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INTRODUCCION

Una de las agrupaciones mas importantes de la sociedad a nivel mundial, la conforman
las organizaciones; éstas a su vez agrupan individuos que pretenden llegar a un
objetivo y meta comunes mediante la division del trabajo y las responsabilidades. Estos
principios comunes son generalmente los que establecen la bisqueda de un elemento
diferenciador para la institucion, algo que la distinga en el camino a una meta que
seguramente otras semejantes se han fijado también. De esta manera surgen dentro de
la empresa conceptos como: cultura organizacional, comunicacion, mercadeo,
publicidad, entre otras que le permiten hablar sobre si misma y cumplir con la frase

HACER LAS COSAS BIEN Y DARLAS A CONOCER.!

Aln cuando la meta esté clara, el camino que en el mundo actual recorre una empresa
para alcanzarla presenta diversos obstaculos; la planificacion meticulosa no es
suficiente en un entorno de negocios tan cambiante y la rapidez para adaptarse es la que
marca una real diferencia entre seguir 0 no compitiendo en el mercado. Es justamente
el cambio el que ha motivado a la empresa en estudio, Business IT, a revisar uno de sus

atributos diferenciadores frente a su competencia y que es su metodologia de ventas.

Business IT ha hecho propia una forma de vender sus productos y servicios que es
reconocida por sus clientes, pero que con el tiempo se ha vuelto mas compleja y no ha
sufrido variantes sino hasta ahora cuando se sienten los efectos de una gestion

comercial deficiente; precisamente estd en riesgo el “hacer las cosas bien” lo que

! Paul Capriotti, “COMUNICACION CORPORATIVA: una estrategia de éxito a corto plazo”, en Reporte
Capacitacion y Desarrollo, Argentina, 1999, p. 30.



repercute en la percepcién de la empresa por sus consumidores y competidores.
Adicionalmente, a lo largo de tres afios en el mercado, el negocio ha cambiado tanto
que se han visto en la necesidad de modificar los procesos internamente, sobre todo el
comercial que es el proceso vital de la compafiia. Sin embargo, este proceso no ha sido
difundido al personal ya que los cambios son importantes y afectan directamente a la

cultura organizacional.

El presente trabajo aborda el disefio de las estrategias de gestion del cambio, orientado
a reducir el impacto negativo y lograr una adaptacion paulatina y adecuada al nuevo
proceso de ventas basado en la metodologia de Sollution Selling en la empresa
Business IT. Esta metodologia de ventas fue iniciada por Frank Watts en 1975 y
perfeccionada por Mike Bosworth en 1983 y Keith Eades en 2003; determina varias
etapas en el ciclo de venta de un producto o servicio, las mismas que estan ligadas al
nivel de conocimiento del cliente y sus “dolores” y del producto en relacion a

solucionarlos.

Para desarrollar el tema nos planteamos una pregunta principal: ¢cuéles son las
estrategias de comunicacion que apoyaran la gestion del cambio en la adopcién del

nuevo proceso de ventas de Business IT?

Empleando los conocimientos adquiridos en la carrera de Comunicacion
Organizacional y a través de la investigacion que sustenta esta tesis de grado, se ha
planteado la siguiente hipoétesis: las estrategias de analisis de publicos, determinacion

de objetivos y planificacion de acciones concretas de comunicacion son las mas



adecuadas para acompafiar la gestion del cambio para implementar un nuevo proceso

comercial en la empresa Business IT .

El desarrollo del siguiente trabajo sera presentado en cuatro capitulos que abordan
desde una descripcion de la empresa, un diagnostico enfocado al problema de
comunicacion y elaboracion del arbol de problemas, creacion de las estrategias de

gestion del cambio y conclusiones finales seguidas de las recomendaciones pertinentes.

La descripcion de la empresa es necesaria para contextualizar el trabajo aqui presentado
de acuerdo con los &mbitos generales de Business IT y que son de interés desde el
punto de vista de la Comunicacion Organizacional. Aspectos como la aparicion y
crecimiento de la empresa, la filosofia corporativa, sus lineas de negocio y sus
objetivos estratégicos, permiten conocer los primeros lineamientos que demarcaran esta

disertacion.

Posteriormente, se realizar4 un diagndstico en comunicacion que tomarad en cuenta
aquellos aspectos que son Utiles para determinar tanto el problema como sus causas y
consecuencias y de esta manera proponer estrategias efectivas para apuntalar una

transicion paulatina al nuevo esquema de ventas.

Un paso que no se puede saltar es el planteamiento inicial de lo que es la gestién del
cambio y cdmo se relaciona con los objetivos del mensaje que plantearemos después.
Es necesario enmarcar los esfuerzos de la estrategia con las caracteristicas del cambio

que la empresa pretende gestionar, ello aporta mayor asertividad en la planificacion de



la comunicacién. Justamente en esta fase es donde se detallan las estrategias para

promover de forma activa un cambio interno.

Finalmente se anotaran las conclusiones de nuestro trabajo asi como algunas
recomendaciones que sirvan a la empresa para lograr los objetivos planteados en la

etapa de ejecucion.

La elaboracion de este documento, sobre todo de la fase diagndstica, ha sido realizado
mediante la observacion y el trabajo en campo que se ha llevado a cabo en tres meses a
partir del mes de abril de 2012. En este tiempo se pudo obtener la informacién
necesaria de la empresa y sus colaboradores para elaborar el diagndstico en

comunicacion y el arbol de problemas.



CAPITULO I: LA GESTION DEL CAMBIO EN LA EMPRESA Y

BUSINESS IT A TRAVES DEL TIEMPO

1.1. Antecedentes.

Entendemos a la gestion del cambio organizacional como el proceso que permite
mitigar los efectos negativos que cualquier modificacion, en el normal devenir de una
institucion, provoca en cada uno de los elementos que la conforman. Estos efectos
negativos se manifiestan en todo proceso de cambio por un factor fundamental
inherente al ser humano: el temor o incertidumbre que produce la “ruptura de

recurrencias”.’

La necesidad de que una empresa encuentre y adopte un adecuado plan que gestione
estas modificaciones en su ser o hacer, es de vital importancia para potenciar el futuro
del negocio, su gente y su contexto. Dado que una compafiia esta constituida
principalmente por personas, el elemento determinante y frente al cual se debe plantear
todo intento de cambio, debe ser el humano; para esto se tomaran en cuenta los

aspectos psicoldgicos de este capital.

Segun Bernardo Blejmar, en Gestion del Cambio Organizacional, existen tres niveles
del cambio corporativo. Los quiebres: como una ruptura de recurrencias o “pilotos
automaticos” en los que funcionan algunos comportamientos; la transformacion: como

un proceso que emerge desde los actores para impulsar un cambio en las estructuras; y

> Bernardo Blejmar, “Gestion del Cambio Organizacional”, en publicacién: 7mo Congreso Internacional
de Educacién”, Santillana, s/a, pg. 30.



el cambio como tal: que busca la transformacién del sistema en si mismo ya sea para

repararse o rehacerse.

A partir del segundo nivel (transformacidn), entra en juego el factor humano y es justo
alli cuando la gestion incluye el doble desafio de articularse, tanto con el entorno global
como con el contexto social que conforma el sistema. Este proceso enfrenta el reto de
impulsar las transformaciones y al mismo tiempo conservar los valores, identidades y
fortalezas percibidas como valor por los integrantes de este sistema, ya que presupone

no solo el cambio organizacional sino también el humano.

La corriente del Perfeccionamiento Empresarial® requiere de constantes cambios en la
forma de pensar y en la manera de dirigir una empresa; actualmente la gran mayoria de
organizaciones estan inmersas en esta corriente. Por este motivo, la competitividad ya
no se mide solamente por la rapidez y aptitud de adaptarse al cambio, sino por la
efectividad de este cambio en el comportamiento de sus colaboradores logrando reducir
el impacto de estas transformaciones; la competitividad esta en el centro de cualquier
modelo de desarrollo actual y la empresa debe velar por los recursos que sustentan su

ventaja ante la competencia.

Existen para esto, algunos pilares que soportan y permiten a futuro la permanencia y
desarrollo de los procesos de cambio. Estos pilares son el eje sobre el que giran las
estrategias para la gestion del cambio; entre los méas destacados mencionamos a la

comunicacion y la capacitacion. La comunicacion, como el primer medio para lograr

® Eulalia Ma. Villa Glez del Pino y Orquidea Urquiola Sanchez, La Gestién del Cambio Organizacional:
Perfeccionamiento Empresarial, publicacién para: Universidad de Cienfuegos: Carlos Rafael Rodriguez,
s/a, pg. 2.




una difusion formal y correcta de la meta, los objetivos que se pretenden alcanzar y los
caminos que se tomaran para lograr estas metas. La segunda, como herramienta eficaz
de aprendizaje en los nuevos lineamientos, para empoderar a la gente de aquel cambio
y convertirla en actora y ejecutora del mismo. Ambas herramientas son el aliado clave

para enfrentar al temor y la resistencia.

Mientras la organizacion persigue la meta de ser competitiva en el mercado actual, es
I6gico y natural que el cambio se produzca en los procesos vitales de la misma.
Procesos como la venta o comercializacién de los productos o servicios, son
fundamentales para la continuidad del negocio desde el punto de vista administrativo.
Este proceso en particular, permite asegurar un adecuado flujo de capital dentro de la
empresa; con ello se logra la permanencia y estabilidad del negocio a lo largo del
tiempo. De ahi la importancia de gestionar un cambio adecuado e interiorizacion de un
proceso, porque de la aceptaciéon y aplicacion del mismo depende el éxito de las
estrategias organizacionales en las cuales tiene injerencia. La capacitacion y
comunicacion de estos procesos al interior de la empresa, son un aporte a la

competitividad ya que califica y especializa al talento humano.

Entonces, cuando el cambio organizacional esta determinado por un cambio en los
procesos ordinarios que siguen los colaboradores, el reto a vencer desde la gestién
directiva para afrontar esta transformacion, tiene mayores obstaculos porque interfieren
varios actores: desde el aparato directivo que impulsa el cambio, pasando por el publico
objetivo de este proceso, hasta el departamento encargado de comunicar y capacitar

sobre el nuevo proceso.



Adicionalmente, para que un proceso aporte valor, no solo en el corto sino en el largo
plazo, siempre estara en constante cambio para adaptarse a las necesidades emergentes
de la organizacion. La naturaleza misma del proceso exige que la empresa dedique un
esfuerzo importante no solo en la planificacion y redisefio de su nueva arquitectura de
procesos sino en la elaboracion de una estrategia adecuada de comunicacién y
adopcion de esta. Es en este punto donde confluyen las herramientas de la

comunicacion organizacional y la gestion del cambio.

Para lograr los objetivos que se ha planteado este trabajo, se han elegido algunas
técnicas de investigacion tales como: entrevistas, grupos focales, arbol de problemas y
la observacion de comportamiento. Estas técnicas se emplearon buscando la mayor
participacién por parte de los colaboradores de la empresa ya que se trabajara en
ambitos de sicoldgicos y emocionales de este grupo de personas. Es por esto que la
”opinidon” nos interesa mas alla de las cifras, la parte cualitativa principalmente sobre la

cuantitativa.

1.2. Grupo Business IT: historia y filosofia organizacional.

Con el fin de contextualizar el objeto del presente diagndstico, es necesario conocer a la
empresa Business IT y su desarrollo en el tiempo: mision, vision, valores y metas a
largo plazo. Una breve descripcion de estos aspectos sera de utilidad para alinear la
estrategia de gestion del cambio planteada en este trabajo a las metas y estrategias

generales de negocio de Business IT.

* Armando Maldonado y Adalberto Veldzquez, Un método para definir la arquitectura de procesos, en:
Proceedings of the Twelfth Americas Conference on Information Systems, Acapulco, 2005, p. 4355.




1.2.1. Caracteristicas de Business IT.

La empresa Business IT (Gestiontec Cia. Ltda.) fue fundada en agosto de 2009 por un
grupo de tres inversionistas legalizados como compaiiia limitada en la ciudad de Quito.
Inicia su actividad econémica como un canal de negocios de Microsoft para el sector
educativo: colegios, universidad, institutos o cualquier otra entidad orientada a brindar
0 apoyar con servicios de capacitacion. El crecimiento registrado en el primer semestre
de operaciones, la convierte en el segundo canal de Microsoft mas importante en el pais

y el partner con mayor perspectiva de crecimiento anual para el afio 2010.

Debido a estos resultados, la empresa decide incorporar a su portafolio de ventas cuatro

nuevas lineas de negocio orientadas a nuevas tecnologias:

e Soluciones de Negocio (Unlimited Solutions): venta de software propietario o

software libre orientado a la automatizacién de procesos de negocio.

e Centro de Capacitacion (Learning Center): venta de capacitaciones
presenciales enfocadas a certificaciones de los productos Microsoft y de ITIL,
Gerencia de Proyectos, COBIT, entre otros relacionados principalmente con las

areas de tecnologia o sistemas.

e Gestion del Conocimiento: soluciones tecnologicas enfocadas a brindar

capacitacion virtual (plataformas LMS)®. Fuera de las plataformas, brinda

5 . . . . .
LMS: Learning Management Sistem, plataforma tecnolégica que permite automatizar los procesos de
capacitacion en un entorno virtual dentro de las organizaciones.



también servicios de creacion de contenidos a la medida (cursos virtuales) y

servicios de consultoria para el area de capacitacion.

e Hardware: linea de negocios dedicada a la venta de hardware para completar la
cartera de productos y presentar soluciones integrales, los principales productos

de esta area son: thin clients, smart boards, servidores HP, scaners y copiadoras.

Al incrementar el portafolio de la empresa, se contratan 7 personas adicionales para
ayudar con la venta de estas soluciones y realizar el trabajo administrativo de la
empresa en crecimiento. En el afio 2010, también se incorpora otra empresa y se forma
el Grupo Business IT. La nueva integrante es la empresa Delfos, encargada de la
consultoria en procesos que posteriormente permitiria una venta mas asertiva de las

soluciones de software para automatizar los mismos.

Finalizando el segundo semestre del afio 2010, Microsoft premia a Business IT
nuevamente por su crecimiento y prospeccion anual. Con estos resultados, se constituye
una nueva empresa, con distinta razén social pero dentro del grupo BIT, para la
comercializacion de software Microsoft, esto la transforma en un centro de costos
completamente independiente y para este momento, quince personas ya forman parte de

la empresa.

El crecimiento en cada una de las lineas de negocio pone de manifiesto la necesidad de
contratacion de personal en varias areas de la empresa, sobre todo en la parte comercial.
A la fecha, el promedio de colaboradores en el area de ventas es de 10 personas; dos

personas atienden las cuentas de cada segmento de mercado. Se forma adicionalmente
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el area de Delivery con seis consultores para la ejecucion de los proyectos mas un

Gerente de Proyectos a cargo.

Siguiendo la metodologia de ventas del principal socio de negocios de Business IT
(Microsoft), la fuerza de ventas califica cada una de las oportunidades de negocio en
una escala porcentual que va desde el 0% (cuando se conoce de la oportunidad) hasta el
100% que es la etapa de evaluacion post venta. Las fases intermedias permiten

cuantificar la probabilidad de cerrar la venta con algunos parametros.

Se incorporan posteriormente las areas de Mercadeo, Servicio al Cliente y Talento
Humano con una persona en cada cargo. A partir de la creacion de estos tres
departamentos, y una vez iniciada las tareas de conocer y relacionarse méas con el
cliente, surge la necesidad de modificar la metodologia de ventas afectando todo el

proceso comercial, relacionando a nuevas areas y capacitando al equipo de ventas.

1.2.2. Filosofia organizacional de Business IT.

Mision: somos el grupo empresarial més innovador del Ecuador en Tecnologias de la
Informacion, que cuenta con el mejor talento humano del pais: excelentes profesionales

con altos valores éticos y morales.

Vision: ser reconocidos en el 2016 como uno de los cinco principales grupos
tecnoldgicos de la Region Andina; contando para ello con las empresas lideres en los
segmentos: Gestion del Conocimiento, Soluciones de Negocio, Academico, Hardware,

Capacitacion y Consultoria en Procesos.
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Valores: Business IT posee 10 valores organizacionales que en orden son los

siguientes:

e No permitir nunca que los conflictos por los beneficios de un departamento se
interpongan en lo que es justo para el cliente.

e Ofrecer a los clientes un trato bueno y justo. Lograr unas excelentes relaciones
con el cliente lleva tiempo, no intentar maximizar los beneficios a corto plazo a
costa de tales relaciones.

e Comunicarse a diario con los clientes; mientras hablan con nosotros no pueden
estar haciéndolo con la competencia.

e Nunca olvidad dar las gracias.

e Reducir gastos siempre que sea posible.

e Las operaciones deben ser rapidas y simples.

e Valorar el tiempo de los demas.

e Siempre trabajar en equipo en lugar de hacerlo solo sin importar que tome mas
tiempo.

e Motivar todos los dias a tus compafieros, sonriendo, saludando, felicitando y
reconociendo su labor.

e Nuestras acciones deben concordar con nuestras palabras.

1.2.3. Objetivos Organizacionales Estratégicos a largo plazo.

Parte de las decisiones estratégicas que los accionistas de Business IT tomaron para el

afio 2012 esta el utilizar la metodologia de Balance Score Card para el manejo de las
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areas mas importantes de la empresa, que segun esta metodologia son las que tienen
mayor impacto en el funcionamiento, a largo plazo de la organizacién y conjugan el
éxito de la compafiia vista hacia adentro (cliente interno) y hacia afuera de ella (cliente

externo).

Balance Score Card es una herramienta metodologica que traduce la estrategia en un
conjunto de medidas de accion, las cuales proporcionan la estructura necesaria para un
sistema de gestion y medicion. Posteriormente, su analisis brinda la posibilidad de
presentar los resultados de desempefio y entender por qué estan dandose esos
resultados. El objetivo principal de esta metodologia es traducir la estrategia en
indicadores que permitan a la alta direccion de la empresa, una mirada global de la

“salud” organizacional en conjunto.

De este modo, Business IT toma la decision de crear un conjunto de indicadores para
las cuatro areas sensibles que dicta esta metodologia y que son las siguientes:
financiera, clientes, procesos internos y capacitacion y desarrollo. A continuacion
podemos ver de manera gréafica los inicios de la empresa en esta metodologia, desde la
definicion de los objetivos hasta la determinacion de los indicadores de medicion para

cada area.
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Cuadro 1. Objetivos Estratégicos de Business IT

® Fuente: Business IT departamento de Talento Humano.

OB U RA U

CLIENTES

eFidelizar con los Clientes
eCaptar mas mercado
eSatisfacer a los clientes

PROCESOS INTERNOS

eAplicar procesos eficientes
el[nnovar en nuevos servicios

FINANCIERA

eCrear valor para accionista
eIncrementar los ingresos
eReducir los gastos y costos

DESARROLLO HUMANO

eCapacitar al personal
eFormar una cultura organizacional
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o . . 7
Cuadro 2. Balance Score Card Perspectiva Financiera

PERSPECTIVA

FINANCIERA

INDICADOR /
ESTRATEGIA IMPULSORES OBJETIVOS VIEDICIONES META FRECUENCIA RESPONSIBLE
CUMPLIMIENTO
DEL % DESVIO DEL . GERENTE
PRESUPUESTO PRESUPUESTO 3% Semestral SEMESTRAL FINANCIERO
MEJORAR | A pMINSITRATIVO
ESTRUCTURA -
ESTRATEGIA DE OF COSTOS CONTROL DEL % DE
LA CRECIIENTO CRECIMIENTO | 6% 2012 Y2013 ANUAL GERENTE
PRODUCTIVIDAD ANUAL DE INTERANUAL VS anual FINANCIERO
COSTOS INFLACION
MEJORAR MEJORAR % INVERSION JUNTA DE
UTILIZACION DE | INVERSIONESEN | UTILIDAD NETA 45% ANUAL ACCIONISTAS
ACTIVOS ACTIVOS DEL 2011
CRECIMEINTO DE % DE 190% PARA EL GERENTES
VENTAS CRECIMIENTO DE o1 TRIMESTRAL COMERCIALES
VENTAS VS 2011
MEJORAR % DE
CoNTRIBUCION | CRECIMEINTO DE | CRECIMIENTO DE | 159% PARA EL TRIMESTRAL GERENTE
UTILIDAD UTILIDAD NETA 2012 FINANCIERO
DEL CLIENTE
ESTRATEGIA DE VS 2011
CRECIMIENTO MANTENER LA | % MINIMO POR
EN INGRESOS UTILIDAD NETA UNIDAD DE NO “gi';OR A TRIMESTRAL c gl\iiER'ng:LSES
VS LAS VENTAS NEGOCIO i
0,
ESTABLECER % DE SErvicio | MINIMO 10% DE
INCORPORAR LA UTILIDAD
NUEVAS RECURRENTES GERENTES
SERVICIOS DEBE SER TRIMESTRAL
FUENTES DE VS VENTAS COMERCIALES
NGRESO RECURRENTES OTALES RECURRENTE
PARA 2012

” Fuente: Business IT departamento de Talento Humano.
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Cuadro 3. Balance Score Card Perspectiva Personal®

PERSPECTIVA ESTRATEGIA  IMPULSORES OBJETIVOS m’;g%mg META FRECUENCIA RESPONSIBLE
ELABORAR
SATISFACCION | ENCUESTASDE | . TALENTO
DL PERSONAL | MEDICION DE % DE SATISFACCION 80% SEMESTRAL HUMANG
CLIMA LABORAL
NUMERO DE
N CAMPANAS DE
CAMPARAS . TALENTO
PLANIFICADAS RCE:'\L/:iﬁmi/ A Uithil2905 HUMANO
. ESTRATEGIA cSFTESEALéEAL . PLANIFICADAS
E: DERETENCION | = ANIZACION NUMERO DE
] SUGERENCIAS SUGERENCIAS ALENTO
& ENVIADAS POR EL RECIBIDAS / 90% TRIMESTRAL HUMANG
PERSONAL SUGERENCIAS
ATENDIDAS
MANTENER EN EL ergl'slra:e- zfganifouneas TALENTO
ROTACION STANDAR DEL P 10% ANUAL
MERCADO que salen/ n° total de HUMANO
empleados)* 100
ESTRATEGIA NUMERO DE | NUMERO EMPLEADOS
DE Cﬁﬁggﬁif EMPLEADOS | CAPACITADOS / TOTAL 90% MENSUAL :ﬁlﬁxz
CAPACITACION CAPACITADOS EMPLEADOS

® Fuente: Business IT departamento de Talento Humano.
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Grafico 1. Organigrama estructural’

PRESIDENCIA

GERENCIA DE
SERVICIOS

,_—l

GERENCIA
ADMINISTRATIVA
FINANCIERA

COORDINACION
MERCADEO

ASISTENTE
DELIVERY CONTABILIDAD PR u—————
COORDINACION MENSAJERIA Y
R TALENTO HUMANO LIMPIEZA
SOLUCIONES DE CENTRO . GESTION DEL
DELFOS NEGOCIO CAPACITACION ACADEMICO CONOCIMEINTO
GERENCIA GERENCIA GERENCIA GERENCIA GERENCIA
COMERCIAL COMERCIAL COMERCIAL COMERCIAL COMERCIAL
GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
CUENTAS CUENTAS CUENTAS CUENTAS CUENTAS
GERENTE DE
CUENTAS

° Fuente: Business IT departamento de Talento Humano.
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CAPITULO I1: DIAGNOSTICO EN COMUNICACION Y ARBOL

DE PROBLEMAS

2.1. Aspectos a diagnosticar: unidades de analisis.

Para realizar el diagndstico previo analizaremos algunas variables relacionadas con los
procesos de comunicacion establecidos dentro de la empresa y que son una pauta para
el desempefio de cada area de forma independiente y a la vez permite la correcta

relacion entre departamentos.

Canales de comunicacion interna: Determinar su uso dentro de la empresa.

e Flujos de comunicacién interna: establecer cémo nace comunmente la
informacion y como se la distribuye.

e Mensajes: qué tipo de mensajes son empleados internamente y hacia quién van
dirigidos.

e Acceso a la informacion: saber de qué forma los colaboradores internamente
acceden a la informacion empresarial.

e Actores del flujo de comunicaciéon formal: determinar y describir los actores
principales que intervienen en el proceso comunicativo dentro de Business IT.

e Imagen e identidad corporativas: casa adentro, conocer de qué forma se integran

los procesos de comunicacién a una coherente imagen corporativa. Saber como

se promueve la identidad corporativa.
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2.2. Descripcion del método del diagnostico.

El método con el que se recopilard la informacion de la fase diagndstica incluira
técnicas como observacion de comportamiento, entrevistas con cada integrante de los
departamentos involucrados en el nuevo proceso comercial , encuestas para el area de
ventas y un grupo focal con los jefes de los departamentales involucrados; estas
técnicas seran aplicadas a la totalidad de personas que conforman el area comercial (un
total de 10 colaboradores) asi como a los jefes de cada departamento: administrativo
financiero, gerencia de servicios, mercadeo, talento humano y servicio al cliente y

presidencia (5 personas en total). Ver anexos.

Dada la reducida cantidad de personas a quienes se aplicaran las técnicas de
investigacion, no se obtendrd una muestra representativa sino se analizara el universo
total. Esto nos permitira obtener datos mas confiables y sobre ellos desarrollar

estrategias de gestion del cambio mas eficaces y aplicables a la realidad de Business IT.

2.3. Presentacion de resultados

2.3.1. Canales de comunicacién interna.

Partiendo de la observacion del comportamiento de los colaboradores de la empresa y
tomando en cuenta las entrevistas realizadas a los responsables de Talento Humano y
departamento Administrativo Financiero, se pueden identificar algunos canales de

comunicacion dentro de la empresa que existen por disposicion formal como son:
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e Boletin Interno Bitacora: este boletin distribuido por correo electrénico tiene
periodicidad mensual y su objetivo es publicar asuntos varios de interés
organizacional. Se incluyen noticias de proyectos importantes en los que la
empresa se ha destacado, articulos sobre salud, se publican también los
cumpleafieros de cada mes asi como los ganadores de los bonos a la
puntualidad.

Adicionalmente, se hacen reconocimientos a distintas personas de la empresa que han
aportado con alguna idea o proyecto internamente. Varios de los articulos publicados
son sugeridos por diferentes personas e incluidos en el boletin mientras el departamento
de Talento Humano, responsable del mantenimiento y actualizacion de este medio,
incentiva mensualmente al personal a colaborar con sugerencias para el mismo.

Otro aspecto importante que se comunica por esta via tiene que ver con actividades de
caracter obligatorio para todos los colaboradores como: llenar encuestas de clima
laboral, encuestas de liderazgo, socializacion de las decisiones de presidencia que
afectan el desempefio de cualquier unidad de la empresa, entre otros.

e Correo electronico corporativo: este es el medio de comunicacion mas directo
empleado formalmente para emitir cualquier mensaje ya sea uno a uno o de
forma grupal. Cada integrante de Business IT posee su cuenta corporativa y
adicionalmente pertenece a un grupo o varios grupos de acuerdo a su rol dentro
de la empresa; de esta manera se encuentran los siguientes grupos para envio de
correo electronico:

- Todos Quito: a este grupo pertenecen las personas que trabajan en las

oficinas de la capital. Hay que aclarar que en ocasiones determinadas y
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debido a proyectos puntuales con empresas en la regién Costa, se contrata
personal temporal que no pertenece a un grupo especifico dentro del mail
institucional.

- Gerencia Comercial: en este grupo se encuentran todos los gerentes de
cuenta (vendedores) y los gerentes comerciales de cada linea de negocio.

- Gerencia de Servicios: dentro de este usuario de Outlook estan tanto el
gerente del area de servicios (encargado de ejecucion de proyectos) como
todos los ingenieros de delivery o implementacion.

- Administrativo: aqui tienen acceso las personas que conforman de manera
global el &rea Administrativa Financiera de la empresa: administracion,

contabilidad, mensajeria y talento humano; cada una a cargo de una persona.

Adicionalmente se cre6 otro grupo orientado a la distraccion entre comparieros

con temas fuera del ambito laboral.

- Damas BIT: grupo en el que se encuentran todas las mujeres de la empresa y

pueden intercambiar temas netamente del género.

Reuniones internas: Business IT tiene un calendario sobre una serie de
reuniones durante la semana. En cada una de estas reuniones es indispensable la
asistencia de cada miembro por lo que se hace constante hincapié en la
obligatoriedad de acudir puntualmente a las mismas. Las reuniones tienen
caracter de seguimiento al area comercial, evaluacion del estado de los

proyectos en ejecucion y de viabilidad de aquellos que estan por ser vendidos;
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adicionalmente se tiene una reunion general los dias con el fin de tratar temas

varios de la empresa.

Reunion de seguimiento de negocios: estas reuniones tienen duracion de
una hora y se las realiza en conjunto con el presidente de la empresa y cada
unidad de negocio por separado. El objetivo principal es revisar los clientes
mas importantes y las actividades que se deben realizar en cada cuenta para
acelerar el cierre de las oportunidades.

Reunion de Mercadeo: cada unidad de negocio maneja un plan de
mercadeo independiente que se unifica como empresa solamente mediante
los lineamientos de imagen corporativa que maneja el area de mercadeo. En
estas reuniones con duracién de cuarenta y cinco minutos se revisan las
actividades del plan de mercadeo planteado para cada semestre y su correcta
y puntual ejecucion.

Reunion de revision de estado de proyectos: aqui se destina una hora cada
quince dias para revisar el status de todos los proyectos que se encuentran
ejecutandose y de ser el caso se toman acciones correctivas en los proyectos
mas criticos.

Reunion de proyeccién de proyectos: estas reuniones se las realiza cada
quince dias y también se desarrolla en una hora. En este espacio se revisan
las oportunidades de negocio que se encuentran al 40% segun el proceso de
Solution Selling y se analizan los requerimientos internos para poder

ejecutar el proyecto.
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Reunion comercial: durante una hora semanalmente se revisa de forma
grupal con todos los gerentes de cuenta, los negocios, las visitas semanales a
clientes, entre otros.

Reunion financiera: después de la reunion comercial y con el grupo de
gerentes de cuenta, se revisan los proyectos facturados, lo que se
compromete facturar hasta fin de mes y las cuentas en mora.

Reunion general: cada semana los dias viernes, se lleva a cabo esta reunién
con la finalidad que tratar temas variados que conciernen a la empresa; los
temas abordados van desde ideas innovadoras para mejorar, exposiciones de
topicos asignados para fortalecer la habilidad de hablar en puablico, entre
otros de interés comun.

Reunion de planeacion: esta se realiza cada semestre y su objetivo
principal es hacer un andlisis minucioso sobre lo acontecido en términos
comerciales en cada una de las unidades de negocio. Para este andlisis se
toman en cuenta los datos de ventas del semestre pasado, ventas
proyectadas, competencia, mercado, distribucién del mercado y estrategias

de comercializacion.

Cartelera: este es otro medio oficial que dispone la empresa para informar

sobre temas corporativos internos, esta cartelera esta orientada solamente al uso

interno con articulos de interés, cumpleafieros mensuales, personas destacadas

por varias actividades y otros asuntos propios del grupo de trabajo.

Sharepoint work spaces: mediante el software de Microsoft, Sharepoint Work

Spaces, se han podido crear varios grupos de trabajo en donde se comparten
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documentos que son Utiles para el desempefio cotidiano de las labores de cada
area. Existe un espacio para el &rea administrativa financiera, otro para
mercadeo, uno para ventas y otro para talento humano. Los documentos
contenidos en los espacios de administracion y ventas, son compartidos a todos
dentro de la empresa; mientras que los documentos de las areas de mercadeo y
talento humano son utilizados solo por los encargados de cada area y el
presidente de la compafiia. Todos los documentos almacenados en este
repositorio de informacion, pueden ser modificados por cualquiera de los
miembros de cada grupo y actualizados de forma sincrénica con el servidor de

la empresa, mostrando quién lo abri6 y modificé por ultima vez.

Es justamente dentro de esta herramienta donde se encuentran almacenados todos los

procesos de la empresa para el conocimiento de cada uno de los colaboradores. Sin

embargo, no toda las personas actualmente tienen acceso a los grupos de trabajo que

necesitan debido a que con frecuencia no se instala nuevamente la aplicacion cuando

las computadoras entran a fase de mantenimiento general; usualmente el duefio de la

maquina es quién debe solicitar la instalacion pero existe descuido al respecto. De esta

forma los documentos albergados son pedidos constantemente via correo electrénico.

Servicio de mensajeria instantanea y videoconferencia Link: este es un
medio de mensajeria instantanea que se encuentra asociado al usuario de correo
electronico y al mismo tiempo comparte la informacion con todas las personas
que estan dentro del dominio de la empresa y gozan del beneficio del mail
corporativo. Su funcionalidad principal es el proporcionar un “chat” entre todos

dentro de la empresa, con algunas ventajas adicionales propias de la herramienta
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y un servicio de video conferencia adicional. Todas las conversaciones
mantenidas a través de la herramienta son almacenadas de forma automaética en
la cuenta de correo electronico y a la vez, pueden ser monitoreadas y leidas con

autorizacion de las gerencias.

Adicionalmente existen canales de comunicacién informales como el servicio de
messenger, facebook, skype y cuentas de correo electronico personales. Por estos
medios generalmente se tratan de actividades que se realizardn fuera del horario
laboral, aunque también sirven en ocasiones para abordar temas propios de la empresa

sin que sean supervisados o monitoreados.

El uso de estas herramientas de comunicacion externas en algunos casos es restringido
por dos razones: “consumen un considerable ancho de banda de internet de la empresa
por lo que sufren las comunicaciones internas que dependen en su gran mayoria de este
servicio; por otra parte, interfieren con el adecuado manejo del tiempo del los
colaboradores y el normal desempefio de sus actividades laborales”, segin comenta

Mauricio Hinojosa, Gerente Administrativo Financiero™®.

2.3.2. Flujos de comunicacion interna.

Dentro de las categorias de los flujos de comunicacién interna, Business IT maneja
principalmente la comunicacion descendente para los distintos propésitos que se
necesita enviar los mensajes. Es decir, la informacidn en su gran mayoria es generada

en cualquiera de las unidades gerenciales y es discutida con presidencia, desde alli es

% Entrevista realizada el 25 de abril de 2012.
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validada la informacion a ser emitida ya sea de forma directa o por medio de otros

departamentos.

Los canales més utilizados han sido descritos anteriormente y son los que permiten que
fluya toda la comunicacion formal hacia cada destinatario. Estos canales son empleados
de acuerdo al nivel de detalle que se quiera dejar saber sobre cualquier tema en
particular. Por ejemplo, el cumplimiento de un proyecto importante para la empresa
puede ser publicado en el boletin interno a todos los colaboradores, pero sera por correo
electrénico y solamente con el grupo de trabajo involucrado, donde se manifiesten
detalles como utilidad bruta que dejé el proyecto, indice de satisfaccion del cliente,

inconvenientes en la ejecucion, problemas de pagos, entre otros.

Por otra parte, al existir dentro de la empresa una politica de “puertas abiertas” también
existe un flujo de comunicacion ascendente que en su mayoria es normado por los
directivos. Esto quiere decir que existe también una retroalimentacion constante pero a
su vez existe un esfuerzo permanente en que esta sea escalada de manera formal. Por
este motivo existen calendarizadas una cantidad importante de reuniones dentro de la
empresa. En estas como es ldgico, siempre habrd mas amplitud para no solo escuchar
los mensajes descendentes sino de hacer una retroalimentacion ascendentemente de

igual manera.

Segun las entrevistas realizadas al personal de la empresa, cada quien tiene en su
agenda semanal un promedio de tres reuniones internas obligatorias: dos de ellas son
relacionadas con su area especifica de trabajo y la tercera es la reunion general de los

dias viernes. En el caso de los gerentes de cuenta, estas reuniones suben a cinco
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semanales y para las gerencias y directivos, las reuniones internas pueden llegar a ocho
reuniones semanales de caracter obligatorio. Cada una de estas reuniones tiene una
duracion promedio de una hora segln lo estipulado en la agenda y siempre se enfatiza

en la puntualidad tanto a la hora de inicio como al finalizarlas.

Al saber de la elevada cantidad de estas interacciones internas obligatorias, surgié la
pregunta sobre el porqué no se optimiza el tiempo de quienes desempefian altos cargos
y se reducen las horas invertidas en reuniones. La respuesta fue clara: “segun nuestra
experiencia y siendo coherentes con el estilo con el que se maneja Business IT, es
decir, con el trabajo por objetivos estratégicos de negocio que fijamos a través de la
metodologia de Balance Score Card, el monitoreo constante de las actividades de las
areas es un elemento que merece un esfuerzo importante y al cuél le dedicamos el
equivalente a un dia de trabajo. Este tiempo nos permite corregir a tiempo cualquier
desviacion de nuestros objetivos y en casos extremos, actuar con planes de
contingencia eficientes; al final del dia nos ahorra mucho més de lo que invertimos en

tiempo” explica Mauricio Hinojosa, desde el area fiananciera.

Adicionalmente, siempre se maneja un mensaje claro desde presidencia motivando a
cada colaborador a realizar preguntas o comentarios directamente para esclarecer dudas
y sobre todo hacerle frente a los comentarios de pasillo y la incertidumbre que se
genera normalmente ante cualquier cambio. Algunas de las decisiones gerenciales
incluso llegan a ser discutidas y en casos puntuales incluso pueden ser modificadas de

acuerdo a lo manifestado por el resto de personas que conforman la empresa.
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Como parte de la gestion de la comunicacion interna, se realizan paseos semestrales
para propiciar un ambiente informal en el que se aborden ciertos temas laborales con
mayor tranquilidad y dandole cierto carécter de informalidad. De esta manera, también
estos momentos son aprovechados por los directivos para recoger opiniones

importantes sobre varios topicos y conocer la percepcion del cliente interno.

El area de Talento Humano también corre encuestas semestrales para medir el clima
laboral, conocer sobre el nivel de liderazgo que cada gerente proyecta hacia su equipo

de trabajo y sobre estos resultados se discuten acciones correctivas 0 de mejora.

2.3.3. Mensajes.

Analizando los flujos de informacion ascendente y descendentes que se desarrollan
dentro de la empresa, podemos mencionar que la mayor parte de la informacion emitida
de manera descendente maneja una linea de mensajes que pretende ser coherente con lo
plasmado en la mision y vision de Business IT, asi como recalca la importancia del

cumplimiento de los valores organizacionales declarados por la compafiia.

Los mensajes tomados en cuenta para este analisis corresponden a lo emitido de forma
descendente mediante los correos electronicos desde presidencia o gerencias hacia
grupos de destinatarios (cualquiera de los grupos descritos anteriormente y que forman
parte del correo corporativo). Adicionalmente se han revisado los mensajes emitidos
por el departamento de talento humano mediante el boletin BITacora (que se disefid
usando mayusculas en las tres primeras letras guardando relacion con el acrénimo de la

empresa) y a través de la cartelera. Mediante la observacién de comportamiento, se ha
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podido también analizar los mensajes tratados dentro de las reuniones internas

generales de los dias viernes.

Basados en estas fuentes de informacion, se citan a continuacion los mensajes mas

frecuentes en los flujos de comunicacion descendente de la empresa.

Mantener el caracter de formalidad y respeto hacia y entre clientes internos en
cualquier acto de comunicacion (correo electrénico, reunion, etc).

Expresarse con palabras de respeto y cortesia tanto en las interacciones escritas
como orales.

Como parte de los valores organizacionales, siempre intentar motivar y
agradecer por la labor realizada y con el mismo comedimiento solicitar que se
realice cualquier actividad.

Recordar siempre la mision y vision de la empresa y lo necesario que es el
trabajo de cada uno para alcanzarlas y cumplirlas.

Mantenerse siempre informados sobre todo lo relacionado a su rol para
desempefiarlo con eficiencia.

Trabajar siempre en equipo.

Ofrecer solamente lo que se puede cumplir y una vez ofrecido algo, se debe

hacer hasta lo imposible por cumplirlo en el tiempo acordado.

2.3.4. Acceso a la informacion.

Como en cualquier empresa, no toda la informacion interna es de acceso general, con el

fin de organizar la informacion entregada a cada colaborador, Business IT ha creado
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grupos de trabajo mediante un software (Share Point Work Spaces) que permite
almacenar documentos en todo tipo de formato (Word, Excel, PowerPoint, Illustrator,
Photoshop y demé&s) en espacios de trabajo independientes que tienen un
“administrador” que invita a las personas que requieran de la informacion contenida en

este repositorio digital.

El administrador de cada sitio debe generar una invitacion a cada participante que sera
entregada mediante correo electronico; una vez enviada y aceptada la solicitud, todos
los documentos que se encuentran albergados en el espacio de trabajo, seran
sincronizados localmente en cada una de las computadoras de los integrantes del grupo.
Posteriormente cada quien podra modificar los archivos y disponer de ellos segun sus
necesidades. Se debe tener cuidado ya que de no tener otra copia de la Gltima version,

cada modificacion sera guardada sin opcion a recuperar la previa.

Los grupos de trabajo existentes son los siguientes:

e Administrativo Financiero: en este espacio estan albergados todos los
documentos de la empresa desde el aspecto legal en cuanto a su constitucion,
accionistas, etc., como la filosofia organizacional, procesos de cada area y
documentos de uso interno que permiten la gestion comercial. Los integrantes
de este grupo son: area comercial, gerencias, presidencia y administracion.

e Ventas: aqui se encuentran documentos cédmo procesos de venta, pedidos a

mayoristas, pedidos internos, érdenes de compra, archivos de pipe y forecast,
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archivos para analisis gap, entre otros. A este sitio de trabajo pueden acceder
toda el area comercial, las gerencias, presidencia y administracion.

e Talento Humano: todos los documentos relacionados con la gestion del talento
humano como hojas de vida, contratos, certificados, planes de carrera,
descripcion de cargos, memos, llamados de atencion, entre otros. Dentro de este
grupo esta talento humano y el area administrativa.

e GS (gerencia de servicios): este espacio recoge la informacion que utiliza el
area de preventa al dimensionar los proyectos y cada uno de los pasos de la
ejecucion. También se encuentran algunos procesos del departamento que se
comparten con los ingenieros propios de este grupo, el gerente de servicios y

presidencia.

Fuera de estos espacios que albergan informacion de la empresa, cualquier otra
informacidn que se necesite debe ser solicitada de forma verbal y por medio de un
correo electronico a la persona que la posea; de ser el caso se debe copiar a cualquiera
de las gerencias segun el tipo y la importancia de lo solicitado. En general, cualquier
informacidn solicitada es entregada previa autorizacion del responsable o responsables

de la misma.

A pesar de que siempre se insiste en la necesidad de almacenar y publicar en este tipo
de espacios todos los documentos importantes, persiste el descuido tanto en cargar la
informacién a la herramienta como en mantener los sitios de trabajo disponibles en
todas las computadoras de la empresa. Esto genera malestar debido al desconocimiento

de mucha informacion importante que se encuentra en cada sitio de trabajo y los
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constantes pedidos de la misma por medio del correo electronico; esto se convierte en
una carga laboral extra para el administrador de cada grupo de trabajo y ocasiona

demoras en el desempefio normal de las actividades que dependen de esta informacion.

2.3.5. Actores del flujo de informacion.

Por medio de entrevistas realizadas a varias personas dentro de la empresa*': Boris
Arciniegas (CEO y Presidente), Andrea Ofia (Coordinadora de Talento Humano y
Servicio al Cliente) y Eddy Benavides (Gerente de Servicios), asi como la observacion
comportamental, se identificaron varios actores de los flujos de informacion existentes
dentro de Business IT. Estos actores guardan relacién con lo mencionado anteriormente
en los puntos que tratan los flujos de comunicacion y los mensajes. Entonces, de
acuerdo al analisis realizado en este topico encontramos los siguientes actores de los

flujos de informacion dentro de la empresa.

e Presidencia: como socio mayoritario y presidente de Business IT, el sefior
Boris Arciniegas es la persona quien emite la gran mayoria de la informacién
oficial de la empresa; aun cuando esta sea generada en cualquiera de los otros
departamentos, si se quiere dar un caracter oficial es la presidencia la encargada

de elaborar el mensaje méas adecuado para cada grupo de destinatarios.

e Administracion y Talento Humano: cuando la informacion tiene que ver con
temas que afectan al personal desde el punto de vista administrativo; normas,

reglas, politicas y procesos, Mauricio Hinojosa, gerente administrativo es quien

" Entrevistas realizadas durante la segunda semana del mes de mayo de 2012.
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elabora el mensaje y emite la informacion respectiva. Algunos de estos temas
son emitidos por Andrea Oiia, coordinadora de Talento Humano, pero siempre

la informacion es originada por la administracion.

Servicios: cuando se trata de informacion sobre los servicios de ejecucion de
proyectos, encontramos algunos actores de este flujo de informacion. Eddy
Benavides, gerente de servicios; de igual manera estan todas las personas que
forman parte del equipo de delivery y que reportan directamente al gerente de
servicios y en algunos casos también a los gerentes de cuenta en distintas fases
del proceso de venta y ademas mientras se realiza la ejecucion de los proyectos

asignados.

Comercial: como parte importante de la empresa, las personas que conforman
el equipo o fuerza de ventas, ya sea como gerentes de negocio o gerentes de
cuenta, son actores importantes dentro de la organizacién. Ellos son quienes
generalmente representan el feedback, no solo como parte de la organizacion
que responde a los flujos de informacion generados por otros actores internos,
sino también retransmiten lo que el cliente les cuenta, sus precepciones en
forma de dudas, sugerencias, reclamos o felicitaciones de primera mano antes
de pasar por el filtro de servicio al cliente, porque el consumidor siempre se
comunica con el ejecutivo que vendié la solucidn a pedir cualquier explicacion

y luego este lo deriva al departamento de SAC.

Otros actores: adicionalmente y como reflejo de la politica de “puertas

abiertas” asi como del énfasis por mantener un agradable clima laboral, existen
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flujos de informacién generados por varias personas dentro de la empresa y que
son parte del relacionamiento entre compaferos de trabajo. Estos actores se
encargan de emitir informacion referente a actividades fuera de la oficina pero

que se realizan con las personas del grupo laboral.

Basicamente encontramos que dentro de cada area de la organizacion se tiene a uno o
varios actores de flujos de informacion y que la empresa fomenta el didlogo y el
liderazgo a través de la comunicacion. La importancia de que existan actores para
temas laborales como para aquellos que no estan estrictamente relacionados con el
desempefio como colaboradores de Business IT, es una muestra de la apertura por parte

de los directivos a escuchar varias posturas y a incentivar la comunicacion activa.

2.3.6. Imagen e identidad corporativas.

Parte del fortalecimiento continuo del ambiente laboral para los colaboradores internos,
asi como estrategia de presencia y posicionamiento de la marca Business IT en el
medio de empresas de servicios tecnolégicos en el mercado ecuatoriano, estd la

conformacién de imagen e identidad corporativas.

Dentro de la imagen que Business IT se ha esforzado en plasmar exteriormente se
encuentra sobre todo la mision de proporcionar soluciones tecnoldgicas orientadas a la
productividad mediante el ahorro de costos, tiempo y recursos. Por ello se recalca en su
slogan que la empresa constituye un Green IT Group. Algunos de los productos que

conforman el portafolio de Business IT, son comercializados con exclusividad para
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Ecuador y por lo tanto los servicios de implementacion y soporte son realizados por

personal especializado por cada uno de estos fabricantes.

Por otra parte, “productos como Blackboard (plataforma LMS y de aulas virtuales para
el sector académico), Learning (Plataforma LMS para el sector corporativo) y Polymita
(software BPM) se encuentran catalogados como lideres en plataformas de software por
la firma Gartner'? y al ser distribuidos de manera exclusiva por Business IT, ayuda a la
imagen de la empresa en cuanto a calidad, innovacion, confianza y seriedad”, afirma

Andrea Ofia, quien esta a cargo de las areas de talento humano y servicio al cliente.

Adicionalmente, el grupo Business IT formé parte de las empresas que apoyaban a
Fundacion Natura con aportes economicos mediante la compra de articulos como
agendas, que eran entregadas en diciembre a los principales clientes de la empresa.
Como la fundacién dejo de operar a mediados del afio 2012, actualmente se auspicia a
la Imagine Cup, creada por Microsoft y que es un concurso a nivel mundial de
desarrolladores de software que generen aplicativos novedosos y Utiles. Por ejemplo en
este afio gano un proyecto que permite a las personas sordas interactuar con un teléfono
inteligente que genera las palabras reconociendo el lenguaje de sefias que hace quien lo

utiliza.

Otra de las iniciativas green it es el comercializar unos aparatos llamados Thin Clients

cuya caracteristica principal es la de ser una especie de CPU tan pequefio que se

2 Gartner Consulting es una firma de los Estados Unidos la cual se ha dado a conocer por sus estudios relacionados
con los procesos tecnoldgicos, sus aplicaciones y tendencias de mercado. Sus reportes versan sobre variados
temas. Les llaman los "cuadrantes magicos". Una forma elegante y sencilla de presentar a los actores del mercado.
Estos cuadrantes sirven principalmente para decidir compra de productos o servicios.
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conecta detrds de un monitor de computadora y consume una cantidad minima de

energia, asi como su mantenimiento se reduce al 1% frente a un CPU tradicional.

Para consolidar la imagen frente a la competencia, esta empresa muestra siempre a sus
clientes potenciales aquellos clientes importantes que ya han adquirido cualquiera de
las soluciones del portafolio. El interés de especializarse por segmento, hace que la
organizacion se preocupe por presentar clientes especificos del sector con el cual se
encuentra negociando. Un ejemplo de esto es Banco Pichincha, cliente de Business IT
para el area de Gestion del Conocimiento; el mencionar esta cuenta en otros bancos, ha
dado como resultado la contratacion de la empresa al estar especializada en banca,

conocer sus problemas y plantear soluciones acertadas.

La especializacién que la empresa busca obtener en cada uno de los productos que
distribuye, es el respaldo ante el cliente en temas de implementaciones exitosas y un
adecuado servicio de soporte; son estos los puntos clave que las organizaciones grandes
buscan al seleccionar un proveedor y en resumen, la imagen que Business IT proyecta

al mercado.

Otro de los &mbitos de esta seccidn del diagndstico es la identidad; ésta también ha sido
disefiada para aportar graficamente con los principales valores y objetivos de la
empresa asi como para transmitir por medio de una conjugacién de elementos la

promesa integral de la marca Business IT.
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Grafico 2. Logotipo e isotipo Business I
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El isotipo: es generalmente la parte icdnica con jerarquia predominante dentro
de un proyecto de disefio. A partir de este se construye el resto de la
composicion grafica que constituye la marca. En el caso de la empresa en
estudio, se ha elegido la figura de un hombre que escala una pirdmide, ambas

formas elaboradas como si fuesen piezas de tangram™.

El logotipo: es el elemento grafico de la marca que se expresa generalmente
mediante signos linglisticos y que identifica a la empresa. Es el factor que
completa el mensaje y lo comunica al lector y cuya composicion (tipo de letra,
tamafo, espaciado, ect) se convertird en un distintivo de la competencia mas
alla de lo visual, sera la promesa de la empresa hacia el cliente y la empresa
deberéa ofrecer lo que promete en su logo. En este caso el nombre de la empresa

se acomparia de la frase A Green IT Group.

B Fuente: Business IT departamento de Talento Humano.

“Esun juego chino muy antiguo, que consiste en formar siluetas de figuras con las siete piezas dadas sin
solaparlas. Las 7 piezas, llamadas "Tans", son las siguientes: 5 triangulos de diferentes tamafos, 1 cuadradoy 1
paralelogramo o romboide.

37


http://es.wikipedia.org/wiki/Juego
http://es.wikipedia.org/wiki/China
http://es.wikipedia.org/wiki/Tri%C3%A1ngulo
http://es.wikipedia.org/wiki/Cuadrado
http://es.wikipedia.org/wiki/Paralelogramo
http://es.wikipedia.org/wiki/Romboide

e Colores corporativos: debido a que la empresa quiere mostrarse como una
organizacion con compromiso medioambiental y siendo coherente con lo que
declara la frase mencionada anteriormente en el logotipo, emplea como uno de
sus colores principales el verde y lo acompafia con el color negro para crear
contraste. En ninguno de los dos casos se posee un codigo de color de pantone
por lo que las artes graficas siempre pueden variar segun el proveedor de este

servicio.

En conjunto, podemos decir que la composicién gréfica de la empresa transmite
esencialmente: innovacion, emprendimiento, tecnologia y compromiso ambiental.

Todos estos atributos son parte de la promesa que Business IT se esfuerza por cumplir.

Por otra parte, aunque posee una identidad gréafica no existe una normativa para su
utilizacion por falta de un manual de imagen corporativa. De esta manera el logo se
emplea en las distintas producciones graficas de acuerdo al criterio del disefiador de
turno en conjunto con el presidente de la empresa. Como consecuencia, existen
cambios constantes en papeleria, material promocional, péaginas web, entre otros

elementos que emplean la identidad grafica de la empresa.

Al respecto cabe mencionar que el manejo de la marca Business IT es competencia del
area de mercadeo, sin embargo, dada la estructura de la empresa (con cuatro areas de
negocio funcionando de manera independiente) el cargo de lider de mercadeo presenta
alta rotacion por lo que la continuidad en el tratamiento de la identidad corporativa se

ve modificado constantemente.
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Actualmente Business IT no se encuentra constituida como una marca registrada en el
organismo encargado de este tema por cuanto puede ser empleada de forma

indiscriminada sin que este hecho sea sujeto de ninguna sancion.

2.3.7. Proceso de ventas difundido actualmente.

Cuando una persona se incorpora a la empresa, méas aun si lo hace como parte del area
comercial, recibe dentro de su induccion una serie de informacion entre la cual se
encuentra el proceso de comercializacion de productos y servicios de la compafiia. A
continuacion mostramos este proceso de ventas que ha sido manejado por Business IT
y su fuerza de ventas con el fin de generar mediante éste un diferenciador importante
como empresa. El documento se la presenta tal como es entregado a los integrantes de

esta institucion.
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SOLUTION SELLING™®

Solution Selling, o venta de soluciones, es una herramienta de marketing que se ha
utilizado durante los ultimos 10 afios y que permite a las empresas hacer de su “forma
de vender” una ventaja competitiva, como puede serlo el propio producto o servicio.

En Business IT, se tendra el siguiente esquema de ventas que servira a todas las areas
de la empresa para saber el estado real de las ventas:

Dentro de este proceso nuestros potenciales clientes se
los tiene que ir descartando para concentrarnos en los
principales clientes y en los que se vaya avanzando en el

negocio.

!> Fuente: Business IT departamento Administrativo Financiero.
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Este proceso, tal como se indica no constituye sino una muestra de la metodologia que
se debe emplear para generar ventas de manera exitosa. Detrds de esta guia existen un
sinnimero de pasos (subprocesos o procesos paralelos) que deben tomarse en cuenta y
que no estan publicados y difundidos de forma explicita como parte de Sollution
Selling. Esto es lo que ha llevado a los directivos y a los gerentes comerciales de cada
unidad de negocio, a rescribir el proceso tomando en cuenta de forma especifica cada

paso del mismo.

Actualmente, cuando se habla de esta transicion la empresa se enfrenta a un problema
basicamente comunicacional ya que, ni antes ni ahora, se ha difundido de manera
correcta el proceso comercial a cada integrante del equipo de ventas. Esto ha provocado
un desperdicio de tiempo de cada uno de los actores involucrados, incluso en ocasiones
se han realizado mal los pedidos o las entregas, asi como la facturacion y gestion de
cobranza. Esto de todas maneras no implica consecuencias tan graves a nivel interno y
externo como lo es la inadecuada estimacion de los proyectos, que varias ocasiones

resultan mas complejos de lo que el asesor comercial ofrecid a su cliente.

Se podria pensar que en principio el proceso ni siquiera esta definido y no es asi; otro
de los problemas es que el proceso definido no se encuentra graficado en su totalidad,
es decir, el proceso macro existe involucrando a todas las areas de la empresa que estan
comprometidas en el proceso comercial pero no en un mismo documento. Esto hace
que las personas deban recurrir a distintas fuentes de informacion y buscar todas las

partes del proceso en sitios dispersos dentro del sistema interno.
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Lo que los gerentes comerciales en conjunto con las areas de gerencia de servicios,
administracion y servicio al cliente han logrado, es unificar este proceso comercial
incluyendo de forma detallada la interaccion con cada area e identificando el momento
justo en el que esto sucede. Es justamente este cambio el que sera soportado por las
estrategias comunicacionales que se planteardn a continuacion y que permitiran una
adopcion més réapida, eficaz e interactiva de la nueva version de Solution Selling que

debe ser empleada por el personal de Business IT.

2.6. Elaboracion del arbol de problemas.

Como parte fundamental de este trabajo diagndstico, se ha elegido la técnica del arbol
de problemas para identificar, junto al personal de la empresa que esta involucrado en
el proceso comercial, el problema fundamental del proceso actual y el ambito
comunicativo del mismo. Para esto se ha realizado un grupo de trabajo que permitié
recoger la informacion que serd diagramada mas adelante mediante un arbol de

problemas.

Para una mejor organizacién a la hora de hacer el grupo de trabajo, se pidi6 a los
gerentes comerciales de cada area que tengan una breve entrevista con cada uno de los
integrantes de su equipo de ventas para recoger sus percepciones sobre el proceso de
ventas vigente, las dificultades de ejecutarlo y los problemas que se generan en cada
fase del mismo. Con este objetivo se elabor6 una guia de preguntas que fue entregada a
cada gerente comercial con una explicacion rapida sobre el objetivo de la entrevista, se

revisaron las preguntas y al final también hubo aportes que generaron modificaciones a
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las mismas. Una vez hechas estas entrevistas, se compartio esta informacion en el focus

group y se dibujo el arbol de problemas.

Como dato informativo, se menciona que la técnica complementaria del arbol de
objetivos fue reemplaza por la “Planificacion del escenario del cambio” que se
desarrolla en el siguiente capitulo. Esto debido a que las consecuencias encontradas en
el arbol de problemas deben analizarse desde dos enfoques: el cambio en si mismo y la
comunicacion de éste, y la fase de “objetivos de la gestion del cambio” (véase indice de
cuadros) determina los objetivos pertinentes para la posterior estrategia de

comunicacion.
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Grafico 3. Arbol de problemas16
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CAPITULO I11: EL ENFOQUE DE LA GESTION DEL CAMBIO
PARA LA DEFINICION DE ESTRATEGIAS DE

COMUNICACION.

Una vez identificado el problema central: Desconocimiento del proceso comercial en
su totalidad, con sus causas y consecuencias, es posible definir una estrategia que
permita emplear todos los recursos comunicacionales que dispone la empresa para
desplegarla. Tomamos como punto de partida lo que nos dice Paul Capriotti en cuanto a
la comunicacién corporativa cuando afirma que todo comunica en una organizacion®’
incluyendo la actividad cotidiana de la misma; el comportamiento de la empresa por
medio de sus colaboradores es percibido a través del servicio y la atencidn que recibe el
cliente y esto a su vez rinde cuentas sobre la comunicacion interna de la organizacion,
claramente el problema en este caso repercute en forma directa en la percepcion de la

imagen corporativa de Business IT.

La metodologia para continuar con la planificacion de las estrategias comunicacionales
que apoyaran la gestion del cambio de nuestro problema sera la propuesta por Capriotti
en Branding Corporativo, para ello se muestra un grafico a continuacion que sera el
esquema de la estrategia planteada en esta disertacion. Este método ha sido elegido
porque permite hacer uso de la totalidad de la informacién recolectada tomando en
cuenta que en nuestro caso de estudio no existe un Unico publico objetivo de la

estrategia.

Y7 paul Capriotti Peri, Branding Corporativo: fundamentos para la gestidn estratégica de la identidad corporativa,
Coleccién Libros de la Empresa, Santiago, Chile, 2009, p. 230.
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Grafico 4. Fases de la Planificacidon de la Comunicacion
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Cabe sefialar que adicionalmente y con la finalidad de desarrollar este esquema también
se tomd como referencia al mismo autor en cuanto a las necesidades de informacion
para el diagnostico previo, de esta manera podemos decir que la informacidn recopilada
responde a las siguientes areas: publicos, conceptos, dispersion y cohesion de la

comunicacion interna asi como las herramientas y actividades empleadas.

Estos campos forman parte de lo que Capriotti enlista cuando se refiere a la Auditoria
de Emisién™®. No se desarrollé sin embargo el ultimo item de esta “auditoria” que es

una medicion exhaustiva de la calidad de cada herramienta o canal de comunicacion ya

'® Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacién de grado., basado en grafico presentado en la
publicacién Branding Corporativo del autor Paul Capriotti.

¥ paul Capriotti Peri, Branding Corporativo: fundamentos para la gestion estratégica de la identidad
corporativa, Coleccidn Libros de la Empresa, Santiago, Chile, 2009, p. 235.
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que la empresa solicitd emplear todos los canales existentes en la elaboracién de la
estrategia. De todas maneras en el diagnostico podemos observar datos Utiles sobre este

punto que soportaran las estrategias propuestas.

Como parte fundamental del desarrollo de esta disertacion, es importante comprender
los cambios realizados por Business IT en cuanto al proceso como tal; de esta manera
es posible visualizar con mayor claridad el qué comunicaremos para enfocarnos en el
cdbmo comunicaremos. A continuacién podemos ver el proceso mostrando sus
diferentes etapas representadas por porcentajes y para el cual se han establecido dos

niveles, uno de actividades a realizarse en cada paso y otro de resultados esperados.
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Gréfico 5. Nuevo proceso de ventas: acciones a realizar
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Luego de la actividad,
Marketing entrega
Excel con Clientes

interesados.

Investigar al cliente antes
de la visita e identificar

Identificar y calificar
inicialmente una

sponsors. oportunidad potencial.
Contactar personas clave Hay realmente una
y/o sponsor potencial oportunidad aqui?

para despertar interés.
Con lo que conocemos,
Validar que el cliente podemos ganar?
cuente con el
presupuesto necesario. Vale la pena ganar?
Se debe enviar una
primera
pre-propuesta por
correo electrénico con la
solucién que hemos
ofertado (si no existen
proyectos similares para
realizar una
pre — propuesta se debe
recurrir a GS).

 Fuente: Business IT departamento de Talento Humano.

Desarrollar las necesidades del
cliente y obtener acceso al
poder.

- Cudl es la amplitud de las
necesidades del cliente?
- Cuales son sus criterios para
tomar la decisién?

Determinar recursos con GS y
llegar hasta la propuesta final
{(sin cambios en alcance).

Si tenemos una gran
oportunidad de ganar,
comunicar a la GS en las
reuniones quincenales.

Tenemos una propuesta
concreta entregada.

Si se requiere un proyecto
piloto, hacer firmar el
template que se encuentra en
el espacio de trabajo BIT-
Ventas, en la carpeta
“Templates”, el documento:
"Template Proyecto Piloto”.

Negociar precios y demds
condiciones con el cliente para
cerrar la oportunidad.

El cliente verbalmente nos
asegura gue nosotros somos la
opcién ganadora.

Asegurar recursos con GS.
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Grafico 6. Nuevo proceso de ventas: resultados esperados

Plan de Cuentas
guardado en el
espacio de trabajo
BIT- Ventas, en la
carpeta “Planes de
Cuenta”, el
documento: “Plan de
Cuenta — (Nombre
Cliente)”.

! Fuente: Business IT departamento de Talento Humano.

Clientes Potenciales.

Sponsor potencial
identificado.

Enviar mail de resumen
de reunién a sponsor y
asistentes, primera
reunion (el template se
encuentra en el espacio
de trabajo BIT- Ventas,
en la carpeta
“Templates”, el
documento:"Template
Carta Resumen
Reunién”).

Presupuesto validado.

Realizar la propuesta (el
template se encuentra
en el espacio de trabajo
BIT- Ventas, en la
carpeta “Templates”, el
documento:"Template
Carta Resumen
Reunién”).

La probabilidad del
Forecast serd 20% si se
puede responder:

- Cual es el mapa de
compras?
Categorizar como
usuario, aprobador,
decisor, evaluador.

- Cudl es su evento
apremiante: cual es la
fecha limite de la
decision?

- Cuales son las
consecuencias si el
proyecto se retrasa?
- Qué obtiene el cliente
si el proyecto se
completa en la fecha
proyectada?

La probabilidad del Forecast
serd 40% si se puede
responder:

- Sabemos lo que necesitan y
lo que vale?
- La GS nos pasé un alcance
validado para presentar?

- Quién es el patrocinador
ejecutivo? dénde se
encuentra? cual fue su
reaccién con nuestra
propuesta de valor?

Correo electrénico con
pre- propuesta enviado.

Propuesta final entregada por

escrito, la cual no tendrd
ningln cambio adicional en
alcance.

Presentacion realizada a la
persona que decide.

La probabilidad del Forecast
serd 60% si se puede
responder:

- Tenemos claro cudl es la
competencia y cudl es su
estrategia?

- El cliente nos dio una
aprobacién verbal?

- La GS validé el alcance final

del proyecto, y se le comunicé

una fecha de inicio probable?
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Grafico 7. Nuevo proceso de ventas: acciones cierre negocios

80% 100% NA NA
Obtener |a aceptacion escrita de los aprobadores; Orden de El proyecto esta Servicio al cliente se Seleccionar los
Compra que debe firmar el Cliente, se encuentra en el finalizado, facturado y encarga de realizar proyectos mas
espacio de trabajo BIT- Administrativo - Financiero, en la cobrado. Evaluacién de Servicio al importantes para
carpeta “Politicas y Procesos Administrativos”, el Cliente. documentarlos como
documento: Casos de Exito.
”"Politicas de ventas y facturacién”. Menos de $1999 no se Encargada drea de
realiza Evaluacién de Mercadeo.
Enviar a la GAF con copia a la GS los siguientes documentos: Satisfaccion al Cliente.
1. Orden de Pedido Entre $2000 y $7999 se
2. Adjudicacion o en su defecto, Orden de Compra firmado realiza llamada
por el Cliente (para licenciamientos aplica correo electrénico) telefénica. Y superior a
3. Planilla de estimacion de Proyectos. $8000 se realiza visita.
4, Carta de inicio del Proyecto. La cantidad de
*Punto 3 y 4 no aplican para Licencias o proyectos 100% HW Evaluaciones dependen
de la duracion del
Realizar un pre — kick — off una semana antes de empezar el proyecto.
proyecto con la GS. Para el pre — kick- off ya debe estar
firmado el contrato. En caso de los cursos, |la
Evaluacion del Curso a
Inmediatamente después del pre — kick — off la GS debe hacer los Estudiantes lo
firmar el contrato a los recursos externos con los alcances ejecuta Mercadeo. Los
detallados del proyecto. resultados deben ser

compartidos a Servicio al
EEEEEEEEEEEE————. e e o
Cliente solicitara a
Mercadeo la tabulacion
del Curso a Mercadeo.
Posterior al Curso,
Servicio al Cliente realiza
la Evaluacion de
Satisfaccion al Cliente a
la empresa/institucion.

Pedir al cliente una Carta
de Referencia.

2 Fuente: Business IT departamento de Talento Humano.



3.1. Planificacion del escenario del cambio.

Antes de iniciar con el desarrollo de la planificacion de las estrategias propuestas, es
necesario introducir los conceptos y lineamientos basicos sobre gestién del cambio
organizacional que seran tomados en cuenta para elaborar las mismas. Estos factores de
gestion del cambio son los que realmente orientaran las estrategias comunicacionales
de esta disertacion. Para esto utilizaremos como punto de referencia la informacion que
al respecto se encuentra en la publicacién de InWent® desarrollando las caracteristicas

y objetivos del cambio que esta enfrentando la empresa.

3.1.1. Determinacion de los factores del cambio sujeto de las estrategias

comunicacionales.

Podemos empezar mencionando la importancia de encontrar cuéles son las variables
del cambio organizacional que intervienen en nuestro caso de estudio. Estas variables
pueden ser del entorno empresarial, tecnoldgico, medioambiental o laboral y cada una
generar un cambio en distintas dimensiones. Aunque de forma general y debido a que
el cambio en una organizacion se ha convertido en una constante en el dia a dia de esta,
es comun enfrentar el cambio de forma “no planificada”; para Business IT, un elemento
que juega a favor es justamente la planificacién previa para enfrentar un cambio

estructural.

= Amords, Antonio, y Tippelt, Rudolf, Gestion del cambio y la innovacién: un reto de las organizaciones modernas,
Alemania, Invent, 2005.
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En nuestro caso puntual podemos sefialar las siguientes variables del cambio sobre el
proceso comercial de la empresa, estas variables son consideradas como las
condiciones marco-sociales del cambio y se enlistan a continuacion en la siguiente

tabla:

. s . . . . 24
Cuadro 4. Condiciones marco-sociales del cambio organizacional

CONDICIONES MARCO-SOCIALES DEL CAMBIO ORGANIZACIONAL

Desconocimiento del proceso comercial a detalle.

Incremento en la complejidad del proceso comercial.

Disminucién de tiempos de respuesta al cliente.

Optimizaciéon de recursos del drea de delivery.

Segun se muestra en la tabla, el cambio parte por la gestion que se debe hacer sobre el
desconocimiento general del proceso comercial. Esto esta ligado directamente al
problema planteado en nuestro arbol de problemas. Por otra parte, dentro del contexto
organizacional se ha redefinido este proceso incrementando su complejidad en virtud
de una promesa hacia el cliente: reduccion en los tiempos de respuesta y mejor indice

de satisfaccion en la ejecucién de proyectos.

Nuestras condiciones marco-sociales, aunque son netamente del entorno laboral, se
veran reflejadas no solo en el robustecimiento de la cultura organizacional sino en la

percepcion de la empresa por su entorno empresarial (clientes, proveedores,

% Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacion de grado.
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competidores). Y un valor agregado que se esconde siempre detras de toda estrategia
(atin cuando esta no fuera netamente financiera) es la reduccion de los costos finales de
“produccion” mediante la optimizacion de recursos. A esto se suma la especializacion
del personal por medio de la capacitacion y manejo de nuevas competencias que es un

tema que puede ser explotado mediante el departamento de talento humano.

3.1.2. Objetivos de la gestion del cambio.

Segun mencionan algunos autores y dentro de ellos el modelo propuesto por Amoros y
Tippelt, existen dos grandes grupos en los que se dividen los objetivos de la gestion del
cambio. Estos conceptos se definen desde un enfoque econdémico, que busca una
mejora rapida de la capacidad competitiva de la organizacion; y un enfoque orientado a
la cultura corporativa, que se concentra en el recurso humano de la misma. A pesar de
que la empresa determinara en que categoria situar sus objetivos del cambio una

gestion de mayor impacto siempre tratara de incluir ambos enfoques.

En el caso de Business IT podemos decir que la estrategia cubrira tanto el frente
econdmico como el de la cultura organizacional ya que vamos a promover un cambio
estructural, un cambio que transforma la manera usual de hacer las cosas mediante la
reconstruccion del proceso comercial y que impacta finalmente en las finanzas de la

empresa.

Tambien es importante sefialar que el tipo de gestion del cambio que adoptarad la

empresa seré el Business Reengineering®® que no es mas que un método mediante el

% http://www.zeusconsult.com.mx/reing.pdf.
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cual, en funcién de las necesidades de la empresa, se redisefian radicalmente los
procesos principales de negocios con el objetivo de alcanzar notables mejoras en
medidas criticas de rendimiento, tales como costos, calidad, servicio y rapidez. Como
esta decision ha sido tomada por los altos mandos de la organizacién, podemos también

decir que la estrategia sera de arriba hacia abajo (top down).

A pesar de que se menciona anteriormente, se debe tener en cuenta que los objetivos de
la gestion del cambio propuestos en esta disertacién obedecen a las necesidades de una
estrategia comunicacional que ayude en la adopcion del nuevo modelo comercial
desarrollado por los directivos de Business IT. El departamento de talento humano es
quien deberd encargarse de gestionar este proceso de cambio con un espectro de accion
méas amplio, orientado al desarrollo de las competencias requeridas por los
colaboradores de la empresa para enfrentarlo. Sin embargo, como sefialan varios
autores, la comunicacién es uno de los pilares fundamentales y una de las fases

iniciales en cualquier proceso de cambio.

A continuacidn se enlistan los objetivos establecidos para la gestidn, dispuestos en los
campos de las capacidades competitivas de la empresa y los recursos humanos. Estos se

han determinado de acuerdo al arbol de problema elaborado en el capitulo anterior.
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Cuadro 5. Objetivos de la gestion del cambio®®

OBJETIVOS DE LA GESTION DEL CAMBIO

CAPACIDAD COMPETITIVA

RECURSOS HUMANOS

Publicar el nuevo proceso comercial a

toda la empresa.

Difundir los principales motivos que
originaron la reconstruccion del proceso

comercial.

Consolidar la informacién/documentacion
referente al proceso y que es necesaria

para ejecutarlo.

Promover el uso de los repositorios de

informacion donde se encuentra la

documentacion sobre el proceso.

Involucrar a todas las areas pertinentes en
el control sobre el proceso de manera

global.

Explicar la importancia del cumplimiento
del proceso en el desarrollo de la empresa

y sus colaboradores.

El planteamiento de estos objetivos debe

Explicar las consecuencias de no cumplir

el proceso como esta definido.

ser completado en cada fase del cambio

mediante la determinacién de prioridades, en este caso al ser todos ellos parte de la

primera fase del cambio que es la comunicacion(como lo veremos después), podriamos

decir que tienen prioridad “uno” (1). Sin embargo estos objetivos serdn cumplidos de

forma paulatina y en un orden establecido mas adelante en las estrategias

comunicacionales.

%% Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacion de grado.
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Asi mismo deben fijarse unos criterios de medicién que permitan evaluar la ejecucién
de la estrategia y tener un panorama definido del punto a donde se quiere llegar en un
escenario optimo. Estos criterios de medicion daran la pauta no solo de los resultados
deseados sino que es el camino para hacer de cualquier estrategia un elemento
consecutivo a lo largo del tiempo; es decir, la evaluacion y los resultados siempre
generan acciones posteriores que permiten mantener y prolongar la estrategia hasta un

nuevo nivel.

3.1.3. Evolucion del proceso de cambio organizacional.

De manera informativa y para comprender bien cémo se produce el cambio como tal. A
continuacion se puede observar un grafico que muestra la percepcion del colaborador
sobre sus competencias personales para enfrentar una nueva situacioén desafiante a
medida que atraviesa por cada una de las fases que el cambio presupone. Aqui podemos
notar claramente que el motor que desencadena el cambio a los ojos del personal
siempre va a estar ligado con la comunicacion: la informacién de que las cosas dejaran
de ser como hasta ahora y tomaran un rumbo diferente. La exigencia de un cambio de
su parte para adaptarse a lo nuevo e innovador y que, por supuesto, podria poner en

peligro su buen desempefio en la organizacion.
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Como se menciona anteriormente, el “shock” inicial se desencadena con la informacion
sobre el cambio y la comunicacion en si misma lleva de la mano a la persona hasta un
estadio en el que no solamente acepta el cambio sino que esta listo para ser parte de él.
En el medio de esto siempre esta la capacitacion, gestion de talento humano, para que
todos los conocimientos sobre las nuevas destrezas necesarias sean adquiridos y

generen confianza.

Para que una organizacion despliegue una estrategia relacionada al cambio debe tener
en cuenta el factor humano ya que seguramente no tendrd éxito si sus miembros no
estan preparados para el mismo, por este motivo Business IT ha identificado que la

comunicacion es un elemento clave en esta transicion.

77 Amords, Antonio, y Tippelt, Rudolf, Gestién del cambio y la innovacidn: un reto de las organizaciones
modernas, Alemania, Invent, 2005, p.15.
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3.1.4. Estrategia del cambio.

Este campo, competencia del departamento de talento humano de la empresa en
estudio, se sugiere trabajarlo mediante impulsos que seran enviados a traves de agentes
del cambio designados. Estos agentes del cambio pueden ser los jefes de cada area asi
como aquellos colaboradores que por su personalidad influyen de manera positiva en el

resto del grupo con sus caracteristicas de liderazgo.

Nuevamente, elegir la mejor estrategia y detallar su despliegue no es tema de este
trabajo de disertacion, lo que se busca es posicionar a la comunicacion interna como un
pilar de apoyo para gestionar el cambio, principalmente informando con mensajes

claros y acompafiando las primeras fases del mismo.

3.2. Planificacion de la comunicacion.

Como lo hemos dicho anteriormente, dentro de un proceso de cambio siempre debe
considerarse el factor humano y dentro de este la sicologia del individuo que ha venido
desempefiandose (bien o mal) en su rol dentro de la organizacion, con los conflictos
diarios que sus responsabilidades conllevan. Si a esto se le suma la intencion de romper
las recurrencias (modificar ciertos comportamientos en piloto automatico) es previsible

una reaccioén de rechazo.

Es por esto que toda gestion de cambio tiene una razon de ser, un ¢para qué?, cuya
consistencia y coherencia son directamente proporcionales a su credibilidad. Y en la

transmision inicial de la razén del cambio, la comunicacién es un componente de doble
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via: la escucha y el habla: hacia dentro del equipo impulsor del cambio y hacia el
exterior, la audiencia del cambio. “No se trata solo del mensaje, los dispositivos
técnicos, sino de las relaciones por las que circula, la calidad de la palabra, su

oportunidad y el mensajero.”®

En primera instancia el ¢para qué? de nuestra gestion del cambio responde a las
necesidades de la organizacion de mostrar una ventaja competitiva que no radica
solamente en el producto que comercializa sino en como lo hace Business IT de manera
particular. El sefialar y enfatizar que su metodologia de ventas es uno de sus atributos
diferenciadores frente a la competencia y que efectivamente se lleve a cabo

permitiendo que el cliente lo perciba de igual forma.

Con el objetivo de acompariar a los colaboradores de esta organizacion en proceso de
cambio, se ha desarrollado la siguiente estrategia comunicacional que pretende
minimizar el impacto que el cambio en su proceso comercial les significard. Tomando
en cuenta toda la informacion recopilada en el diagnostico previo y haciendo uso de

otras fuentes internas de la empresa en estudio.

Siguiente el esquema planteado anteriormente para el desarrollo de la planificacion de
la comunicacion, iniciaremos con la determinacion de los publicos o audiencias de la
misma. Aunque en la fase diagnostica se analizaron algunos actores de la comunicacion
en Business IT, podria ser que no todos los mencionados sean el target de esta

planificacion. En todo caso, a continuacion planteamos la estrategia paso a paso.

|II

?® Bernardo Blejmar, “Gestidn del Cambio Organizaciona
de Educacién”, Santillana, s/a, pg. 31.

, en publicacién: 7mo Congreso Internacional
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3.2.1. PuUblicos.

PN aoao T comuncacon Tal como se desglosd en el diagndstico,

o o tenemos algunos actores de los flujos de
Publicos de Comunicacion

informacion de Business IT, estos actores o
Objetivos de Comunicacion

publicos se relacionan con el proceso de

Estrategia de Comunicacidon
ventas de la empresa y por lo tanto son

Acciones y técnicas de Comunicacion

también el grupo meta de comunicacion en

Programacion de la Comunicacion nuestra estrategia.

Estos puablicos son los siguientes: presidencia, gerencia administrativa financiera,
gerencia de talento humano, gerencia de servicios y gerencia comercial; vista como un
area o departamento que tiene varias personas dentro. Para entender mas alla del
nombre a las distintas audiencias a quienes nos dirigiremos, se hara una descripcion de
las caracteristicas de cada uno de estos publicos desde la perspectiva de las funciones
que cumplen dentro de la empresa, el rol dentro del proceso comercial y entender

cuéles son sus necesidades de informacidn a cubrir mediante la estrategia.

e Presidencia: aunque aqui tenemos solo a una persona, también es la que mas
peso tiene dentro de la compafiia, esta persona no solo se ha consolidado como
la cabeza de la empresa por su credibilidad y confianza, sino que es parte del
departamento comercial, gerenciando la unidad de Soluciones de Negocio y
generando parte de los contratos mas rentables para la empresa. Debido a sus
multiples funciones, es parte de nuestros publicos ya que debe conocer como se

despliega la estrategia en cada area involucrada; debe conocer los mensajes
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estratégicos de cada publico ya que es uno de los agentes impulsores y
multiplicadores del cambio.

Gerencia administrativa financiera: en esta area se encuentran tanto el
gerente financiero, la asistente administrativa financiera y la parte de
mensajeria. Sus principales funciones tienen que ver con manejar los pedidos
internos, pedidos a proveedores, despachos hacia el cliente, facturacion y cobro.
Son parte del proceso de ventas y por ello un publico importante dentro de
nuestra estrategia comunicacional. Ademas, cualquier excepcion en formas de
pago, descuentos, plazos de entrega, entre otros, deben ser informados en esta
area.

Talento humano y Servicio al cliente: con una persona a cargo trabajando en
ambos frentes, el area de Servicio al cliente se encarga de brindar el soporte pos
venta que se deriva en una llamada telefonica, una visita o varias de acuerdo
con la complejidad y el tiempo de ejecucion del proyecto vendido por el
ejecutivo de cuenta. La evaluacion de SAC (servicio al cliente) finaliza con la
indagacién del cliente desde la atencidn inicial del gerente encargado de su
cuenta, la gestion de consultoria obtenida y la implementacion global de la
solucién ofertada. Los resultados obtenidos por SAC permiten posteriormente
realizar la documentacién del caso de éxito de los clientes con proyectos
complejos y exitosos que son un referente para otras empresas del mismo
segmento o que requieren una solucién similar.

Gerencia de Servicios: este departamento esta integrado por el gerente de

servicios, Eddy Benavides, y un total de cinco personas en el grupo de delivery.
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El area da soporte al equipo comercial desde fases iniciales donde se realizan
demostraciones de la solucion, pre propuestas, visitas técnicas de pre venta,
propuestas finales o dimensionamiento de proyectos e implementacion de estos.
Después del gerente de cuenta, el equipo de delivery se convierte en otro
interlocutor directo con el cliente a quien se le mide con dureza su desempefio
de acuerdo a lo contratado en la negociacion.

Gerencia Comercial: identificando a esta como un grupo no como un cargo
puntual, en ella encontramos a todos los integrantes del equipo de ventas de la
empresa; desde los gerentes de cada unidad que se encargan de vigilar de cerca
el cumplimiento de “los nimeros” de cada vendedor asi como los vendedores
(categoria senior o junior) de cada unidad de negocio. Ellos son quienes
orquestan, por asi decirlo, el conjunto de servicios de la empresa de cara al
cliente. Ellos son los oidos principales de sugerencias, quejas y felicitaciones
por parte del cliente y sobre ellos recae el peso de la calificacion de SAC a la
hora de promover nuevos proyectos en una misma cuenta para profundizarla.
Para cumplir con todo el proceso ellos requieren de una cantidad de documentos
que hacen metddica su labor con el objetivo de ser mas asertivos en su funcion.
Mercadeo: el area de mercadeo es la encargada de proponer y ejecutar el plan
de mercadeo elaborado de manera independiente para cada area de negocios.
Principalmente su labor es crear acciones que permitan generar demanda y
profundizar en la cuenta. El trato con el personal de ventas es constante y

requiere de informacion constante entre areas.
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3.2.2. Objetivos de la comunicacion.

Planificacion de la Comunicacion

Publicos de Comunicacion

Para determinar los objetivos dentro de la fase

de planificacion de la comunicacion de este

proceso de cambio, tomaremos como base los

Objetivos de Comunicacion
Estrategia de Comunicacion

Acciones y técnicas de Comunicacion

Programacion de la Comunicacion

fase de gestion del

necesidades de

objetivos que fueron fijados previamente en la

cambio y con ellos

plantearemos aquellos que se ajusten mas a las

la empresa. Para esto se

empleard la estructura basica para lograr un objetivo completamente medible y que se

pueda evaluar de manera adecuada por los métodos que disponga la empresa; esto es

otorgarle al objetivo una intencion, que explica el tema que se intenta mejorar; medida,

que es el grado de modificacion que se busca para la intencidn expresada; plazo, en el

que se debera cumplir con la intencion y medida establecidas previamente.

Cuadro 6. Objetivos de la comunicacién orientados a la gestion del cambio?

OBJETIVOS DE LA COMUNICACION ORIENTADOS A LA GESTION DEL CAMBIO

CAPACIDAD COMPETITIVA

RECURSOS HUMANOS

Publicar el nuevo proceso comercial a
todos los colaboradores de la empresa en
15 dias.

Fomentar la identificacion de las distintas
etapas del proceso de ventas para su
puesta en practica cotidiana por las areas
involucradas de manera sostenida durante

el despliegue de la estrategia.

Publicar toda la informacion /

documentacion necesaria para ejecutar el

Promover el uso de todos los repositorios

de informacion donde se encuentra la

® Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacién de grado.
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proceso en todos los espacios de | documentacién sobre el proceso de
Sharepoint durante el primer mes. manera sostenida durante el despliegue de

toda la estrategia.

Difundir a cada jefe de area las fases del | Explicar la importancia del cumplimiento
proceso que debe controlar de manera | del proceso en el desarrollo de la empresa
sostenida en los primeros tres meses. y sus colaboradores a cada una de las
areas de la empresa durante el primer

semestre.

Explicar las consecuencias de no cumplir
el proceso de forma general a toda la
empresa de forma sostenida durante el el

primer semestre.

3.2.3. Estrategia de comunicacion.

il ot b N Pl ee =1, Para planificar una estrategia de comunicacion
PUblicos de Comunicacion mas eficaz y que sea capaz de generar resultados

mas notorios nos apegaremos al esquema

Objetivos de Comunicacion

. S propuesto por Capriotti y que, a pesar de ser
Estrategia de Comunicacion

disefiada para la comunicacion externa de una
Acciones y técnicas de Comunicacion

organizacion, se ajusta a nuestra necesidad de

Programacion de la Comunicacion

comunicacion interna enfocada a varios publicos
objetivos dentro de la misma empresa. De esta manera iniciaremos paso a paso hasta

obtener nuestra estrategia completa.

Segun Capriotti existen algunos factores que se deben tomar en cuenta para la

estrategia y los enlistaremos a continuacion:
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El nacleo comunicativo: es lo que se quiere transmitir a todos los publicos y
responde al qué y como se comunicara (concepto y estilo). Su elaboracion esta
relacionada con algunos factores como el tipo de publico; debe ser tan amplio y
concreto para abarcar los distintos publicos objetivos de la estrategia, y los
efectos deseados con la misma; se debe elegir entre efectos de tipo cognitivo,
afectivo y conductual o una mezcla entre ellos.

La linea global de la comunicacion: en ella se establece el orden o prioridad
de cada publico dentro de la estrategia asi como la personalizacion de la
comunicacion para cada uno de ellos. En funcion de estos pardmetros se puede
decir que a mayor prioridad de un publico, mayor sera el nivel de
personalizacion de los mensajes dirigidos al mismo.

Los aspectos complementarios de la estrategia: que consiste en determinar el
enfoque y la intensidad de la accién de comunicacion. El enfoque puede ser
directo (mensajes dirigidos de forma directa al puablico objetivo) o indirecto
(mensajes que llegan al publico objetivo por medio de un tercer elemento)
dependiendo de lo que cause mayor impacto en los publicos, debe ser
conjugado con una escala de intensidad que usualmente tiene 5 niveles y va de

muy alta a muy baja.

Con esta breve explicacion desarrollaremos a continuacion la estrategia propuesta

para Business IT a través de una matriz que contenga todos los elementos descritos

anteriormente.
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Cuadro 7. Estrategias de comunicacién®®

ESTRATEGIA DE COMUNICACION BUSINESS IT GESTION DEL CAMBIO PROCESO COMERCIAL

NUCLEO
Nuestra gestion comercial nos distingue de la competencia, nuestro nuevo proceso agrega valor a tu gestion
consultiva.
Presidencia Prioridad /personalizacion Enfoque directo / Intensidad media
muy alta
Gerencia Comercial Prioridad /personalizacién Enfoque directo e indirecto / Intensidad muy alta
muy alta
Gerencia de Servicios Prioridad /personalizacién Enfoque directo e indirecto / Intensidad alta
muy alta
Gerencia Administrativa Prioridad /personalizacion Enfoque directo e indirecto / Intensidad media
Financiera media
Talento Humano y SAC Prioridad /personalizacién Enfoque directo e indirecto / Intensidad media
baja
Mercadeo Prioridad /personalizacion Enfoque directo e indirecto / Intensidad baja
baja

3.2.4. Las acciones y técnicas de comunicacion.

En este punto de la planificacién es donde se

Planificacion de la Comunicacion

A analizan y definen las acciones y técnicas mas

pertinentes para cumplir los objetivos de la
Objetivos de Comunicacién

estrategia vinculados a los publicos elegidos
Estrategia de Comunicacion

previamente. Es una explicacion detallada de lo

Acciones y técnicas de
Comunicacion

que finalmente se hard en términos de

Programacion de la Comunicacion ] .
comunicacion para Iograr en nuestro caso un

0 Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacion de grado..
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apoyo activo a la gestion del cambio que emprendera Business IT para implementar su

proceso comercial modificado.

Las variables se mantienen en relacion a la matriz elaborada anteriormente y siempre
enfocada a las caracteristicas de los publicos receptores. A pesar de que la fase de
comunicacion, dentro del proceso mismo que implica cualquier cambio, encuentra su
mayor fuerza al inicio, algunas de las acciones propuestas en la estrategia estan
orientadas a llevarse a cabo de manera sostenida para obtener mejores resultados a la

hora de aplicar los instrumentos de evaluacion que disponga la empresa.

Las acciones presentadas a continuacion se muestran segmentadas por los distintos
grupos meta, sin embargo muchas de ellas son realmente una misma actividad. Cito el
ejemplo de la difusion de templates de la documentacion del proceso, la distribucion de
la ayuda memoria impresa, la ubicacion de la informacion en las herramientas
informaéticas; todas ellas se pueden realizar de forma sencilla, facil y sobre todo
simultaneamente, empleando los medios ya existentes para hacerlo como son correo

electronico y reuniones establecidas.

Parte del éxito del control sobre la estrategia es el identificar lo que a cada grupo le
corresponde de forma aislada, de esta manera el analisis de resultados también se

realizard de manera ordenada y coherente.
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Cuadro 8. Acciones y técnicas de comunicacion: Presidencia

ESTRATEGIA DE COMUNICACION BUSINESS IT GESTION DEL CAMBIO PROCESO COMERCIAL

NUCLEO

Publicos

Presidencia

Nuestra gestion comercial nos distingue de la competencia, nuestro nuevo proceso agrega valor a tu gestion consultiva.

Linea Global

Prioridad
/personalizacion
muy alta

Aspectos
Complementarios

Enfoque directo /
Intensidad media

Técnicas

Mensajes diferenciados:
"Innovando el proceso y
Liderando en cambio"

Acciones

Envio de mensajes puntuales
sobre lo esperado en cada
etapa de la venta.

Canales / Herramientas

Distribucién por correo electrénico directo
y con presencia en boletin interno. Empleo
de soportes graficos para web.

Envio de templates de todos
los documentos internos que
son evidencias para control del
proceso.

A través de correo electrénico y ubicado en
workspace de ventas que administra el
presidente. Soporte grafico para intranet
imprimible.

Entrega de ayuda memoria
portable con grafico del
proceso.

Distribucién canal personal y explicacién del
material impreso.

Estrategia de voceros:
"Innovando el proceso y
Liderando en cambio"

Presentacion de la estrategia
global y los mensajes definidos
para cada publico para
promover el rol de vocero de la
estrategia.

Desayuno de trabajo personalizado con el
presidente y gerentes de area. Canal
personal, soporte audiovisual, y material
impreso.

Difusién de documento donde
constan las sanciones al
incumplimiento del proceso.

Soporte impreso y digital para distribucién
a todo el personal. Uso de correo
electrdnico y canal presencial.

31 Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacion de grado..
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Cuadro 9. Acciones y técnicas de comunicacion: Gerencia Comercial

ESTRATEGIA DE COMUNICACION BUSINESS IT GESTION DEL CAMBIO PROCESO COMERCIAL

NUCLEO

Publicos

Gerencia
Comercial

Nuestra gestién comercial nos distingue de la competencia, nuestro nuevo proceso agrega valor a tu gestion consultiva.

Linea Global

Prioridad
/personalizacion
muy alta

Aspectos

. Técnicas
Complementarios

Mensajes diferenciados: "Un
mejor proceso, mejores
consultores y mayores

ventajas”

Enfoque directo e

Acciones

Sefialética del proceso

Canales / Herramientas

Ubicacidn estratégica de carteldén impreso con el
nuevo proceso comercial como parte de la
sefialética de la empresa. Soporte gréfico.

Lanzamiento formal del proceso
de ventas al drea comercial.

En reunién comercial, Presidencia expondrd el
nuevo proceso de acuerdo al mensaje elegido
para este publico. Soporte audiovisual.

Publicacién de documentos
requeridos para control de cada
etapa del proceso.

Se publica en orden secuencial la
documentacion involucrada en el proceso.
Soporte grafico para la web, modificables e
imprimibles. Colgados en la herramienta de
Sharepoint, workspace de ventas.

Entrega de ayuda memoria
portable con grafico del proceso.

Entrega de material impreso y explicacion.

indirecto /
Intensidad muy Elementos ludicos: "Un mejor | Uso de juegos y ludicas para Desarrollo de los juegos en reunién comercial.
alta proceso, mejores consultores | identificar las diferentes etapas de | Varios soportes de acuerdo a los juegos o ludicas

y mayores ventajas"

la venta.

propuestos.

Incentivos: "Un mejor proceso,
mejores consultores y
mayores ventajas"

Difusion de ventajas del
cumplimiento del proceso e
incentivo a quienes demuestran
aplicacidn constante del proceso.

Difusion por correo electrénico, boletin interno,
reuniones comercial y general. Incentivo
mediante incremento en porcentaje de comisidon
de la venta.

Difusion de las consecuencias de
no cumplir el proceso.

Canal presencial, correo electrdnico y boletin
interno. Soporte grafico impreso y web.

Casos de éxito: "Un mejor
proceso, mejores consultores
y mayores ventajas"

Conocimiento de empresas
exitosas que han marcado
diferencia en el mercado con
"solution selling"

Soporte impreso o audiovisual a discutir en
reunion general.

32 Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacion de grado.
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Cuadro 10. Acciones y técnicas de comunicacion: Gerencia de Servicios

ESTRATEGIA DE COMUNICACION BUSINESS IT GESTION DEL CAMBIO PROCESO COMERCIAL

NUCLEO

Publicos

Gerencia de
Servicios

Nuestra gestion comercial nos distingue de la competencia, nuestro nuevo proceso agrega valor a tu gestion consultiva.

Linea Global

Prioridad
/personalizacion
muy alta

Aspectos
Complementarios

Enfoque directo /
Intensidad alta

Técnicas

Mensajes diferenciados: "Un
nuevo proceso que lleva el
servicio a un nuevo nivel"

Acciones

Creaciéon de mensajes puntuales sobre
lo esperado en cada etapa de la venta
por parte de delivery.

Canales / Herramientas

Distribucion por correo electrénico directo y
con presencia en boletin interno. Empleo de
soportes graficos para web.

Envio de templates de todos los
documentos internos que son
evidencias para control del proceso
que relacionan a ventas y delivery.

A través de correo electrénico y ubicado en
workspace de gerencia de servicios que
administra el Gerente de area. Soporte
grafico para web e imprimible.

Entrega de ayuda memoria con grafico
del proceso como fondo de pantalla.

Distribucion de arte por correo electrénico y
explicacién del mismo. Soporte grafico web.

Socializacién del proceso a todos los
consultores de delivery,
documentacién relacionada e
incentivos.

Gerente de servicios en desayuno de trabajo
para el area. Soportes audiovisual e impreso.

Estrategia de voceros: "Un
nuevo proceso que lleva el
servicio a un nuevo nivel"

Presentacion de la estrategia global y
los mensajes definidos para el lider de
area de delivery que promueva el rol
de vocero del equipo.

Desayuno de trabajo personalizado con el
presidente y gerentes de area. Soporte
audiovisual y material impreso.

Incentivos: "Un nuevo
proceso que lleva el servicio a
un nuevo nivel"

Difusion de las ventajas del
cumplimiento del proceso e
incremento de porcentaje en bono
por cumplimiento constante del
proceso.

Difusion por correo electrdnico, boletin
interno y reuniones puntuales de estado de
proyecto. Soporte audiovisual.

Difusién de las consecuencias de no
cumplir el proceso.

Canal presencial, correo electrénico y boletin
interno. Soporte grafico impreso y web.

3 Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacion de grado.
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Cuadro 11. Acciones y técnicas de comunicacion: Gerencia Administrativa Financiera

ESTRATEGIA DE COMUNICACION BUSINESS IT GESTION DEL CAMBIO PROCESO COMERCIAL

NUCLEO

Publicos

Gerencia
Administrativa
Financiera

Nuestra gestidon comercial nos distingue de la competencia, nuestro nuevo proceso agrega valor a tu gestion consultiva.

Linea Global

Prioridad
/personalizacion
media

Complementarios

Aspectos

Enfoque directo e

indirecto / Intensidad

media

Técnicas

Mensajes diferenciados:
"Pequefios ajustes para un
mejor control"

Acciones

Presentacion del nuevo
proceso de ventas.

Canales / Herramientas

Ubicacion estratégica de cartelén impreso con el
nuevo proceso comercial como parte de la
sefalética de la empresa. Soporte grafico.

Lanzamiento formal del
proceso de ventas al area
administrativa financiera.

En reunidn financiera, Presidencia expondra el
nuevo proceso de acuerdo al mensaje elegido
para este publico. Soporte audiovisual.

Publicacién de documentos
requeridos para el control
de cada etapa del proceso.

Se publican en orden secuencial la
documentacidn involucrada en el proceso.
Soporte grafico para la web, modificables e
imprimibles. Colgados en la herramienta de
Sharepoint, workspace AF

Entrega de ayuda memoria
portable con grafico del
proceso.

Entrega de material impreso y explicacién.

Incentivos: "Pequefios
ajustes para un mejor
control"

Difusion de ventajas del
cumplimiento del proceso
e incentivo a quienes
demuestran aplicacion
constante del proceso.

Difusion por correo electrénico, boletin interno,
reuniones financiera y general.

Difusién de las
consecuencias de no
cumplir el proceso.

Canal presencial, correo electrénico y boletin
interno. Soporte grafico impreso y web.

Casos de éxito: "Pequefios
ajustes para un mejor
control"

Conocimiento de empresas
exitosas que han marcado
diferencia en el mercado
con "solution selling"

Soporte impreso o audiovisual a discutir en
reunion general.

* Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacion de grado.
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Cuadro 12. Acciones y técnicas de comunicacion: Talento Humano y SAC®

ESTRATEGIA DE COMUNICACION BUSINESS IT GESTION DEL CAMBIO PROCESO COMERCIAL

NUCLEO

Publicos

Talento
Humano y
SAC

Nuestra gestion comercial nos distingue de la competencia, nuestro nuevo proceso agrega valor a tu gestion consultiva.

Linea Global

Prioridad
/personalizacié
n baja

Complementarios

Aspectos

Enfoque directo e

indirecto / Intensidad

media

Técnicas

Mensajes diferenciados:

"Innovamos casa
adentro y lo percibe el
exterior"

Acciones

Presentacion de la
estrategia global y los
mensajes definidos para
Servicio al Cliente

Canales / Herramientas

Canal presencial, boletin interno. Soporte
grafico.

Difusion de
documentacion
necesaria para control
del proceso fase post
venta

Soporte grafico web y para impresion.
Herramienta de Sharepoint workspace de TH
y SAC.

Casos de éxito:
Innovamos casa
adentro y lo percibe el
exterior"

Discusién de casos en los
que empresas
reconocidas han logrado
mejorar el indice de
satisfaccion de sus
clientes.

Lecturas enviadas por correo electrénico y
discusiones canal presencial con presidencia
y jefes de area. Soporte grafico web e
impreso.

Incentivos: "Innovamos
casa adentroy lo
percibe el exterior"

Incremento bono por
cumplimiento de
proceso de acuerdo a lo
establecido para SAC.

Comunicacién por canal personal y correo
electrdnico directo. Soporte grafico web.

Difusion de las
consecuencias de no
cumplir el nuevo proceso
tal como esta descrito.

Soporte grafico web para correo electrdnico,
boletin interno. Canal presencial reunién
general.

* Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacion de grado.
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Cuadro 13. Acciones y técnicas de comunicacion: Mercadeo

ESTRATEGIA DE COMUNICACION BUSINESS IT GESTION DEL CAMBIO PROCESO COMERCIAL

NUCLEO

Publicos

Mercadeo

Nuestra gestion comercial nos distingue de la competencia, nuestro nuevo proceso agrega valor a tu gestion consultiva.

Linea Global

Prioridad
/personalizacion
baja

Aspectos
Complementarios

Enfoque directo e indirecto
/ Intensidad baja

Técnicas

Mensajes diferenciados:
"Innovamos casa adentro y
lo percibe el exterior"

Acciones

Presentacién de la
estrategia global y los
mensajes definidos para
mercadeo.

Canales / Herramientas

Canal presencial, boletin interno. Reunién de
mercadeo. Soporte grafico.

Difusion de documentacion
necesaria para control
general del proceso.

Soporte grafico web y para impresion.
Herramienta de Sharepoint workspace de
Mercadeo.

Casos de éxito: Innovamos
casa adentro y lo percibe el
exterior"

Discusién de casos en los
gue empresas reconocidas
han logrado mejorar la
generacion de demanday
profundizacién de cuentas
con sollution selling.

Lecturas enviadas por correo electrénico y
discusiones canal presencial con presidencia y
jefes de drea. Soporte grafico web e impreso.

Incentivos: "Innovamos casa
adentro y lo percibe el
exterior"

Incremento bono por
cumplimiento de proceso
de acuerdo a lo establecido
para Mercadeo.

Comunicacién por canal personal y correo
electrdnico directo. Soporte grafico web.

Difusién de las
consecuencias de no
cumplir el nuevo proceso tal
como estd descrito.

Soporte grafico web para correo electrénico,
boletin interno. Canal presencial reunion general.

% Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacion de grado.
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3.4.5. Programacion de la comunicacion.

Planificacion de la Comunicacion Este paso consta basicamente de dos

actividades. En primer lugar se debe realizar
Publicos de Comunicacién

la calendarizacién de las actividades
Objetivos de Comunicacion

propuestas para la estrategia, para lo cual
Estrategia de Comunicacion
existen algunos elementos que deben tomarse

Acciones y técnicas de Comunicacién

en cuenta con el fin de que el cronograma
Programacion de la Comunicacién ..

aporte a los objetivos planteados. Para

lograrlo hay que observar los momentos claves que la vida de la organizacion ofrece y

en los cuales el desarrollo de ciertas actividades generan mas impacto; estos momentos

pueden ser inherentes al entorno, a la industria o la misma organizacion. Ademas se

pueden realizar campafias concretas empleando estas ocasiones identificadas

previamente o credndolas cuando la actividad de la organizacion no favorece para una

6ptima recepcion de la misma.®

El siguiente paso es mas delicado y consiste en ponerle un precio a todo lo que se ha
planificado realizar, presupuestar la estrategia desde el punto de vista financiero. Las
estrategias comunicacionales generalmente adolecen de falta de presupuesto y las
técnicas son variadas. Capriotti menciona algunas técnicas sin embargo, dado que en la
empresa no existe actualmente un departamento de comunicacion y tampoco un rubro

presupuestado para estas actividades. Ahora bien, el trabajo de esta disertacion sera

7 paul Capriotti Peri, “Branding Corporativo: Fundamentos para la gestidn estratégica de la Identidad
Corporativa”, Santiago, Andros Impresores, 2009, p. 251.
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establecer un presupuesto completo para el desarrollo de esta estrategia puntual,
sabiendo que se convertira en el punto de partida para asignarle un rubro anual en el

presupuesto general a las comunicaciones, ya sean internas o externas.

Un obstaculo a vencer es también el que la comunicacion dentro de la empresa
generalmente es vista como un gasto antes de como una inversion. Por lo tanto nuestro
presupuesto serd modesto sin dejar de lado ninguna de las actividades propuestas, es
decir, nos apegaremos al modelo de “segun los objetivos™ que describe Paul Capriotti

como uno de los méas recomendados y flexibles.

A continuacion se presentara la programacion de nuestra estrategia mediante la
siguiente tabla que ha sido elaborada siguiendo el patrén utilizado y agrupando las

actividades por colores de acuerdo a los distintos grupos objetivos.
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Cuadro 14. Cronograma y presupuesto: Presidencia®®

ESTRATEGIA DE COMUNICACION BUSINESS IT GESTION DEL CAMBIO PROCESO COMERCIAL

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES Y PRESUPUESTO: PRESIDENCIA

Acciones

Canales / Herramientas

Marzo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Presupuesto

Distribucion por correo
1. Envio de mensajes | electronico directo y con
untuales sobre lo resencia en boletin
P P X | X $0,00
esperado en cada interno. Empleo de
etapa de la venta. soportes graficos para
web.
2. Envio de A través de correo
templates de todos electrénico y ubicado en
!os documentos worlfspace de ven.tas que x | x X | $0,00
internos que son administra el presidente.
evidencias para Soporte grafico para
control del proceso. | intranet imprimible.
3. Entrega de ayuda s
memorig ortastI)Ie Distribucion canal personal
i i y explicacion del material X | X $ 80,00
con grafico del .
impreso.
proceso.
4. Presentacion de la .
. Desayuno de trabajo
estrategia global y .
. personalizado con el
los mensajes .
D o ——— presidente y gerentes de
Ly area. Canal personal, X [ X $ 100,00
publico para .
soporte audiovisual, y
promover el rol de .
material impreso.(5
vocero de la —
estrategia. P
5. Difusion de Soporte impreso y digital
documento donde para distribucion a todo el
constan las sanciones | personal. Uso de correo X [ X X X X X $ 2,00
al incumplimiento electrénico y canal
del proceso. presencial.

8 Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacion de grado.
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Cuadro 15. Cronograma y presupuesto: Comercial®®

ESTRATEGIA DE COMUNICACION BUSINESS IT GESTION DEL CAMBIO PROCESO COMERCIAL

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES Y PRESUPUESTO: COMERCIAL

Acciones Canales / Herramientas \ Ma Agosto Presupuesto
Ubicacidn estratégica de
cartelén impreso con el
6.Sefialética del nuevo proceso comercial $30,00
proceso como parte de la !
sefalética de la empresa.
Soporte grafico.
En reunién comercial,
7. Lanzamiento Presidencia expondra el
formal del proceso de | nuevo proceso de acuerdo X $ 80,00
ventas al drea al mensaje elegido para !
comercial. este publico. Soporte
audiovisual.
Se publica en orden
secuencial la
L documentacion
8.Publicacion de .
involucrada en el proceso.
documentos Soporte grafico para la
requeridos para ; g' ) 7 X $0,00
web, modificables e
control de cada etapa | . L
imprimibles. Colgados en
del proceso. .
la herramienta de
Sharepoint, workspace de
ventas
9.Entrega de ayuda
memoria portable Entrega de material X $2,00
con grafico del impreso y explicacién. !
proceso.
10. Uso de juegos y Desarrollo de los juegos en
pye ) . . X $ 80,00
ludicas para reunién comercial. Varios

3 Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacion de grado.
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identificar las
diferentes etapas de
la venta.

soportes de acuerdo a los
juegos o ludicas
propuestos.

11. Difusién de
ventajas del
cumplimiento del

Difusion por correo
electronico, boletin
interno, reuniones

proceso e incentivo a | comercial y general. $ 0,00
quienes demuestran | Incentivo mediante
aplicacion constante | incremento en porcentaje
del proceso. de comisidn de la venta.
e, Canal presencial, correo
12. Difusién de las pre -
. electrénico y boletin
consecuenciasde no | . e $2,00
. interno. Soporte grafico
cumplir el proceso. .
impreso y web.
13. Conocimiento de
empresas exitosas .
B ——— Soporte impreso o
audiovisual a discutir en $2,00

diferencia en el
mercado con
"solution selling"

reunion general.
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Cuadro 16. Cronograma y presupuesto: Servicios™

ESTRATEGIA DE COMUNICACION BUSINESS IT GESTION DEL CAMBIO PROCESO COMERCIAL

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES Y PRESUPUESTO: SERVICIOS

Acciones Canales / Herramientas \ Ma Abril \ M io \ Juli Agosto \ Septiembre  Presupuesto
14. Difusién de Distribucion por correo
mensajes puntuales electrénico directo y con
sobre lo esperado en | presencia en boletin
. X $ 0,00
cada etapa de la interno. Empleo de
venta por parte de soportes graficos para
delivery. web.
15. Envio de ,
A través de correo
templates de todos .. .
electrénico y ubicado en
los documentos .
internos aue son workspace de gerencia de
. . d servicios que administra el X X X |$0,00
evidencias para X
Gerente de drea. Soporte
control del proceso e
. grafico para web e
que relacionan a . .
. imprimible.
ventas y delivery.
16. Entrega de ayuda | Distribucion de arte por
memoria con grafico | correo electrénico y
. . X $ 0,00
del proceso como explicacion del mismo.
fondo de pantalla. Soporte grafico web.
17. Socializacién del
proceso a todos los .
Gerente de servicios en
consultores de desayuno de trabajo para
delivery, i jop X X X |$100,00
., el drea. Soportes
documentacion L .
. audiovisual e impreso.
relacionada e
incentivos.
18. Presentacion de la | Desayuno de trabajo
estrategia global y los | personalizado con el
mensajes definidos presidente y gerentes de X $0,00
para el lider de area area. Soporte audiovisual
de delivery que y material impreso.

‘% Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacion de grado.
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promueva el rol de
vocero del equipo.

19. Difusidn de las
ventajas del
cumplimiento del
proceso e incremento

Difusion por correo
electrénico, boletin
interno y reuniones

de porcentaje en 0,00
p J puntuales de estado de >
bono por
- proyecto. Soporte
cumplimiento L
audiovisual.
constante del
proceso.
e Canal presencial, correo
i electrc!))nico boletin
consecuencias de no y $ 2,00

cumplir el proceso.

interno. Soporte grafico
impreso y web.
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Cuadro 17. Cronograma y presupuesto: Financiero™

ESTRATEGIA DE COMUNICACION BUSINESS IT GESTION DEL CAMBIO PROCESO COMERCIAL

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES Y PRESUPUESTO: FINANCIERO

Acciones Canales / Herramientas Abril \ M Agosto Presupuesto
Ubicacion estratégica de
., cartelén impreso con el
21. Presentacion del nuevo roczso comercial
nuevo proceso de P $0,00
como parte de la
ventas. o
sefialética de la empresa.
Soporte grafico.
. En reunidn financiera,
22. Lanzamiento . . 2
Presidencia expondra el
formal del proceso de
. nuevo proceso de
ventas al area : $ 16,00
. . acuerdo al mensaje
administrativa . .
. . elegido para este publico.
financiera. .
Soporte audiovisual.
Se publican en orden
secuencial la
L, documentacion
23. Publicacién 'y .
, involucrada en el proceso.
envio de documentos .
) Soporte grafico para la
requeridos para el e $0,00
web, modificables e
control de cada etapa | . .
imprimibles. Colgados en
del proceso. .
la herramienta de
Sharepoint, workspace
AF.
24. Entrega de ayuda
memoria portable Entrega de material $.0,00
con grafico del impreso y explicacion. !
proceso.
25. Difusion de Difusion por correo
ventajas del electrénico, boletin $0,00
cumplimiento del interno, reuniones !
proceso e incentivo a | financiera y general.

“! Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacion de grado.
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quienes demuestran
aplicacién constante
del proceso.

26. Difusion de las

Canal presencial, correo
electrénico y boletin

consecuencias deno | . e $2,00
. interno. Soporte grafico
cumplir el proceso. .
impreso y web.
27. Conocimiento de
empresas exitosas .
ue han marcado Soporte impreso o
q audiovisual a discutir en $2,00

diferencia en el
mercado con
"solution selling"

reunion general.
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Cuadro 18. Cronograma y presupuesto: Talento Humano®

ESTRATEGIA DE COMUNICACION BUSINESS IT GESTION DEL CAMBIO PROCESO COMERCIAL

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES Y PRESUPUESTO: TALENTO HUMANO

Acciones Canales / Herramientas \ \E \ M Agosto Septiembre Presupuesto
28. Presentacion de la
estrategia global y los . ,
. . Canal presencial, boletin
mensajes definidos ) P - X X X | $0,00
. interno. Soporte gréfico.
para Servicio al
Cliente
29. Difusion de -
L Soporte grafico web y para
documentacion . L .
. impresion. Herramienta de
necesaria para . X X X | $0,00
Sharepoint workspace de
control del proceso
TH y SAC.
fase post venta
30. Discusion de casos | Lecturas enviadas por
en los que empresas | correo electronico y
reconocidas han discusiones canal X $2,00
logrado mejorar el presencial con presidencia !
indice de satisfaccion |y jefes de area. Soporte
de sus clientes. grafico web e impreso.
31. Difusion de las
ventajas del proceso e | Comunicacidn por canal
incremento bono por | personal y correo $0,00
cumplimiento de electrénico directo. !
acuerdo a lo Soporte grafico web.
establecido para SAC.
32. Difusion de las -
. Soporte grafico web para
consecuencias de no . .
. correo electronico, boletin
cumplir el nuevo . . $2,00
, | interno. Canal presencial
proceso tal como esta )
. reunion general.
descrito.

“2 Fyente: Andrea Chavez, autora de esta disertacion de grado.
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Cuadro 19. Cronograma y presupuesto: Mercadeo®

ESTRATEGIA DE COMUNICACION BUSINESS IT GESTION DEL CAMBIO PROCESO COMERCIAL

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES Y PRESUPUESTO: MERCADEO

Acciones Canales / Herramientas i Agosto Septiembre Presupuesto
33. Presentacion de la . .
estrategia global v los Canal presencial, boletin
.g g o y interno. Reunion de $0,00
mensajes definidos para -
mercadeo. Soporte grafico.
mercadeo.
34. Difusidn de Soporte grafico web y para
docume_ntauon impresion erramienta de X X X X X X x | $0,00
necesaria para control Sharepoint workspace de
general del proceso. Mercadeo.
35. Discusién de casos
en los que empresas Lecturas enviadas por correo
reconocidas han logrado | electrénico y discusiones
mejorar la generacion de | canal presencial con
g . X . X X X $2,00
demanday presidencia y jefes de area.
profundizacién de Soporte grafico web e
cuentas con sollution impreso.
selling.
36. Difusidn de ventajas
del proceso e
incremento bono por Comunicacion por canal
cumplimiento de personal y correo electrénico X X X X X X $2,00
proceso de acuerdo a lo | directo. Soporte grafico web.
establecido para
Mercadeo.
37. Difusidn de las e
K Soporte grafico web para
EEBREEEB O (Y correo electronico, boletin
cumplir el nuevo . ' X X X X X X $2,00
. interno. Canal presencial
proceso tal como esta L
. reunién general.
descrito.
38. Creacion temporal Contratacion de persona con
del cargo en 2 afios de experiencia en . . . . ., .
g h . ”p A Inicia un mes antes de puesta al aire de |a estrategia y dos meses después para evaluacién de la misma. $ 7.800,00
comunicaciones para comunicacién corporativa (10
despliegue de estrategia. | meses ligado a némina)
Subtotal ejecucion actividades programadas en todas las dreas de accién | $ 8.310,00
TOTAL PRESUPUESTO $ 8.310,00

3 Fuente: Andrea Chavez, autora de esta disertacion de grado.
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El presupuesto mostrado anteriormente obedece a la calendarizacion de cada una de las
actividades propuestas en la estrategia y han sido presentadas de forma grupal, es decir,
de acuerdo a los distintos publicos meta. Haciendo un analisis sobre los costos que se
tomaron en cuenta podemos decir que estas actividades podrian ejecutarse con un costo
minimo que apenas supera los quinientos ddlares americanos; esto se debe a que se ha
contemplado en salario de una persona que durante diez meses deberia poner en marcha

la estrategia y entregar finalmente los resultados sobre el impacto de la misma.

La inversion es minima en las otras actividades porque se utilizan principalmente las
herramientas informaticas propias de la empresa para la difusion de gran parte de lo
requerido. En otras ocasiones sera necesario entregar material impreso que no es un
rubro importante. Los desayunos propuestos no superan un total de seis personas y para
otras actividades como reuniones explicativas o presentaciones formales, hemos
indicado una inversion minima que corresponde a la entrega de material lGdico o coffe

break que no excede los dos dolares por persona.

En la lectura del presupuesto se debe tomar en cuenta que varias de las actividades
muestran un costo cero porque son repetitivas entre grupos objetivos. Por ejemplo, la
actividad namero dieciocho (18) correspondiente al grupo de la Gerencia de Servicios,
presupone un desayuno de trabajo con costo cero; esta actividad sin embargo es la
misma que también se incluye en la tabla de Presidencia (actividad nimero 4) y cuyo
presupuesto es de cien ddlares. Se debe comprender que por el metodologia en la
planificacion, es necesario presentarlo de esta manera y separado por cada uno de los

publicos que se determinaron inicialmente.
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones.

A manera de conclusion general podemos decir que gracias al diagnostico en
comunicacion realizado previamente se pudieron obtener datos suficientes para plantear
nuestro problema de comunicacion que es: el desconocimiento del proceso comercial
en su totalidad, de forma detallada. De esta forma se pudieron emplear algunas
técnicas de investigacion que, de acuerdo al tipo de empresa y sus colaboradores,
fueran de mayor utilidad para la recopilacion de la informacion buscada y a su vez

permitieran generar posteriormente una estrategia con objetivos claros.

La inclusién de técnicas participativas de investigacion tales como entrevistas, grupos
focales, encuestas guiadas y elaboracion del arbol de problemas, generan resultados
mucho mas confiables que aquellos que se expresan solamente en forma cuantitativa.
Igualmente esto aporta en la identificacion de un panorama del cambio preciso para

complementar con la estrategia mas apegada a las necesidades de la organizacion.

La inclusion de un estudio un poco mas detallado de lo que es la gestion del cambio asi
como la propuesta de generar un escenario de cambio que estructure objetivos
relacionados o enfocados a los objetivos de comunicacion, complementa el disefio de la
estrategia fusionando incluso la informacion recopilada y mostrada por medio del arbol

de problemas.
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El uso de la metodologia de Planificacion de la Comunicacion de Paul Capriotti se ha
podido adaptar completamente a un modelo de comunicacion interna donde existen
varios publicos objetivos y, mas aun, con un mensaje de cambio que transformara no
solo el SER, sino el DAR A CONOCER de Business IT. Se debe recordar que el
cambio propuesto por la empresa en su proceso comercial, afecta uno de los elementos

diferenciadores de esta organizacion frente a la competencia y el cliente.

Por otro lado, el conocimiento de los retos que se presentan actualmente en las
instituciones modernas y que obedecen al vertiginoso crecimiento de las tecnologias, la
especializacion por segmentos de negocio y el mercadeo agresivo, entre otros; hace que
la comunicacién de una empresa se vuelva mas dinamica y demande mayor atencion y

planificacion.

La hipoétesis planteada para esta disertacion fue la siguiente: las estrategias de anélisis
de publicos, determinacién de objetivos y planificacién de acciones concretas de
comunicacion son las més adecuadas para acompafiar la gestion del cambio para
implementar un nuevo proceso comercial en la empresa Business IT. Despues del
desarrollo completo de este trabajo, se concluye que efectivamente los conocimientos
adquiridos en las aulas, al igual que los aprendidos mediante este trabajo de
investigacion, el empleo de técnicas y metodologias que fusionan los objetivos de la
planificacion de la comunicacion en escenarios de cambio y la propuesta de acciones
detalladas para cada publico dentro de la empresa, son adecuadas para elaborar una

estrategia pertinente a lo que requiere la organizacion en estudio.
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. En conclusion, esta hipdtesis pudo corroborarse y los objetivos planteados pudieron

ser cumplidos mediante este trabajo.

4.2. Recomendaciones.

Como recomendaciones podemos sefialar lo siguiente:

La creacion de un area de comunicacion seria de gran ayuda para que el
despliegue de la estrategia no sea responsabilidad de talento humano o
mercadeo. Esto no solo permitiria una ejecucion mas fluida de la misma sino
que aportaria para mejorar la comunicacion externa y apoyar a la gestion de
mercadeo y recursos humanos.

Se recomienda también generar métodos de control y evaluacion de la campafia
idoneos para medir los resultados comunicacionales. Actualmente talento
humano es el area que se encargaria de implementar la estrategia de gestion de
cambio y comunicacion, por lo que la funcion de evaluar y corregir debe ser un
hito importante en sus funciones.

Se deberia realizar un estudio mas profundo sobre el uso efectivo de los canales
de comunicacion que estan disponibles dentro de la empresa para optimizarlos y
lograr mayor efectividad en los flujos de comunicacion.

Adicionalmente, el destinar un rubro anual para comunicacion interna y externa
debe ser una practica dentro de Business IT ya que en su segmento, la

competencia ya ha iniciado con este trabajo, con esto podria tomar fuerza su
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forma de interrelacionarse tanto con los trabajadores como con la comunidad, el
mercado y su competencia.

La correcta puesta en marcha de las estrategias de comunicacion propuestas en
este trabajo deberian ser el inicio del cargo formal de un comunicador

organizacional dentro de la empresa.
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ANEXOS

Guia de preguntas: entrevista jefaturas.

Nombre:

Departamento:

Cargo:

Fecha:

Canales de comunicacion interna.

1) Si se trata de enviar, recibir, publicar y conocer la informacién dentro de la
empresa, ¢(qué medios o canales son utilizados internamente? (Pueden ser
medios electronicos o fisicos).

2) ¢Cuales son los canales de comunicacion electrénicos que se utilizan
frecuentemente en las distintas areas de la empresa?

3) ¢Cudles son los canales de comunicacion presencial que se utilizan

frecuentemente en las distintas areas de la empresa?

Flujos de comunicacion y actores internos.
4) ¢Dentro de la empresa se observan flujos de comunicacion descendente y
ascendente? ;Cuales son mas comunes?
5) ¢ El término “puertas abiertas” es practicado dentro de la empresa con
frecuencia?
6) ¢Se realiza un monitoreo o evaluacion sobre los flujos de comunicacion interna

y cOmo esta impacta en el clima laboral?
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7) ¢Quiénes propician los flujos de comunicacién descendentes?

8) ¢Quiénes propician los flujos de comunicacion descendentes?

Mensajes y acceso a la informacion.

9) ¢Cuales son los mensajes corporativos que se emiten a través de la
comunicacion descendente formal?

10) ¢Qué tipo de mensajes genera la comunicacion ascendente?

11) ¢Como se manejan los mensajes de la comunicacion informal?

12) ¢Existe algiin medio destinado para almacenar informacién importante para el
personal y que sea de acceso libre para el mismo?

13) ¢La informacion se encuentra almacenada de forma general o clasificada por

usuarios?
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Encuesta guiada.

Nombre:

Cargo:

Fecha:

1) De los siguientes medios o canales de comunicacion interna, enumere del 1
al 4 segun su frecuencia de uso. (1 mas utilizado — 4 menos utilizado)

e Boletin interno BlTéacora ( )

e Correo electronico corporativo ( )

e Reuniones internas ( )

e Mensajeria instantanea LINK ()

2) De las siguientes reuniones internas, marque con una (X) la que asiste de
manera obligatorio semanal, quincenal o semestralmente.

e Seguimiento de negocios ( )

e Mercadeo ( )

e Revision estado de proyectos ()

e Planeacion de proyectos ()

e Comercial ()

e Financiera ()

e General ()

e De planeacion ()
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3)

4)

5)

6)

En una semana normal de trabajo, ¢a cuantas reuniones internas asiste de

manera obligatoria?

De los siguientes espacios de trabajo de SarePoint, sefiale con una (X)
aquellos a los que tiene acceso.

Administrativo Financiero ( )

Ventas ()

Talento Humano ( )

Mercadeo ( )

Gerencia de Servicios ( )

El espacio de trabajo de SharePoint al que usted tiene acceso, ¢contiene

toda la informacién que usted necesita para el desempefio de sus funciones?

S NO

Indique de qué forma obtiene la informacion que requiere para
desempeniar sus funciones, cunado no la encuentra en el espacio de trabajo

de SharePoint al que tiene acceso.
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