al comparar la empresa sera
juzgada de forma constructiva o destructiva, razon por la cual se propone el uso
de buzones de sugerencias, parala comunicacion externa, en donde las usuarias
y los usuarios podran proporcionar su opinion, sugerencia, duda o comentario, los
cuales permitirAn hacer un juicio de valor para reconocer el servicio que presta
ASOTRAP, los buzones estaran colocados en el area del inspector, para su facil

disponibilidad.

En ASOTRAP existen buenas relaciones interpersonales, se conocen las reglas,

piensan en las usuarias y usuarios y responden a sus necesidades.

2.3. Teoria de la Identidad Corporativa

La imagen corporativa se integra por logotipo, colores institucionales, y todo lo
referente a identidad corporativa es el impacto de la combinacion de todo lo
planeado y lo no planeado, los componentes visuales y verbales generados por la

corporacion.

Segun Gregory (1991) define la Identidad Corporativa como “el conjunto
coordinado de signos visuales por medio de los cuales la opinidén publica reconoce

y memoriza a una entidad, un grupo o una institucién”.

Como parte de la cultura organizacional se menciona que la misién, vision,
valores, objetivos, lema vy filosofia son muy importantes, ya que son conceptos que

todo colaborador debe conocer par la identificacion con la empresa.

Para el desarrollo de la identidad Corporativa en ASOTRAP, es necesario que
proyecten quiénes son y qué hacen, se procedera con una serie de acciones para
la proyeccion de la imagen, la integracion e innovacion del Kit Empresarial, que

incluye el logotipo, papeleria institucional, mision, vision, valores y organigrama.
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La correspondencia en la vida de la empresa, la carta es todavia un medio
extremadamente  importante, tratan sobre transacciones, contratos,
nombramientos, despidos, préstamos y reclamaciones. En el membrete de la carta
aparece toda clase de informacion, es por ello que se propone la integracién del

Kit Empresarial para ASOTRAP, que incluye la papeleria institucional.

Las hojas de papel son una herramienta fundamental para la correspondencia,
poseen caracter, con independencia de la calidad o el contexto, incluso sin
rellenar, dicen algo sobre la identidad de la empresa, en esta propuesta se afladen
colores adicionales a la impresion del membrete para relacionar los colores

institucionales de las unidades del transporte de ASOTRAP.

La tarjeta comercial, personifica a quien la tiene, su disefio y lo que se menciona
en ella contribuyen al status de quien la lleva, lo que se menciona en la tarjeta es

un compromiso compartido entre la empresa y el individuo.

La comunicacion visual de una empresa cae dentro de dos categorias principales,
la primera es permanente comprendido en un material impreso de consumo,
mientras que el otro es de naturaleza mas variada y tiene relacion con la

promocion.

ASOTRAP tiene como fortaleza contar con un periddico local EI Emprendedor, el
cual ha observado el proceso de elaboracién del Diagnéstico Comunicacional
dirigido a esta empresa y ha publicado en su edicion No. 11 un articulo que
considera de interés porque beneficia a la comunidad de Ciudad Peronia.
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Figura No.2 Articulo del periédico “El Emprendedor”

Fuente: Periédico El Emprendedor, septiembre de 2015.

Es por ello, que se considera importante el aprovechar dicho medio escrito para
dar a conocer informacion que promueva actividades que impulsen una cultura
organizacional efectiva y una participacion activa de las usuarias y usuarios a
qguienes ASOTRAP presta el servicio de transporte, dirigida para la comunicacién

externa.

Dentro de la referencia de la identidad corporativa, la publicidad es una
manifestacion constantemente recurrente en a que el mensaje alcanza mas alla
del simple contenido, al usar un estilo de publicidad coherente, la empresa se

somete repetidamente de forma voluntaria a la atencion de un amplio publico.

Los elementos de identidad corporativa ejercen un papel activo en los anuncios y

en perpetuar la imagen de la empresa.

Las instalaciones de la empresa son un factor importante en la manera como la
misma desea presentarse y alojar a sus colaboradores, el edificio o complejo tiene
un efecto de emision de sefiales sobre los visitantes o quienes pasan por alli a

partir de la manera en que se hace visible la identidad de los ocupantes.



La forma mas normal es exhibiendo el nombre o logotipo en la fachada principal y
en aquellas paredes laterales que proporcionan una vision favorable cuando son
contempladas desde la perspectiva urbana, asi mismo la presentacién de
sefialética en las instalaciones de ASOTRAP, las sefales indicadores son una
técnica visual para hacer accesibles los edificios y lugares de la empresa,

mediante el texto o pictogramas, generalmente fijados.

Segun Boss (1993), el disefio uniforme de los vehiculos es una parte agradecida
de la identidad corporativa, se prestan por si mismas de forma ideal por los
colores y logotipo de la empresa. Es importante que todas las imagenes que
buscan llamar la atencion, mantengan el sello de la empresa, la mejor manera de

hacerlo es que sean simples, claras y legibles (Boss 1993 p. 208).

En ASOTRAP la calidad resultante del rotulado dependera de pequefios detalles,
se propone el rotulado del logotipo en los faldones, la numeracion de las unidades
y el anuncio de la direccion del Blog institucional, sera la forma como la empresa

se comunicara publicamente.

La naturaleza de la empresa determina la extension y variedad de la identidad
corporativa, la cantidad de articulos que pueden llevar la identidad corporativa es

numerosa y dentro de una extensa gama.

2.4. Teoria de la Informacién

Del trabajo desarrollado por Claude Shannon con Warren Weaver, derivd otro
modelo de la “teoria matematica de la comunicacion”, en el cual Shannon y
Weaver incorporaron conceptos como informacién, fuente, mensaje, transmisor,

sefal, canal, ruido, receptor, destino.
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Norbert Wiener -quien es considerado como el fundador de la cibernética, la cual,
de acuerdo con el destacado investigador Jesus Galindo, admite ser considerada
como una de las siete fuentes historicas fundamentales en el desarrollo del

pensamiento comunicacional.

Las siete fuentes del pensamiento comunicacional —sostiene Galindo que son:

La cibernética

La sociologia funcionalista

La sociologia critica

La sociologia fenomenoldgica
La economia-politica

La semio-linguistica

YV V. V V V V V

La psicologia social

El modelo de Shannon y Weaver, que fue dado a conocer en 1948, efectivamente
trascendio a la ciencia de la comunicacion para convertirse en obligado referente

en las ciencias computacionales y la informatica.

Para ellos la informacién es un producto vinculado a la cantidad de datos de un
mensaje, la teoria permite estudiar la cantidad de informacion de un mensaje en
funcion de la capacidad del medio, esta posibilidad se mide segun el sistema
binario (0,1) en bits, asociados a la velocidad de transmision del mensaje,

pudiendo esta velocidad ser disminuida por el ruido.

La idea fundamental de la teoria de la informacion, es que la informacion debe ser
transmitida con la ayuda de un canal (linea telefénica, ondas hertzianas). Se
estudio, por una parte, la informaciébn propiamente dicha y, por otra, las
propiedades de los canales y, por fin, las relaciones que existen entre la

informacion a transmitir y el canal empleado para una utilizacion 6ptima de éste.
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Figura No. 3 Modelo de Comunicacion de Shannon y Weaver
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informacion
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Fuente: Blogspot 2013, en el marco de la Estrategia Comunicacional, agosto de 2015.

Modelo de comunicacion que incorpora la figura de los “prosumidores”.

Octavio Islas, director del Proyecto Internet-Catedra de Comunicaciones Digitales
y Estratégicas del Tecnoldgico de Monterrey, Campus Estado de México, propone
el modelo de comunicacién que incorpora la figura de los “prosumidores”. quien

explica asi su modelo comunicativo:

“En ambientes comunicativos globales propios del imaginario de la sociedad de la
ubicuidad”, el prosumidor o prosumidores —persona o personas reales, avatares
y/o robots programados (bots)-, disponiendo de un extenso repertorio de recursos
multimedia, emprendan determinadas acciones comunicativas, como expresar
sentimientos,  difundir  informacion, gestionar informacién, compartir

conocimientos”.

A través de dispositivos e interfaces digitales moviles o estacionarias, para, en un
proceso auto-l6gico, propiciar las condiciones necesarias de vinculacion
comunitaria con otro prosumidor o prosumidores — que bien pueden formar parte

de una red social-, avatares y/o robots programados.
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Al explorar las capacidades de los dispositivos e interfaces digitales, los
prosumidores gestaran las condiciones necesarias para acceder a ambientes
comunicativos mas complejos, transitando a una nueva ecologia cultural”.

(Islas, 2008).

Figura No. 4 Modelo de Octavio Islas

NUEVA ECOLOGIA CULTURAL

UBICUIDAD

Cualquier persona, cualquier
momento, cualquier lugar

GLOCALIZACION

Experiencia, informacion,
sentimientos, conocimientos

BOTS BOTS
DISPOSITIVOS
INTERFASES

DIGITALES

NUEVOS AMBIENTES
COMUNICATIVOS

Realidad real y virtualidad
e —

Fuente: Revista Latinoamericana de Ciencias de la Comunicacion. Nimero 7. 2008: p.45, en el marco

de Estrategia Comunicacional, agosto de 2015.

Con la aplicacién de la Teoria de la Informacion de Shannon y Weaver vy el
Modelo de Comunicacién de Octavio Islas, los cuales se basan en la codificacion
e informacion por medio de la tecnologia, permitiran la creacion de un blog
institucional y una cuenta en las redes sociales como Facebook y Twitter, para

fortalecer la comunicacion externa.
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2.5. Teorias de Contenido de la Motivacion

Se enfocan en explicar y predecir el comportamiento basado en las necesidades
de las personas, la principal razén por la cual los individuos actian como lo hacen
es para satisfacer sus necesidades o deseos; para estar satisfechos. (Lussier,
2010).

Asi, es importante entender la teoria de las necesidades (contenido de la

motivacion).

2.5.1. Clasificaciéon de las Teorias de la Motivacion y su Teoria de la
Motivacion especifica

Tabla No. 5 Teorias de contenido de la Motivacion

. Teoria de la Jerarquia de las Necesidades:
Las Teorias de

i | I laborador n motiv r
Contenido de la establece que los colaboradores so otivados po

o medio de cinco niveles de necesidad; fisiol6gicas, de
Motivacion

. seguridad, de pertenencia, de estima y de
Se centran en explicar

y predecir el autorrealizacion.

comportamiento con ]
P Teoria de los dos Factores: propone que los

base en la motivacion . .
colaboradores son impulsados por motivadores

de las necesidades de . . : .
(necesidades de nivel superior) mas que por factores

los colaboradores. de mantenimiento (necesidades de nivel inferior).
Teoria de las Necesidades Adquiridas: propone que
los colaboradores estdn motivados por la necesidad de
logro, de poder y de afiliacion.

Fuente: (Lussier, 2010) Elaboracion propia en el marco de la Estrategia Comunicacional agosto de
2015.
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La motivacion debe considerarse desde un punto de vista sistémico y contingente,
dada la complejidad que tiene motivar a la gente con personalidades individuales y
en diferentes situaciones, la motivacion no es un concepto sencillo, sino que esta
relacionado con diversos impulsos, deseos, necesidades, anhelos y otras fuerzas,
las personas pueden motivar al proporcionar un ambiente que induzca a los
miembros de la organizacion a contribuir. (Koontz Harold, Weihrich Heinz, Cannice
Mark, 2012).

Tabla No. 6 Teorias del proceso de Motivacion

Teorias del Proceso
de Motivacion
Se enfocan en

, resultados.

entender como los

colaboradores elijen
conductas que
satisfagan sus

necesidades. )
bien valen el esfuerzo.

Teoria de la Equidad: postula que los colaboradores son

motivados cuando sus contribuciones percibidas igualan los

Teoria de las Expectativas: afirma que los colaboradores
son motivados cuando pueden cumplir con la tarea, que

seran recompensados y que las recompensas por hacerlo

Teoria del Establecimiento de Metas: propone que las

metas alcanzables pero dificles motivan a los

colaboradores.

Fuente: (Lussier, 2010) Elaboracién propia en el marco de la Estrategia Comunicacional agosto de
2015.

En ASOTRAP, los colaboradores buscan satisfaccion laboral y dejan la empresa
para integrarse a otra a fin de satisfacer las necesidades, la clave para un
liderazgo exitoso es satisfacer las necesidades de los colaboradores al tiempo que
se logran los objetivos organizacionales, por medio de actividades (sociales,
recreativas, académicas y deportivas) que les permitan un crecimiento laboral,

académico y personal, para mejorar la comunicacion interna.
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Con ello se busca el crecimiento laboral, en donde los colaboradores, cuenten
con oportunidades para sentirse motivados a formar parte de la empresa y
promover en ellos el sentido de pertenencia y participacion, lo que a su vez esta

fortaleciendo la cultura corporativa.

Tabla No. 7 Teorias del Reforzamiento

Teoria del Tipos de Reforzamiento
Reforzamiento
Propone que el

comportamiento se

puede explicar, Positivo
pronosticar y controlar De evasion
por medio de las -
: Extincion
consecuencias del _
Castigo

comportamiento.

Fuente: (Lussier, 2010) Elaboracién propia en el marco de la Estrategia Comunicacional agosto de
2015.

Se propone un plan de comunicacién (que tomara vigencia a partir de diciembre
2015), a ASOTRAP que contribuird a satisfacer las necesidades de sus
miembros, por medio de reuniones periddicas, actividades sociales, recreativas,
académicas y deportivas, porque con ello se brindara la oportunidad de estar
motivados para realizar las tareas desafiantes, tendran participacion de decisiones
y cambio de avanzar, con ello se fortaleceran las habilidades de Ilos
colaboradores, la oportunidad de ser creativos, lo que permitird que se esfuercen
mas para ser promovidos o reconocidos por tener la capacidad de controlar su

trabajo.
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2.6. Teorias de Comunicacion en Crisis

Segun Vallejo (http://www.rrppnet.com.ar/) “una crisis responde a un cambio
repentino entre dos situaciones, cambio que pone en peligro la imagen y el
equilibrio de una organizacion, institucion o empresa. La crisis se caracteriza, por
consiguiente, por una ruptura de equilibrio: es un fenbmeno grave, pero sin

embargo normal, ligado al funcionamiento cotidiano de toda organizacion”.

ASOTRAP carece de un Plan de Comunicacion en Crisis, se ha prestado poca
atencion a la influencia de la cultura comunicativa y organizacional en momentos
de crisis, por ello se propone una guia de comunicacion en crisis, la cual debe
verse como una oportunidad para impulsar el cambio en la empresa, con ello los
directivos mantendran el poder que tienen en circunstancias normales y podran
facilitar r@pidamente la informacién en los momentos de crisis, lo que fortalecera la

comunicacion interna.

Considerando que durante el proceso del Diagnostico Comunicacional, los
miembros de ASOTRAP, fueron victimas de ataques directos a causa de la
violencia que radica en el pais en contra de sus colaboradores, especificamente
dos pilotos y tres copilotos en un lapso de 20 dias, lo que afecté sus relaciones
interpersonales asi como la irregularidad en el servicio que prestan a la poblacion

que requiere de su servicio.

Con la implementacién de la Guia de Comunicacion en Crisis se propone el
manejo de la crisis, mejorar procedimientos y practicas para el manejo preventivo
de la crisis, para incluir a todos los involucrados en estas situaciones (Ministerio de
Comunicacion, Vivienda e Infraestructura, Ministerio de Gobernacion, Ministerio

Publico, la comunidad y principalmente los miembros de ASOTRAP).

Existen varias teorias que se pueden aplicar a la comunicacion en crisis para la
resolucion de conflictos, las cuales se toman en cuenta para respaldar la Guia de

comunicacion de crisis en ASOTRAP.
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A continuacién se mencionan las teorias para la solucion de crisis:

>

Teoria del Caos Priscilla Murphy: Las aplicaciones de la teoria del caos
en las ciencias sociales operan por analogia, porque ofrecen nuevas
soluciones, la teoria es usada para estructurar problemas persistentes y

explicar, porque son dificiles de manejar.

Es el caso de ASOTRAP que constantemente sufre de extorsiones, amenazas

y hasta la muerte de sus miembros, la Junta Directiva carece de una guia para

realizar las gestiones necesarias para minimizar los riesgos.

>

Teoria del Contraataque o de apologia Keith M. Hearit: La apologia
basada en la categoria es atractiva a las corporaciones acusadas de
deficiencias éticas porque, sin importar su nivel de culpa, proveen el
vehiculo mediante el cual los apologistas corporativos pueden tomar la
ofensiva, invirtiendo la direccién del intercambio comunicativo y asumiendo

el rol de superioridad moral del acusador.

Los miembros de ASOTRAP, han sido victimas de la “calumnia y difamacion,

por tomar la justicia en sus manos, cuando no pudieron contener su furia ante

un presunto culpable por la muerte de dos de sus compafieros, por o que han

roto el silencio y solicitaron a las autoridades que se aplique la justicia a dichos

agresores.

>

Teoria del Discurso de restauracion de Imagen W. Benoit: Se enfoca en
las opiniones del mensaje, es decir, qué es lo que una organizacion puede
decir en casos de crisis, recordemos que la reputacién y la imagen son dos
valores importantes de una organizacion, cuando estos se ven alterados es
imperativo poner en marcha acciones que contrarresten cualquier afecto

negativo de la crisis sobre ellos.
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ASOTRAP sufre de ataques a su reputacién cuando por causa de atagues
directos por parte de la delincuencia, en contra de sus colaboradores, han
tenido que suspender el servicio de transporte que prestan a la poblacién en
general, razon por la cual han tenido que contraatacar a las personas que

dirigen los comentarios y acciones hacia los miembros de la empresa.

> Teoria de la Excelencia de Grunig: Se desarrolla a partir de los modelos
de excelencia de las Relaciones Publicas definidas por Grunig y Hunt
(1984). El principio de excelencia debe ser el objetivo a seguir por todas las
organizaciones que deben ser conscientes de que no estan aisladas del
entorno y que sus acciones afectaran de un modo u otro el ambiente en que

se desarrollan.

Los miembros de la Junta Directiva consideran que con la colaboracion de sus
miembros y la implementacion del Plan de Comunicacion Estratégico Anual
para ASOTRAP, lograran mejorar su servicio porgue contardn con
herramientas necesarias para realizar las acciones que les lleven a desarrollar

la excelencia.

> Teoria de direccidn estratégica, publicos y asuntos Grunig y Repper:
Se enfoca en el momento en que una organizacion inicia sus funciones,
tiene los objetivos dirigidos tanto a la obtencion de beneficios como a la
creacion de una reputacion favorable entre sus publicos y grupos de
interés, por lo tanto la direccién estratégica es fundamental para que la

organizacion alcance las metas y esté preparada en situaciones de crisis.

Con la implementacién del Plan de Comunicacion Estratégico Anual para
ASOTRAP, se veran reflejados los beneficios a corto plazo, de la nueva
Imagen e Identidad Corporativa, porque con el uso correcto de las
herramientas comunicacionales propuestas, su difusion serd mas eficaz, por lo
gue proporcionara un mejor control en futuros problemas que puedan
acontecer y generar mayor confianza en el manejo de la comunicacion en

crisis.
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> Modelo de estrategias y técnicas comunes a excelentes respuestas
Marra: Este modelo de Relaciones Publicas incluye caracteristicas que
afectan a una organizacion en el momento de sufrir la crisis y cuestiona la
relacion entre tener un plan de comunicacion de crisis, los efectos y

resultados.

En ASOTRAP se propone una Guia de Comunicacion en Crisis que fortalezca
la comunicacién interna como externa, ya que al contar con dicha guia, los

miembros de ASOTRAP podran actuar antes, durante y después de la crisis.

» Teoria de la aproximacién simbdélica Coombs y Holladay: Estudia las
estrategias utilizadas en casos de crisis, busca relacionar el tipo de crisis
con un tipo especifico de técnica, estas estrategias tienen como fin proteger
a la organizacién de un dafio de imagen, si no eliminandolo, al menos
reduciéndolo, esta aproximacion surge de la fusién de dos teorias que
unen las técnicas de solucién de crisis y las situaciones, la de atribucion y el

neo institucionalismo.

Con la experiencia que tienen los miembros de ASOTRAP, en cuanto a las
estrategias que han utilizado con anterioridad, podran comparar y evaluar las
técnicas empleadas para mejorar las actuales con mayor responsabilidad,

sabiendo que cuentan con una herramienta efectiva para el manejo de crisis.

33



Capitulo 3

3. Metodologia

En este capitulo se describe la metodologia empleada para la recopilaciéon y
analisis de la informacion del diagnostico comunicacional, en el que se exponen el
enfoque de investigacién, el tipo de investigacion, las técnicas e instrumentos que
sirvieron para la recoleccién de datos, la seleccion de la poblacion, los criterios de
confiabilidad y validez y las estrategias con las cuales se procedié a obtener y
procesar la informacién de este trabajo de investigacion, para finalmente exponer

la propuesta mas viable para la asociacion.

Para iniciar describiendo estos métodos, se debe destacar que en toda
investigacion, es importante el orden del procedimiento que se debe llevar a cabo
en cada uno de sus apartados, pero principalmente en este, donde el investigador
va seleccionando el proceso metodologico, respecto a las cualidades que tiene

dicho trabajo y no se debe saltar pasos durante el transcurso.

Es por ello que se detalla el procedimiento que se ha llevado a cabo desde el

inicio de la investigacion.
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Tabla No. 8 Detalle de Actividades realizadas en el Inicio de la
Investigaciéon

# Detalle de Actividades realizadas en el Inicio de la Investigacién

01 |Reunién para solicitar la realizacion del Diagnostico Comunicacional

Reunion para entregar carta de autorizacion de la empresa a la que se le realizara el
02 | Diagnostico Comunicacional

03 | Observacion de campo para elaboracién del Diagnéstico Situacional.

04 | Elaboracion de la Gréafica de Gantt.

05 |Elaboracion de una lista de cotejo para control de reuniones con la Junta Directiva.

06 | conversaciones con la Junta Directiva y socios, sobre el clima organizacional.

07 | Elaboracién del diagndstico situacional.

08 | Reuniéon con Junta Directiva para entrega del informe del diagndstico situacional.

09 |Disefio de los instrumentos dirigidos al grupo objetivo.

10 |Revisiény prueba de los instrumentos.

11 | Elaboracion del anélisis de comunicacion interna.

12 | Elaboracion del analisis de comunicacion externa.

13 | Observacion de campo para la aplicacion de los instrumentos.

14 | Aplicacién de encuestas a las socias y socios.

15 | Aplicacion de encuestas a los colaboradores.

16 | Aplicacion de encuestas a las usuarias y usuarios.

17 | Aplicaciéon de entrevistas a las socias y socios.

18 | Reunidén con la Junta Directiva sobre los avances.

19 | Reunién para trabajar grupos focales con los colaboradores.

20 |Consolidado de la informacién recabada.

21 |Elaboracion de informe preliminar.

22 | Entrega del diagndstico para revision.

23 | Correccion del diagnéstico.

24 | Entrega final del diagndstico version digital e impresa.

25 | Presentacion del diagnéstico a las socias y socios de ASOTRAP.

Elaboracién propia en marco del Diagnéstico Comunicacional. Mayo de 2015.
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3.1. Método

En la presente investigacion se empled el método funcionalista, Corsi, Esposito y
Baraldi (1996 p. 86) lo definen como el método cientifico asociado a la teoria de
los sistemas sociales, el cual permite tomar cada fenbmeno controlable con otros,
por lo que todo fenbmeno se convierte en un problema que abre diversas
posibilidades de union. El andlisis describe la relacion entre los problemas y sus

posibles soluciones.

La funcion es un esquema de confrontaciones entre soluciones a problemas,
soluciones que aparecen como intercambiables en cuanto que son equivalentes a
la funcién misma. El andlisis consiste en tomar en consideracion las soluciones
funcionales equivalentes con respecto al problema en cuestion. Reza (1997 p.124)
define el término funcién a fin u objeto precisamente porque los fendmenos

sociales generalmente no existen en vista de los resultados Gtiles que produzcan.

En las ciencias de la comunicacion, la teoria funcionalista surge a comienzos
del siglo XX. De acuerdo a esta concepcién, los medios de comunicaciéon
pretenden generar algun tipo efecto en quien recibe el mensaje, por lo que buscan
la persuasion. Estos receptores, ademas, presentan ciertos requerimientos que los
medios tienen que atender. (http://definicion.de/funcionalismo/#ixzz3nTKu8FFS,
2008).

Corsi, Esposito y Baraldi (1996 p.87) sefialan que la relacion entre el problema y la
solucién sirve para dirigir la investigacion hacia otras posibilidades, funcionalmente
equivalentes: considerando los datos como problemas, el método permite unirle
varias soluciones alternativas, por lo tanto de acceder a otras posibilidades. El
analisis funcionalista permite la ampliacion o la limitaciébn de lo que puede ser

observado.

En el campo cientifico, la especificacion de los problemas y las soluciones se

presenta mediante la indicaciéon de la relacién entre causas y efectos.
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3.1.1. Enfoque de investigacion

El enfoque mediante el cual se desarroll6 la investigacion fue de corte mixto, éste
se comprende como “un proceso que recolecta, analiza y vincula datos
cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o una serie de investigaciones
para responder a un planteamiento del problema” Herndndez Sampieriet al
(2006:p 775).

Se eligi6 este enfoque debido a que es necesario obtener informacién cuantitativa
y cualitativa; de la primera, es de suma importancia obtener datos estadisticos, es
decir en forma de nimeros, para brindar mayor confiabilidad a la investigacién, por
el lado cualitativo es considerable obtener informacién por medio de las
entrevistas aplicadas a las socias y socios de la asociacion, con el objetivo de

brindar mayor validez a este trabajo.

Sin embargo, se sabe que tanto el enfoque cualitativo y cuantitativo se diferencian
por diversas caracteristicas, que conciben lograr los resultados veridicos de cada

investigacion, dependiendo siempre de lo que se busca investigar.

Es importante destacar que en esta investigacion no se formuld una hipétesis, ya
gue desde un inicio no se contd con una proposicion determinante que se buscara
comprobar, sino la intencién fue llegar y descubrir el problema especifico que

existia en la asociacion referente a la comunicacion interna y externa.

Por otro lado, al revisar y analizar las caracteristicas de los enfoques y conocer las
ventajas que tienen al utilizar un enfoque mixto, también se puede sefialar que la
utilizacion de éste brindo una cobertura mas amplia a esta investigacion,
abarcando tanto informacion numérica, como la forma de obtencion del analisis del

discurso de las entrevistas semiestructuradas o focalizadas aplicadas.
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Dentro de este enfoque, existen varias clasificaciones de disefio pero el que fue
utilizado debido a las necesidades de esta investigacion es el modelo de dos
etapas el cual se refiere a que dentro de una misma investigacion se aplica
primero un enfoque y después el otro, de forma independiente o no, y en cada
etapa se siguen las técnicas correspondientes a cada enfoque. (Hernandez,
Fernandez, y Baptista, 2006 p.764).

A continuacion se describe el procedimiento para la recoleccién de los datos

cuantitativos y cualitativos.

Se llevé a cabo la recoleccion de datos cuantitativos por medio del cuestionario
aplicado a los grupos objetivo de estudio y posteriormente la recoleccion de datos
cualitativos, por medio de las entrevistas semiestructuradas, aplicadas a las socias
y socios, esto se trabajo de manera independiente, los resultados obtenidos se

complementaron e integraron a un solo reporte de investigacion.

Finalmente, después de haber seleccionado el tipo de enfoque con el que se
trabajo, se continué con la seleccion de tipo de investigacion para lograr una

mayor claridad en las caracteristicas y propiedades de los sujetos de estudio.
A continuacién se presenta el disefio metodoldgico utilizado.

3.1.2. Disefio de la investigacion

El disefio no experimental “es observar fendmenos tal como se dan en su contexto
natural, para después analizarlos”. (Hernandez; Fernandez, y Baptista, 2006 p.
205). Es decir, segun el concepto descrito, la investigacion no experimental es
aguella en la cual no es manipulada ninguna de las variables, y referente a los
sujetos de investigacion, los cuales no son expuestos a ninguna condicion

especial, solo se observan en su contexto habitual.
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En esta investigacion se asistio a las instalaciones de la Asociacion de
Transportistas Rapidos de Peronia (ASOTRAP), durante aproximadamente cinco
meses, para analizar y observar a las socias, socios y colaboradores que integran
esta institucién y se logré observar e identificar algunas de las posturas positivas
y negativas que existen hacia el manejo de la comunicacion interna y externa en

su contexto natural, las cuales se describiran en el apartado del diagndstico.

A continuacion se muestran las clasificaciones de dicho disefio de investigacion,

en la cual se selecciond la mas pertinente para arribar a la mejor solucién.

3.1.3. Transeccional o Transversal

Dentro del disefio no experimental existe la clasificacion de investigacion
transeccional y longitudinal. Para ésta la clasificacion elegida fue la transeccional
o transversal que significa “recolectar datos en un solo momento, en un tiempo
unico” (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2006, p. 208). Es decir, en los estudios
de tipo transeccional o transversal la unidad de andlisis es observada en un
momento Unico. Se utilizan en investigaciones con objetivos de tipo explorativo,
descriptivo y correlacionales-causales, para el andlisis de la interaccion de las

variables en un tiempo especifico.

En la ASOTRAP se recolecté la informacion con la aplicacion de los instrumentos,
entre los que se mencionan las entrevistas y encuestas, en un determinado

tiempo, los cuales fueron en los meses de mayo a junio del 2015.

Sin duda alguna la utilizacion de esta clasificacion, fue util ya que favorecio la
recoleccion de los datos cuantitativos y cualitativos, en donde por ser una
investigacién de enfoque mixto, en el que participé la poblacion total, era requerido

agendar un tiempo determinado de recoleccion de datos.

39



3.2. Tipo de investigacién

Existen cuatro tipos de investigaciones la descriptiva, la exploratoria, la
correlacional y la explicativa. Pero de acuerdo con la interrogante de investigacion
planteada en este trabajo, el tipo de investigacion a utilizar fue el descriptivo, el
cual “busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de
cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencia de un grupo o poblacién”

(Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2006 p.103).

Para Arnal y otros citados por Mérida (2009 p.65) se refieren a la investigacion
descriptiva a la que estudia fendmenos tal y como aparecen en el presente, en el

momento de realizar la investigacion.

El tipo de estudio descriptivo debe ser utilizado cuando el investigador esté
interesado explicitamente en conocer las caracteristicas o las propiedades de los

sujetos u objetos.

Es entonces que se buscO conocer y familiarizarse con las actitudes de los
miembros de la ASOTRAP, logrando estudiar la variable clima organizacional,
para poder medir el desempefio laboral y comunicacional, que se vera reflejado

tanto en la comunicacion interna como externa de esta institucion.

3.2.1. El método de investigacion

El método de investigacion que se utilizdé en este trabajo, se puede definir como
“‘estudio que al utilizar los procesos de investigacion cuantitativa, cualitativa o
mixta; analizan profundamente una unidad para responder al planteamiento del
problema, y desarrollar alguna teoria”. (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2006
p.224).
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Para el método de caso, la unidad de analisis, “el caso” objeto de estudio es
comprendido como un sistema integrado que interactia en el contexto especifico
con caracteristicas propias. El caso o unidad de analisis, puede ser una institucion,

persona, una empresa o un grupo.

Este estudio se desarrolla en un proceso ciclico y progresivo, el cual parte de la
definicibn de temas relevantes relacionados con el clima organizacional de la
ASOTRAP, el cual fue estudiado a profundidad.

Este estudio utiliza una combinacién de métodos: observaciones personales que,
en determinado periodos o circunstancias, pueden transformarse en participacion;
el uso de informantes para proporcionar datos actuales o histdricos; entrevistas
directas, el rastreo y estudio de documentos pertinentes y registros en poder del
gobierno local o nacional, de viajeros, etc. (Cosley y Lury 1987 citado por Blaxter
L. & otros 2002).

Con base en las definiciones citadas anteriormente, se entiende como el estudio
del factor a investigar en tiempo real y de forma detallada con diversos
procedimientos metodologicos. En la ASOTRAP se consideraron como
informantes claves a dos integrantes de la Junta Directiva, a la secretaria

administrativa y a un socio como al colaborador con mayor antigliedad.

Después de haber seleccionado el método de investigacion, se previé cuales
serian las técnicas y recoleccion de datos mas adecuada, sin perder de vista los
sujetos de investigacion, los cuales estarian conformados por la poblacion total de
ASOTRAP y la muestra de usuarias y usuarios del servicio de transporte
extraurbano de rutas cortas que se dirige de Ciudad Peronia hacia la Ciudad de

Guatemala.
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3.3. Planteamiento del problema

En la actualidad ASOTRAP, es la Unica empresa de Servicio de Transporte
Extraurbano de Rutas Cortas, que presta el servicio a Ciudad Peronia, Villa
Nueva, por ello, para ASOTRAP y para cualquier organizacién mantener la calidad
del servicio es una de las tareas mas importantes y dificiles, en virtud de la
necesidad de tener en cuenta la satisfaccion, necesidades y expectativas de sus
usuarios, tal como refiere Juran (1980, citado por Stoner, Freeman y Gilbert,
1999), al sefalar que la satisfaccion forma parte del agrado y la conformidad
percibida por el cliente con respecto a un producto o servicio, la cual puede verse
reflejada por medio de la tranquilidad, bienestar, proteccion y confianza que una
empresa tenga con sus clientes.

En relacion a lo anterior, para ASOTRAP es obligatorio conocer si se esta
prestando un servicio que logra cubrir las expectativas y necesidades de los
usuarios, asi también la situacidén se origina por que la empresa no ha realizado
un diagnostico de servicio para constatar la operatividad desde otra perspectiva,
(la comunicacional) por todo esto, es necesaria la implementacién de una

estrategia de comunicacion.

Si este diagnéstico no se realiza, no se podrian detectar problemas
comunicacionales que pueden existir, ademas de no saber la opinion tanto de los
colaboradores (comunicacion interna), como de las personas que diariamente
utilizan el servicio (comunicacién externa), porque mejorando la comunicacion
entre los directivos y los colaboradores, por medio de las herramientas idoneas, se
podra fortalecer el clima organizacional en los momentos de crisis que acosen a

la empresa.

Ante tal situacion, es importante plantearse las siguientes interrogantes:
¢,Como se encuentra el clima organizacional en ASOTRAP? ¢Cdmo se encuentra
la comunicacion estratégica entre los socios hacia los colaboradores? ¢ Es posible

implantar la estrategia comunicacional en ASOTRAP?
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3.4. Objetivos del Diagndstico Comunicacional

Considerando que la ASOTRAP cuenta con una Junta Directiva quien ha sido la
encargada de ampliar la informacion recabada de las reuniones con las socias y
socios, asi también los comentarios de los colaboradores de la empresa, se tienen

enfocados los siguientes objetivos.

3.4.1. Objetivo General

Elaborar un Diagnostico Comunicacional que permita identificar las necesidades
de comunicacion interna y externa de la Asociacion de Transportistas de Ciudad
Peronia ASOTRAP.

3.4.2. Objetivos Especificos

» Proponer los cambios necesarios e implementarlos de manera
acertada, para mantener un clima organizacional adecuado, que
favorezca el desempefio de los colaboradores, reflejado en la
comunicacion interna, la productividad general de la organizacion, y
la comunicacién externa.

» Definir las principales acciones para solucionar dichas necesidades.

» Determinar los factores débiles y fuertes en relacion con la
comunicacioén interna y externa de la organizacion.

» Disefar los productos comunicacionales necesarios con base a los
resultados del diagnéstico comunicacional para la estrategia de

comunicacion.
3.5. Técnicas

En el proceso de obtener informacion, se realiz6 una serie de actividades en las
cuales se utilizaron ciertas herramientas que facilitan la misma, por ejemplo: La
grafica de Gantt que es frecuentemente utilizada para programar recursos, en el

eje horizontal esta el tiempo y en el vertical los recursos.
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Es por ello que se determinara utilizar esta herramienta para todas las actividades
programadas, porque “a través de la grafica puede determinarse qué recursos no
se utilizan en periodos especificos, ademas de ser sencilla, pero importante; ya
que permite detallar con facilidad que es lo que falta hacer para terminar una tarea
0 un proyecto, y evaluar si una actividad esta adelantada, a tiempo, atrasada o de

acuerdo con el programa.” (Robbins, 2005).

Considerando que es una investigacion de tipo transeccional o transversal,
porque la unidad de andlisis es observada en un momento Unico, para el analisis

de la interaccion de las variables en un tiempo especifico.

Otra herramienta que facilitd el control del tiempo en cuanto a las principales
acciones con la Junta Directiva de ASOTRAP fue una lista de cotejo binaria, la
cual presenta conceptos con respuesta Unica y excluyente, Si o No, 1 o 0, por ser

un cuestionario ordenado y estructurado que permite mayor uniformidad.

3.5.1. Reuniones

Las reuniones fueron realizadas segun jerarquia, utilizando la informacion tipo

cascada, es decir, dando prioridad a las Autoridades de la asociacion.

Se inicié con la Junta Directiva, que se relune cada cinco dias habiles, (se retinen
con esa frecuencia establecida) en dichas reuniones se trataron temas de suma
importancia para la asociacion, como determinar los puntos fuertes y débiles en

relacion a la comunicacion interna como externa.

Las reuniones con las socias y socios han sido planificadas por la mafiana (una
vez al mes, oportunamente cuando se convoca a reunion general), a trabajar con
dos grupos inicialmente por la cantidad de integrantes que forman la asociacién y

su disponibilidad de tiempo, con intervalo de un dia.
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3.5.2. Entrevistas

Existen diferentes tipos de entrevistas, de las cuales se ha seleccionado la
entrevista semiestructurada ya que “se basan en una guia de asuntos o preguntas
y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar
conceptos u obtener mayor informacion sobre los temas deseados...” (Hernandez,
R.; Fernandez, C. y Baptista, 2006 p.597).

Es decir, no todas las preguntas estan predeterminadas en la estructura de la
entrevista. Se debe destacar que los cinco sujetos claves que fueron
seleccionados con base en la antigiiedad laboral dentro de la institucion y el

puesto que desempefian en la actualidad.

3.5.3. Grupos focales

Asi también con los colaboradores se realizaron dos grupos focales, dividiéndolos
de la siguiente manera: iniciando en la sede No.1 ubicada en el Predio zona 7,
Ciudad Guatemala, en grupos de cuarenta personas en jornada matutina y

cuarenta personas en jornada vespertina, durante dos dias.

El dltimo grupo de diez personas se realizara en la sede No. 2, Parqueo de buses
en Ciudad Peronia, (grupo de colaboradores que trabajan en ruta urbana que
cubre colonias aledafias a Ciudad Peronia), para un mejor aprovechamiento de las

instalaciones, tiempo y recursos del area de trabajo.

Al recabar la mayor cantidad de informacion que proporcioné el grupo
seleccionado, por medio de los grupos focales se contribuira a definir las

principales necesidades comunicacionales dentro del clima organizacional.
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3.5.4. Encuestas

Referente a la técnica cuantitativa mas habitual en la recoleccion de datos es la
encuesta, con la que se pueden obtener los datos objetivos (hechos, cogniciones)

y subjetivos (opiniones, actitudes).

Es por ello que se utilizdé la encuesta (impresa) como instrumento aplicé a la
poblacion total de 8 socias, 37 socios, 170 colaboradores (pilotos, copilotos,
inspectores y secretaria administrativa), para comunicacion interna y a una
muestra de 222 usuarios del servicio de transporte de Ciudad Peronia a la Ciudad

Capital.

3.5.5. Observacion

Por otra parte, en lo referente a la dimension cualitativa, se utilizé la observaciéon
sistematica. “Estar atento a los detalles, sucesos, eventos e interacciones”.
(Hernandez, R.; Fernandez, C. y Baptista, 2006 P.587). Dentro de la observacion
existen diversos papeles que puede tomar el investigador como: el no participante,
el participante pasivo, participante moderado, participante activo, participante
completo. En esta investigacion se retomdé el papel de observador participante
completo, el cual se refiere a “se mezcla totalmente, el observador es un

participante mas” (Hernandez, R.; Fernandez, C. y Baptista, 2006 P.587).

Como primer paso se realiz6 una revision bibliogréfica con relacion al tema vy la
organizacion misma para conocer y definir los conceptos que se relacionan a la

tematica y para respaldar teéricamente el caso de estudio.
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En la ASOTRAP, aparte de ser el lugar donde se llevd a cabo la presente
investigacion, se realizé la observacion participativa en donde se asisti6 con un
proyecto de practicas profesionales en las cuales se participé y trabajo no
solamente como investigadora, si no como un sujeto mas de la instituciébn en
diversas actividades que se llevaron a cabo durante el proceso del diagnéstico y la
estrategia de comunicacion, por tanto, permitieron observar el contexto y sujetos

de investigacion en su estado natural.

Es decir, se compartiéo con las personas que forman la organizacion, su propio
ambito, experiencia y vida cotidiana, de esta forma se observa directamente la
informacion que poseen todos los actores en escena, se conocera la vida

institucional desde el interior mismo del grupo que la conforma.

3.6. Instrumentos

Asi como también, son importantes los sujetos de la investigacion a quienes se les
aplicaron los diferentes instrumentos para la recoleccion de datos, asi mismo
importante seleccionar las herramientas mas adecuadas, que brinden mayor

confiabilidad y la informacién necesaria.

Dentro de los instrumentos utilizados para la comunicacion interna, esta el
cuestionario con una guia de preguntas, para realizar la técnica de la entrevista
semiestructurada que por su forma especifica de interaccion social, tiene por

objeto recolectar datos para una indagacion.

Se formularon preguntas a las cinco personas, estableciendo un didlogo, donde
una de las partes buscara recoger informaciones y la otra sera la fuente de esas

informaciones.
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Es decir, en un sentido amplio, la entrevista es una conversacion que establecen
un interrogador y un interrogado para un propésito expreso. “La entrevista es un
intercambio verbal, que nos ayuda a reunir los datos durante un encuentro, de
caracter privado y cordial, donde una persona se dirige a otra y cuenta su historia,
da su version de los hechos y responde a preguntas relacionadas con el problema
especifico”. (Galindo C. 1998 p.277).

Después de estructurada la entrevista se asistio a la ASOTRAP para la aplicacion
de la técnica de las entrevistas a las cinco personas claves, que fueron

seleccionados de acuerdo a un perfil establecido para mayor confiabilidad.

La seleccion de las personas claves, se consideré por el aporte de datos
Importantes e interesantes que permitieron conocer el estado en el que se
encuentran los miembros de dicha institucion, respecto al clima organizacional y la

comunicacion interna como externa de la ASOTRAP.

Se inicié con la eleccién del presidente de esta institucion el sefior Marco Tulio
Garcia, después por el Secretario el sefior Edgar Noé Mansilla, y posteriormente
con la secretaria administrativa la sefiorita Blanca Gonzéalez; se culminé con las
dos personas claves restantes, el socio-fundador el sefior César Tajiboy y el
inspector el sefior Alberto Méndez, que se encuentra en la sede No. 1 zona 7
Ciudad de Guatemala; se debe destacar que los cinco sujetos claves que fueron
seleccionados fue con base en la antigiedad laboral dentro y fuera de la
institucion y el puesto que desempefian en la actualidad.

Por otro lado, existen diferentes tipos de entrevistas, de las cuales se ha
seleccionado la entrevista semiestructurada ya que “se basan en una guia de
asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas
adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacién sobre los temas
deseados...” (Hernandez, R.; Fernandez, C. y Baptista, 2006 P.597). Es decir, no

todas las preguntas estan predeterminadas en la estructura de la entrevista.
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La entrevista siendo un instrumento que se sirve principalmente de los discursos,
las percepciones, las vivencias y experiencias de los sujetos (Martinez L. 2004),
servirh para cualificar y describir el fendbmeno social a partir de rasgos
determinantes, serd de gran apoyo para obtener informacion mas amplia y asi
concluir con la interpretaciébn de la misma, su aplicacion para la comunicacion

interna.

Las cinco personas claves fueron quienes proporcionaron la informacion por
medio de las entrevistas semiestructuradas, asi también las encuestas se

realizaron por medio impreso.

Iniciando con el instrumento cuantitativo encontramos que el cuestionario “es un
conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir’ (Hernandez, R;;
Fernandez, C. y Baptista, 2006 P.310), y que fue aplicado a la colaboradora y
colaboradores, socias y socios, de la ASOTRAP, fue un instrumento indispensable
para la obtencién de informacidén referente a la comunicacién interna en la
Asociacion de Transportistas Rapidos de Peronia y a las usuarias y usuarios del

servicio de transporte referente a la comunicacion externa.

Este mismo instrumento se rigid bajo la escala de Likert “Es el conjunto de items
gue se presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccion del sujeto en
tres, cinco 6 siete categorias” (Hernandez, S., Fernandez, C. y Baptista, L., 2006,
p.341). Este tipo de escala permite medir varios indicadores que se pueden
responder con las mismas opciones de respuestas donde se ofrecen valores

positivos o0 negativos.

La escala de valoracion determina con qué frecuencia el encuestado realiza una
determinada actividad, en donde se mediran aspectos relacionados con un valor
agregado, por ejemplo preguntas con opciébn de respuesta que van desde
“siempre”, “casi siempre”, “algunas veces”, “pocas veces”’ y “nunca”, siendo el
sujeto quien le proporciona el valor positivo 0 negativo. (Se aplicara a los

colaboradores de la empresa). (Hueso Gonzalez, 2012).
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Para encuestar a las usuarias y usuarios del servicio de transporte se utilizé la
escala de Likert en donde indicaran el grado de conformidad con un “deficiente”,

regular”, “bueno”, “muy bueno” y excelente”. (Hueso Gonzalez, 2012).

Por la disponibilidad de tiempo en las usuarias y usuarios se aplicaron las

encuestas impresas en horario de 8:00 a 9:00 horas.

Se realizé la aplicacion de una prueba piloto tres dias después de estructurada la
encuesta, con un total de diez instrumentos aplicados a colaboradores y usuarios
al azar, lo que permitié reducir el margen de error, con el fin de obtener mejor

resultado en su aplicacion.

Otra herramienta que facilitd6 el rendimiento del control de tiempo en las
principales acciones con la Junta Directiva de ASOTRAP, fue una lista de cotejo,
la cual se presentan conceptos con respuesta Unica y excluyente, Si o No, 1 6 0,

por ser un cuestionario ordenado y estructurado que permite mayor uniformidad.

50



Tabla No. 9 Lista de cotejo en el Diagnéstico Comunicacional

No. ACTIVIDAD Sl NO FECHA |RESPONSABLE

Reunion para solicitar la
1 |realizacion del Diagnéstico y
Estrategia Comunicacional.

Entrega de carta de Autorizacion
2 | para realizar el Diagnéstico y la
Estrategia Comunicacional.

Presentacion de la planificacion
en el Diagndstico Comunicacional
3 | uso de la Gréfica de Gantt.

Presentacion de la lista de cotejo
para control de reuniones con la
4 | Junta Directiva.

Presentacion a Junta Directiva del
5 | Informe de Diagnostico
Situacional.

Presentacion del Disefio de los
6 |instrumentos dirigidos a los
grupos de interés.

Aplicacion de encuestas a los

7 | miembros de Junta Directiva.

8 Aplicacién de encuestas a socias
y socios

9 Aplicacién de encuestas a
colaboradores

10 Aplicacién de encuestas a
usuarias y usuarios.

11 Realizacion de grupos focales.

12 Realizacion de entrevistas a
agentes claves.

13 Presentacion de Informe de

resultados a Junta Directiva

Presentacion del Diagndstico
14 | Comunicacional a miembros de la
ASOTRAP

Presentacion de Estrategia

15 Comunicacional.

Fuente: Elaboracién propia en el marco del Diagndstico Comunicacional, mayo de 2015.
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Con la Matriz de contingencias FODA se describio la posicion actual en la que se
encuentra la empresa, y permiti6 diagnosticar tanto una problematica
comunicacional especifica como la situacion comunicacional en general de la
organizacioén, incluyendo su posicion en el contexto, su estado interno, para luego

definir y planear su rol y accion en funcién de lo descrito.

La matriz de contingencias FODA se orienta principalmente al analisis y resolucion
de problemasy se lleva a cabo para identificar y analizar las Fortalezas y
Debilidades de la organizacién, asi como las Oportunidades (aprovechadas y no
aprovechadas) y Amenazas reveladas por la informacion obtenida del contexto

externo.

Tabla No. 10 Matriz FODA

FODA (+) POSITIVOS (-) NEGATIVOS

INTERNOS FORTALEZAS DEBILIDADES

EXTERNOS OPORTUNIDADES AMENAZAS

Elaboracién propia en marco del Diagndstico Comunicacional. Mayo de 2015.

Se colocaron las letras iniciales a cada uno de los elementos que forman el FODA
dentro de las casillas, es decir se escribi6 la letra F en las fortalezas encontradas,
la letra O en las oportunidades, la letra D en las debilidades y la letra A en las

amenazas identificadas, han sido ordenadas segun su prioridad.

Al igual que la matriz de contingencias FODA, el arbol de problemas es una
herramienta que permitird abordar una problematica y enfocar en su andlisis
desde diversos aspectos de la comunicacion interna como externa, que pueden

afectar a la empresa.
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Se detallan los pasos que permitieron diagnosticar los problemas

comunicacionales en la ASOTRAP:

Se identifico el problema principal y se formul6 en pocas palabras.

2. Se anotaron las causas del problema principal y sus consiguientes
ramificaciones, se colocaron en la parte inferior (la raiz del arbol).

3. Se detallaron los efectos principales provocados por el problema central y
sus consiguientes ramificaciones, se colocaron en la parte superior (la copa
del arbol).

4. Se elaboré un esquema que muestre las relaciones de causa y efecto en
forma de arbol.

5. Se reviso el esquema completo y se verificod su logica e integridad.

3.6.1. Fuentes primarias y secundarias

Las fuentes de informacion segun su nivel pueden ser primarias “todos los
recursos que proporcionen datos formales e informales, que generen la
informacion nueva y original que no ha sido filtrada, interpretada o evaluada”.
(Silvestrini Ruiz, 2008).

Las fuentes secundarias contienen informacion sintetizada y reorganizada, estan
disefladas para maximizar y facilitar el acceso a las fuentes primarias, se debe
tener acceso a ellas cuando no se puede utilizar la fuente primaria, por una razén
especifica, cuando los recursos son limitados y cuando la fuente es confiable. Se
utiliza para confirmar los hallazgos, ampliar el contenido de la informacion, de una

fuente primaria. (Silvestrini Ruiz, 2008).

En lo referente a las fuentes primarias se establecio qué es la poblacion o
universo total de miembros que conforman la ASOTRAP, en este caso las socias,
socios y colaboradores; asi mismo a las fuentes secundarias los documentos

administrativos, bibliograficos y herramientas tecnoldgicas.
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Tabla No. 11. Fuentes primarias y secundarias

Fuentes Primarias Fuentes Secundarias
Socios Documentos administrativos
Colaboradores Documentos bibliogréaficos

Usuarias / usuarios Herramientas tecnoldgicas

Fuente: Elaboracién propia en el marco del Diagndstico Comunicacional, junio de 2015.

3.7. Universo

Para el diagnéstico en la comunicacion interna se aplicaron 225 instrumentos, los
cuales se realizaron en el mes de junio 2015, aplicados en su totalidad a los 170

colaboradores, a las 8 socias y 37 socios de la ASOTRAP.

Asi mismo, se delimité a la comunicacion externa, se delimité a la poblacion que
utiliza el servicio de transporte en horario de 5:00 a 9:00 horas tiempo
contemplado como “hora pico”, (hora de mayor afluencia de personas que se
concentran en lugares especificos) de lunes a viernes en el cual es mas afluente

el nimero de personas que se dirigen a sus labores cotidianas.

3.8. Muestra

La muestra, en el caso de estudios estadisticos, descansa en el principio de que
las partes representan al todo, asi, una muestra reflejara las caracteristicas que
definen la poblacion (para la comunicacion interna se clasifico la poblacion total de
225 miembros de ASOTRAP y para la comunicacion externa fueron clasificados
222 usuarias y usuarios del servicio de transporte de Ciudad Peronia hacia la

Ciudad de Guatemala) de la que fue extraida.
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Por lo tanto, podrian generalizar las caracteristicas de la muestra a toda la
poblacién utilizando la estadistica inferencial. (Inferencia estadistica: proceso de
aplicar métodos estadisticos para sacar conclusiones sobre una poblacién a partir

de datos de una muestra. (Hueso Gonzalez, 2012).
Para calcular la muestra se realizaron las siguientes operaciones:

» La suma de buses que salen por hora del parqueo en Ciudad
Peronia.

» La multiplicacién de los buses por las personas que viajan sentadas
desde el parqueo de buses en Ciudad Peronia.

» El total de ambas operaciones fue aplicado a una féormula de

proporcion para conocer el tamano muestral.

Se encuestd a 222 personas utilizando la proporcion de la muestra en el horario
de 8:00 a 9:00 horas, considerando el tiempo de espera entre cada bus, lo que

permitié que el encuestado diera su opiniébn de manera objetiva.

Registro de salida de los buses que se dirigen lunes a viernes, de Ciudad Peronia

hacia la Ciudad de Guatemala.

Tabla No. 12. Tamafo de la Muestra

Cantidad de buses Cantidad de usuarios Horario de salida de
gue salen del distribuid b los buses en las Total d :
arqueo de Ciudad 'St,” uidos por bus denominadas “hora otafde usuarios

P . segun hora de salida .
Peronia pico

34 65 por bus 5:00 a 6:00 horas 2,210

28 60 por bus 6:00 a 7:00 horas 1,680

20 55 por bus 7:00 a 8:00 horas 1,100

10 50 por bus 8:00 a 9:00 horas 500

TOTAL 5,490

Fuente: Inspector de ASOTRAP, elaboracion propia en marco del Diagndstico Comunicacional, 16 de
junio de 2015.
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Tabla No. 13. Presentacion de la tabla muestral

ESTIMAR UNA PROPORCION MUESTRAL

Total de la poblacién (N) 500
(Si la poblacion es infinita, dejar la casilla en blanco)

Nivel de confianza o seguridad (1-a) 95%
Precision (d) 5%
Proporcién (valor aproximado del parametro que queremos medir) 50%

(Si no tenemos dicha informacion p=0.5 que maximiza el tamafio muestral)

TAMARNO MUESTRAL (n) 217

EL TAMANO MUESTRAL AJUSTADO A PERDIDAS
Proporcion esperada de pérdidas (R) 2%

MUESTRA AJUSTADA A LAS PERDIDAS 222

Fuente: Lépez Calvifio, elaboracién propia en marco del Diagnéstico Comunicacional, junio de 2015.

3.9. Procedimiento

Otra técnica de gran relevancia dentro del método cualitativo ha sido la entrevista.

1. Se estructurd la entrevista, para aplicarla a cinco personas clave, que
fueron seleccionados de acuerdo a un perfil establecido para mayor
confiabilidad.

2. Se inici6 con la eleccién del Presidente de la Junta Directiva de esta
institucion, después por el Secretario de la Junta Directiva, y posteriormente
con la Secretaria Administrativa; también se decidié elegir al socio y
colaborador, que por su antigiedad en el puesto se encontraban mas
familiarizados con los antecedentes de la ASOTRAP.

3. Las entrevistas fueron grabadas y anotados los datos importantes e
interesantes que permitieron detectar el diagndstico del estado en el que se

encuentra dicha institucion.
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En cuanto a la validez “se refiere al grado en que un instrumento realmente mide

la variable que pretende medir”. (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2006 p. 277).

Se formularon cuidadosamente, con base a las categorias que se tienen que
medir, para partir de esta informacion se generaron las preguntas que se aplicaran

en las encuestas y la entrevista.

Otra cualidad fundamental que debe estar presente en los instrumentos es la
objetividad del instrumento que segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006)
“se refiere al grado en que el instrumento es permeable a la influencia de los
sesgos y tendencias de los investigadores que lo administran, califican e

interpretan”.

La objetividad se refuerza mediante la estandarizacion en la aplicacion del
instrumento, es decir las mismas instrucciones y condiciones para todos los
participantes que en este caso, asi se realizd en la aplicacién de los instrumentos

a los colaboradores, como a las socias y socios de la ASOTRAP.

Es necesario dar a conocer los procedimientos que se llevaron a cabo para

procesar los datos, tanto cuantitativos, como cualitativos.
Procedimiento a seguir para analizar los datos cuantitativos:

1. Fueron segmentados los datos por pregunta, seccion y grupo objetivo, en
una hoja del programa Excel.

2. Se procedié a codificar cada pregunta por secciones dentro del programa
para determinar el porcentaje de cada tipo de respuestas.

3. Se realizd una distribucion de frecuencias con base en el porcentaje de los
resultados de las preguntas y respuestas obtenidas.

4. Por medio del programa Excel se realizaron las graficas correspondientes y
se presentaron los resultados.

5. Para finalizar con el procesamiento de datos, se realizé el vaciado de la

informacidén recabada.
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6. La captura de los datos se llevd a cabo atendiendo primeramente la
encuesta de las socias y socios, seguidamente la encuesta de los
colaboradores y posteriormente el de las usuarias y usuarios del servicio de

transporte.

Se debe destacar que el analisis, se llevd a cabo una vez concluido el

procesamiento de datos.

Por tanto, la validez, la confiabilidad y la objetividad no deben tratarse de forma
separada, ya que estos criterios permiten desarrollar un instrumento de calidad,
dandole mayor acreditacion para obtener la informacién acertada. De esta manera
es posible llegar a resultados apropiados que den paso a la creacion de una
propuesta que mejore la situacion actual de la problemética abordada. Es por esto
gue la confiabilidad, la validez y la objetividad, estuvieron presentes durante el

proceso de creacion de este instrumento cuantitativo.

Para efectuar el diagndstico situacional se consensud con los miembros de la
Junta Directiva, con quienes se consolido y analizé la forma de trabajo, el tipo de
informacion que se manejaria en el proceso del diagnéstico y de la estrategia
comunicacional, asi también la revision de material proporcionado, documentacion
de la organizacién que permitio verificar su situacién administrativa, legal y laboral,
mas no comunicacional lo que pudo corroborarse con los resultados de los

instrumentos que se aplicaron.
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Capitulo 4

4. Resultados del diagndstico comunicacional

En las organizaciones se encuentran presentes algunas caracteristicas que hacen
gue la gestion de la comunicacion se vuelva imprescindible; por un lado esta la
interaccién, que esta caracterizada por la presencia fisica de sus miembros o al
menos se perciben mutuamente para llevar a cabo la comunicacién entre si; por
otro lado se encuentra la organizacién, que esta caracterizada por la capacidad de

posibilitar el ingreso y la permanencia como miembro de la misma.

Las organizaciones sociales son complejas cuando los miembros no pueden
relacionarse directamente entre si y esto se agrava cuando las organizaciones se

vuelven mas grandes en el nimero de miembros, como es el caso de ASOTRAP.

Por lo tanto la gestion de la comunicacion se vuelve determinante para las
empresas de transporte y el aporte de este estudio se centra en hacer algunas
aproximaciones que indiquen el estado actual de las interacciones entre los
miembros de la misma, a través de diagnosticar el tipo y la calidad? de gestion de

comunicacién a nivel interno, como externo.
4.1. Analisis de la comunicacion interna
Considerando que la comunicacion formal es aquella en donde los mensajes
siguen los caminos oficiales dictados por la jerarquia y especificados en el

organigrama de la organizacion, por regla general, estos mensajes fluyen de

manera ascendente, descendente u horizontal.
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4.1.1. Descendente, ascendente y cruzada

En ASOTRAP se presentan las direcciones de comunicacién descendente,
cuando la Junta Directiva proporciona informacién dirigida a las socias y socios, su
principal propdsito es proporcionar las instrucciones suficientes y especificas de

trabajo “quien debe hacer qué, cuando, como, dénde y por qué”.

Parte de la responsabilidad de la Junta Directiva es contar con toda la informacién

necesaria que le permita desarrollar sus labores de manera eficaz y eficiente.

A los colaboradores no se les informa de todos los cambios y disposiciones
operativas de los ultimos meses, como los objetivos de trabajo general de la
empresa, porque no existe un espacio especifico para hablar con los
colaboradores y por lo mismo cuando las personas tienen dudas, buscan otras
fuentes de informacién. Tienen la informacion que consideran prioritaria para el
desempeiio correcto en su trabajo, teniendo claras sus actividades vy
responsabilidades porque saben a quién referirse para los casos de informacion

mas especifica y/o complementaria para su actividad.

No asi los socios que se comunican con deficiencia; porque no conceden
importancia a esta actividad, o bien le conceden una importancia tedrica pero en
la practica sus acciones manifiestan lo contrario y por lo mismo cuando las

personas tengan dudas, buscaran otras fuentes de informacion.
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Grafica No. 1. Resultado de la seccion clima laboral

Preguntas planteadas Pocas | Algunas Nula

a 170 personas veces | veces

Recibe la informacion 19% 10% 9%
necesaria para

desarrollar su trabajo

Tiene claras sus 6% 7% 11%
actividades y
responsabilidades en su

trabajo

Existe tiempo donde se 17% 13% 8%
habla con usted y se le
comunica sobre los

objetivos de su trabajo

Se le informa cuando 14% 11% 6%
hay cambios
importantes en la

empresa

Fuente: Elaboracién propia en el marco del Diagndstico Comunicacional, junio de 2015.

Otra direccion que se presenta en la asociacion, es la comunicacion ascendente,
cuando se produce desde el lado del colaborador hacia los mandos superiores o
en su defecto a las socias y socios en espera que la informacion suba hacia los
niveles jerarquicos superiores correspondientes, lo que ocasiona dificultades,
porque se crea un filtro en la comunicacion ascendente, es dificil hablarle a un
directivo, tanto por su nivel, como por la imagen que quieren darle, en el flujo de la
comunicaciéon tiende a moverse con lentitud y sufre demoras, en ocasiones al
hablar de “puertas abiertas”, puede saltarse los niveles jerarquicos, lo que provoca

enfrentamientos o roces entre niveles.

Este tipo de comunicacion ofrece a los socios retroalimentacion e informacién que
puede utilizar para la toma de decisiones, ademas alivia las tensiones de los
colaboradores y puede alentar la participacion y dedicacion al trabajo. El principal
beneficio de este tipo de comunicacion es ser el canal por el cual la administracion
conoce las opiniones de los colaboradores, lo que permite tener informacién del

clima organizacional en esos ambitos.




Grafica No. 2. Resultado de la seccion satisfaccion laboral

Preguntas planteadas
a 170 colaboradores

Pocas
Veces

Algunas
veces

El cumplimiento de su

8%

12%

Nulo

6%

trabajo le brinda
satisfaccion

Se siente satisfecho 7% 8%
con el cargo que

actualmente desempefia

Cree que el esfuerzo 10% 17%
gue da en su trabajo
esta acorde con el

salario que recibe

Se siente satisfecho con 15% 16%
el tiempo que dedica

para realizar sus labores

Fuente: Elaboracién propia en el marco del Diagndstico Comunicacional, junio de 2015.

En otras palabras, la comunicacion ascendente sucede con los colaboradores
hacia el alto mando, por tanto, su utilidad esta en que dependiendo del nivel de
detalle que se tenga, se puede diagnosticar y pronosticar sucesos para poderlos

manejar de una manera mas eficiente (Katz y Kanhn, 1981).

Dentro de la comunicacién cruzada se encuentra el flujo diagonal, se presenta
cuando las partes que intervienen en el proceso de comunicacion forman parte de
niveles jerarquicos diferentes y no establecen una relacién de dependencia entre
ellas. (gestiopolis.com/comunicacion-organizacional-tipos-flujos-barreras-y-
auditoria/, 2012)

La finalidad principal de la comunicacion cruzada es incrementar la velocidad en la
transmision de la informacion, mejorar la comprension de la informacion que se
transmite y la coordinacion de los esfuerzos para lograr cumplir con los objetivos

de la empresa.

La comunicacion cruzada es muy comun dentro de las organizaciones, ya que no
siempre el flujo de la informacion se dirige por las rutas normalmente establecidas

en los organigramas.

6%

8%

8%




En la actualidad las organizaciones hacen gran uso de la comunicacion cruzada
tanto oral como escrita, con la principal finalidad de perfeccionar el flujo en
direccion vertical de la informacién dentro de las empresas.

La comunicaciéon cruzada combina el flujo horizontal de informacion, entre
personas del mismo nivel organizacional o a uno similar, con el flujo diagonal,
entre los de diferentes niveles que no tienen relaciones de reporte directas entre
ellos. Este tipo de comunicaciéon se utiliza para acelerar el flujo de informacion,
mejorar la comprension y coordinar los esfuerzos para el logro de los objetivos
organizacional. (Koontz Harold, Weihrich Heinz, Cannice Mark, 2012).

En la ASOTRAP se utiliza la comunicacion cruzada o diagonal, cuando los socios
se comunican por otros medios, es decir, solicitan informacién a otras personas y

Nno consiguen comunicarse.

Existe mucha comunicacion que no sigue la jerarquia organizacional, sino que

cruza la cadena de mando.

Figura No. 5. Flujo de la comunicacion

— e —— e

Horizontal

o —

‘L [ Desta-nt;:mtu ] |. . . -u-: h/ [ |

Fuente: blogspot en el marco del Diagnéstico Comunicacional, 27 junio de 2015,
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4.1.2. Horizontal

Normalmente la comunicacién horizontal al carecer de disefio formal en las
organizaciones, por lo general lo es moderada por los administradores, es decir la
Junta Directiva. Se desarrolla entre las personas de mismo nivel jerarquico, los
mensajes horizontales tienen como objetivo la integracion y la coordinacién del

personal del mismo nivel.

Por otro lado, cuando la comunicacion dentro de la empresa no sigue los caminos
establecidos por la estructura, se transforma en comunicacion informal vy
comprende toda informacion no oficial que fluye entre los grupos que conforman la

empresa, lo que produce el rumor.

Uno de los elementos mas importantes en toda comunicacion y que en gran
medida puede deberse a su actitud comunicativa, es la confianza que existe entre
emisores y receptores, ya que ésta impacta de manera muy relevante a la
eficiencia de la comunicacion, a este aspecto se le conoce como “credibilidad de la

fuente o del emisor” (Hovland, et al., 1953).

Si no existe confianza, el flujo de comunicacion serd muy limitado, ya que se
tendran menos deseos de enviar mensajes y menos razones para creer en los que
reciben. Todo se pone en duda, ya que no se escucha debidamente o no se da
crédito a lo que se escucha.

En la mayoria de los casos, entre diferentes miembros de la empresa no
comprenden las necesidades de comunicacion de su personal, pero a menudo

sucede que los colaboradores no comparten esta opinion.

De las 170 personas encuestadas el 23 % considera que ASOTRAP fortalece la
confianza entre el equipo de trabajo; sin embargo, un 50% de los encuestados

piensa que nunca o0 pocas veces sucede esto.
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Grafica No. 3 Resultados de la seccién de motivacion

Preguntas
planteadas a 170
colaboradores

La empresa fortalece
la confianza entre el
equipo de trabajo

Tiene medios de
comunicacion
suficientes para
compartir problemas
0 hacer sugerencias

Convocan a
reuniones con fines
de capacitacion

Se le exige mucho en
su trabajo

Se siente motivado
para realizar
adecuadamente su
trabajo

Las relaciones con los
demas compaiieros lo
motivan a tener un
mejor desempeio en
Su cargo

Fuente: Elaboracién propia en el marco del Diagndstico Comunicacional, 27 de junio de 2015.

4.1.3. Circular

Pocas Algunas

veces veces
20% 11%
20% 17%
16% 12%
12% 21%
11% 15%
15% 15%

Nula

7%

8%

18%

6%

5%

11%

Las organizaciones modernas son estructuradas y la comunicacién circular se

estila mucho con la ventaja de ser eficiente en términos de tiempo y esfuerzo en la

organizacion. Asi mismo, en las organizaciones modernas, la tecnologia ha venido

a enriguecer los canales de comunicacion y ha venido a facilitar el tiempo y

esfuerzo de las organizaciones tanto internas, como externas.




La ASOTRAP carece de ciertas herramientas tecnologicas aplicadas a la

comunicaciéon por medio del Internet, como lo es una pagina web, un blog y redes

sociales, Unicamente cuenta con correo electronico, por lo que la y los

colaboradores se comunican directamente con los inspectores, con los socios y

con la Junta Directiva, la cual canaliza la informacion para luego remitirla a donde

corresponde.

Por tal razén, es factible que existan las barreras de la comunicacion en
ASOTRAP.

Barreras de la Comunicacion

Sin duda, en alguna ocasién no han podido comunicarse con otras personas,

estas son interferencias, que se denominan ruidos o barreras. (Satz Tol, 2009).

Todas estas perturbaciones u obstrucciones pueden registrarse a nivel:

YV V V VYV V

Semantico
Fisico
Fisiolégico
Psicologico

Administrativo

Barreras semanticas: Radica en el sentido significacion o aceptacién del
lenguaje en general de los simbolos que se utilizan y su decodificaciéon, en
ASOTRAP pueden suceder cuando no se emplea una palabra con una

acepcidén comprende que no corresponda, cambio de significacion.

Barreras fisicas: Fallas, deficiencias o seleccion inadecuada de la fuente
de los medios utilizados para transportar el mensaje, en ASOTRAP pueden
suceder cuando los medios utilizados para transportar el mensaje no
permiten que éste no llega nitidamente al receptor y provoca

incomunicacion.
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El medio es el vehiculo, instrumento o aparato que transmite la informacion,

en ASOTRAP los medios mas utilizados son las cartas y el teléfono.

Barreras fisiologicas: Se ocasionan por malformaciones, disfunciones y
otras limitaciones funcionales de las personas que intervienen en el
proceso, es el caso en ASOTRAP surge cuando alguno de sus miembros
que interviene en una comunicacion interpersonal (conversacion) presenta
defectos organicos en la vista, en la audicion o en la zona de articulacion,

lo que ocasiona interferencia en el acto comunicativo.

Barreras Psicoldgicas: Parte de la forma individual que cada persona
posee para recibir y comprender el mundo que le rodea sus prejuicios y la
necesidad de satisfacer requerimientos emotivos. En ASOTRAP pueden
suceder cuando el tono de voz del jefe, el uso que hace del vocabulario o
su falta de tacto puede hacer que un colaborador se sienta subestimado,

agredido o rechazado.

Siempre que se emitan mensajes en donde se encierre una amenaza,
peligro o provocacioén, la psiquis del individuo producird una barrera para
repeler cualquier agresion, los colaboradores de ASOTRAP tienden a tener
estas sensaciones diariamente en el area laboral con las usuarias y

usuarios, lo que en ocasiones producen conflictos.

Barreras Administrativas: La estructura y el funcionamiento de la
organizacion asi como el proceso administrativo en accién dan lugar a
problemas de comunicacion. ASOTRAP es una empresa con una
estructura grande y compleja, la mayoria de las veces, por su configuracién,

puede causar distorsién de mensajes. (Satz Tol, 2009).
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4.1.4. Comunicacién en crisis

En cuanto a la comunicacion en crisis, no cuentan con algun plan estratégico por
escrito, aunque por la experiencia generalmente son dirigidos por los miembros
de la Junta Directiva, en casos de fallecimiento de algun familiar o miembro de la
empresa se proporciona el servicio de transporte al respectivo lugar de deceso, la
Junta directiva conjuntamente con la socia 0 socio segun sea el caso, hace las

gestiones para dar un aporte econémico para los gastos que se requieran.

Cuando la empresa tiene problemas con los usuarios por paro de algun tipo, la
Junta Directiva es la encargada de dar la informacion a los medios y de buscar la
informacion de las autoridades competentes para solucionar los problemas que

en su momento les aquejen.

En cualquier situacion que afecte a los miembros de la empresa, son comunicados
por medio telefénico y en algunos casos por correo, ya que no cuentan con
suficientes medios de comunicacion para compartir problemas y por ende se les
dificulta afrontar situaciones de crisis conforme a algunos protocolos previos y

superarlas con el menor dafio posible.

4.2. Analisis de la comunicacién externa

4.2.1. Usuarios

Los usuarios también denominados como stakeholders, dicho concepto fue
introducido en 1984 por Freeman (Capriotti, Planificacion Estratégica de la Imagen
Corporativa, 2009) y se puede definir como “un conjunto de personas u
organizaciones que tienen una relacion similar y un interés en comun con respecto
a una organizacion, y que pueden influir en el éxito o el fracaso de la misma”

(Capriotti, Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa, 2009, p. 172).
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Segun indicaron los miembros de la Junta Directiva de la ASOTRAP, se presta el
servicio de transporte extraurbano de rutas cortas, a un aproximado de 20,000
usuarias y usuarios que se benefician de dicho servicio de transporte diariamente,
gue la preferencia del servicio es, porque las unidades de transporte estan bajo

constante mantenimiento y que funcionan debidamente.

Asi también porque cubren rutas alternas desde Ciudad Peronia hacia la Ciudad
Capital en dos vias, por la Calzada Raul Aguilar Batres hasta El Trébol zona 11 y
por la Calzada Roosevelt a la altura de los Campos del Roosevelt zona 11 de la
Ciudad Capital, en horarios desde las 4:00 de la mafiana hasta las 21:00 horas,
este factor afecta de una manera positiva a la empresa, ya que los buses son
modelos mas recientes, mas grandes, comodos y cumplen con las condiciones
establecidas por ley, (servicio de seguro al pasajero y a las unidades de

transporte).

Con ello se permite satisfacer las necesidades de las usuarias y usuarios
reduciendo el tiempo de llegada a sus destinos y al mismo tiempo brindando un

viaje mas placentero y seguro.

Asi mismo, los nuevos buses ayudan a que la empresa posea una nueva
fortaleza y cree un valor agregado frente a sus competidores. Ademas, la
renovacion de los buses no ha generado ninglin aumento de los precios de los

pasajes.
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Gréfica No. 4 Resultados de la seccién de imagen corporativa

Preguntas
planteadas a 222
usuarios

Regular | Bueno

La conducta de los 41%

colaboradores

21%

Capacitar a los 16%

colaboradores

28%

Carecer de 23%

uniforme

15%

Conocer el lugar a 28%
donde remitir sus

guejas

24%

Portar sugerencias 20%
y opiniones en

redes sociales

28%

Conocer las 19%
actividades de

ASOTRAP

34%

Fuente: Elaboracién propia en el marco del Diagnéstico Comunicacional, 27 de junio de 2015.

Nula

6%

4%

9%

5%

9%

17%

Las 222 usuarias y usuarios encuestados, que generalmente viajan en las

unidades de la ASOTRAP, quienes han expuesto que consideran en un 42% que

los colaboradores tienen una conducta regular, que el 28% de los encuestados

considera buena la capacitacion del personal de ASOTRAP, que el 41% de los

encuestados, considera deficiente el carecer de uniforme, asi también que el 28%

de los encuestados considera bueno, un lugar en donde remitir sus quejas, como

aportar sugerencias y opiniones en los distintos medios de comunicacién, ya que

el 30% desea mantener comunicacién con la empresa, y el 34% conocer las

actividades que estén al alcance de la comunidad.




Tabla No. 14. Usuarias y usuarios

Usuarias / Usuarios Profesiéon / Oficio

Estudiantes que cursan el ciclo basico,

Jévenes . o ) o
diversificado y/o universitario.

Albafiiles, comerciantes,

Personas que tienen diferentes oficios -
enderezadores, panaderos, estilistas.

Personas que tienen diferentes Maestros, secretarias, peritos
profesiones contadores, bachilleres.
Publico en general Amas de casa, adulto mayor

Fuente: Elaboracién propia en el marco del Diagndstico Comunicacional junio 2015.

4.2.2. Instituciones

Por ser una empresa que se dedica a prestar el servicio de transporte mantiene
relaciones administrativas con varias dependencias estatales, municipales y
empresas particulares que prestan un servicio especifico a la ASOTRAP, segun

frecuencia de visita mensual se pueden mencionar:
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Tabla No. 15. Instituciones que mantienen relaciones con

ASOTRAP

No. Dependencia Frecuencia
Mensual

01 | Policia Nacional de Transito del Ministerio de Gobernacion 2

02 | Procuraduria General de la Nacion 2

03 | Gremial de Transporte Extraurbano de Pasajeros 2

04 | Superintendencia de Administracion Tributaria 2

05 | Municipalidad de Villa Nueva 4

06 | Municipalidad de Mixco 4

07 | Municipalidad de Guatemala 4

08 | Policia Municipal de Transito 4

09 | Entidad Mixquefia Reguladora de Transporte y Transito de 4
Mixco

10 | Entidad Metropolitana Reguladora de Transporte y Transito 4
de Guatemala

11 | Direccion General de Transporte del Ministerio de 8
Comunicacion, Infraestructura y Vivienda

Fuente: ASOTRAP Elaboracion propia en el marco del Diagnéstico de Comunicacién junio de 2015.

La buena relacion con los proveedores es un factor fundamental en todas las

empresas, en este caso particular, la empresa ASOTRAP mantiene una muy

buena relacién con sus proveedores, ya que trata de tener una relacién cercana y

amigable con la mayoria de ellos.

Con esto gana beneficios y fomenta el buen ambiente laboral y colaboracion

constante de parte de sus diversos proveedores, con esto se logra por lo general

mejorar el servicio y en algunos casos abarata los costos y esto conlleva a que la

empresa pueda mantener sus tarifas (segun entrevista con el secretario de la

Junta Directiva el costo del pasaje es de 0.50 centavos de délar o su equivalente

Q.2.00 quetzales) y satisfacer a las usuarias y usuarios.
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A continuacion se mencionan algunas empresas particulares que prestan sus
servicios a la ASOTRAP.

Tabla N0.16. Empresas particulares

No. Empresas particulares que prestan servicios a Frecuencia
ASOTRAP Mensual

01 | Proveedores de Utiles de oficina 1

02 | Proveedores de mobiliario y equipo 2

03 | Servicios contables 2

04 | Servicios Juridicos 2

05 | Servicio de Imprenta 2

06 | Servicio de tapiceria 2

07 | Aseguradora La Ceiba 4

08 | Proveedores de aceites y lubricantes 4

09 | Proveedores de repuestos 4

10 | Proveedores de productos varios 4

11 | Banco Agricola Mercantil 8
12 | Servicio de gasolinera 30

Fuente: ASOTRAP en el marco del Diagnéstico de Comunicacion junio de 2015.

4.2.3. Analisis de la identidad corporativa

La comunicacién institucional es importante para que la empresa pueda dar a
conocer a los receptores todo lo necesario con las acciones corporativas para
proyectar su identidad, como también convertir esa identidad en imagen que se

pueda percibir positivamente.

Los directivos mencionaron que la empresa no tiene una linea para proyectar su
identidad como empresa y que solamente se proyecta la imagen del servicio, pero
en general las personas no relacionan los servicios con la empresa (entrevista con

personas claves 2015).
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Esta es una gran oportunidad para esta empresa de relacionar el servicio-empresa
ya que su servicios tienen aceptacion que podran transferirlo a la imagen

corporativa.

La ASOTRAP tiene que transmitir a sus colaboradores su identidad corporativa
con el fin de que éstos a la vez puedan reproducir en su micro entorno esa vision
empresarial y, segin se muestra que un 36% de los encuestados siempre se
sienten parte de la empresa, que tienen un 63% de claridad en las actividades y
responsabilidades en su trabajo, sabiendo que el 59% de los encuestados se
sienten satisfechos con el cumplimiento de su trabajo y por ello 61% de los
encuestados, estan satisfechos con el cargo que actualmente desempefian, los
colaboradores se sienten identificados con la empresa lo que fortalece la

Identidad Corporativa.

La herramienta mas importante para reproducir su identidad entre los miembros de
la empresa es a través de actividades formativas, recreativas y sociales, con el
proposito de generar orgullo, siempre que los resultados sean positivos para la
empresa, es recomendable, ya que la encuesta indic6 que el 54% de los
encuestados no celebran eventos con fines de reconocimiento, un 46% de los
encuestados no se hacen con fines recreativos y un 47% del personal encuestado

no es capacitado.

Es importante sefialar que la identidad que una empresa transmite hacia los
colaboradores esta mediada por aspectos que van mucho mas alla de
capacitaciones y de otras herramientas que son utilizadas para lograr su contenido

en este aspecto.

Si se considera el concepto de identidad social como “aquella parte del auto
concepto de la persona que se forma debido a que se reconoce como miembro de
algunos grupos predeterminados” (McEntee, 1998, p. 283), entonces, es facll
pensar que por el simple hecho de ser parte de una organizacion, un individuo

aceptard el auto concepto de la organizacioén”.
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Aqui surge un hecho que es necesario reflexionarlo, porque la empresa es un
sistema social, un sistema organizacional que se relaciona con el sistema de

personalidad de los colaboradores (Rodriguez, 2006).

Por un lado la empresa pone reglas, reglamentos y politicas que se deben cumplir
y por el otro lado estd el comportamiento de los miembros de esa organizacion,
aqui entonces la ASOTRAP busca un vinculo satisfactorio para lograr calidad y
productividad en el trabajo realizado, Luhmann, citado por Rodriguez, llama a esta
relacion entre estos dos sistemas la doble contingencia y para él, “es el problema

y la condicion de existencia de los sistemas sociales” (Rodriguez, 2006, p. 152).

Esta doble contingencia se evidencia claramente en las respuestas de los
encuestados, donde se observa que la informacién fluye de manera vertical
dejado sin participacion y retroalimentacion de los socios y de los demas

colaboradores.

La identidad y la doble contingencia organizacional, estdn mediados por aspectos
motivacionales que posibilitan que el modelo funcione adecuadamente, al decir
que el modelo consiste en que “toda organizacion emerge en una doble
contingencia, se puede, por tanto, definir dos dimensiones dicotomizando cada
una de las contingencias en relacion” (Rodriguez, 2006, p.150). Se refiere a las

dimensiones:
» Compromiso del colaborador con la empresa

» Reconocimiento por parte de la empresa hacia el colaborador

El compromiso de los colaboradores puede ser diferente a lo que deberia ser y
por eso es contingente; igualmente el reconocimiento de la organizacion se vuelve
contingente. Por el lado de los colaboradores el compromiso puede ser alto o bajo
y el reconocimiento que reciben los colaboradores y empresa pasa porque la

doble contingencia sea coherente y estable.
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La ASOTRAP realiza cierto numero de operaciones en el desarrollo de sus
actividades, en cada una de estas operaciones lleva a cabo una proyeccion o una
representacién de si misma para los distintos grupos de personas con los que se

relaciona.

Segun Olins (1995), la identidad corporativa puede definirse como a totalidad de
los modos en que la organizacidn se presenta a si misma, por lo tanto, la

identidad corporativa se proyecta de cuatro maneras diferentes:
» ¢Quién es?
» ¢Qué hace?
» ¢Como lo haces?
>

¢ A donde quieres llegar?

Esto implica que la identidad se manifiesta en tres areas claramente visibles y en

una cuarta menos visible pero igualmente perceptible:
» Lo que se hace o vende/ servicios y productos
» Los lugares en que desarrollan las actividades/ entornos
» Los modos en que se explica lo que se hace/ comunicaciones
» Modo de comportase con el exterior/ comportamiento

Se construye la identidad como organizacion cuando se ponen en comdun las
percepciones, ideas, puntos de vista sobre lo qué se hace, por qué, como y qué se

busca para lograrlo.

Considerando que la identidad corporativa se ha definido, como componente de la
imagen corporativa, segun Scheinsohn (2006), como la dinamica entre lo que la
empresa fue, o que la empresa es y lo pretende ser, este es un concepto ligado, a

los principios fundacionales, la historia y las aspiraciones de la empresa.
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En la ASOTRAP la identidad corporativa estd conformada por todos aquellos
rasgos que hacen que sea diferente y singular, siendo una empresa que presta el
servicio de transporte y que cada dia la comunicacion emerge como un elemento
clave en la construccion y en la manifestacion de la identidad, ya que a través de
los intercambios cotidianos entre los integrantes de la organizacion se ponen en
juego los principales aspectos de identidad que dan forma y contenido a esa

trama significante.

4.2.3.1. Los signos de la identidad corporativa

En cuanto a las distintas maneras de definir la identidad corporativa, éstas van
desde concepciones puramente visuales hasta formulas que ponen el énfasis en

el resultado perceptual de dicha identidad.

Asi, Dowling (1994, p.8) define la identidad corporativa como el conjunto de
simbolos que una organizacién utiliza para identificarse ante distintos grupos de

personas.

Segun Costa (2006), la identidad corporativa” es un sistema de signos visuales
gue tiene por objeto distinguir- facilita el reconocimiento y la recordacion a una
empresa u organizacion de las demas”.

Selame y Selame (1988) definen la identidad corporativa como la expresién visual
de la organizacion segun la visién que tiene de si misma y segun como le gustaria
ser vista por otros. Para Napoles (1988) la identidad corporativa es un simbolo que
refleja la forma en que la empresa quiere ser percibida.

Siendo los signos linglisticos el nombre de la empresa, es un elemento de
designacion verbal que el disefiador convierte en una grafia diferente, un modo de

escritura llamado logotipo.

Iconicos: se refieren a la marca gréfica o distintivo figurativo de la empresa.

77



La empresa asume una funcion mas institucional, con lo cual se define su doble
caracter significativo: la marca en su funcion comercial (marketing) e institucional
(imagen publica), la marca a su vez, se cristaliza en un simbolo (un signo

convencional portador de significados).

Y los croméaticos: implica el color o los colores, que la empresa adopta como

distintivo emblematico.

Segun el sefior Edgar Noé Mansilla V. Secretario de la Junta Directiva, (entrevista
el 16 de junio de 2015), “Confirma que en la ASOTRAP en este momento no utiliza
como estrategia de Imagen Corporativa el disefio de signos basicos, el cual
incluye logotipo y colores institucionales, sin embargo en el estudio realizado se
pudo observar varios aspectos, los cuales llevan a indicar que si es factible incluir
la estrategia de imagen corporativa de la empresa para captar la preferencia de

los grupos de interés con los que mantienen relaciones.”

4.2.3.2. Las funciones de la identidad corporativa

(Costa, Identidad Corporativa, 1993), indica que las dos funciones de la identidad

corporativa son: inmediata y acumulativa.

La gestion de la identidad corporativa se realiza de forma indirecta, es imposible
como lo dice (Sheinshon, 1998), que las empresas puedan dominar la mente de
los clientes o del publico construyendo la imagen que la misma empresa quiere, la

gestién de la identidad corporativa se realiza a través de la comunicacion.

En la ASOTRAP existe integracion y cooperacion entre sus miembros, lo que
permite transmitir una comunicacion que se enfoque en mejorar la identidad
corporativa, asi se aplica la funcién inmediata cuando la empresa se compromete

y se les promueve el desarrollo profesional de sus colaboradores.
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Es en el proceso global de la comunicacion de la empresa donde se gestionan
indirectamente acciones para lograr algun resultado, es decir, una determinada
imagen. Los recursos comunicacionales corporativos son de diversa indole como
por ejemplo el servicio al usuario como es el caso. En cuanto a la funcion
acumulativa, ASOTRAP es reconocida por los grupos de interés, como una

empresa solida, segura y confiable, por el servicio que presta.

4.2.4. Analisis de laimagen corporativa

Acerca de la imagen como concepto, Sheinsohn (1998), indica dos posturas, por
un lado lo que se relaciona comunmente con los signos de identificacion fisicos
visuales, por ejemplo el logo de la empresa, y la otra concepcién que toma a la
imagen como la sintesis mental que se elabora acerca de una empresa o

institucion.

Asi se resumen los actos de una empresa, los actos que comunica, aun cuando
esta comunicacién no es voluntaria, la comunicacion que realiza una empresa es

permanente, y en esa comunicacion se gestiona la imagen corporativa.

Si bien se debe tener en cuenta que cada empresa es singular y que sus
necesidades y presupuesto también lo son, se pueden arribar a métodos de
investigaciéon generales para el estudio de la imagen, como es el caso de
ASOTRAP que carece de una estrategia corporativa para manejar su imagen

institucional.

Se hard entonces una enunciacién, realizada por Sheinsohn (2006), de los
métodos de investigacion comunmente utilizados en ésta area, habitualmente se
utiliza el concepto de investigacién de imagen para dar cuenta de los estudios
sobre instrumentos de identificacién fisico visual como lo son los logotipos,

simbolos, las gamas crométicas, la heréldica, el interiorismo, etc.
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Este proceso de la formacion de la imagen corporativa, puede observarse, un
proceso de comunicacion relativo a la generacion, circulacion y consumo de
informacion, vinculado al ambito de las organizaciones, y en el que el papel
especifico lo asumen los diferentes publicos, dado que la imagen de una

organizacién se genera en ellos.

Asi pues, la imagen institucional no es un recurso de la institucién, es algo que

esta en los diferentes publicos y por ello es incontrolable.

Por esta razon el trabajo de una organizacion estara dirigido a establecer vinculos
de relacion y comunicacion con los publicos, para intentar influir en la imagen
institucional que ellos se formaran. Y para la organizacion es de vital importancia
conocer cudles son los atributos segun los que se estructura su imagen en cada
publico, ya que de acuerdo con ellos debera establecer su accion comunicativa

para intentar reforzarla, mantenerla o modificarla dependiendo de sus intereses.

4.2.4.1. Larealidad corporativa

Es un conjunto de aspectos positivos que hacen la existencia de la empresa
misma, por ejemplo los propésitos, los recursos, la estructura de la organizacion,
la infraestructura, la entidad juridica, asi también la mision, la vision, los objetivos

sean estos a corto o largo plazo.

Los miembros de ASOTRAP tienen establecidos los propdsitos de: mejorar su
infraestructura, como el servicio de transporte que prestan a la comunidad, con
los recursos que aportan, logran fortalecer su estructura, ya que cuentan con

estatutos que les han permitido conformarse como entidad juridica .
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Todos estos atributos se presentan como un conjunto de estimulos que no puedan
ser abarcados en su totalidad, cada uno asume determinados estilos para
componer la propia realidad, en el caso de la corporacion ocurre 1o mismo: lo que

llama realidad corporativa es algo inaccesible en su totalidad.

Al observar una empresa no se puede ver todo lo que en ella ocurre, mas bien sé
deben que instalar categorias de percepciébn que permitan realizar aquella
observacién, algunos elementos que conforman la realidad corporativa son: la
mision, los negocios a los que se dedica una empresa; la vision, que implica los
objetivos y el ideal de la corporacidn; los objetivos a corto y mediano plazo que se
alcanzaran logrando su misién, la destreza que son las practicas que destacan a
la empresa y las diferencian de las demés y el cuerpo corporativo conformado

por lo material.

Estos cinco elementos sirven para analizar una empresa y para crear estrategias
de comunicacion, de estas formas se considera que la mision es el componente

mas importante de la realidad corporativa.

Para definir este concepto se citard a Drucker (2008), quien expresa que su

alcance en las organizaciones es lograr modificaciones en la vida de las personas.

En ASOTRAP, la observacion permiti6 identificar algunos problemas de
comunicacién, de los cuales se evidencio que carecen de Mision, Vision, Valores,
Principios , asi mismo de un Organigrama que a pesar de no tenerlo a la vista, sus
integrantes han podido llevar a cabo sus funciones y se ha manifestado respeto en
la jerarquia, también carecen de (sefialética, que dificulta la ubicacién de la Sede
Central como de las Sedes Secundarias, no cuentan con un logo ni un slogan que

los identifique, mas si cuentan con colores definidos en las unidades.
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Toma a la misma como el punto de partida de todas las entidades, puesto que, les
permite conocer quiénes son y hacia donde se dirigen. Ademas, le brinda la
posibilidad de cuantificar los logros obtenidos y les proporciona a las usuarias y

usuarios informacién sobre la empresa.

4.2.4.2. La cultura corporativa

Se desarrolla a partir de marcos de interpretacion, estos son utilizados para
encontrar significados a los actos que se dan en la empresa cotidianamente, de
(Costa, Identidad Corporativa, 1993) esta manera los integrantes de la empresa
interpretan lo que va ocurriendo en la organizacién a través de una légica

simbdlica compartida que es instituida por el marco interpretativo.

De este ultimo nacen los denominados “temas culturales”, segun los describe

(Sheinshon, 1998), los cuales se relacionan directamente con:

Las actitudes de los miembros

La jerga e idiomas que se aplican

>
>
» Las historias, leyendas y chistes que se cuentan
» Las légicas que se emplean

» La vision del futuro

» La identificacion de amigos y enemigos entre otros

Los temas culturales inciden en la forma de relacionarse con la organizacién y de
resolver los problemas cotidianos que en ella surgen, es por esta razon que
resulta muy importante saber cuales son esos temas y coémo circulan dentro de la

empresa.

Se establecié que la cultura corporativa es uno de los elementos que conforman la

imagen corporativa, a continuacion se describen sus funciones.
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a) Funcidn de integracion: indica que la cultura debe crear un consenso en
cuanto a la mision de la empresa, sus objetivos y sus medios. Orienta a
establecer criterios, mide resultados y permite formar estrategias
correctoras. Por otra parte permite articular diferentes orientaciones.

En este momento ASOTRAP carece de los elementos antes descritos, por

tal motivo se propone en la creacion de los mismos.

b) Funcién de cohesién: La manifestacion mas auténtica que puede generar
la cultura corporativa es el sentido de pertenencia de los miembros de una
organizacion. Segun los resultados de las encuestas de los colaboradores,

ellos si tienen sentido de pertenencia a la empresa.

c) Funcion de implicancia de la persona: La implicancia se produce cuando
hay compatibilidad y correspondencia entre ese sistema de valores que
expresa la cultura y los propios de la persona y se produce en la relacion
de: el sistema de valores de la persona, su propia percepcion del éxito y el
concepto que ella tenga de si misma y con respecto al sistema de valores

de la empresa y su cultura corporativa.

Los miembros de ASOTRAP han logrado tener compatibilidad en cuanto a sus
valores personales y laborales ya que han podido mantener una relacién estable

en cuanto a sus habitos y costumbres dentro del contexto cultural corporativo.
Por otra parte en la ASOTRAP también se relaciona con que el miembro de la
organizacion acepte los valores de la empresa y tenga voluntad de obrar en

consecuencia, a través de su participacion.

Segun refiere Sheinsohn (1998), para Deal y Kenendy, la dinamica cultural surge

de la combinacion de componentes elementales de la cultura corporativa.
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Las creencias y valores: Son las ideas y los principios que en la empresa se

aceptan como validos y a partir de las cuales se actua cotidianamente.

Por ejemplo en la ASOTRAP los valores son determinados por caracteristicas que
la empresa desea alcanzar o mantener, por ejemplo en las 222 encuestas
realizadas a las usuarias y usuarios se evidencié que con un 38% el servicio es
regular, la atencion es regular con un 35%, con un 47 % la pulcritud la consideran
regular también y con un 42% la conducta de los colaboradores de la empresa,

los usuarios las consideran buena.

Grafica No. 4. Resultados de la seccidén de imagen corporativa

Preguntas Regular | Bueno Nula
planteadas a 222
usuarios
El servicio de 38% 28% 6%
Transporte
La atencion al 35% 25% 10%
usuario
La higiene personal 47% 23% 4%
Conducta de los 43% 16% 13%
colaboradores

Fuente: Elaboracién propia en el marco del Diagndstico Comunicacional, 27 de junio de 2015.

Se puede interpretar, entonces, que las creencias marcan y fijjan el camino del
proyecto corporativo, en tanto que los valores son la base para su implementacion,

en la vida cotidiana.




4.2.4.3. Laidentidad corporativa

La identidad corporativa es un vehiculo que da una proyeccion coherente y
cohesionada, de una empresa u organizacion, una comunicacion visual sin

ambigtedades.

Es un aglutinador emocional que mantiene unida a la empresa u organizacion, es
una mezcla de estilo y estructura, que afecta lo que se hace, donde se hace y
cdmo se explica lo que se hace. Todo lo que una empresa tiene, hace y dice es

expresion de la identidad corporativa.

No son sélo los logotipos y simbolos, estos son solo referentes visuales, la
eleccion de los colores y simbolos el estilo, la tipografia, un folleto de prestigio,

son signos visibles de una organizacion.

Realizarla de una manera adecuada no es hacer un logotipo, es necesario
mantener una coherencia visual en todas las comunicaciones que una empresa
realiza; folletos, papeleria, paginas web, etc. La Identidad corporativa de una
empresa es su carta de presentacion, su cara frente al publico; de esta identidad
dependera la imagen que los clientes se formaran de esta empresa u

organizacion.

En los resultados de la encuesta aplicada a los colaboradores, socias y socios,
muestra que la ASOTRAP es una empresa que integra y coopera entre los
miembros con un 33%, que se promueve el desarrollo emocional en un 25%, el
desarrollo profesional en un 44% y apoya nuevas iniciativas en un 29%, lo que

muestra una identidad corporativa en proceso.
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4.2.4.4. La comunicacién corporativa

Trelles asevera que “la comunicaciéon corporativa nos habla tanto de la realidad de
la organizacion como de la identidad corporativa interna, por lo que puede ser
definida como el repertorio de procesos, mensajes y medios involucrados en la
transmision de informacion por parte de la organizacién; por tanto, no se refiere
sblo a los mensajes, sino a los actos, al comportamiento mediante el cual todas
las empresas transmiten informacién sobre su identidad, su misién, su forma de

hacer las cosas y hasta sobre sus clientes”.

La comunicacion corporativa es el conjunto de mensajes que una institucion
(empresa, fundacion, universidad, ONG, etc.) proyecta a un publico determinado
(Publico/target) a fin de dar a conocer su mision y vision, y lograr establecer una

empatia entre ambos.

La comunicacién corporativa tiene que ser dinamica, planificada y concreta,
constituyéndose en una herramienta de direccién u orientacidén sinérgica, basada

en una retroalimentacion constante.

ASOTRAP es una asociacion que tiene ciertas reuniones planificadas, con el fin
de interactuar con las socias, socios y colaboradores; porque busca solucionar
problemas de comunicacibn que se presentan a menudo en el clima
organizacional, también con el resultado de la encuesta muestra que un 35% de
los encuestados, crea y mantiene un ambiente interno donde el personal puede

opinar, sugerir e incluso reclamar alguna inconformidad.

86


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/admuniv/admuniv.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/disenio-metod/disenio-metod.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/gepla/gepla.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/cinematica-dinamica/cinematica-dinamica.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/direccion/direccion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/teorsist/teorsist.shtml#retrp

Gréafica No. 5 Ambiente interno para opinar, sugerir o reclamar

La empresa crea y mantiene un ambiente interno

donde el personal puede
opinar, sugerir o reclamar

B Nunca [OPocasVeces [OAlgunasVeces M CasiSiempre MBSiempre [ONula

12% 12%

6%

y-
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A nivel externo, se preocupa por mejorar continuamente el servicio que presta, a
pesar de contar con suficientes medios de comunicacion para dar a conocer sus
iniciativas de trabajo a las usuarias y usuarios, quienes tienen interés en mantener

comunicacion con ASOTRAP.

La percepcion comunicacional en la comunicacion corporativa es la percepcion
gue tengan los publicos/target es uno de los aspectos mas importantes, ya que de
ello depende la comprension y la actitud que tomaran, lo cual repercutird en la

respuesta al mensaje y la forma de retroalimentacién que generara.

Estructuralmente, la empresa se representa como una piramide, en la cuspide,
esta la junta directiva o alta direccion; en la base, los colaboradores de nédmina
diaria, a ésta, hay que sobreponerle la comunicacional, que estaria representada
por una pirAmide invertida, ya que la junta directiva o alta direccion, conoce
absolutamente todo de la empresa, mientras que los colaboradores se les informa
periodicamente sobre los avances de metas y logro de objetivos. ¢ COmo mejorar

esa comunicacion? Estableciendo canales de comunicacion de doble via.
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Figura No. 6 Comunicacion corporativa

a Direccion

v

i
ectivos
.
tdos medios
' ados

Fuente: http://www.psicologia-online.com/colaboradores/mcalvino/rrhh/ en el marco del Diagndstico
Comunicacional, 28 junio de 2015,

La comunicacion corporativa se define como los actos concretos de emision sean
cuales fueren los soportes a través de los cuales esos se llevan a cabo, como por

ejemplo: Publicidad institucional.

4.2.5. Comunicacién en crisis (a nivel externo)

El manejo de la comunicacién en crisis, la importancia que le da la empresa y
como abordan las contingencias, que en su propio contexto serian vias negativas

y poder transformarlas en positivas o al menos neutralizarlas.

El manejo de las situaciones que pueden generar o desembocar en crisis en la
ASOTRAP, la cual manifesté haber atravesado alguna crisis, la mas frecuente es
la crisis de paro nacional en donde han tenido que parar los buses y eso ha traido
consecuencias econdémicas en cuanto a pérdidas de costos, a su vez algunos
usuarios dafian las unidades de transporte como consecuencia de parar el

servicio de transporte.


http://www.psicologia-online.com/colaboradores/mcalvino/rrhh/

En las fechas que se entrega el bono 14 es cuando la ASOTRAP ha sido victima
de las extorsiones por parte de la delincuencia organizada, quien también solicita
dicho bono, en ocasiones si han cumplido sus amenazas y han fallecido miembros

de la empresa, quienes dejan en estado de orfandad y viudez a varias familias.

Durante el proceso del presente Diagnostico Comunicacional se presenciaron
cinco ataques directos a miembros de ASOTRAP, (tres copilotos y dos pilotos),
razén por la cual se demostré que es de suma importancia contar con un manual
de comunicacion en crisis, para fortalecer las relaciones entre sus miembros en

este tipo de situaciones.

Al preguntar si cuenta la empresa con un plan para el manejo de crisis, en las
entrevistas que se realizaron a las personas claves de la empresa, manifestaron
los miembros de la Junta Directiva no tener nada planificado para manejar una
crisis.

Indicaron que una de las funciones de la Junta Directiva es ser el comité de crisis
ad hoc para enfrentar estas situaciones, trabajan para formular soluciones que les
permitan enfrentar estas situaciones, que puedan representar una amenaza,

orientan a todos los miembros.

En momentos de crisis la persona autorizada para dar informacion es el presidente

de la Junta Directiva o0 en su defecto es el secretario de la Junta Directiva.

4.3. FODA

Siendo el FODA una herramienta de gestion que permite realizar un diagnostico
estratégico de una empresa, relacionando los elementos mas relevantes del
analisis como las fortalezas y debilidades de la organizacién; los elementos claves
de resultado del medio ambiente con el que se interrelaciona la empresa que se

definen como sus oportunidades y amenazas.

89



El andlisis FODA se hizo con base a los resultados de la observacion directa,
entrevistas a personas claves y encuestas dirigidas a las socias, socios,

colaboradores y usuarios.

Las fortalezas o puntos fuertes son aquellas caracteristicas, actividades y atributos
internos propios de la empresa, que facilitan o favorecen el logro de objetivos,
cuando se identifican correctamente las fortalezas de una empresa éstas sirven
para fomentar estrategias impulsoras de cambios y mejoras que en Ultima

instancia contribuyen al éxito y desarrollo de la empresa.

Las oportunidades se refieren a aquellas situaciones, hechos o tendencias que se
presentan en el entorno de la empresa y que podria favorecer o facilitar el logro de

sus objetivos.

Las oportunidades solamente pueden ser aprovechadas cuando se identifican, lo
cual representa un desafio para la direccion y demuestran la capacidad de ésta
para reaccionar positivamente en congruencia con la misién, vision y los objetivos

empresariales establecidos.

Siendo las debilidades elementos o puntos débiles cuyos efectos propios en la
empresa constituyen obstaculos internos que restringen o dificultan el éxito y el

logro de los objetivos organizacionales.

Se denominan amenazas a todas aquellas situaciones, hechos o tendencias que
se presentan en el entorno de la empresa, y que podrian afectar negativamente

sus posibilidades en el logro de objetivos.
El desconocimiento de las amenazas es perjudicial para la empresa ya que

pueden impactar o hasta destruirla, es importante entonces identificarlas para

disefiar estrategias que contrarresten o minimicen sus efectos negativos.
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F-1 El trabajo en equipo se

Tabla No. 17. Matriz de FODA

Oportunidades

O-1 Es la Unica empresa

D-1 Es una empresa

A-1 Existencia y Aumento

y copilotos.

basa en la colaboracion | con horarios mas amplios. | conservadora y mantienen | de la competencia informal
por éarea. el formato de piramide. (taxis no autorizados).

F-2 Aprovechan la|O-2 Mejoran |D-2 No cuentan con|A-2 La ineficiencia de
transferencia de | continuamente la calidad | suficientes medios de | servicio en tiempo futuro,
conocimiento entre pilotos | del servicio. comunicacion para | puede quitarle reputacion a

comunicarse.

ASOTRAP.

F-3 La mayoria de los
colaboradores tiene un
nivel de confianza entre
sus compafieros de area.

O-3 Interés de las usuarias
y usuarios en establecer
lineas de comunicacion

D-3 No existe un plan de
comunicacion institucional

A-3 Su poco interés y
aporte hacia la
comunicacién del capital
humano.

F-4 Las
laborales
establecidas.

funciones
estan bien

0O-4 Existe comunicacion
con instituciones afines a la
empresa.

D-4 No existe un plan de
comunicacion en crisis

A-4 Su escasa contribuciéon
al desarrollo integral de los
colaboradores.

F-5 Existe empatia entre
los colaboradores de éarea.

O-5 Complementar sus
servicios a las necesidades
de los usuarios.

D-5 Tienen pocos
incentivos de motivacion
en la organizacion.

A-5 Surgimiento de nuevas
empresas potenciales.

F-6 Compromiso de
responsabilidad social en
apoyo al adulto mayor.

0O-6 Crecimiento de la
poblacion.

D-6 La comunicacion entre
areas de la misma
organizacion es poca y las
relaciones basicas.

A-6 Mal manejo de Ila
informacion.

F-7 Cuenta con unidades
de transporte mas grandes
y comodas.

F-8 Cuenta con estatutos
que rigen su disciplina que
mejora el orden.

F-9 Se aplica la
democracia en la toma de
decisiones.

F-10 Existe interés en
mantener una buena
reputacion.

.F-11 Existe satisfaccion
laboral e identidad
corporativa.

F-12 Cuenta con un equipo
de trabajo calificado

D-7 Existe una creencia
entre la mayoria en que
“en el jefe (socio) radica
todo”.

A-7 Existencia de violencia

y delincuencia de
Extorsiones, robo y
homicidio.

D-8 Falta de un ambiente

para que fluya Ila
comunicacion con
eficiencia.

A-8 No ser reconocidos
por carecer de Identidad
Corporativa

D-9 La mayoria de las
socias y socios tienen un
bajo nivel de confianza
entre sus comparferos de
area.

D-10 Mal manejo de la
imagen corporativa.

Fuente: Creacién propia en el marco del Diagndstico Comunicacional, junio de 2015.



4.3.1. Analisis y prondstico de la situaciéon

4.3.1.1. Alternativas entre fortalezas y oportunidades

F-1, F5, F8, F12 — 03,04 ASOTRAP es una empresa que presta el Servicio de
Transporte Extraurbano de Rutas Cortas, cuenta con personal calificado que tiene
bien definidas sus funciones para desempefiar sus labores cotidianas, pero, tiene
el inconveniente que la empatia y colaboracion en los colaboradores, se desarrolla
por areas, lo que impide que fluya la comunicacion en la direccion correcta, a
pesar gue las socias y socios tienen interés en mejorar las lineas de comunicacion

y de complementar las necesidades de los usuarios.

4.3.1.2. Alternativas entre debilidades y oportunidades

D-1,D-2,D03,D04,D-9,D-10 — 04,05,06, siendo una empresa de orden de
comunicacion tradicional, que no cuenta con suficientes medios de comunicacién
para mantener una comunicacion eficaz, carece de sentido para mantener
motivados a los colaboradores, lo que produce un mal manejo de la imagen
corporativa, porque su conducta organizacional, se refleja ante su competencia, y
gue al mejorar el servicio logran complementar las decisiones de los usuarios,
para que tengan el sentido de preferencia y con ello aprovechan el crecimiento de

Su grupo objetivo.

4.3.1.3. Alternativas entre fortalezas y amenazas

F-2,F-3,F-4,F-8, F10 — A-2,A-3,A-4,A-5,A-6 ASOTRAP aprovecha la transferencia
de conocimiento de los pilotos a los copilotos, para que logren alcanzar un nivel
de confianza entre comparieros, lo que permite a los colaboradores conocer las
funciones y estatutos de una forma integral, en un ambiente de identidad
corporativa, con ello, se espera que se genera interés en mantener una buena
reputacion, la que puede llegar a perder por la ineficiencia en el servicio, reflejado
por el desinterés en la comunicacion del personal, por mal manejo de la
informacion y la carencia de motivacion en el area formativa, recreativa, social y

deportiva.
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4.3.1.4. Alternativas entre debilidades y amenazas

D-1,D-2D-3,D-4,D-10 — A-1,A-3,A-6 Al ser una empresa tradicional en sus formas
de comunicarse y tener un mal manejo de la informacion, contribuye al crecimiento
de la competencia, que aprovechara la ineficiencia de su servicio para restarle la
buena reputacién, por ello, es necesario implementar un plan de comunicacion y
una guia de comunicacién en crisis, que permita, que la interaccién necesaria de
informacion y de interés por buscar los medios de comunicacion que mejoren la

comunicacion interna.

4.4. Factores influyentes

4.4.1. Directos

En la ASOTRAP los colaboradores a pesar de no sentirse motivados con el trato
gue reciben por parte de las socias y socios de la empresa, de tener un clima
organizacional divido en cuanto al valor de la confianza, no recibir apoyo para

tener un crecimiento emocional y personal que fortalezca el que hacer laboral.

Sienten el sentido de pertenencia a la empresa, y su trabajo lo hacen con claridad
en las actividades y responsabilidad en el cumplimiento del mismo, existe la
satisfaccion en el cargo que desempeifian, y por ello si estan motivados para
realizar adecuadamente su trabajo, lo que contribuye a mejorar la atencion a las

usuarias y usuarios.

Considerando que la empresa carece de mision, vision y valores, para fortalecer
la cultura organizacional y la identidad corporativa, sus miembros se motivan a
tener un mejor desempefio en su cargo, orientados por los conocimientos

empiricos y las experiencias de sus miembros.

93



4.4.2. Indirectos

La ASOTRAP tiene mas de 25 afios prestando el servicio de transporte, aunque
constituida legalmente hace siete afios, ha tenido varios cambios externos que

afectan favorable o desfavorablemente a la empresa.

Se identifican en el macro ambiente, que analiza las caracteristicas de las
variables que son ajenas al control organizacional, pero que afectan sus

indicadores de desempefio, entre los factores que se consideran importantes:

e El factor econdmico (la inflacion, desempleo, subempleo).
e El factor politico (procesos electorales).

e El factor legal (migracion).

e El factor social (PEA Poblacion Econémicamente Activa).
e El factor tecnoldgico (utilidad y beneficios)

e Elfactor ambiental (emision de gases).

Asi también en el micro ambiente, analiza las caracteristicas particulares de las
variables que estan al alcance de la empresa, con lo que se puede desarrollar
acciones y determinar metas a corto y largo plazo, entre los factores importantes

estan:

e Proveedores: Son aquellas personas naturales o juridicas en el sector de
referencia, que surten a la empresa de bienes o servicios necesarios para
su funcionamiento.

e Usuarias/usuarios: Son aquellas personas o0 grupos de personas que
actualmente utilizan el servicio de transporte.

e Competencia: Empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo o
demandando un mismo producto o servicio, compiten con el de alcanzar

una mayor rentabilidad.
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4.5. Arbol del problema

Por medio de la observacion y el analisis de los resultados de las encuestas y
entrevistas; se lograron establecer los problemas comunicacionales que

afectan tanto la comunicacion interna como la externa en la ASOTRAP.

Figura No.7 Arbol de Problemas Comunicacionales

Arbol de Problemas Comunicacionales

Problema No. 2 Problema No. 4

Problema Mo. 1 Problema No. 3

Fuente: Creacion propia, en el marco del Diagnostico de Comunicacién de ASOTRAP. Julio 2015.



Figura No. 8 Problema Comunicacional No. 1

Carencia de Ildentidad Corporativa

Efecto No. 2

Causza No. 1

Fuente: Creacion propia, en el marco del Diagnostico de Comunicacién de ASOTRAP. Julio 2015.

Figura No. 9 Problema Comunicacional No. 2

Carenciade comunicacion entre los directivos y
los colaboradores

Efecto No. 2

Causa No. 1 Causa No. 2

Fuente: Creacion propia, en el marco del Diagndstico de comunicacion de ASOTRAP. Julio 2015.



Figura No. 10 Problema Comunicacional No. 3

Carencia de Medios de Comunicacion

Efecto Ho. 2

CausaHNo. 1 CausaMNo. 2

Fuente: Creacion propia, en el marco del Diagnostico de comunicacion de ASOTRAP. Julio 2015.

Figura No. 11 Problema Comunicacional No. 4

Carencia de un Plan de Comunicacion

Efecto No. 2

CauzaNo.1

Fuente: Creacion propia, en el marco del Diagnostico de Comunicacion de ASOTRAP. Julio 2015.



4.6. Determinacién de prioridades comunicacionales

Problema 1.

Problema 2.

Carencia de laidentidad corporativa

Causa 1 Desconocimiento de comunicacion y cultura corporativa
Causa 2 Desinterés de las autoridades

Efecto 1 No existen disefios basicos de la imagen corporativa
Efecto 2 Carecen de Mision, Vision, Valores y Organigrama.

Existe falta de comunicacion entre los directivos y los

miembros de la ASOTRAP

Problema 3.

Problema 4.

Efecto 1 No llega la informacién a tiempo

Efecto 2 Existen barreras de la comunicacion

Causa 1 Existe negligencia en el proceso de comunicacion

Causa 2 No fluye la comunicacion por los canales correspondientes

Carecen de medios de comunicacion

Causa 1 Poco compromiso con la empresa
Causa 2 Desconocimiento de las herramientas de comunicacién
Efecto 1 Desinterés de los miembros de la empresa

Efecto 2 Desconocimiento como empresa en la comunicacion

externa.

Carecen de un plan de comunicacion

Efectol: Descontrol en momentos de crisis
Efecto 2 Poco reconocimiento a nivel interno y externo

Causa 1 Negligencia e impericia en cuanto a comunicacion

corporativa

Causa 2 Desconocimiento del tema
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4.7. Propuestas de soluciones

4.7.1 Posibles soluciones

Las empresas se deben reinventar a si mismas para poder funcionar de una
manera aceptable y dar los resultados que se esperan de ella, el objetivo principal
de una empresa siempre se defini6 como la obtencién de utilidades y en la
busqueda de estos objetivos las empresas dejaron de lado el verdadero reto que

es crear un cliente satisfecho (Kotler, 2004).

Una empresa que no logra tener una cantidad suficientemente grande de
clientes satisfechos, seguramente tendrd problemas para ser reconocida,

mantener una buena reputacion o en su defecto de seguir existiendo.

Es por ello que a continuacién se proponen las posibles soluciones, que se
espera minimicen los problemas detectados y se encuentre satisfacer las
necesidades comunicacionales en ASOTRAP, considerando que el factor tiempo
es determinante en este proceso, se calendarizardn segun la prioridad que
establecio la Junta Directiva de ASOTRAP.

4.7.1.1. Reuniones

Al ser herramientas de la comunicacion son insustituibles e indispensables, no
solo sirven para generar informacion sino también para generar participacion, el
intercambio de opiniones y la difusién de objetivos institucionales que alinean a un
grupo de personas detras de los mismos fines. Su uso es efectivo para la cohesion
global de la organizacién, ya que permiten que miembros de distintos dmbitos o
areas se interioricen sobre el trabajo de los demas, profundizando el conocimiento

institucional.

4.7.1.2. Reuniones desayuno de trabajo
Dirigidos al area administrativa, se utilizar4 esta modalidad de comunicacion, ya

gue es una herramienta muy buena para el intercambio de informacién
administrativa y de coordinacién, puede ser dentro de la sede o en otro espacio

gue brinde la comodidad necesaria para sus actores.
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Se realizara una vez por semana, los dias martes, con Junta Directiva donde
comentaran temas referentes al equipo de trabajo, las acciones a realizar y el
estado actual de cada uno de los integrantes y se realizaran reuniones entre las
diferentes areas una vez al mes, para informar sobre los avances de cada area,

los procesos y las tareas en general.

4.7.1.3. Reuniones sociales y deportivas
(Festejos por Aniversario de la empresa, Dia del Piloto, Cumpleafios de los

miembros de la empresa), dirigidas a los miembros de la ASOTRAP. Eventos que
motiven al personal, mediante el contacto directo, con ello estimular la
participacion del personal y medir el clima organizacional. Se realizaran cada tres
meses con el proposito de mejorar las relaciones interpersonales y laborales.

4.7.1.4. Reuniones formativas de entrenamiento
Como talleres y/o capacitaciones, (entre los que se mencionan; Induccion al area

laboral, Inteligencia Emocional, Motivacion, Liderazgo, Relaciones Interpersonales,
Relaciones Publicas, Actualizaciones Tecnolégicas), dirigidas a los colaboradores,
con el propdsito de mejorar su nivel psicolégico, académico, social, laboral y
emocional, con ello mejorar su calidad humana y avanzar en la misma direccion,

alineados a los objetivos de la empresa.

3.7.1.5 Carteleras informativas
Serviran para la comunicacion descendente, la empresa enviara informacion a

través de este medio en donde se informara sobre noticias, beneficios, novedades
y cambios en general. Se colocaran en los espacios donde mas transiten los
colaboradores (las sedes), actualizando de forma semanal la informacion ahi
expuesta, los encargados de realizar dicha actualizacion seran la secretaria
administrativa en la sede Central, los inspectores de las sedes No. 1 (zona 7) y
No. 2 (parqueo de Ciudad Peronia).
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4.7.1.6. Buzones de sugerencias
Es una buena manera de medir el servicio en la organizacién, ya que funciona

como una fuente efectiva de informacion ascendente, sobre eventos puntuales y
sobre el clima organizacional cotidiano, asi también para el uso de las usuarias y

usuarios, es el espacio para expresar liboremente su opinion.

Se colocaran tres buzones ubicados en el area cercana de los colaboradores
(oficina administrativa y area de inspectores), en donde podran presentar sus
sugerencias, dudas o reclamos en general, por medio de cartas, que al tener una
forma personalizada y directa de comunicacion, revelara que su contenido es de
prioridad especial, que busca reforzar el vinculo con su destinatario, lo que

generard mayor calidez y cercania.

La Junta Directiva sera la encargada de su recepcion, la cual sera de forma

semanal.

4.7.1.7. Comunicacién face to face (Cara a Cara)
Para evitar la desinformacion a nivel general, que provoca rumores, se realizaran

citas una vez por semana, con el proposito de fortalecer la comunicacion circular,
y con ello promover la comunicacion interpersonal entre los miembros de la
empresa que segun su rol, en algunas ocasiones seran emisores y en otras seran
receptores. Se establecera un area de reclamos, dudas o0 sugerencias para

solventar cualquier situacion referente al clima organizacional en la ASOTRAP.

En Ciudad Peronia existen canales informativos independientes, que se utilizan
para la publicidad, en este caso de estudio, pueden ser utilizados para la
publicidad corporativa, se mencionan algunos de los medios masivos, como el
periodico local, el canal de televisibn con servicio de internet y una radio

comunitaria.

Dichos canales seran de beneficio en las relaciones publicas de la organizacion,
ya que se fortalecera la comunicacion externa de la empresa, transmitiendo una
Imagen Corporativa con responsabilidad ideoldgica e intelectual, con ello podra

enfocarse al publico en general y tratarlo como un sujeto de opinion.
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Al disponer de una gran variedad de medios de comunicacién impresos, hablados,
visuales e informativos, las relaciones publicas han de tomar decisiones para

utilizar su tiempo y su presupuesto de una manera eficiente. (Wilcox, Dennis L.

Ault, Phillip H. Agee, Warren K. Cameron, Glen T., 2001).

Tabla No. 18 Clasificacion de los Medios de Comunicacion

Medio de Medio de Medio de
Comunicacién Comunicacién Comunicacién
Impreso Televisivo Radial

Eficaz para La personalidad Sus principales

transmitir un

mensaje que
requiere que el
receptor asimile

del presentador de
television ejerce
una influencia que
no puede ser

ventajas son la
flexibilidad y la
capacidad de

llegar a publicos

Se usan como
medio
complementario,
por lo general a un
publico de alto

detalles y preste igualada por objetivos nivel de cultura.
atencion medios impresos. especificos.
Puede releerse y Su fuerza visual Se pueden Es de maxima

guardarse para hace que las preparar mensajes | velocidad, pero
consultarlo situaciones para la radio y implica un costo
posteriormente. parezcan mas emitirlos mas relativamente
cercanas al rapido que en la elevado, por la
espectador. television, a un compra de una
costo menor. computadora y el
servicio de Internet
El periddico es el Tiene mayor Existen mas Posee un grupo
medio impreso impacto emisoras de radio | objetivo interesado
mas rapido y mas emocional. gue de television, | en nuevas ideas y

generalizado.

el mensaje llega
mas rapido, pero a
publicos mas
reducidos.

enfoques frescos

Elaboracion propia en el marco del Diagnéstico Comunicacional mayo-junio 2015.

4.7.1.8. Periédico local “EL EMPRENDEDOR”:

Se redactara informacion oficial e inédita de la empresa sobre un tema concreto,
aprovechando que el periddico tiene la caracteristica de aplicar la regla de la
pirAmide invertida, esto es, comenzar la informacion mas importante primero y
seguir con la menos importante. Se ofrecera una publicaciéon mensual (Q1.00

precio por ejemplar).
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Figura No. 12 Logotipo del periddico local de Ciudad Peronia

EL EMPRENDEDOR DE

sPERONIA

+ Peronia ¢l emprendedor

3.7.1.9. Spots radiales o televisivos
Por ser piezas de comunicacion cortas, de apenas segundos 0 pocos minutos, se

utilizardn para sintetizar un mensaje de posicionamiento institucional, CANAL
PERONIA VISION 99 tiene la caracteristica de prestar el servicio de cable e
internet a un costo mas bajo que la competencia, y la RADIO PROMESA 87.9
F.M. por ser comunitaria permite mayor fluidez en la informacion para la poblacion

en general.

Figura No. 13. Logotipos del canal local de Ciudad Peronia

l%:zllannel

Figura No. 14 Logotipo de la radio local de Ciudad Peronia




4.7.1.10. Pagina Web y Blog
Las posibilidades que brindan las tecnologias de la informacién y la usabilidad

gue ha ganado el medio revoluciono estas herramientas, que sirven también
como canal de comunicacion bidireccional con los grupos de interés. Se propone
la creacién de su propia pagina web y blog institucional por el beneficio de
almacenar gran cantidad de informacion y jerarquizarla para que sea el mismo
usuario el que elija como recorrerla, servir para la difusién, asi también como
espacio de didlogo y de intercambio, con ello permitir actualizaciones rapidas a

bajo costo.

4.7.1.11. Correo electrénico
Se propone abrir una cuenta de correo para cada miembro de la ASOTRAP, ya

que por ser un servicio de red, que permite a los usuarios recibir y enviar
mensajes inmediatos con un gran impacto y efectividad, con la posibilidad de
incluir imagenes y archivos, enviar a diversos destinatarios a la vez, permitir la
respuesta mdltiple entre todos los que estan incluidos en el correo, programar
formas y momentos de envio sin necesidad de hacerlo en tiempo real y por su

inmediatez, alcance masivo y costo minimo.

4.7.1.12. Medios electronicos
Se proponen las Redes Sociales como Facebook, el cual emergié hace algunos

afios para instalarse en las organizaciones con un uso institucional, ademas
permite la expresion a través de imagenes, texto y videos, la inclusion de
hipervinculos a paginas web asi como con otras redes sociales, el envio de

informacion de forma publica y/o privada.

Asi también la posibilidad de tener un feedback instantaneo, lo que permitira
mantener y conocer la opinion de los grupos de interés que atiende, aprovechar
gue es un medio de difusiébn con gran poder de visibilidad, con una frecuencia
sostenida y periodica, ademas, se requerira la difusion de la pagina de Facebook

para que otros puedan acceder a la informacion.

104



Al igual que Facebook, Twitter funciona en red y sirve para emitir informacion,
compartir links, videos y textos de extension maxima de 140 caracteres, los cuales
aparecen en la pagina del usuario de forma instantanea. Una organizacion puede,

ademas, suscribirse a los tweets de otro usuario y transformarse en su seguidor.

Se usara desde la web o a través de otros dispositivos y tiene un costo muy bajo
para las empresas. La periodicidad de publicacion de informacion debe ser alta,

idealmente diaria.

Se aprovechara en la organizacion para informar sobre asuntos relacionados al
trafico vehicular, desperfecto mecénico de los buses, incidentes o accidentes que
puedan ocurrir en la ruta, dichos reportes seran de gran utilidad, ya que al estar
informados por medio de estas herramientas tecnoldgicas que producen
alternativas, podran mejorar el servicio de transporte que prestan, dicha
informacion sera la mas acorde para los destinatarios, es decir, por ejemplo, tanto
los miembros de la empresa, como las usuarias o usuarios tendran la oportunidad

de coordinar mejor su tiempo en el traslado a sus labores diarias.

4.7.1.13. Creacion de la Misidn, Vision y Organigrama
La comunicacién organizacional es de vital importancia ya que contribuye,

mantiene, fortalece e influye en la relacién con los grupos de interés, por ello es
necesario contar con herramientas que permitan transmitir el ser de la empresa y
hacia donde se dirige la misma, asi también visualizar su orden jerarquico, es por

ello que se propone crear la Mision, la Vision y el organigrama de la ASOTRAP.

Se redactaran e imprimiran en papel fotografico y posteriormente se enmarcaran,
para ser colocadas en el area de reuniones, en la sede central zona 3 de la

Ciudad de Guatemala

4.7.1.14. Creacion del logo y slogan de la asociacion
Al no tener definido un logotipo, un slogan, ni sefalética que contribuya a

identificar la Imagen e Identidad Corporativa, se propone disefiar las piezas para
Su autorizacion y posterior utilizacién en un Kit de Fortalecimiento de Identidad

Corporativa que incluye la papeleria institucional.
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4.7.1.15. Creacion de una guia para comunicacion en crisis
Se propone la creacion de una guia de comunicacion en crisis, ya que al carecer

de suficientes medios de comunicacion para compartir problemas y por ende se
les dificulta afrontar situaciones de crisis conforme a algunos protocolos previos y

superarlas con el menor dafio posible.

4.7.2. Funciones de la comunicacién y su relacion con la propuesta de
soluciones

Cada uno de los elementos o factores del proceso comunicativo, determinan una

funcion diferente de la comunicacion o codigo utilizado.

Estas funciones han sido formuladas inicialmente para investigar el lenguaje
verbal, sin embargo, en la actualidad son de gran utilidad en el estudio de otras
formas de comunicacion, como las de tipo audiovisual o audio-oral, incluso en
aquellas basadas en los gestos, el contacto fisico, la proximidad y la expresion
facial.

Entre las funciones de la comunicacion, también llamadas funciones del lenguaje,

se encuentran:

1. Funcion referencial o cognoscitiva: se orienta hacia la realidad a la cual
aluden el mensaje o el discurso, pretende brindar informacién veridica y
objetiva, que corresponda fielmente a la realidad, en el caso de ASOTRAP
se valida con los documentos administrativos que validan su creacion, sus

lineamientos especificos.

2. Funcion emotiva: esta centrada en el emisor y expresa la actitud del
hablante hacia aquello de lo que esta hablando, expresa sentimientos vy
emociones sean reales o fingidas, generalmente esta funcion es

inconsciente.
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En la ASOTRAP los colaboradores, socias y socios reciben la informacion
necesaria para desarrollar correctamente su trabajo, asi se desarrolla una
relacion con los demas compafieros lo que le permite mostrar sus
pensamientos y sentimientos, por medio de la induccion que le permita

desde el inicio de la relacion laboral sentirse parte de la empresa.

Funciéon connotativa o conmitiva: esta orientada al receptor, se enuncia
en forma imperativa, es un tipo de mensaje didactico que utiliza recursos

graficos o audiovisuales, que tiene como propdsito llamar la atencién.

La Junta Directiva envia memos con frecuencia semanal, para informar
sobre las nuevas disposiciones que deben acatar los colaboradores y de

no seguir las instrucciones tienen sanciones drasticas.

Funcion fatica o de implicacién: esta orientada hacia el contacto de
emisor y receptor a través de la palabra para iniciar, mantener, prolongar o

interrumpir un acto comunicativo, no necesariamente tiene contenido.

Dentro de los lineamientos de la ASOTRAP, se tiene una base de datos, en
donde se tiene la informacion de reclutamiento de todos y cada uno de los
miembros, solicitado por el Ministerio de Gobernacion, la cual permite el
contacto con los futuros miembros y el control de los que tienen mas

tiempo de laborar para la empresa.

Funcién poética o estética: esta comunicacion le da mucha importancia al
mensaje en si mismo, en esta funcién se aplican principios especiales de
estilistica semiotica, ya que una obra pictorica, una escultura, un poema o
una obra literaria, son observados o leidos y el mensaje lo da el mismo

objeto por lo que pueda transmitir.
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Para el caso de ASOTRAP, podrian tomarse en cuenta la decoraciéon del

ambiente de trabajo de cada miembro de la empresa.

Funcién metalingliistica: esta centrada en el cdédigo que hace
comprensible el mensaje, por medio del lenguaje es posible hacer una

explicacion del lenguaje mismo (Metalenguaje).

Considerando que la ASOTRAP presta el servicio de transporte es
aplicable esta funcién con el lenguaje particular de sus miembros, donde
tienen una serie de cédigos que son utilizados especificamente en su area

de trabajo.

Funcion retorica: Desde el punto de vista retérico, la comunicacion
consiste en un acto unidireccional, como disparar una flecha a un blanco,
toda la actividad de la comunicacién, se centra en la accion unidireccional
de hacerle algo a alguien, haciéndose hincapié en el emisor y en su
capacidad de comunicacion, esto significa que de la manera en que
construye, organice y transmita su mensaje; depende la efectividad de su

discurso.

Por medio de las formas de comunicarse entre los miembros de la
ASOTRAP, es recomendable tener en cuenta que toda palabra o accién
reflejara la conducta de la empresa y por ende seran representantes de la

imagen corporativa de la ASOTRAP.
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Capitulo 5

Propuesta de Estrategia de Comunicacion Organizacional

5.1 Justificacién

Mediante el Diagnostico Situacional y Comunicacional, realizado a la Asociacion
de Transportistas de Ciudad Peronia (ASOTRAP) Villa Nueva, en el cual se
procedié a la investigacion documental y bibliografica, de la que se incluyé una
serie de instrumentos, como la observacion, entrevistas semiestructuradas,
encuestas, matriz FODA vy arbol de problemas, se realiza la Estrategia
Comunicacional que permitira superar las carencias comunicacionales internas y
externas, de ASOTRAP, empresa que presta el servicio de transporte de
pasajeros de Ciudad Peronia.

Es importante mencionar que no se localizaron Diagnésticos y Estrategias
realizadas con antelaciébn a este sector de servicio publico, es una de las
principales motivaciones por las cuales se desarrolla la presente estrategia
autorizada para ASOTRAP, asi también dentro del trabajo de graduacion de la
Maestria de Comunicacion Organizacional de la Escuela de Ciencias de la

Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Teniendo identificadas claramente las necesidades de comunicacién interna y
externa se procedi6 a establecer la priorizacion de los problemas
comunicacionales de ASOTRAP, en donde conjuntamente con la Junta Directiva
se determiné el orden de los mismos segun su prioridad, por factor tiempo y

presupuesto.
Asi mismo, con los productos que se proponen se podra mejorar el clima

organizacional, mejorando la comunicacion Interna, la cual se vera reflejada en la

comunicacion externa.
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5.2. Objetivos de la Estrategia de Comunicacion

5.2.1. General

Fortalecer la comunicacién interna y externa, a través de un Plan

Estratégico Anual de Comunicacion.

5.2.2 Especificos

» Implementar los productos comunicacionales que faciliten los procesos de
comunicacién e informacion para ASOTRAP, fortaleciendo su imagen e
identidad corporativa.

» Organizar y difundir las actividades de comunicacion entre los publicos
interno para reforzar las relaciones interpersonales.

» Determinar las herramientas tecnoldgicas y de informaciéon que fortalezcan
la comunicacion externa.

> Elaborar una Guia de Comunicacién en Crisis.

5.3. Publico objetivo

5.3.1. Publico interno

El publico interno de ASOTRAP integrado por:

Junta Directiva

Socias y socios
Secretaria administrativa
Inspectores de ruta

Pilotos

YV V. V VYV VYV V

Copilotos
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5.3.2. Publico externo

Usuarias
Usuarios
Instituciones que tengan relacion con ASOTRAP

Dependencias Estatales y Municipales

YV V. V VYV V

Publico en general que esté involucrado con la utilizacion del Servicio de

Transporte de Rutas Cortas

5.4. Propuesta

A continuacién se describe la propuesta Comunicacional para ASOTRAP, que se
basa en la solucibn a los problemas comunicacionales encontrados en el
Diagnostico Comunicacional, los cuales se realizaran dependiendo de la

factibilidad de recursos y tiempo.

Al tener claramente identificadas las necesidades de comunicacion interna y
externa se procede a dar prioridad a los problemas comunicacionales encontrados

en el Diagnostico Comunicacional.

Con la implementacion de los productos se esperan los beneficios a corto,
mediano y largo plazo, principalmente en la comunicacién interna, la cual sera

reflejada en la comunicacion externa.
Las limitaciones que pueden afectar el proceso en la ejecucion de la estrategia es
el tiempo, ya que carecen de un horario establecido y el presupuesto que puede

afectar la realizacion de ciertas actividades.

Los alcances que tiene la propuesta son la mejora en el clima organizacional y la

busqueda del reconocimiento de la imagen e identidad corporativa.
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5.5. Matriz de coherencia

Objetivos Especificos:

relaciones interpersonales.

Elaborar una Guia de Comunicacién de Crisis.

Implementar los productos comunicacionales que faciliten los procesos de

Determinar herramientas tecnolégicas que fortalezcan la comunicacién externa.

comunicacién e informacion para ASOTRAP, fortaleciendo su imagen e identidad corporativa.

Organizar y difundir las actividades de comunicacion entre el publico interno para reforzar las

Problemas Productos Objetivos de Tipo de Publico Medio Presupuesto
comunicaciéon mensaje objetivo de
difusion
Carencia de Kit Proyectar la Informativo, Interno: Impreso, Q10,000.00
Imagen e Institucional | nueva imagen e | formativo y | Miembros | virtualy
Identidad identidad de de vivencial
Corporativa corporativa de promocién | ASOTRAP
ASOTRAP
Carencia de Kit/Paquete Fortalecer el Informativo Interno: Impreso, Q30,000.00
comunicacion | Motivacional clima y formativo | Miembros | virtual y
entre los Reuniones organizacional de vivencial
miembros de laborales, ASOTRAP
ASOTRAP académicas,
sociales,
recreativas y
deportivas
Carencia de Kit/Paquete Generar Informativo Externo Virtual, Q 3,000.00
medios de Multimedia- espacios , formativo | Usuariasy | impreso
comunicacioén Opinién informativos y y de usuarios y
Buzoén de de opinion promocion vivencial
sugerencias
Periodico
Blog
Uso de
Redes
Sociales
Carencia de Guia para la Definir las Informativo Interno: Impreso Q2,000.00
un Plan de comunicacion herramientas y formativo | Miembros
Comunicacion en Crisis para el de
en Crisis fortalecer la ASOTRAP
comunicacion
en crisis de
ASOTRAP
TOTAL Q45,000.00




5.6. Plan de comunicacion
A continuacién se describen los elementos que integran el plan de comunicacion
de ASOTRAP, detallado por problema.

Objetivos Especificos

Implementar los productos comunicacionales que faciliten los procesos de comunicacion
e informacion para ASOTRAP, fortaleciendo su imagen e identidad corporativa.

Organizar y difundir las actividades de comunicacion entre los publicos interno para
reforzar las relaciones interpersonales.

Determinar herramientas tecnoldgicas que fortalezcan la comunicacién externa.

Elaborar una Guia de Comunicacion de Crisis

Problema 1 Carencia de comunicacion entre los miembros de
ASOTRAP
Objetivo de comunicacion Proyectar la nueva imagen e identidad corporativa
de ASOTRAP
Productos Kit / Paquete Institucional
Tipo de mensaje Informativo, formativo y de promocion

Actividades (contenido, disefios finales, plan de | Para el kit institucional se disefi6 el logo y el slogan,
talleres) la Misién, Vision, Valores y el Organigrama, asi

también se incluye la papeleria institucional la que
incluye hojas membretadas, sobres, porta CD,
carpeta, tarjeta de presentacion para los miembros
de la Junta Directiva, marbete para los buses,
llaveros y tazas en las que se incluirdn la Misién y

Vision .
Pablico objetivo Miembros de ASOTRAP y en su momento grupos de
interés.
Resultados Esperados Colaboradores informados sobre la nueva imagen
corporativa de ASOTRAP, motivados y

comprometidos a respetar las nuevas disposiciones
de la Junta Directiva.

Reconocimiento de su nueva imagen corporativa por
medio de los nuevos productos comunicacionales
ante los grupos de interés.

Con el slogan se espera se identifiguen con la
institucion los miembros de ASOTRAP, para el
fortalecimiento de la Identidad Corporativa, el
producto entra en vigencia a partir de diciembre de
2015.

Medio de difusién Sera impresa la papeleria institucional para uso
administrativo exclusivamente, virtual porque se
daran a conocer la Misidn, Vision, Valores en el Blog
de ASOTRAP y vivencial porque con la entrega de la
taza para los socios y el llavero para los
colaboradores.

Frecuencia La implementacion del Kit sera anual, aprovechando
el cambio de Junta Directiva o en su defecto para la
Celebracion del Convivio Navidefio.

Presupuesto Q10,000.00. Esto incluye disefio del logo y su
respectivo slogan, la impresion de la papeleria, las
tazas y los llaveros.
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Problema 2

Carencia de comunicacién entre los
miembros de ASOTRAP

Objetivo de comunicacion

Fortalecer el clima organizacional

Productos

Kit/Paguete Motivacional

Tipo de mensaje

Informativo y formativo

Actividades (contenido, disefios finales,
plan de talleres)

Por medio de las reuniones laborales se abre
un espacio para el contacto fisico y la
comunicacién directa con los miembros de
ASOTRAP, siendo las reuniones académicas,
las que benefician a la empresa, ya que si su
personal esta capacitado tendr&  mejores
resultados en la rentabilidad, siendo asi las
reuniones sociales, recreativas y deportivas una
herramienta eficaz, ya que podra incentivar y
motivar al personal, lo que permitira satisfacer
sus necesidades de pertenencia a la empresa.

Se considera que las mismas seran
programadas mensualmente, se dara a
conocer sobre las metas y objetivos de la
empresa, compartir fechas de cumpleafios y
logros personales con la finalidad de integrar a
los miembros de ASOTRAP, por medio de la
convivencia que contribuird a fortalecer los
valores de la empresa, el clima vy la cultura
organizacional, asi también se aprovechara la
redaccién de un articulo en el periddico local,
para informar de las actividades programadas.

Publico objetivo

Miembros de ASOTRAP

Resultados Esperados

Con las reuniones laborales se espera
minimizar los problemas que aquejan a la
empresa, con las académicas, el crecimiento
profesional y personal, con las sociales,
recreativas y deportivas, la capacidad de
tolerancia y respeto para el fortalecimiento del
clima organizacional.

Medio de difusiéon

Se proporcionarda la informacion por medio
impreso, virtual porque se publicara en los
medios electronicos y sera vivencial porque se
solicita su presencia.

Frecuencia Las reuniones se realizaran mensualmente, a
intervalo del tipo de reunibn que sea
programada por Junta Directiva.

Presupuesto Q30,000.00 En esto se incluyen las reuniones

académicas con material de apoyo y refaccion
Q1,000.00, durante 10 meses y para las
reuniones sociales, recreativas y deportivas
Q20,000.00 incluyendo Fiesta de Aniversario
ASOTRAP, una excursion (Dia del piloto) y
convivio navidefio.
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Problema 3

Objetivo de comunicacion
Productos

Tipo de mensaje

Actividades (contenido, disefios finales,
plan de talleres)

Pablico objetivo

Resultados Esperados

Medio de difusién
Frecuencia

Presupuesto

Carencia de medios de comunicacion

Generar espacios informativos y de opinién
Kit/Paquete Multimedia-Opinién

Informativo , formativo y de promocion
Con la creacion de un buzén de
sugerencias las usuarias Yy usuarios
podran dar su opinién, las mismas seran
revisadas cada semana con el fin de
solventar situaciones en reunion de Junta
Directiva, se aprovechara la edicion
mensual del periodico local para redactar
articulos que mejoren la imagen
corporativa, con relacion al servicio de
transporte que presta ASOTRAP podra
informar a la comunidad por medio de
formatos electrénicos, para aprovechar el
contacto virtual, su monitoreo sera diario.
Usuarias y usuarios del servicio de
transporte
Comunicacion externa efectiva con el uso
de herramientas que permitan relacion con
las usuarias y usuarios.

Andlisis de la Opinion Publica.
Fortalecimiento de la Imagen e ldentidad
Corporativa

Virtual, impreso y vivencial

El monitoreo del buzdn de sugerencias
serd semanal, el blog y el periddico sera
mensual y las redes sociales diariamente,
en un horario establecido por Junta
Directiva.

Q3,000.00 Esto incluye la creacion de 3
buzones para sugerencias, ubicados en
lugares estratégicos con mayor afluencia
de usuarios, la membresia del periddico
mensualmente contrato por un afo de
publicaciones y la creacién de las cuentas
para el blog y redes sociales que carecen
de costo.
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Problema 4

Carencia de un Plan de Comunicacién
en Crisis

Objetivo de comunicacion

Definir las herramientas para fortalecer la
comunicacion en crisis de ASOTRAP

Productos

Guia para la Comunicacion en Crisis

Tipo de mensaje

Informativo y formativo

Actividades (contenido, disefios finales,
plan de talleres)

Se propone la creaciéon de una guia de
comunicacion en crisis, ya que ASOTRAP
al carecer de suficientes medios de
comunicacion para compartir problemas, se
les dificulta afrontar situaciones de crisis
conforme a algunos protocolos previos vy
superarlas con el menor dafio posible.

La guia de comunicacion en crisis enlistara
a los miembros del equipo involucrados en
el manejo de la crisis, la designacion de los
voceros e incluso acciones legales a
realizar. Se quiere interesar a los
participantes en el tema del manejo de la
comunicacion  en crisis, resaltando la
importancia de las relaciones publicas y la
comunicacion dentro de un modelo
interactivo que reconozca el papel de la
gestion y la prevencioén de riesgos.

Publico objetivo

Interno: Miembros de ASOTRAP

Resultados Esperados

Se espera encontrar en ella soluciones
para las particularidades de una crisis
social, en este caso especifico “La
violencia que ataca a los transportistas”,
que con ella se oriente y dirijja a la Junta
Directiva, para realizar mejores practicas
que se derivan de la experiencia para el
manejo de crisis y prevision de la violencia.

Medio de difusién

Serd impreso a full color a una sola cara
para su presentacion.

Frecuencia La implementacion del Plan de
Comunicaciéon en Crisis, sera Unica, con
posible modificacion al afio.

Presupuesto Q2,000.00. Esto incluye el disefio de la

Guia de Comunicacion en Crisis.
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5.7. Los productos
A continuacién se presentan los productos elaborados en el marco de la Estrategia

Comunicacional Interna y Externa de ASOTRAP.

5.7.1. Kit/Paquete Institucional
Se utilizara para la comunicacion interna de ASOTRAP, el cual incluye el disefio

del logo y el slogan, la Mision, Vision, Valores y el Organigrama, asi también se
incluird la papeleria institucional la que incluye hojas membretadas, sobres, porta
CD, carpeta, tarjeta de presentacion para los miembros de la Junta Directiva,

marbete para los buses, llaveros y tazas en las que se incluiran la Misién y Vision.

Figura No. 15 Organigrama de ASOTRAP

Orgalligrama ASOTRAP

Pilotosy
copilotos




Figura No. 16 Propuesta de logotipos

Primera propuesta de Logotipos
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Figura No. 17 Hoja membretada
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Figura No. 18 Tarjetas de presentacion y carpetas para ASOTRAP
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Figura No. 19 Sobres para ASOTRAP



mmma

ASOTRAP

A \_A
RAPIDOS DE PERONIA
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Figura No. 23 Articulos motivacionales
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VISION

SER EL MEJOR EQUIPO DE
TRABAJO LIDER EN EL RAMO DE
SERVICIOS DE TRANSPORTE
EXTRAURBANO DE RUTAS CORTAS.
ASEGURANDO EL BIENESTAR Y LA
SUPERACION DE NUESTRO EQUIPO
DE TRABAJO, PARA CONTAR CON
PERSONAL CALIFICADO Y CON
VOCACION DE SERVICIO CON
ALTOS INDICES DE CALIDAD, EN
BUSCA DE LA EXCELENCIA'Y LA
RENTABILIDAD.

RAPIDOS DE PERONIA

ASOTRAP



VALORES

AMISTAD
HONESTIDAD
INTEGRIDAD
SOLIDARIDAD
RESPETO
COOPERACIGN
PROFESIONALISMO
EXCELENCIA
EQUIDAD
RESPONSABILIDAD SOCIAL

RAPIDOS DE PERONIA

ASOTRAP



MISION

SOMOS UNA EMPRESA EFIGIENTE
DEDICADA A PRESTAR EL
SERVICIO DE TRANSPORTE
EXTRAURBANO DE RUTAS CORTAS,
BUSCAMOS SATISFACGER
PLENAMENTE A USUARIOS CON
SEGURIDAD Y RAPIDEZ,
CONTAMOS GON EL MEJOR
CAPITAL HUMANO, CON VALOR
ETICO Y MORAL, CALIFIGADO Y
COMPROMETIDO A BRINDAR UN
SERVICIO DE CALIDAD.
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5.7.2. Kit/Paquete Motivacional
Por medio de las reuniones laborales se abre un espacio para el contacto fisico y

la comunicacién directa con los miembros de ASOTRAP, siendo las reuniones
académicas, las que benefician a la empresa, ya que si su personal esta
capacitado tendra mejores resultados en la rentabilidad, siendo asi las reuniones
sociales, recreativas y deportivas una herramienta eficaz, ya que podra incentivar
y motivar al personal, lo que permitird satisfacer sus necesidades de pertenencia

a la empresa y se fortalece la comunicacioén interna de ASOTRAP.

Figura No. 24. El espacio fisico con que cuentan para realizar las

reuniones

Oficinas centrals
ASOTRAP
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5.7.3. Kit/Paquete Multimedia-Opinion
Con la creacion de un buzén de sugerencias las usuarias y usuarios podran dar

su opinién, las mismas seran revisadas cada semana con el fin de solventar
situaciones en reunion de Junta Directiva, se aprovechara la edicibon mensual del
periodico local para redactar articulos que mejoren la imagen corporativa, con
relacion al servicio de transporte que presta, ASOTRAP podra informar a la
comunidad por medio de formatos electronicos, para aprovechar el contacto

virtual, su monitoreo sera diario y utilizado para la comunicacion externa.

Figura No. 25 y No.26 Multimedia y opinion
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5.7.4. Guiade Comunicacion en Crisis
Se propone la creacion de una guia de comunicacion en crisis, ya que al carecer

de suficientes medios de comunicacion para compartir problemas y por ende se
les dificulta afrontar situaciones de crisis conforme a algunos protocolos previos y

superarlas con el menor dafo posible.

Figura No. 27 Guia de comunicacion en crisis

Guia de Comunicacion en Crisis
Comunicacion Organizacional Interna y Externa para
ASOTRAP zona 8 de Villa Nueva

S.O.S. CUESTION DE FAMILIA
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miras 3 identificar instrumentes de sccion gue vigericen ka gestion.
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* Optimizar el manejo eficiente y efectivo de crisis vy la
comunicacion de crisis v riesgo en situaciones de tension.

» Posicionar a los actores para desarrollar pautas de
comunicacion Vv estrategias de accion tendientes a
disminuir las situaciones wiolentas.

* Empoderar a los actores para disminuir el logro de
metas v resultados proactivos.

* Desarrollar las habiidades de gestion de los actores para
el manejo preventivo de crisis v el analisis de riesgo.

Objetivos .

» Etapa en un conflicto que ha llegado a su mas alto nivel
de tension._
* Cambio repentino en el curso de un evento.

cQué es una crisis? a

> [ | <



* Se caracterizan por actos de agresion fisica. verbal o
psicologica. que son universalmente rechazados.

Crisisviolentas 5

* a) Busca la rehabilitacion del entorno alterado por la
crisis. mediante una combinacion de medidas
conciliatorias y coercitivas para mitigar sus efectos.

* b) Requiere de un conjunto de habilidades que pueden
aprenderse.

El manejo de crisis 6




Figura No. 28 Ejemplar del Periédico Local

Liceo Tecnol6gico Valle dela A

PrimaniaiyB

NivelesiEducativos: Pr}" primanicty




5.8. Validacion de los productos
La validacion de los productos de la propuesta de comunicacion se desarrollé con

la Junta Directiva de ASOTRAP, quienes al presentarseles los cuatro disefios del
logotipo, decidieron convocar a Asamblea General y que en ésta se vota, con el fin
de llegar a consenso la eleccion del logotipo, ya que consideran que es de suma

importancia la decision de la mayoria.

El resultado de la primera votacion fue el logotipo con el nombre de la empresa
sobre las lineas grises, rojas y negras y el logotipo de la llanta con el nombre de la

empresa.

Es por ello que en la primera validacion, se disefi6 la papeleria institucional con

ambos logotipos, para su eleccion definitiva.

Posterior se eligio el logotipo de la llanta con el nombre de la empresa, mostrando
preferencia por ella, las socias y socios comentaron que para ellos “la imagen les

muestra velocidad y rapidez, lo que se identifica con ASOTRAP”.

Se presentaron los productos promocionales que fueron de mucho interés ya que
la mayoria es maxima consumidora de café, se les explica la finalidad de la taza;
satisfacer una necesidad basica con la necesidad de pertenencia, porque en ella
esta impresa la Mision y Visién de la empresa, lo que permitira hacer un
recordatorio constante en la aceptacion de ser parte del grupo seleccionado; asi
mismo el uso del llavero, con las mismas condiciones para el uso continuo en los

colaboradores quienes tienen acceso a los buses.

Consideraron la aprobacién del total de los productos promocionales, ya que
comentaron que “por el momento no cuentan con el presupuesto necesario para
su elaboracion, pero si es factible para diciembre como un obsequio de la

empresa para motivar a los colaboradores en temporada navidefia.”
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La propuesta del paquete motivacional y la Guia de comunicacién en Crisis fueron
muy bien recibidas, ya que durante el proceso del Diagnéstico Comunicacional se
vieron afectados por la delincuencia, por lo que no dudaron en aprobar las
reuniones para los colaboradores, y la persona encargada de coordinar las
actividades que logren mantener las buenas relaciones interpersonales,
comentaron “de preferencia fuera la Licenciada de Xiomara de LeOn (encargada
de la induccion del plan comunicacional), porque ella tiene la oportunidad de
tratarlos en este tiempo y ya le tienen confianza” y con la guia “ni dudarlo,
nosotros necesitamos estar unidos para resolver los problemas pero mejor si es

con una guia que nos ayude a solucionarlos lo mas pronto posible”.

Para finalizar el tiempo de validacién de los productos se present6 el paquete de
medios de comunicacion, que incluye el Blog, las cuentas de las redes sociales
Facebook y Twitter, en donde se les indic6 que se les dara una induccién para
saber como utilizarlos, porque no cuentan con suficientes conocimientos
tecnolégicos, asi también para aprovechar las herramientas tradicionales se
implementara el Buzdn de sugerencias, sugirieron que “haya una persona
encargada por mes para llevar la informacion a las oficinas centrales ubicadas en

la zona 3".

Se propuso el uso del periddico local “EL EMPRENDEDOR?, para la redaccion de
articulos informativos y/o publicitarios de la empresa, el cual sera una herramienta
de suma importancia porque es un medio de comunicacion al alcance de la
comunidad por su accesibilidad y precio, se propone que los articulos pueden ser
redactados con la informacién proporcionada por los otros canales de informacion,

como el blog, redes sociales y el buzén de sugerencias.

Los productos fueron validados por una profesional en el disefio grafico, la
Licenciada Lourdes Gabriela Azurdia Martinez, quien aprobé la calidad de los
mismos, asi también, se presentaron a cinco colaboradores de la empresa, dos
SOCIOS Yy cinco usuarios para conocer su percepcion ante los productos
presentados. En conclusién no sugirieron ningun cambio en los productos, por lo

gue se acepta la validacion y su aprobacion definitiva.
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5.9. Cronograma de implementacion

Actividad

11234

Creacion de
Logotipo

Papeleria
Institucional

Creacion de
Misioén,
Vision,
Valores

Creacion del
Organigrama

Disefio de
Buzén de
Sugerencias
Institucional

Disefo de
Llavero
Institucional

Disefio de la
Taza
Institucional

Creacion de
la cuenta del
Blog

Creacion de
las Cuentas
en Redes
Sociales

Disefio de la
Guia de
Comunicacién
en Crisis

Reuniones
ASOTRAP y
redaccion del
articulo para
el Periédico

> [ <




5.10. Monitoreo y evaluacion

El monitoreo y la evaluacion son componentes clave de retroalimentacion
permanente en el momento mismo de la implementacion, que también permitiran
conocer los avances o retrocesos de los objetivos propuestos de forma
estratégica. Para lograr hacer efectiva la evaluaciéon y el monitoreo de las

actividades programadas, se pasara un listado de control, en donde se tomara

asistencia para medir la participacién de los miembros de ASOTRAP.

Kit/Paquete Kit/Paquete Kit/Paquete Guiade
Institucional Motivacional Multimedia-Opinidn Comunicacion en
ASOTRAP ASOTRAP ASOTRAP Crisis para
ASOTRAP
Indicador Indicador Indicador Indicador

cuantitativo

cuantitativo cuantitativo

cuantitativo

No. de miembros de
ASOTRAP recuerdan

No. de entradas
en el Blog de

No. de participantes
en las reuniones

No. de reportes de
reuniones de pre-

la Misién laborales ASOTRAP crisis
No. de miembros de No. de participantes | No. de comentarios en No. de reportes de
ASOTRAP en las reuniones el Blog de ASOTRAP reuniones durante la

recuerdan la Vision

académicas

crisis

No. de miembros de
ASOTRAP recuerdan
los Valores

No. de participantes
en las reuniones
sociales

No. de me gusta en la
pagina de Facebook

No. de reportes de
reuniones en la post-
crisis

No. de hojas
membretadas y
sobres han sido

utilizados

No. de comentarios en
la pagina de Facebook

No. de participantes
en las reuniones
recreativas

No. de reportes por
incumplimiento a las
normas establecidas
(multas) en momento

de crisis

No. de tarjetas de
presentacién han
sido compartidas

No. de participantes
en las reuniones
deportivas

No. de seguidores en
Twitter

No. de victimas en
reporte de crisis

No. de carpetas y
porta CD que han
sido utilizadas

No. de ejemplares del
periédico vendidos

No. de opiniones y
dudas del Buzon de
sugerencias de
ASOTRAP

No. de personas
afectadas por la crisis

No. de productos
promocionales han

No de articulos que
traten de la empresa o

No. de sugerencias,
guejas Yy reclamos

No. de asistencias en
reuniones

sido repartidos temas a fines del buzén de extraordinarias
(tazas y llaveros) sugerencias de
ASOTRAP
Medios de Medios de Medios de Medios de
verificacion verificacion verificacion verificacion
Lista de Cotejo e Listado de Lista de cotejo Guia de revision
inventario participantes y Reporte de del rendimiento de
listado de control audiencia los colaboradores

de ventas del
periodico
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5.11. Implementacion
Por medio de la participacion y apoyo de la Junta Directiva de ASOTRAP, quienes

han mostrado mucho interés en la creacion, revisibn y validacion para la
implementacion de los productos, han considerado que el factor tiempo y

presupuesto, permita que cobren vigencia a partir de diciembre de 2015.

Durante la implementacién de la Estrategia Comunicacional se realiz6 una serie

de fases, que permitieron el desarrollo de la Estrategia de forma ordenada.
Primera fase: Creacion del logotipo

Considerando que ASOTRAP carecia de un logotipo que la identificara ante otras
empresas del mismo tipo de servicio, se utilizé una estrategia de posicionamiento

de imagen que permitio la creacién del disefio del logotipo de la empresa.
Segunda Fase: Desarrollo de la Imagen Corporativa

Consistio en el nuevo disefio de la papeleria, incluyendo tarjetas de presentacion,

porta CD, carpetas, hojas membretadas, marbetes para los buses y sobres.
Asi también la creacion de Mision, Vision, Valores y Organigrama.
Tercera Fase: Desarrollo de la Identidad Corporativa

Consistio en el disefio de productos promocionales como tazas y llaveros, que

tendran impresa la Mision y la Visién de la empresa.
Cuarta Fase: Creacion de Medios de Comunicacion

Consistié en la creacion de un Buzdn de sugerencias, cuentas para un Blog
Institucional y redes sociales como Facebook y Twitter para fortalecer la

comunicaciéon externa.
Quinta Fase: Guia de Comunicacion en Crisis

Para mejorar la comunicacion interna en momentos dificiles se elabor6 una Guia

para la comunicacion en crisis.
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5.12. Resultados
Los resultados preliminares del proceso de implementaciéon de la estrategia

comunicacional en ASOTRAP, son los siguientes:

» Los miembros de ASOTRAP estuvieron de acuerdo en la revision,
evaluacion y autorizacion de la Mision, Vision, Valores y Organigrama.

» Por medio de Asamblea General se logré la aprobacion del disefio de la
papeleria institucional con su logotipo y slogan.

» Las autoridades de ASOTRAP estan promoviendo los espacios de
informacion para sus colaboradores.

» Incremento de los grupos de interés para mantener la comunicacion externa
activa.

» Mantener el sentido de identidad y pertenencia entre los colaboradores.

» Aprovechar la participaciéon del comunicador social quien hara su aporte
con voluntariado en un tiempo de seis meses, para la induccién del capital

humano.

5.13. Aprobacion de la organizacion
Durante el Diagndstico y la Estrategia dirigida a la Asociacion de Transportistas de

Ciudad Peronia ASOTRAP, se conto con el apoyo incondicional de los miembros
de la Junta Directiva, quienes siempre estuvieron atentos a la coordinacién de

todos los procesos.

Sus miembros han colaborado en la revisidon, validacion y aprobacion de los

productos comunicacionales.

Los sefiores Marco Tulio Garcia, Noé Mansilla, César Tajiboy y Alberto Alvarez,
contribuyeron con su valiosa colaboracion en el proceso de informacion, fueron las

personas claves para la coordinaciéon de los miembros de la empresa.

Para la aprobacion de los productos presentados en la Estrategia Comunicacional,
la Junta Directiva proporciond una carta donde indica la autorizacion para su

realizacion.
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Capitulo 6

6. Resultados a futuro

Los resultados que se pretenden alcanzar son los siguientes:
A corto plazo

» La identificacion de todos los miembros con la empresa, por medio de su
Mision, Vison y Valores.

» Comunicacion mas fluida utilizando los medios de comunicacion vy
herramientas tecnologicas a su alcance.

» Compromiso de los miembros de la empresa por formar parte de la
planificaciéon anual.

» Participacion de voluntariado del comunicador social, minimo se seis
meses.

» Induccion al capital humano para aprovechar las herramientas tecnologicas

y comunicacionales.
A mediano plazo

» Laimplementacion del Plan de Comunicacion.
» La implementacion de la Guia de comunicacion en Crisis.
> Mejora del clima organizacional por medio de la practica de reuniones

efectivas que motiven a los miembros de la empresa.
A largo plazo

» Reconocimiento de la nueva imagen de ASOTRAP, que sea identificada por
su logotipo y slogan.

» Incremento de los grupos de interés para mantener la comunicacion externa
activa.

» Mantener el sentido de identidad y pertenencia entre los colaboradores.
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Conclusiones

1.- Realizar el diagnostico de comunicacion permitié conocer los puntos deébiles y
fuertes en el area de comunicacion de ASOTRAP.

2.- Realizar el diagnostico de comunicacion permitié detectar los problemas de

comunicacién que afecta la imagen e identidad de la asociacion.

3.- Las relaciones interpersonales con las socias y socios son deficientes debido al

ambiente de desconfianza que se manifiesta dentro de la empresa.

4.- Las socias y socios se sienten identificados con la empresa, mas no

comprometidos con los colaboradores.

5.- Con base a la opinibn de los colaboradores, se confirma que el clima
organizacional es deficiente, debido a que carecen de actividades que les den

motivacion.

6.- La comunicacion interna necesita ser reestructurada para fortalecer las

relaciones interpersonales entre los miembros de la empresa.

7.- Se evidencio la carencia de algunos elementos fundamentales en la imagen e
identidad de la empresa como Mision, Vision, Organigrama, sefalética, asi como
de un logo y un slogan.

8.- El personal que integra la empresa estd comprometido en realizar las

gestiones que sean necesarias para mejorar el clima organizacional.

9.- Se necesita fortalecer la comunicacidn externa, por medio de la
implementacion de herramientas que permitan a las usuarias y usuarios estar
informados y comunicados. Mantener una relacién cordial y de respeto con los

miembros de la empresa.

10. Se comprob6 que la empresa necesita implementar herramientas tecnolégicas,
para aprovechar la comunicacion de doble via que se establecera con las usuarias

y usuarios, con el fin de mejorar la comunicacion externa.
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Recomendaciones

Todos los miembros de ASOTRAP deben conocer los elementos graficos de
la empresa, pero principalmente la Mision, Visidon y Valores para reforzar la
imagen e identidad corporativa.

Es necesario contar con el apoyo de las autoridades para implementar
estrategias que contribuyan a motivar a los colaboradores y reforzar su
sentido de pertenencia.

Es necesario el compromiso de los miembros de la empresa para dar
seguimiento a las acciones planteadas en la Estrategia Comunicacional
interna en ASOTRAP.

Se debe propiciar tiempo y espacios para la participacion de los miembros
de la empresa en las actividades contempladas en el Plan de Comunicacion
Anual.

Debe existir compromiso en la implementacion de la Estrategia
Comunicacional.

Es necesario que se induzcan en el uso de herramientas tecnolégicas, para
aprovechar la accesibilidad de la informacion.

Se debe implementar una estrategia de sensibilizacion para los
colaboradores de la empresa, con el fin de mejorar las relaciones
interpersonales en la comunicacion interna y especialmente en la
comunicacién externa.

Todos los miembros de ASOTRAP deben conocer y participar en las
comisiones que integran la Guia de Comunicacién en Crisis.

Los miembros de la empresa deben participar de las actividades extra’-
laborales para potenciar su dimension humana y actuen como un factor
integrador decisivo, en la efectividad en el trabajo, en la creacion de un
clima organizacional mas agradable y de beneficio para ASOTRAP.

Se debe aprovechar los medios de comunicacion locales existentes en la
comunidad, para aprovechar la accesibilidad, temporalidad, efectividad y

rentabilidad.
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Anexo No. 1 Encuesta aplicada a colaboradores
Encuesta a Colaboradores

En la ASOTRAP se esta desarrollando un Diagnéstico Comunicacional, por lo que se solicita responda

de manera objetiva. La presente encuesta es realizada con fines académicos y de investigacion.

Edad: Género | F [ M

NIVEL DE ESTUDIO: PRIMARIA I:I BASICOS I:IDIVERSIFICADO I:I UNIVERSITARIO I:I

nunca [Jif Pocas veces [ Atcunasveces [ | casi semere [ severe [

Favor de marcar con una X dentro de la casilla la RESPUESTA que mejor describa su
opinidn, en la parte de atras de la hoja podra comentar y/o sugerir lo que usted
considere importante para ampliar su opinion.

POCAS VECES

ALGUNAS VECES

Seccién | Clima Laboral

01 | Se siente estimulado por la empresa I
02 | Se siente parte de la empresa
03 | Recibe la capacitacion adecuada y a tiempo en su trabajo
04 | La empresa le apoya en momentos de crisis
05 |Laempresa le promueve actitudes positivas
06 | Recibe la informacion necesaria para desarrollar correctamente su trabajo
07 | Tiene claras sus actividades y responsabilidades en su trabajo
08 | Se le exige mucho en su trabajo
09 | La empresa fortalece la confianza entre el equipo de trabajo
Seccion Il Comunicacion Interna
10 | Se le informa cuando hay cambios importantes en la empresa
11 | Se le solicitan sus opiniones, ideas o sugerencias de forma regular
12 | La empresa se preocupa en comunicar el rendimiento del equipo de trabajo que
contribuye al beneficio del usuario
13 | Existen espacios donde se habla con usted y se le comunica sobre los objetivos de su trabajo
14 | Tiene medios suficientes para enviar posibles problemas o sugerencias
Seccion lll Satisfaccion Laboral
15 | El cumplimiento de su trabajo le brinda satisfaccion
16 | Esta satisfecho con el cargo que actualmente desempefia
17 | Cree que el esfuerzo que da en su trabajo esta acorde con el salario que recibe
18 | Se siente satisfecho con el tiempo que le dedica para realizar sus labores
Seccion IV Motivacion
19 | Se siente motivado para realizar adecuadamente su trabajo
20 | Las relaciones con los demas compafieros lo motivan a tener
un mejor desempefio en su cargo
21 | Celebran eventos con fines de reconocimiento a trabajadores
destacados en la empresa
22 | Celebran eventos con fines de recreacién a los miembros de la empresa
23 | Convocan a reuniones con fines de capacitacion y formacion
24 | Recibe un trato justo en su trabajo
25 | El uso de uniformes ofrece beneficios en su trabajo

> [ | <




Anexo No. 2 Encuesta aplicada a socias y socios
Encuesta Socios

En la ASOTRAP se esta desarrollando un Diagnéstico Comunicacional, por lo que se solicita responda

de manera objetiva. La presente encuesta es realizada con fines académicos y de investigacion.

Edad: Género | F [ M

NIVEL DE ESTUDIO: PRIMARIA I:I BASICOS I:IDIVERSIFICADO I:I UNIVERSITARIO I:I

Nunca - Pocas veces - Algunas Veces I:I Casi siempre - Siempre -

INSTRUCCIONES:

@ ]
Favor de marcar con una X dentro de la casilla la RESPUESTA que mejor describa su § §
No. opinién, en la parte de_ atrés_ de la hoja podra comentar y/_o _s'ugerir lo que usted Z §
considere importante para ampliar su opinion. § §
GRACIAS POR SU COLABORACION =
Seccion | Clima Laboral
01 | Existe integracion y cooperacion entre los miembros de la empresa
02 | Se promueve el desarrollo profesional de los miembros de la empresa I
03 | Se promueve el desarrollo emocional de los miembros de la empresa
04 | Se reconocen los logros individuales como los del equipo dentro de la empresa
05 | Enla empresa tienen apoyo a nuevas iniciativas
06 | Se le permite dar propuestas para mejorar el trabajo
07 |Toman en cuenta su opinion en decisiones importantes
08 | Existe un ambiente de confianza entre compafieros
09 | Se le informa periédicamente sobre el avance de metas y logro de objetivos
10 Tiene problemas con algiin compariero de trabajo de esta empresa.
Seccion Il Comunicacién Interna 'y Externa
11 Le importa lo que se diga de la empresa
12 Existe comunicacion con otras instituciones afines a la empresa
13 | Sus compafieros suelen hablar positivamente de la empresa
Esta de acuerdo con decisiones que se toman para la mejora de informacién en el empresa la
14 | empresa practica la responsabilidad social patrocinio
15 | Tiene medios suficientes para enviar posibles problemas o sugerencias
16 | La empresa se preocupa por los colaboradores en momentos de crisis
17 | Mejora continuamente la calidad del servicio que presta
18 |La empresa creay mantiene un ambiente interno donde el personal y/o puede
opinar, sugerir o reclamar
Seccion lll Satisfacciéon Laboral
19 | Se le asesora en como lograr una mayor efectividad en el trabajo
20 | Se siente satisfecho con el tiempo que le dedica para realizar sus labores
21 Se siente satisfecho de trabajar en la empresa
Seccion IV Motivacion
22 | Las relaciones con los deméas compafieros lo motivan a tener un mejor desempefio en su cargo
23 Celebran eventos con fines de reconocimiento a colaboradores destacados en la empresa
24 | Celebran eventos con fines de recreacién a los miembros de la empresa
25 | Convocan a reuniones con fines de capacitacion y formacion
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Anexo No. 3 Encuesta aplicada a usuarias y usuarios

Encuesta de Usuarios

En la ASOTRAP se esta desarrollando un Diagndstico Comunicacional, por lo que se solicita responda de

manera objetiva. La presente encuesta es realizada con fines académicos y de investigacion.

Edad: Género F M

NIVEL DE ESTUDIO: PRIMARIA I:I BASICOS I:I DIVERSIFICADO I:I UNIVERSITARIO I:I

periCENTE[JJJJJ]  REGULAR ] sueno [ ] muvsueno [l EXCELENTE

No.

Favor de marcar con una X dentro de la casilla la RESPUESTA que mejor describa su
opinién, en la parte de atras de la hoja podra comentar y/o sugerir lo que usted considere
importante para ampliar su opinion.

REGULAR

BUENO

Seccion | CULTURA ORGANIZACIONAL

1 |La higiene del personal de transporte la considera
2 |La conducta de los pilotos la considera
3 |La conducta de los copilotos la considera
4 |La conducta de los usuarios la considera
5 |La atencion al usuario la considera
Seccion Il IMAGEN CORPORATIVA
6 | El uniforme del personal de transporte lo considera
7 | Capacitar al personal de transporte lo considera
8 | El trabajo del personal de transporte lo considera
9 | El servicio de transporte lo considera
10 | El trabajo de los transportistas lo considera
Seccion Il COMUNICACION EXTERNA
11 | Conocer el lugar a donde remitir sus quejas lo considera
12 | Aportar sugerencias y opiniones en las redes sociales lo considera
Conocer sobre las actividades de la empresa de transporte lo
13 | considera
14 | Mantener comunicacion con la empresa de transporte lo considera
La comunicacion entre usuarios y el personal de transporte la
15 |considera
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Anexo No. 4 Entrevista aplicada a personas claves de ASOTRAP
Entrevista para personas claves de ASOTRAP

En la ASOTRAP se esta desarrollando un Diagndstico Comunicacional, por lo que se solicita responda de
manera objetiva. La presente entrevista es realizada con fines académicos y de investigacion.

Edad:

NIVEL DE ESTUDIO: PRIMARIA I:I BASICOS I:I DIVERSIFICADOI:I

1.- Segun sus conocimientos ¢qué es comunicacion?

Género

M

UNIVERSITARlol:I

2.- Segun su criterio ¢qué elementos tiene la comunicacion en la empresa?

3.- En ASOTRAP ¢se le daimportancia a laimagen de la empresa?

4.- ¢Qué actividades han desarrollado para mejorar la imagen de la

empresa?

5.- En ASOTRAP ¢se le daimportancia a laidentidad de la empresa?
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6.- ¢Qué actividades han desarrollado para mejorar la identidad de la

empresa?

7.- ¢Le gustaria que ASOTRAP se diferenciara por contar con un logotipo

que la identifique de otras empresas afines a su tipo de servicio?

8.- ¢Le gustaria que ASOTRAP se diferenciara por tener un slogan que la
identifique de otras empresas afines a su tipo de servicio?

9.- ¢, Qué le pareceria que ASOTRAP posea prestigio?

10. ¢ Existe dentro de la administracién algun presupuesto ‘para acrecentar
laimagen de ASOTRAP?
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11.- ¢Como es el clima organizacional dentro de ASOTRAP?

12.- ;Cudles considera que son las fortalezas de la empresa?

13.- ¢ Cudles considera que son las oportunidades de la empresa?

14.- ;Cudles considera que son las debilidades de la empresa?

15. ¢ Cuales considera que son las amenazas de la empresa?

16.- A su criterio, ¢qué necesita mejor en el area de comunicacion interna la

empresa?
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17. A su criterio, ¢qué necesita mejorar la empresa en el area de

comunicacion externa?

18. En el tiempo de laborar en la empresa ¢ha visto mejoras en el clima

organizacional?

19. ¢Considera que las autoridades de ASOTRAP se comprometan a mejorar
el clima organizacional, promoviendo actividades que motiven a los

colaboradores de la empresa?

20. ¢Considera que los colaboradores de ASOTRAP se comprometan a
mejorar el clima organizacional, participando de las actividades que

planifiquen las autoridades de la empresa?
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Anexo No. 5 Graficas con resultados de las encuestas dirigidas a los

colaboradores

EDADES DE LOS
COLABORADORES
COMPRENDIDO DE 16 A
LOS 20 ANOS

= 16 ANOS

4

18% 18%

N

EDADES DE LOS
COLABORADORES
COMPRENDIDO DE 31A
LOS 41 ANOS.

» 31 ANOS 32 ANOS =33 ANOS = 34 ANOS
» 35 ANOS ™36 ANOS ® 37 ANOS m 38 ANOS
®= 39 ANOS =40 ANOS m 41 ANOS

9% 5%

» 17 ANOS m 18 ANOS =™ 19 ANOS
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EDADES DE LOS
COLABORADORES
COMPRENDIDO DE 20 A
LOS 30 ANOS .

=20 ANOS = 21 ANOS m 22 ANOS = 23 ANOS

® 24 ANOS m 25 ANOS m 26 ANOS m 27 ANOS
®= 29 ANOS = 30 ANOS
9% 12%

EDADES DE LOS
COLABORADORES
COMPRENDIDO DE 42 A
LOS 56 ANOS .

» 42 ANOS = 43ANOS m™ 44 ANOS = 45 ANOS
® 46 ANOS m 47 ANOS m 50 ANOS = 53 ANOS

m 54 ANOS m 56 ANOS

&
-

5% 4%




1. Se siente inspirado
por la empresa

¥ Nunca ¥ Pocas Veces

™ Algunas Veces ™ Casi Siempre

¥ Sie \'Nula
24%

—e—

3. Recibe la
capacitacion adecuada y
a tiempo en su trabajo

¥ Nunca ¥ Pocas Veces ™ Algunas Veces

¥ Casi Siempre ™ Siempre ® Nula

14% l 38%
S —
9% '
17%

2 . Se siente parte de la
empresa

¥ Nunca ¥ Pocas Veces ™ Algunas Veces

¥ Casi Siempre ¥ Siempre ™ Nula

4. La empresa le
apoya en momentos de
crisis
* Nunca ¥ Pocas Veces M Algunas Veces

¥ Casi Siempre ™ Siempre ™ Nula

N

44%
N —

) '
9%




5. La empresa le
promueve actitudes
positivas
¥ Nunca ¥ Pocas Veces

™ Algunas Veces ™ Casi Siempre

™ Siempre ™ Nula

\
& 32%

10% \

7. Tiene claras sus
actividades y
responsabilidades en
su trabajo
¥ Nunca ¥ Pocas Veces

™ Algunas Veces ™ Casi Siempre

® Siempre ™ Nula

11% 3% 6%

63%
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6. Recibe la
informacion necesaria
para desarrollar
correctamente su
trabajo

* Nunca ¥ Pocas Veces ™ Algunas Veces

¥ Casi Siempre ™ Siempre ® Nula

\.
A 21%

/
33% ' 19%

8% 10%

8. Se le exige mucho en
su trabajo

¥ Nunca ¥ Pocas Veces ™ Algunas Veces

¥ Casi Siempre ™ Siempre ® Nula

N

12%




9. La empresa
fortalece la
confianza entre el
equipo de trabajo

¥ Nunca ¥ Pocas Veces
™ Algunas Veces ¥ Casi Siempre
= Siempre ® Nula

7%

™,
A‘ 30%

23%

/ \
20%
9%

11%

11. Se le solicitan
sus opiniones, ideas
o sugerencias de
forma regular
* Nunca * Pocas Veces

™ Algunas Veces ¥ Casi Siempre

= Siempre ™ Nula
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10. Se le informa
cuando hay cambios
importantes en la
empresa

* Nunca ¥ Pocas Veces
® Algunas Veces * Casi Siempre
= Siempre ™ Nula

6%

12. La empresa se
preocupa en
comunicar el

rendimiento del

equipo de trabajo
que...

* Nunca ¥ Pocas Veces
= Algunas Veces ™ Casi Siempre
™ Siempre ™ Nula
9%
15% ™,
A' 39%
5% "(“

13%
19%




13. Existe espacio
donde se habla con
usted y se le comunica
sobre los objetivos de
su trabajo

¥ Nunca ¥ Pocas Veces ™ Algunas Veces

¥ Casi Siempre ™ Siempre ® Nula

N

) 41%

8% r

17%

15. El cumplimiento de
su trabajo le brinda
satisfaccion

¥ Nunca ¥ Pocas Veces ™ Algunas Veces
¥ Casi Siempre ™ Siempre ™ Nula

4%

‘l -‘\
8%
| ' #
11%
59%

14. Tiene medios de
comunicacion
suficientes para
compartir problemas o
hacer sugerencias

¥ Nunca ¥ Pocas Veces

™ Algunas Veces ™ Casi Siempre

® Siempre ™ Nula

™
Q 35%

16. Se siente
satisfecho con el cargo
gue actualmente
desempeiia
¥ Nunca ¥ Pocas Veces

™ Algunas Veces ™ Casi Siempre

™ Siempre ™ Nula




17. Cree que el
esfuerzo que da en
su trabajo esta
acorde con el
salario que recibe

* Nunca ¥ Pocas Veces
™ Algunas Veces ™ Casi Siempre
™ Siempre ™ Nula

8%  17%

- 10%

36%

17%

19. Se siente
motivado para
realizar
adecuadamente su
trabajo

¥ Nunca ¥ Pocas Veces

™ Algunas Veces ™ Casi Siempre

= Siempre ™ Nula

5% 7%

‘-»\ 11%
48% ‘

14%
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18. Se siente
satisfecho con el

tiempo que dedica

para realizar sus
labores

* Nunca ¥ Pocas Veces
™ Algunas Veces ™ Casi Siempre
® Siempre ™ Nula

8% 10%

\ Wz
‘ 15%
38% v

16%
13%

20. Las relaciones con

los demas
companeros lo

motivan a tener un
mejor desempeio en

su cargo

¥ Nunca ¥ Pocas Veces
™ Algunas Veces ¥ Casi Siempre

= Siempre ® Nula

11% \,—10%

15%
37%
| 15%

12%




21 Celebran eventos
con fines de
reconocimiento a

22. Celebran
eventos con fines de
recreacion a los

trabajadores miembros de la
destacados en la... empresa

* Nunca * Pocas Veces ¥ Nunca ¥ Pocas Veces
® Algunas Veces ™ Casi Siempre ™ Algunas Veces ™ Casi Siempre
™ Siempre ® Nula ® Siempre ™ Nula

8%

8%
b
8% L
0% W

13%

23. Convocan a
reuniones con fines
de capacitacion
¥ Nunca ¥ Pocas Veces

® Algunas Veces ™ Casi Siempre

= Siempre ™ Nula

b

4%

3% -—.\‘_‘
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24. Recibe un trato 25. Eluso de
justo en su trabajo uniformes ofrece
¥ Nunca ¥ Pocas Veces benefiCios en su
™ Algunas Veces ¥ Casi Siempre tra bajo

= Siempre ® Nula
* Nunca » Pocas Veces

\ ™ Algunas Veces ¥ Casi Siempre
A‘ ™ Siempre ® Nula
8%
17%

6% _' 53%
8%

8%

——

GENERO DE LOS
COLABORADORES

® FEMENINO =™ MASCULINO

1%
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Anexo 6. Gréficas con resultados de las encuestas dirigidas a las socias y
socios.

GENERO DE LOS SOCIOS EDADES DE LOS SOCIOS

® FEMENINO =™ MASCULINO ® 20 A40 ANOS ™41 A 65 ANOS

24%

e

NIVEL DE ESTUDIO DE LOS
SOCIOS

= PRIMARIA = BASICOS m DIVERSIFICADO = UNIVERSITARIO

11%
\

28%
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1. Existe integracion
y cooperacion entre
los miembros de la

empresa

¥ Nunca ¥ Pocas Veces
™ Algunas Veces ™ Casi Siempre
® Siempre ® Nula

6% 0%

\ [
‘ 33%

33%

11%b

3. Se promueve el
desarrollo emocional
de los miembros de
la empresa

* Nunca ¥ Pocas Veces

™ Algunas Veces ¥ Casi Siempre

™ Siempre ® Nula
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2. Se promueve el
desarrollo profesional
de los miembros de la

empresa

* Nunca * Pocas Veces

= Algunas Veces ™ Casi Siempre

= Siempre ™ Nula

12%
19% 13%

4. La empresa le
apoya en momentos
de crisis
¥ Nunca ¥ Pocas Veces

™ Algunas Veces ™ Casi Siempre

™ Siempre ™ Nula

7\ I

S —




5. La empresa le
promueve actitudes
positivas
* Nunca ¥ Pocas Veces

® Algunas Veces ¥ Casi Siempre

® Siempre ® Nula

9%

10% —
A

31%
%
\

26%

7. Toman en
cuenta su opinion en
decisiones
importantes
* Nunca ¥ Pocas Veces
™ Algunas Veces ¥ Casi Siempre
® Siempre ® Nula

-

6% _, 0% 12%

o ™
29% “ 18%

“»

12% 23%
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6. Se le permite
dar propuestas para
mejorar el trabajo

¥ Nunca ¥ Pocas Veces
™ Algunas Veces ¥ Casi Siempre
® Siempre ® Nula

10%
-

P

5% 20%

8. Existe un
ambiente de
confianza
entre
companeros

* Nunca
* Pocas Veces
= Algunas Veces

* Casi Siempre

—_— o
—0%07%
S

-

47 %

e
3 _L_) 9’0




9. Se leinforma
periddicamente
sobre el avance de
metas y logro de
objetivos

¥ Nunca ¥ Pocas Veces

™ Algunas Veces ¥ Casi Siempre

® Siempre ™ Nula

.
17%

11. Le importa lo que
se diga de la empresa

¥ Nunca ¥ Pocas Veces

® Algunas Veces ¥ Casi Siempre
™ Siempre ™ Nula

0,
6% 0% oo

S
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10. Tiene problemas
con algun companero
de trabajo de esta
empresa.

¥ Nunca ¥ Pocas Veces

® Algunas Veces ¥ Casi Siempre

= Siempre ® Nula

\
K 23%
12%
—
() //-—._-

6%

12. Existe
comunicacion con
otras instituciones
afines a la empresa

¥ Nunca ¥ Pocas Veces

™ Algunas Veces ¥ Casi Siempre

™ Siempre ™ Nula

18%

4>
‘ -~ 6%
T

0%




14. Estd de acuerdo
con decisiones que se
toman para la mejora

13. Sus companeros
suelen hablar
positivamente de la

empresa

¥ Nunca ¥ Pocas Veces
® Algunas Veces ™ Casi Siempre

® Siempre ™ Nula
0%
.
22%

/o

15% /%

15. Tiene medios

suficientes para

notificar posibles
problemas o
sugerencias

¥ Nunca ¥ Pocas Veces
™ Algunas Veces ™ Casi Siempre
™ Siempre ™ Nula

14%

g
36%‘ 7
O 23%
<\

> 9%
14% | 4%
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de informacion en la
empresa

¥ Nunca ¥ Pocas Veces
™ Algunas Veces ™ Casi Siempre
® Siempre ™ Nula

12%

16. La empresa se
preocupa por los
colaboradores en

momentos de crisis

¥ Nunca ¥ Pocas Veces
™ Algunas Veces ™ Casi Siempre

= Siempre ® Nula

4%
e 13%




17. Mejora
continuamente la
calidad del servicio
gue presta

¥ Nunca ¥ Pocas Veces

® Algunas Veces ¥ Casi Siempre

= Siempre ® Nula

0% % 6%

Py A
24%

19. Se le asesora
en como lograr
una mayor
efectividad en el
trabajo
* Nunca * Pocas Veces

® Algunas Veces ™ Casi Siempre

® Siempre ® Nula

18. La empresa crea
y mantiene un
ambiente interno
donde el personal
y/o puede...

* Nunca ¥ Pocas Veces
™ Algunas Veces ¥ Casi Siempre
= Siempre ™ Nula

9 12%
12/0 > 6%

35% ‘ 23%

\_12%

20. Sesiente
satisfecho con el
tiempo que le dedica
para realizar sus
labores

¥ Nunca * Pocas Veces
® Algunas Veces ¥ Casi Siempre
¥ Siempre ¥ Nula

| |

) 0% C/
~12% 199

e
‘ A

70%




21 .Se siente
satisfecho de trabajar
en la empresa

22. Las relaciones
con los demas
companeros lo

motivan a tener un
mejor desempeiio...

¥ Nunca ¥ Pocas Veces * Nunca ¥ Pocas Veces

™ Algunas Veces ¥ Casi Siempre ™ Algunas Veces ™ Casi Siempre

™ Siempre ® Nula = Siempre ® Nula

0,
u 239% 0%612% 0

O% 0% Q% 6%, 12%
‘ /\ 12% —

76%

23. Celebran eventos con fines de
reconocimiento a colaboradores destacados
en la empresa

¥ Nunca ™ Pocas Veces M AlgunasVeces ¥ CasiSiempre ™ Siempre ™ Nula

T,

‘ 29%
m
S ——
6% ' \

23%
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24. Celebran eventos con fines de recreacion
a los miembros de la empresa

¥ Nunca ™ Pocas Veces M Algunas Veces ¥ CasiSiempre ™ Siempre ™ Nula

.

12% /
%

12%

25. Convocan a reuniones con fines de
capacitacion y formacion

¥ Nunca ™ Pocas Veces M AlgunasVeces ¥ CasiSiempre ™ Siempre ™ Nula

N

‘ 18%

23% N /
35%

0%
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Anexo 7. Gréficas con resultados de las encuestas dirigidas a las usuarias y
usuarios.

GENERO DE LOS EDADES DE LOS
USUARIOS USUARIOS

® FEMENINO = MASCULINO = NULO ® 10 A 29 ANOS = 20 A 49 ANOS
® 50 A 60 ANOS ® NULO

\ 0 -
\ 39%
24% % ‘

43%

NIVEL DE ESTUDIO DE LOS
USUARIOS

¥ PRIMARIA  BASICOS ® DIVERSIFICADO

™ UNIVERSITARIO ® NULO
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1. La higiene del
personal de transporte
la considera

© DEFICIENTE ™ REGULAR  mBUENO

® MUY BUENO = EXCELENTE M Nula

2% _ 4% 4%
" -

3. La conducta de los
copilotos la considera

* DEFICIENTE ™ REGULAR  EMBUENO

= MUY BUENO = EXCELENTE M Nula
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2 . La conducta de los
pilotos la considera

* DEFICIENTE ®m REGULAR W BUENO

= MUY BUENO = EXCELENTE ™ Nula

3%
5%

4 . La conducta de
los usuarios la
considera

¥ DEFICIENTE = REGULAR  EBUENO

® MUY BUENO ™ EXCELENTE M Nula

2%
5% —




5. La atencion al
usuario la considera

¥ DEFICIENTE ™ REGULAR M BUENO
= MUY BUENO m EXCELENTE M Nula

7. Capacitar al

personal de transporte

lo considera

* DEFICIENTE ™ REGULAR  EBUENO

® MUY BUENO ™ EXCELENTE M Nula

4%

/”" 20%
22%
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6. El uniforme del
personal de
transporte lo
considera

» DEFICIENTE ®m REGULAR  mBUENO
® MUY BUENO ™ EXCELENTE M Nula

9%

3%
41%

8. El trabajo del
personal de transporte
lo considera

* DEFICIENTE ® REGULAR W BUENO
® MUY BUENO = EXCELENTE M Nula

yO%GA




9. El servicio de
transporte lo
considera

* DEFICIENTE ™ REGULAR  EBUENO

= MUY BUENO = EXCELENTE ™ Nula

4%
-

\ 16%

11. Conocer el lugar a
donde remitir sus
quejas lo considera

¥ DEFICIENTE ™ REGULAR W BUENO

® MUY BUENO ® EXCELENTE M Nula
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10. El trabajo de los
transportistas lo
considera

* DEFICIENTE ™ REGULAR  EWBUENO

® MUY BUENO = EXCELENTE m Nula

1%

Q

12. Aportar
sugerencias y
opiniones en las redes
sociales lo considera
contribuye al...

» DEFICIENTE ™ REGULAR  mBUENO

® MUY BUENO ® EXCELENTE M Nula

14%

16% l ‘




13. Conocer sobre 14. Mantener
las actividades de la comunicacion con
empresa de la empresa de
transporte lo transporte lo
considera considera
* DEFICIENTE m REGULAR * DEFICIENTE ™ REGULAR

W BUENO ® MUY BUENO HBUENO = MUY BUENO
¥ EXCELENTE M Nula ® EXCELENTE M Nula

11% 16% 11% . 17%

/ /‘
13% ’.‘ 199% 13% “‘ 16%

15. La comunicacidn entre
usuarios y el personal de
transporte la considera

* DEFICIENTE ™ REGULAR N BUENO
® MUY BUENO ™ EXCELENTE M Nula

5%

177



ASOCIACION DE TRANSPORTISTAS

RAPIDOS DE PERONIA

Guatemala, 4 de septiembre de 2015,

Sefora

M.A. Aracelly Meérida

Directora

Departamento de Postgrado

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
FPresente

Estimada M.A. Merida:

Es un gusto saludarle y en espera que todas las actividades que realice sean de mucha
bendicion.

Con base a los resultados del Diagnéstico Situacional y Comunicacional, le ratificamos
que hemos ravisado y validado los productos que propuso |2 Licenciada Xiomara de Labn,
como parte de la Estrategia de Comunicacion de |a Maestria gue realiza en esa cass de
estudios,

Los productos llenan los requisitos para ser usados en nuestra empresa, de los cuales
daramos seguimiento segun pricridad de tiempo ¥ presupuesto,

Agradecemos el aporte de este Trabajo de Graduacion de la Maestria de Comunicacion
Organizacional a nuestra empresa, a través de la Licenciada de Ledn, guien ena ditima
Asamblea General de ASOTRAP presentd conclusionges sobre el grupo que fuergn muy
bien recibidas y aprobadas con entera satisfaccion.

Atentaments,

Efrain Amaya
Vicepresidente

Rosa Lopez
Vocal | Voecal [

C.c.archivo

6a. Avenida 34-59, Zona 3 Guatemala, C. A
Teléfono: 2440-0321 :




ASOCIACION DE TRANSPORTISTAS

RAPIDOS DE PERONIA

Guatemala, 13 de mayo de 2015.

M.A. Aracelly Mérida

Directora

Departamento de Postgrado

Escuela de Ciencias de |la Comunicacion
Fresente

Estimada M.A. Mérida:

Es un gusto saludarle y en espera que todas las actividades que realice sean de
mucha bendicion.

En respussta a lo solicitado a nuestra Institucién que la Licenciada Xiomara Lissette
de LeoOn Ameézquita quien se identifico con cameé 9318128 como estudiante de la Maestria
en Comunicacion Organizacional, pueda realizar el Diagndstico y Estrategia en el
tiempo establecide por su departamento, no tenemos ninguna objecion para gue lo
realice.

Por el contrario agradecemos su fina y amable atencidn hacia nosotros como Asociacion
de Transporte Extraurbano de Rutas Cortas de Ciudad Peronia, por su iniciativa para
realizar su Trabajo de Graduacién an |a institucion, con el cual esperamos sea de muchg
bensficio para nuestra empresa.

Atentamente,

ulio Garcia Efrdif Amsya
Fresidente Vicepresidents

Rosa™ Eﬁ -ranc 1] Karm rfan
J Vocal | YVocal Il

¢.c. archivo

6a. Avenida 34-59, Zona 3 Guatemala, C. A
'I;eléfonn: 2440-0321

m




Anexo No. 10 Infografia

Diagnéstico Situacional
Técnicas:

Reuniones
Entrevistas
Grupos Focales

Encuestas
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’ Carencia de
Carencia de Identidad
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\ Comunicacion miembros !e
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