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La imagen corporativa no esta en el entorno fisico, sino en la
“memoria latente de los individuos y en el imaginario
colectivo” (Costa, 2001).
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Resumen

La presente investigacion se desarrollo en la Empresa Constructora de Obras de
Arquitectura ECOA#37, Cienfuegos. Tuvo como objetivo general caracterizar la
autoimagen de dicha empresa. El andlisis se fundamentd en la propuesta de
Villafafie (1993) y se basa en el analisis de la percepcion que sobre la situacion
actual de la organizacidn, la cultura organizacional, el clima interno y la gestion de

recursos humanos tiene su publico interno.

Se sustenta en el enfoque de investigacion cuantitativo. Se trata de un estudio
exploratorio/descriptivo, siguiendo un disefio no experimental transeccional. Para
su consecucion se utilizé un muestreo probabilistico de tipo estratificado en el
cuestionario aplicado a trabajadores, y, un muestreo no probabilistico intencional
para el caso de las entrevistas a directivos y a la responsable de la comunicacién

institucional en la empresa.

Se utilizaron métodos y técnicas de investigacion como el analisis documental, el

cuestionario, entrevistas semiestructuradas y la observacion no participante.

Las conclusiones giraron en torno a que existe conocimiento por parte de los
trabajadores sobre la situacién actual de la empresa, pero no existe una fuerte
cultura con relacion a la modificacion de la identidad visual, prevalece una mayor
tendencia a un clima desfavorable, existen problemas de comunicacion entre
directivos y empleados y una opinién regular por parte de los trabajadores en
relacion a las politicas de recursos humanos exceptuando la retribucion y

estimulacion. A pesar de ello existe una autoimagen positiva en la ECOA#37.
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Summary

The following investigation was developed in the Construction Company of
Architecture Works ECOA # 37, Cienfuegos. The objective of this work was to
characterize the self-image of this company. The analysis was based on the
proposal of Villafafie (1993) and it is based on the analysis of the perception of the
current situation of the organization, the organizational culture, the internal climate
and the management of human resources has its internal public.

It is based on the quantitative research approach. It is an exploratory / descriptive
study, following a non-experimental transectional design. To achieve this, we used
a stratified probability sampling in the questionnaire applied to workers, and an
intentional non-probabilistic sampling in the case of interviews with managers and
the person responsable for institutional communication in the Company.

Methods and research techniques were used, such as documentary analysis,
guestionnaire, semi-structured interviews and non-participant observation.

The conclusions revolved around that there is knowledge on the part of the
workers about the current situation of the Company, but there is no strong culture
in relation to the modification of the visual identity, a greater tendency to an
unfavorable climate prevails, there are problems of communication between
managers and employees and a regular opinion on the part of the workers in
relation to the policies of human resources excepted compensation and
stimulation.

Despite this, there is a positive self-image in the ECOA # 37

Keywords: self-image, organizational culture, institutional communication
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Introduccién

La empresa estatal cubana se encuentra desarrollando la implementacion de
nuevas normas juridicas, encaminadas a la autonomia, la eficiencia y el beneficio,
buscando nuevos cambios que permitan productividad y mayor calidad de bienes
y servicios. La planificacion de la comunicacion es un instrumento que permite la
sinergia entre estos elementos. Esta gestion no compete Unicamente a las
estructuras de comunicacién de las entidades o a sus responsables, sino que
todos los trabajadores son parte de este proceso. En estas circunstancias, es
necesario adoptar herramientas que permitan hacer mas viable los procesos

comunicativos que se generan al interior de la organizacion.

En Cuba, a raiz de la emision del decreto ley 281 del 2007 del Comité Ejecutivo
del Consejo de Ministros (Reglamento para la implantacion y consolidacion del
sistema de Direccion y Gestion Empresarial Estatal), se ha generado la necesidad
de instaurar, en las empresas inmersas en el proceso de Perfeccionamiento
Empresarial, el Sistema de Comunicacion Empresarial. Ante esta realidad ha sido
preciso la insercién en estos escenarios de especialistas en comunicacion social

para participar junto a las organizaciones en su implementacion.

La elaboracion de estrategias de comunicacién ha venido a constituir la mayor
referencia en cuanto a la gestion de comunicacién en las organizaciones. Sin
embargo, el estudio de la imagen que tienen de la instituciébn sus diferentes
publicos a partir de sus actuaciones, comunicaciones y comportamientos se viene
presentando como una nueva necesidad en términos de Sistema de

Comunicacion Empresarial.

Actualmente, no existe una fuerte cultura de los directivos cubanos con relacion a
la importancia de dicho intangible, sin embargo, el tema de la autoimagen como
dimension de la imagen corporativa ha sido incluido en las agendas de estudio de
la carrera de Comunicacion Social en Cuba y Europa principalmente. Constituyen
referentes de obligada consulta para el estudio de esta tematica los aportes

tedricos de autores como Justo Villafafie (1999), Joan Costa (2001),Paul Capriotti



(1999), Cees Van Riel (1994), Irene Trelles (2005),Hilda Saladrigas (2002),Yarmila
Martinez (2009).

La gestion de comunicacion no es privativa de organizar mensajes y canales, sino
que esta relacionada con otros valores intangibles que tienen gran importancia
para el desarrollo organizacional. En esta circunstancia, la identidad y la imagen
corporativa ocupa un lugar imprescindible, puesto que no se construye Gnicamente
en los publicos externos, aunque se le da mayor importancia. No es solo resultado
de tener el Manual de Identidad Visual actualizado con los elementos simbalicos,
sino que tiene una dimensién de gran relevancia como es la percepcion de sus

publicos internos.

El tedrico Villafafie en su libro Imagen Positiva, enfatiza sobre la necesidad del
analisis de la autoimagen empresarial entendida esta como la percepcion que
tienen los miembros de una entidad sobre ella y que se concentra en cuatro
elementos fundamentales: situacion actual de la empresa, cultura corporativa, el

clima organizacional y la gestion de sus recursos humanos.

La Empresa Constructora de Obras de Arquitectura No.37 (E.C.O.A# 37), es una
de las entidades que implementé el perfeccionamiento empresarial en el territorio
de Cienfuegos. Como parte de esta dindmica ha experimentado una modificacién
de su estructura organizativa, insertandose en ella nuevas Unidades
Empresariales de Base (UEB) que han modificado la composicion de su mapa de

publicos.

A partir de la sensibilizacion de sus principales directivos con la necesidad de
incorporar las acciones de comunicacion al quehacer empresarial, en la
organizacién se ha conformado un Manual de Identidad Visual y se ha establecido
formalmente una persona que gestione la comunicacion institucional; sin embargo,
resulta una demanda explicita la necesidad de conocer la imagen que tiene el
publico interno de la institucion sobre esta, lo cual no es constatable en ningun

estudio anterior a la presente investigacion.

El cambio de estructura constituye una estrategia funcional orientada a mejorar la

calidad de la produccion y la prestacion de servicios de la ECOA #37. Sin



embargo, el proceso trae aparejado una nueva dinamica de trabajo en la cual la
situacion de la empresa, el clima laboral, los elementos de la cultura corporativa y
la gestion de sus recursos humanos juegan un papel fundamental para mantener
el éxito alcanzado dentro del sector de la construccidon. Resulta pertinente
entonces investigar como se percibe el cambio en la organizacién, identificando

las principales fortalezas y debilidades en término de autoimagen corporativa.

La presente investigacion posee una gran pertinencia para la entidad objeto de
estudio pues constituye una herramienta de trabajo que aportara los insumos
necesarios a la empresa para fortalecer su imagen interna y con ella su imagen
corporativa. Se trata de un acercamiento a las relaciones que se establecen entre
la entidad y su publico interno, lo cual permitira identificar los puntos neuralgicos a
los cuales la organizacién debe prestar su total atencion para revertir o modificar.
Se trata de comprender las esencias organizacionales a través del estudio de su
identidad y como esta es percibida por sus trabajadores, de manera tal que
puedan ser potenciados los procesos de gestibn de comunicacion desde las

estrategias comunicativas y los objetivos organizacionales.

El estudio constituye una fuente de retroalimentacion para los decisores sobre la
percepcion de sus publicos internos de todo aquello que la empresa hace y
comunica de manera intencional o no. Sus resultados permitiran al responsable de
comunicacién disefiar acciones comunicativas en las que prevalezcan los puntos
fuertes de la empresa en términos de imagen corporativa. Al término de la
investigacion, la institucién constara de elementos que pueden contribuir a reforzar
el sentido de pertenencia de los trabajadores, incentivar su motivacion y potenciar
una autoimagen positiva, como condicion indispensable para alcanzar el éxito

organizacional.
Para la consecucion del estudio se propone como:

Objetivo General:

Caracterizar la autoimagen de la empresa ECOA #37.

Objetivos Especificos:




v Describir la situacion actual de la empresa.

v |dentificar el grado de aceptacion de las politicas de Recursos Humanos por
parte del publico interno de la empresa.

v' Evaluar el estado actual de la cultura corporativa.

v Analizar el clima interno de la empresa de la ECOA #37.

El informe de investigacion se estructura en 3 capitulos. El capitulo | aborda los
principales referentes tedricos asociados al tema de estudio. En este caso se
realiza un recorrido conceptual por la autoimagen como dimension de la imagen
corporativa, explicando cada uno de sus elementos constitutivos. El capitulo I
establece los elementos metodoldgicos que guian la investigacién. En este caso
se exponen el objetivo general y los objetivos especificos del estudio. Ademas, se
especifica el tipo de disefio, la muestra y los instrumentos y técnicas empleados.
En el capitulo Ill se explicitan los resultados obtenidos en el proceso investigativo.
El informe incluye ademés las conclusiones y recomendaciones realizadas a la
entidad. Se incluyen en términos de anexos imagenes de la empresa, el
organigrama de la institucion, asi como el protocolo de los principales
instrumentos aplicados. Las referencias bibliograficas responden a las normas
APA 6ta edicion.



Capitulo I: Referentes teorico
1.1Conceptualizaciones en torno a laimagen corporativa.

El ser humano se encuentra en constante interaccion con el medio que le rodea, a
partir de lo cual y mediante los procesos de actividad y comunicaciéon, va
conformando sus creencias, concepciones, criterios, 0 sea, sus representaciones
de esa realidad, integrada no solo por los objetos, sino también por las propias
relaciones que el sujeto establece con los otros y también consigo mismo, a partir
de los significados y sentidos que vayan configurandose. Es ese precisamente el
mundo psiquico con que contamos y desde el cual regulamos nuestros

comportamientos.

La nocidon de imagen organizacional o corporativa (como también se le llama)
surge del concepto imagen mental y constard con ella para su surgimiento,
conformacion y estructuracion del mismo proceso, cambiando solo el objeto hacia

el cual hace referencia.

“La percepcion a partir de la cual crea las imagenes, siempre va a estar mediada
por el acto de significar los objetos con los que interactia. De ahi que siempre se
habla de representaciones de la realidad y no de reproduccion de la realidad”
(Alvarez, 2000, p.22). Llegado a este punto, resulta imposible tener un reflejo
exacto de la realidad, lo que poseemos es una realidad mediada y construida
desde nuestro lente y nuestra lectura, que se ha ido conformando a lo largo de la
vida y que también puede irse reestructurando a partir de las diferentes

interacciones del sujeto con el medio y consigo mismo.

Joan Costa (2001) explica que la imagen corporativa no esta en el entorno fisico,
sino en la “memoria latente de los individuos y en el imaginario colectivo”. Esta
acepcion lo separa del eikon para afirmarse como imago (imagen imaginaria o

imaginada, imagen mental).

Considera Cees B. M. Van Riel (1994), que “una imagen es el conjunto de
significados por los que llegamos a conocer un objeto, y a través del cual las

personas lo describen, recuerdan y relacionan”. Se habla entonces de aquella



realidad que no podemos apreciar de modo directo, sino que se expresa en la

conducta, comportamientos y expresiones verbales de los seres humanos.

Van Riel (citado en Trelles, Merifio y Espinosa, 2005) plantea que, “la imagen de
un objeto se crea por medio de un conjunto de impresiones que experimentan los
individuos cuando se enfrentan a él, directa o indirectamente”; mientras que
Dowling, (1986, citado en Trelles, Merifio y Espinosa, 2005) plantea que una
imagen es “el conjunto de significados por los que llegamos a conocer un objeto, y
a través del cual las personas lo describen, recuerdan, y relacionan. Es el
resultado de la interaccion de creencias, ideas, sentimientos, e impresiones que

sobre un objeto tiene una persona.”

A partir de ello, se deduce que la imagen es un fendmeno intangible, matizado por
la subjetividad de cada individuo, de ahi que Nicholas Ind (citado en Villafarie,
1993) resuma el concepto de imagen corporativa de la siguiente manera: “es la
que tiene un determinado publico sobre la empresa (...) El problema que hay que
afrontar es que publicos diferentes interpretan los mensajes de forma diferente.

Asi pues, la gestidon de la imagen corporativa es una tarea permanente.”

“Imagen es una construccion mental que los individuos hacen de su medio, con el
objetivo de poder interactuar con él eficientemente, y parte de la elaboracion
consciente de la informacién que el entorno le transmite al individuo, mas la que

ya de antes tenia conformada en su subjetividad” (Alvarez, 2000, p.62).

Segun Calvifio (1999) la imagen, tiene un caracter objetual por lo cual se refiere a
imagen de algo: un objeto. Teniendo asi una dimension fisica sobre la que se
puede trabajar en aras de producir el efecto deseado. Sin embargo, los factores
objetivos influyen en la conformacion de la imagen, aunque no la determinan pues
se trata de una imagen gue se construye a nivel subjetivo, o sea, que pertenece a
un sujeto, mediada su conformacion por la lectura que este haga de dicho objeto.
El proceso de la senso-percepcion es el primero en brindar los datos para la
conformacién de la imagen, aunque luego influyen otros procesos en su
conformacién, no en su reproduccion. Cabe sefialar que la premisa o creencia

inicial sirve como punto de partida en el sujeto en la organizacion y conformacion



de nuevos contenidos como habitos de representaciones; sin embargo, como
proceso psiquico al fin, este no es estatico, sino que puede transformarse y

desarrollarse en la constante relacion del sujeto con el entorno y consigo mismo.

En consecuencia con los postulados tedricos desarrollados por los autores y en un
intento de establecer sus puntos de contacto se puede afirmar que la imagen

corporativa:

- Puede expresarse como representacion, como juicio valorativo o como

comportamiento.

- Es resultado de la interrelacion del hombre con su entorno, de sus

experiencias personales e interpersonales.

- Subyace en los procesos e regulacion y autorregulacion del

comportamiento.

- Es subjetividad humana. La imagen es significado y sentido de algo para el
sujeto y forma parte de su realidad interior como un reflejo no exacto sino
de adecuacion definiendo asi el caracter subjetivo del comportamiento

humanao.
1.2: Laimagen corporativa como principio de gestion.

“‘Una buena imagen ayuda a la empresa a atraer a la gente necesaria para su
éxito: analistas, inversores, clientes, socios y empleados”. (Chalet, 1989, referido
por Van Riel, 1994), de ahi la importancia de hacer coherentes las acciones en
torno a la comunicacién y el fortalecimiento de sus relaciones con sus publicos

dentro de un marco comun consistente.

El conocer la imagen que sobre una empresa se han formado sus publicos
objetivos constituye, en la actualidad, algo muy valioso teniendo en cuenta que
una imagen positiva es una de las condiciones para el éxito empresarial. Segun
Villafafie (afio), para que esa tesis gestaltica que el publico construye en su mente
sea realmente eficaz y duradera y genere una imagen positiva debe estar basada,

al menos, en cuatro hechos.



En primer lugar: debe ser una sintesis de la identidad corporativa. Esto significa
que debe basarse en la realidad de la empresa y debe ser proyectada
globalmente, traduciendo a imagen lo mejor de esta, sin falsedades ni

exageraciones.

La segunda condicion es que, en la sintesis que esta supone, prevalezcan los
puntos fuertes de la compafia; esto implica una rigurosa gestion de la

comunicacién y de las relaciones exteriores.

El tercer precepto es la coordinacion de las politicas formales con las funcionales
en la gestion de la imagen, de manera tal que exista una armonia entre estas.
Resulta ingenuo pensar que la imagen es so6lo el resultado o el efecto del trabajo
con las tres variables corporativas a las que se refieren las politicas formales, es
decir, la identidad visual, la cultura y la comunicacién corporativas pues, de poco
servird una gestion rigurosa de esos activos intangibles si el sistema fuerte de la
empresa, sus politicas funcionales (de produccién, comercial, financiera, etc.), se
gestionan independientemente de las primeras, impidiendo un desarrollo global

gue procure sinergias y optimice los resultados en términos de imagen.

La ultima premisa exige integrar la politica de imagen en el management de la
compafia. Asi, la gestion de la imagen corporativa es antes una funcion de
management que una funcibn de comunicacién, destacando que, la imagen
corporativa funciona transversalmente dentro del management de las empresas,
pues toda actividad en una compafia puede interpretarse en términos de imagen,
del mismo modo en que todo acto tiene una traduccion en términos econémicos”
(Villafafie, 1999, p.33).

Costa (2001) plantea que estratégica y operativamente, la imagen posea tres
condiciones propias. En primer lugar es lo Unico que diferencia globalmente una
empresa de todas las demas tanto por sus productos o por sus servicios en
dependencia de su objeto social; pues las personas que van a adquirir el producto
0 servicio no lo hacen por ellos mismos ni por la marca, sino por su imagen que le

confiere significacion y valor.



Por otra parte, agrega valor duradero a todo cuanto hace la empresa, a todo lo
que realiza y comunica y es lo que permanece en el tiempo y en la memoria social
cuando los anuncios, las campafas, las promociones han sido olvidadas (2001,
p.67).

La imagen que interesa y es especialmente significativa a la hora de hablar de las
organizaciones es aquella que estructura y construye los sujetos de interés para la
institucion en cuestion: sus publicos. De esto se deduce que el protagonismo en la
construccion de la imagen corporativa lo tiene, el publico y no la entidad. Asi, el
papel de una organizacion en la creacion de su imagen no pasa de ser el de
propiciar una cierta imagen (deseada) a partir de una serie de mensajes y
acciones. “Conocer la imagen que tiene el receptor (publico interno) es tan

importante como todos los cuidados que se tiene en darla”. (Calvifio, 1999, p.66).

Es probable que la empresa desee trasmitir una imagen positiva en todo su
quehacer ante sus publicos, sin embargo, lo importante es la representacién que
tengan los mismos de dicha organizacion y que ha sido conformada a lo largo de
la relacion establecida entre ambas partes, principalmente de su publico interno

que es el punto clave de su representacion.

Conociendo las particularidades de los publicos de la organizacion, sus
preferencias, criterios acerca de la gestion, sus afectos hacia el trabajo y los
servicios que se brindan, en fin, de aquellos elementos que configuran y
conforman la imagen, se pueden establecer mejores estrategias de trabajo para

con los mismos.

Justo Villafafie define tres dimensiones de la imagen organizacional para su
estudio: la imagen de los miembros de la institucion o autoimagen, la imagen
intencional y la imagen publica. En el caso de la primera hace referencia a

percepcion de la empresa sobre si misma.

La propuesta de Justo Villafafie supera, en primer lugar, la idea de considerar sélo
importante la representacion de la institucion que tienen sus publicos internos, sino
gue enfoca el concepto de organizacion como un sistema donde los subsistemas

que la integran se influyen mutuamente. Y en segundo lugar, expone para el



andlisis de la imagen, la nocion de imagen deseada como elemento necesario
para la elaboracion de estrategias y planes de accion encaminados a propiciar una
imagen positiva en la organizacion. Es precisamente el concepto de imagen
deseada o intencional el que resuelve las particularidades e individualidades de
cada imagen, acorde a la institucién de que se trate. TratAndose de esto Muriel y
Rota sefialan: “No se puede hablar en abstracto de una “imagen favorable”. Lo
que para una institucion puede considerarse deseable resulta indeseable para
otra...” (Muriel, M. y Rota, G., 1980 pag. 53).

Para obtener una imagen positiva, coherente y constante, es necesario trabajar
cuidadosamente sobre varios aspectos en la organizacion de manera que logre
comunicar efectivamente la imagen que desea. El objetivo final del desarrollo de
imagen es lograr que la percepcion del publico sobre una organizacion se asemeje
en el mayor grado posible a la imagen que desea transmitir, 0 sea, la imagen
deseada.

1.3- Interrelacion identidad, comunicacion e imagen corporativa

Por medio de la comunicacion organizacional, las empresas e instituciones
pueden desarrollar de manera consciente su funcion social. Es una realidad
objetiva que las empresas siempre seran Unicas y exclusivas. Cada una con su
propia cultura, estilo, sus tradiciones y métodos de accion, lo que, en su totalidad,
definen su identidad. La empresa cuenta con una personalidad propia, que permite
identificarla, diferenciandola de las demas. Dicha personalidad “constituye su

identidad especifica, su propio ser’ (Sanz, 1994).

Etimologicamente, identidad viene de idem, que significa "idéntico”, pero idéntico
a si mismo y no a otra cosa. Asi, la identidad implica, segun Costa, (2001), “la
dialéctica de la diferencia: el ser, o el organismo que es idéntico a si mismo que

es, por tanto, diferente de todos los demas”.

El término identidad corporativa ha tendido a limitarse a lo puramente visual,
relacionandola fundamentalmente con signos visuales, tanto gréaficos, cromaticos
como tipograficos, materializados en el logotipo, los colores corporativos, el

vestuario del personal, etc. En la practica resulta casi imposible comunicar sélo
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mediante simbolos la identidad de la empresa porque los diferentes publicos con
los que la empresa interactla, ya sea consciente o0 inconscientemente, utilizan
todos sus sentidos para formarse una imagen total del objeto en cuestion y una
opinion al respecto, de ahi que, como planteara Costa (1995): “La identidad
corporativa es también ambiental, objetual y sobre todo comportamental. Es algo
mucho més profundo, substancial y también operativo; algo que esta impregnado
en la forma de ser y de hacer de la organizacion, en su conducta global y, que es
compartido por el colectivo interno; en este sentido identidad y cultura son dos

elementos interactivos.” (p.42).

Segun Villafafie (1993) la identidad corporativa hace referencia al conjunto de
rasgos Yy atributos que definen su esencia, algunos de los cuales son visibles y
otros no. De ahi que, Sanz (1994) plantee que la identidad de la empresa se

concreta en dos rasgos especificos: los fisicos y los culturales.

Los rasgos fisicos incorporan los elementos iconico-visuales como signo de
identidad, validos para la identificacion de la empresa desde su entorno. Desde
esta perspectiva, los elementos basicos de la identidad fisica de la empresa
incluyen una forma simbdlica - la marca - y una forma verbal - el logotipo -. Los
rasgos culturales incorporan los elementos profundos de la propia esencia de
creencias y valores de la empresa; es decir, los rasgos de tipo conceptual y
comportamental de la organizacién. Asi, la personalidad cultural de la empresa o,
lo que es lo mismo segun dicho autor, la identidad, se concibe como la
manifestacion en forma codificada - a través de un conjunto de atributos

caracteristicos - de la cultura latente de la organizacion.
Reforzando las ideas hasta aqui expresadas, Martinez, (2009) plantea que

‘la identidad corporativa o institucional hace referencia a todos los
rasgos fisicos y del comportamiento que caracterizan a una institucion,
otorgandole unos atributos especificos que la definen y la diferencian
del resto de las organizaciones; los rasgos fisicos que abarcan la
solucion visual del nombre, el uso de colores que la distinguen, toda la

expresion fisica: el entorno geografico proximo, el inmueble, el
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ambiente fisico interno, la higiene, la organizacion, la sefalizacién (...)
tiene que ver con todos los elementos de la organizacion que impactan
sobre los sentidos de las personas con las que ella se relaciona en su
aspecto senso - perceptual. Los rasgos relacionados con el
comportamiento organizacional incluyen las reglas del juego formales e
informales para convivir en esa organizacion, y que pautan el modo de
interactuar de los trabajadores entre si y con los diversos publicos
externos, su recorrido histérico, sus metas y aspiraciones” (p.94 - 95).
Todo esto, entre otros elementos, matiza el modo de ser y hacer de y

en la organizacion.

Por medio de estos elementos, la empresa debe lograr posicionar, en la
mente de sus publicos, determinados atributos que reportarian grandes
beneficios en términos de imagen tales como productividad, rapidez,
competitividad del personal, eficiencia y eficacia en la gestion, calidad, entre
otros de caracter visual como los colores corporativos, el logotipo, de manera

gue, cuando sus publicos piensen en ella, la asocien con dichos elementos.

De esta manera se puede decir que, estos rasgos identitarios se deberan
comunicar adecuadamente si se quiere que los publicos se formen una imagen
acorde a lo que la empresa realmente es, pero para ello, resulta imprescindible
gue exista una correspondencia entre lo que la empresa es, en lo que dice ser, en

lo que hace y en cédmo lo realiza.

De acuerdo a Sanz (1994) “la identidad de la empresa tiene tres dimensiones
conceptuales y operativas relacionadas en secuencia, que tienen que ver con lo
gue la empresa es, lo que dice que es y lo que los publicos que se relacionan con
ella creen que es la empresa. Dichas dimensiones se identifican con la identidad
propiamente dicha -el ser de la empresa- la comunicacion que la empresa hace de
dicha identidad y, como resultado de dicha comunicacion, la imagen percibida por
los diferentes publicos de la realidad empresarial.” Aunque existe una estrecha
relacion entre los conceptos identidad e imagen - pues la segunda se configura a

partir de lo que se comunique de la primera-, no significan lo mismo puesto que, la
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imagen se genera en los publicos, como resultado de sus percepciones con
respecto a la identidad de la empresa, de manera que “cuando tales percepciones
de la identidad son erroneas, la imagen queda desviada de tal realidad y se
produce una disfuncion identidad - imagen que, generalmente, es negativa para la

empresa.” (Sanz, 1994).

Se puede decir que es precisamente en el marco de los procesos de
comunicacién donde la identidad se configura en imagen, pues “la comunicacién
tiene un papel esencial como mediadora, ella sera la que determinara la forma en
que los contenidos enviados por la organizacion hacia sus publicos se

configuraran en la subjetividad de estos” (Alvarez, 2000).

Gestionar la comunicacién implica conocer el publico objetivo al que nos dirigimos,
posicionarnos en él, definir objetivos, estrategias y acciones en correspondencia
con las caracteristicas de los mismos. La gestion de la comunicacion reclama
conocimientos técnicos y una vision estratégica. La comunicacion organizacional
es un fendbmeno complejo que requiere de atencion, tratamiento, prioridad,
estudio, planificacion y evaluacion desde las propias estrategias a desarrollar en la

organizacion.

En la actualidad, toda linea de gestion en comunicaciones debe dar cuenta de los
cambios que se han producido en la sociedad en los ultimos afios (bautizada
como sociedad de la informacion y el conocimiento), prestando especial atencién
al hecho de que el modelo econémico trasladé su forma de ponderar el valor: de
cuantitativo a cualitativo, de tangible a intangible. Signo de estos tiempos, es que
el esquema tradicional de la comunicacién comercial en la que se hablaba con
fines persuasivos de las bondades de un producto ha caducado, teniendo que
apelarse a elementos mas "quietos" (como la "marca") en un delicado enroque

entre el valor del producto y el valor de la empresa.

Una adecuada gestion de los procesos comunicativos de la organizacion
contribuiria entonces a una conduccion y planificacién de procesos funcionales de
la organizacion con fluidez y eficiencia, mayor organizacion de la empresa,

adecuada asignacion de recursos, animacion y activacion de publicos. “... supone
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establecer normas de conducta y actuacion de todos y cada uno de los
estamentos de la organizacion, en un mismo sentido, a una sola voz. Desde el
gerente hasta la recepcionista, el cocinero y el ama de llaves del hotel; desde el
departamento de ventas hasta el laboratorista y el simple empleado de la fabrica”
(Costa, J., 2006).

Autores como Gerald Goldhaber, Justo Villafafie, Annie Bartoli, Gaudencia
Torcuato e Irene Trelles, han disefiado propuestas de modelos de gestion de
comunicacién apelando a la inminente necesidad de aglutinar las acciones

comunicativas como parte de la gestion de la organizacion.

Villafafie apunta a dos principios para contrarrestar la espontaneidad en la gestién
comunicativa. En este caso se refiere al principio normativo, como aquel que
constituye guia permanente de la identidad o personalidad de la organizacion y el
principio de integracion que implica la coordinacion de todas las acciones
comunicativas que se lleven a cabo en toda organizacion. (Villafafie,1993). El
autor concibe como fin primordial de la gestion de comunicacion el logro de una

adecuada imagen de la organizacion en sus respectivos publicos (Villafafie, 1999).

La organizacién de estos procesos en funcion de objetivos es lo que algunos
llaman gestién de comunicacion, que requiere en primer lugar claridad en torno al
concepto de comunicacién, su importancia y la implementacién de un sistema que
integre su estudio, planificacién, organizacion, y control, en funcion de los

objetivos de la entidad.

A expensas de que la comunicacién en las organizaciones sea 0 no coordinada,
es mas que sabido que las mismas siempre estan comunicando. En efecto,
existen areas donde se planifican y ejecutan acciones de indole comunicativas, asi
podemos mencionar en los departamentos de recursos humanos donde entre sus
funciones esta la atencion al pablico interno, por lo que se deriva su enfoque hacia
la comunicacion interna. Las relaciones publicas, también actian con el mismo
objetivo, incluyendo en su gestion la atencion a los publicos externos. El
marketing, la publicidad y la propaganda, se suman también a las areas del

conocimiento que tributan a la comunicacion organizacional.
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A fines de los afios setenta ha surgido la tesis de la necesidad de una figura que
integre todas estas acciones comunicativas que, desde una visién descoordinada,
restan eficiencia, gastan recursos e impiden la realizacion exitosa de los objetivos
organizacionales. Se trata de una figura aterrizada en una persona, grupo,
departamento o direccion, en funcion de las caracteristicas propias de la
institucion. Respecto a ello plantea la Dra. Irene Trelles que sus funciones se
basan en el diagnostico o evaluacion, el establecimiento de politicas y normativas,
la planificacion, la asesoria y capacitacion en temas de comunicacion. (Trelles,
2001).

Si consideramos un enfoque sistémico para el andlisis y administracion
organizacional, este debe ser el punto de partida de un modelo de gestion de

13

acciones comunicativas. “...Ila comunicacion debe ser tratada como parte de la
estrategia de la empresa, formar parte de los andlisis desde su inicio y debe ser

concebida como un componente del sistema.” (Torrente, 1.,2001).

Ofrecer una participacion mas efectiva y una mayor implicacion complementa la
mirada a tener en cuenta de cada una de las individualidades que conforman
dicha organizacién, y a su vez, la propia institucion con individualidad,
personalidad o identidad propia, con valores, costumbres, ritos y en general,

cultura determinada.

Es asi como se propone para el abordaje de la comunicacion organizacional en
el ambito cubano un enfoque sistémico cultural. “Se concibe a la comunicacion
como parte del sistema organizacional, que contribuye al funcionamiento de esta
a partir de los procesos de construccion de significados compartidos que se
producen en la interaccién entre los miembros de la organizacion, y en la relacién
de esta con su entorno externo. La finalidad ultima de la comunicacioén es el logro
de los objetivos empresariales u organizacionales, sobre la base de la

participacion y la implicacion de sus integrantes”. (Trelles, |. 2001, p. 119).

La coherencia y la transparencia de la comunicacion institucional es un insumo

intangible clave para la supervivencia de las organizaciones en el actual mercado
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global. Es por ello que la gestién de las organizaciones, ha de desenvolverse entre
dos dimensiones clave: la transparencia y coherencia entre lo dicho y lo actuado.

Una buena reputacion por integridad y un fuerte compromiso con los distintos
publicos de la organizacién, puede generar lealtad y proveer un espacio de
confianza en tiempos de crisis, teniendo un publico més tolerante y mas propenso

a restaurar la misma cuando la crisis termina.

Frente a estos contextos, se hace necesario que la comunicacién parta de la

dimensién institucional y responda estratégicamente a la mision organizacional.

La integraciéon de las actividades propias de la vida organizacional con aquellas
que benefician y representan a su gente y su entorno, posibilita fortalecer y
potenciar el sentido de pertenencia, al mismo tiempo que favorece la participacion
de los diferentes componentes de una institucién en el desarrollo y la apropiacién

de su cultura organizacional.

La relacion que entre identidad-comunicacién e imagen se establece queda
explicada en la propuesta de Costa (1995) cuando propone entender la
comunicacibn como un proceso de acciones y reacciones (feed back) cuya
dinamica es el soporte mismo de la relacion. Se manifiesta por medio de mensajes
y actos, por lo que, comunicar es actuar y actuar es comunicar, lo que vale tanto

para los individuos como para las empresas” (Costa, 1995).

En este sentido plantea, que para que la identidad se trasforme en imagen, la
primera debe ser concretada en hechos y mensajes, es decir, manifestada
implicitamente por los primeros a través de la conducta y comunicada

explicitamente por los segundos.” (Costa, 2001).

La imagen resulta de la comunicacion de los rasgos identitarios de la empresa,
expresados en los hechos, mensajes y comportamientos. Este conjunto de
expresiones verbales y visuales, los productos o servicios, la promocién, asi como
las experiencias vividas por el publico van a determinar en €l sus opiniones y
comportamientos en relacién con la empresa, de ahi que comunicar, en términos

de imagen, significa comunicar nuestra identidad y diferencia.
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En correspondencia con este autor se encuentra las reflexiones de Gonzalez
cuando explica que “la relacion entre estos fendbmenos relativos a la organizacion
no es casuistica, arbitraria, impuesta: es espontanea, multirelacional e
interdependiente. Imagen-comunicacion, imagen-identidad sostienen un vinculo
causa-efecto en diversas situaciones, una confluencia dindmica y permanente en
la l6gica de la entidad” (2008). De ahi que, un resquebrajamiento de cualquiera de
estos fendmenos se reflejard en la imagen que, sobre la organizacion, se han

conformado sus publicos objetivos.

Si bien es cierto que estos conceptos estan estrechamente relacionados, no se
puede olvidar que entre ellos existen diferencias pues, como planteara Costa
(2001) la identidad y la cultura son mensajes, cosas Yy relaciones que son emitidos
y protagonizados por la empresa, mientras que la imagen son percepciones y
experiencias protagonizadas e interpretadas por los publicos, de ahi que, el
proceso de transformacion de la identidad en imagen tiene lugar en el publico de
manera sutil e inconsciente. Por tanto, la imagen se gestionara indirectamente a

través de la comunicacion de los rasgos culturales e identitarios de la empresa.
1.4 Autoimagen: dimension primera de laimagen corporativa

La autoimagen representa la imagen interna de una empresa y se construye a
partir de la percepcion que ésta tiene de si misma. En el analisis de la autoimagen
existe una constante, que es la identidad de la empresa, y una variable

dependiente de la anterior, la cultura.

La imagen interna de la empresa “resume la concepcién global de la misma por
parte del personal y, cuanto mas compartida sea dicha concepcién mas cabe
hablar de una cultura fuerte en la empresa” (Garmendia, citado en Sanz, 1994).
Por tanto, puede afirmarse que el patrimonio cultural de la empresa, sus principios
y valores ejercen una notable influencia como condicionantes de la imagen final a
conseguir. Es por ello que, toda empresa que pretenda desarrollar un estudio de
imagen corporativa debe, primeramente, conocerse a si misma, saber quién es,

cudles son sus rasgos definitorios, como se desempefia y, sobre todo, cémo es
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percibida por sus miembros, por lo que, el andlisis primero debe ser puertas
adentro, o sea, introspectivo.

A esta imagen que sobre la organizacion tiene su publico interno se le suele
denominar: imagen interna, endoimagen (Sanz, 1994 y Scheinsohn, 1997) y
autoimagen (Villafafie, 1993) Se denomina endoimagen a “las percepciones que
los publicos internos tienen de la propia empresa; se trata de la imagen percibida
por los empleados de la organizacion” (Sanz, 1994). Scheinschon, (1997) plantea
que “la endoimagen consiste en una sintesis interpretativa de la empresa, que
opera exclusivamente los publicos internos”; mientras que, Villafafe, (1993) sefiala
que “la autoimagen es la imagen interna de una empresa y se construye a partir
de la percepcidén que esta tiene de si misma”. Cuando se refiere a la empresa,

Villafafie habla de la imagen que tienen los publicos que la conforman.

En este sentido el autor agrega que “aunque basicamente tiene que ver con el tipo
de cultura corporativa que exista en la empresa, con sus valores, costumbres y
actitudes grupales, suele proyectarse también hacia el exterior en modos de
comportamiento y relacion muy concretos y facilmente identificables” (Villafare,
1999, p.47)

La imagen que los publicos internos se forman de su institucion depende, para
Muriel y Rota, de tres factores fundamentales: “las caracteristicas y experiencias
individuales; la relacién con la institucién, entendiéndose por relacion todos los
contactos que cada uno de los miembros del publico tenga con ella-; asi como la
influencia de otros individuos que a su vez hayan tenido contactos con la
institucion (1980, p.52).

La autoimagen va a estar determinada por el conocimiento que, sobre la situacién
actual y evolucion histérica de la organizacion tengan los trabajadores. Influye en
ella ademas su grado de identificacion con la cultura empresarial, el grado de
aceptacion de las politicas de recursos humanos, el nivel de satisfaccion con su
trabajo y con las condiciones para realizarlo. Ademas, esta condicionada por el

grado en que la organizacion satisface sus expectativas personales y de
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superacion profesional, el grado en que ese trabajador se siente identificado y

comprometido con su trabajo y, con la organizacidon de manera en general, etc.

Esta imagen que parte de la percepcion que tiene el publico interno sobre la
organizaciéon de manera en general, sus politicas, actuaciones y comportamientos,

puede ser favorable o desfavorable al respecto de y para la institucion.

La imagen no es estética, sino que se modifica continuamente en funcion de los
contactos que se tengan con la realidad que da origen a la imagen. A
consecuencia de ello una imagen favorable sélo puede mantenerse a través de
contactos satisfactorios, es decir, a través de una buena relacion, y de no darse
esta, la imagen favorable se modifica y puede tornarse en lo contrario (Muriel y
Rota, 1980, p.52).

Gaviero, Iglesias y Valdés (2004) plantean que en la autoimagen organizacional
participan dos indicadores: por una parte, el nivel de coherencia; condicionado por
la cantidad de rasgos, caracteristicas en que los miembros de la organizacion
coinciden con mas frecuencia al valorar la misma y por otra , la calidad de la
coincidencia, o sea, valoracion positiva 0 negativa que se hace del contenido, la
cual estara en dependencia de si esas cualidades, que consideran los miembros
que posee la organizacion, permiten la satisfaccién de las necesidades de estos,
el cumplimiento de los objetivos de la organizacién y la respuesta adecuada a las

exigencias del ambiente.

De modo que, al analizar la misma Villafafie (1993) propone cuatro variables
metodoldgicas, las cuales serviran de punto de partida para el presente estudio.
Dentro de las variables propuestas por dicho autor se encuentran: el analisis de la
situacion actual de la empresa, la evaluacion de la cultura corporativa, la

planificacién y desarrollo de los recursos humanos y el analisis del clima interno.

El analisis de la situacion de la empresa comprende tanto el estudio de la
evolucion histérica de la empresa, como una valoracion detenida del proyecto
empresarial actual, sus politicas corporativas, su situacion en el sector, la

orientacion estratégica, sus puntos fuertes y débiles, etc.
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La evaluacion cultural, sin constituir en si misma una auditoria especifica sobre la
cultura corporativa, debe determinar el estado actual de la misma, sus valores

dominantes y la autopercepcion corporativa.

Sobre la estrategia de recursos humanos se precisa investigar cOmo se gestionan,
la importancia que se concede a la formacion, la seleccion de personal, los

desarrollos de carrera 'y demas.

Por dltimo, el analisis del clima interno ha de completar esta primera parte de la
evaluacion de la autoimagen objetivando, ademas de los aspectos clasicos sobre
seguridad, promocién, participacion, etc., los niveles de satisfaccion, eficacia de la
comunicacién interna y expectativas y motivaciones de los empleados de la

empresa.

Se toma como referencias la metodologia de Justo Villafafie, siendo la mas
avanzada en tanto lograr integrar de manera correlacionar, las diferentes
variables que componen la autoimagen, mostrando la naturaleza dinamica de la
misma dada por el caracter cambiante que le presta a los atributos que la
componen y la reinterpretacion del sentido que los mismos tienen para la

organizacion.

Capitulo II: Metodologia

Descripcion del escenario de investigacion

La Empresa Constructora posee una trayectoria constructiva avalada por mas de
25 afios de trabajo. Luego de varias uniones y fusiones empresariales que
permitieron incursionar en nuevos mercados, se decide poner en vigor la ECOA #
37 en el afio 2000 mediante la Resolucion 385/ 98 que aprueba la creacion de la
Asociacion de Constructores No. 2 de Cienfuegos, (ACONCI) de la que es
miembro la Empresa a la que se le anexa la Empresa Constructora 32 con dos

Brigadas de Viviendas.
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En el afio 2002 se aprueba la creacion del Grupo Empresarial de la Construccion
de Cienfuegos (GECC) mediante la Resolucién Ministerial 172/2002, con
personalidad juridica independiente y patrimonio propio a la que se le integran 12

empresas incluyendo la ECOA #37.

La empresa se encuentra ubicada en: Calle San José Final, Zona Industrial 2,
Pueblo Griffo, provincia Cienfuegos. Esta inscripta en el Registro Nacional de
Constructores, Proyectistas y Consultores de la Republica de Cuba, de acuerdo a
la Licencia 096/1999.

En el afio 2016 luego del proceso de Reordenamiento Empresarial implementada
por el Ministerio de la Construccién quedo6 aprobado segun la resolucion 267/2016
la fusion de las Empresas Constructora de Obras de Arquitectura No. 32, de
Produccion Industrial de Cienfuegos, de Transporte de la Construccién de
Cienfuegos y Talleres de Cienfuegos, ESETC en la Empresa Constructora de
Obras de Arguitectura No. 37 subordinadas todas al Grupo Empresarial de la
Construccién de Cienfuegos, integrado al OSDE del Grupo Empresarial de
Construccién y Montaje GECONS, atendido por Ministerio de la Construccion.(ver

anexo 1)

Misién: Prestar servicios constructivos y especializados, con confianza en el éxito,
respeto, seriedad y responsabilidad; incrementando los niveles de calidad y
eficiencia para satisfacer las necesidades de nuestros clientes, en armonia con el

medio ambiente.

Vision: Somos la Empresa Constructora mas fuerte y competente en el mercado
frente a nuestros competidores, con calidad y eficiencia, garantizando la
satisfaccion de nuestros clientes y la contribucion a un desarrollo sostenible de

nuestra sociedad.

Objeto Social: Brindar servicios de construccion civil y montaje de nuevas obras,
edificaciones e instalaciones; de demolicion, desmontaje, remodelacion,
restauracion, reconstruccion y rehabilitacion de edificaciones, instalaciones y otros

objetivos existentes y de reparacion y mantenimiento constructivo.
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Desde el punto de vista estructural, a la Direccion de la Empresa se subordinan 10

Unidades Empresariales de Base.

Politica integrada de gestidn

‘La Empresa Constructora de Obras de Arquitectura #37 brinda servicios
constructivos y especializados, con confianza en el éxito y transparencia en su
gestidn, capaces de satisfacer los requisitos y expectativas de todos sus clientes,
legales y reglamentarios que sean aplicables, logrando la utilizacion de
tecnologias confiables y seguras que minimicen los peligros y riesgos en la
seguridad y salud de los trabajadores, los impactos sobre el medio ambiente y un
uso eficiente de sus portadores energéticos, en plena armonia entre las partes
interesadas; con un ambiente preventivo de control en el desempefio de sus
procesos Yy la organizacion, donde prime la competencia, el esfuerzo consciente, el
compromiso de la direccion y de su personal, con eficiencia y eficacia a través de

la mejora continua”.
Actividades Secundarias.

> Producir y comercializar elementos prefabricados de hormigbn u otros

materiales, incluyendo su montaje.

» Producir y comercializar hormigén hidraulico y morteros, materias primas,

materiales y productos para la construccion.

> Prestar servicios de reparacidbn y mantenimiento a maquinarias de la

construccion y vehiculos automotores, sus partes, piezas y accesorios.

» Brindar servicios de alquiler de equipos y medios de izaje, equipos
complementarios y de mini mecanizacion, asi como la realizacion de

improntas con comunales Cienfuegos.
> Prestar servicios de transportacién de carga general y especializada.
» Brindar servicios de corte y elaboracién de elementos de metal y madera.

» Trabajos de mantenimiento de viales, reconstruccion y limpieza de

vertederos en unidades presupuestada del Poder Popular de la Provincia.
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» Alquiler de fuerza de Trabajo.

> Prestar servicio de Chapisteria, tapiceria y Pintura.

Tipo de estudio

La presente investigacion constituye un estudio exploratorio-descriptivo. La no
existencia de antecedentes en relacion al tema en el escenario de investigacion
demanda la descripcién de los aspectos y dimensiones de la autoimagen de la
empresa para proceder a su caracterizacion. En este caso el investigador se
orienta a “indagar la incidencia y los valores en que manifiesta una o mas
variables” (Sampieri, 2005, p, 204). Tal como plantean Hernandez, Fernandez y
Baptista (2006) “en un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y
se mide o recolecta informacion sobre cada una de ellas, para asi describir lo que

se investiga” (p.102).

Se asume un disefio no experimental donde “no se manipulan las categorias de
andlisis, se observan los fenébmenos en el propio contexto en que se desarrollan y
los datos se recogen en un momento especifico. La situacién se observa tal y
como esta (Corbetta, 2003). La investigacion responde a un estudio transeccional
en el cual se estudia el fenébmeno en un espacio de tiempo Unico, especificamente
desde diciembre de 2018 hasta mayo de 20109.

Teniendo en cuenta el disefio de investigacién se propone como:

Problema de investigacion:

¢ Qué imagen tiene el publico interno de la Empresa de Obras de Arquitectura
ECOA#37?

Objetivo General:

Caracterizar la autoimagen de la empresa ECOA #37

Objetivos Especificos:

v Describir la situacién actual de la empresa.
v Identificar el grado de aceptacién de las politicas de Recursos Humanos por

parte del publico interno de la empresa.
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v Evaluar el estado actual de la cultura corporativa.
v" Analizar el clima interno de la empresa de la ECOA #37.

Categoria de analisis: Autoimagen

Definicion conceptual: “Es la imagen interna de una organizacion y se construye

a partir de la percepcion que esta tiene de si misma” (Villafafie,1993)

Definicion real: Es la imagen interna de la Empresa de Construccion de Obras de
arquitectura ECOA #37, construida a partir de la percepcion que sobre dicha

empresa tiene su publico interno.
Dimensiones:
Situacion actual de la empresa:

e Conocimiento de los trabajadores con relacion a la situacién actual de

la empresa.
e Mision y vision: su grado de expresion explicita o implicita y de
conocimiento o adhesién a la misma por parte de los trabajadores.

e Principales cambios ocurridos en la organizacién con el paso de los

anos.
Politicas de Recursos Humanos

e El grado de conocimiento que sobre las politicas de Recursos
Humanos tienen los estratos directivos, administrativos vy

trabajadores en general de la empresa.

e Grado de acuerdo o rechazo actitudinal hacia las politicas de

Recursos Humanos.
Cultura corporativa:

e Conocimiento de los trabajadores con relacion a los elementos

visibles construidos por la organizacion.

24



e Principales valores que estos reconocen que estan presentes en su

empresa y con los que en realidad se identifican.
Climainterno:

e Nivel de satisfaccion o insatisfaccion de los trabajadores con
relacion a las politicas empresariales y al funcionamiento de la

organizacion de manera general.

e [Expectativas y motivaciones de los trabajadores con relaciéon a su

empresa

e Percepcion de los trabajadores con relacion a la comunicacién que
tiene lugar dentro de la empresa y a los canales a través de los

cuales fluye la misma.

Para ilustrar los resultados de la autoimagen se requiere de la cuantificacion que
indica la importancia de cada uno de los componentes de la Imagen Corporativa.
Justo Villafafie (1999, p.52.) propone un modelo de cuantificacion basado en el
andlisis de la calidad total de la empresa que tiene similitudes con los tres modelos
paradigmaticos del andlisis de calidad: el modelo europeo de evaluacion, el
modelo americano de evaluacién (Malcolm Baldrige) y el modelo japonés de
evaluacion (Deming). Las puntuaciones obtenidas mediante las diferentes
técnicas de investigacion, bien sean valores alcanzados mediante métodos
cualitativos o cuantitativos debera traducirse en puntuaciones ponderadas a

asignar a cada macro variable.

Autoimagen: 100 puntos

e Estado actual de la empresa: Valoracion cualitativa
e Gestion de recursos humanos: 22 puntos
e Cultura Corporativa: 38 puntos

e Clima Interno: 40 puntos

El modelo de cuantificacion de la autoimagen supone que:
v" Al obtener de 70% o mas: la situacién es correcta.
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v Al obtener entre 40 y 70%: la situacion es aceptable.

v Al obtener hasta 40% la situacion es peligrosa.

Seleccion de la muestra

Cumpliendo con el planteamiento anterior se tomd en cuenta que la empresa
ECOA #37 cuenta con una plantilla oficial (actualizada en marzo de 2019) de 1076
trabajadores, que comprende el universo de publico interno. A partir de la misma
se seleccion6é la muestra, de manera que, de acuerdo con esa cifra de
trabajadores y tomando en consideracion un margen de error de + 5% mas el nivel
de confiabilidad del 95%, se exige aplicar los instrumentos de medicion a 88
individuos, siguiendo la propuesta estadistica que ofrece el célculo hecho con el

programa Simple Size Calculador.

Se utiliz6 un muestreo probabilistico de tipo estratificado teniendo en cuenta que
todos los elementos de la poblacion tuvieron la misma posibilidad de ser
seleccionados, en este caso fueron los trabajadores. La muestra quedoé distribuida

de la siguiente manera:

PUBLICO INTERNO TOTAL MUESTRA
10 UEB DE TRABAJADORES ESCOGIDA
UEB: Arquitectura 1 100 10
UEB:Arquitectura 2 92 7
UEB:Arquitectura 3 116 10
UEB: Movimientos de tierra 74 5
UEB: Obras para la defensa 106 10
UEB: Transporte 129 10
UEB: Talleres 99 7
UEB: Aseguramiento 140 10
UEB: Produccion industrial 74 5
UEB: Chapisteria, tapiceria vy 74 5
pintura
OFICINA CENTRAL 72 9
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Fuente: Elaboracion propia

En el caso de las entrevistas se emple6 un muestreo no probabilistico de tipo
intencional a sujetos claves compuesto por directivos, jefes de departamento y
responsable de comunicacion. Los criterios de seleccibn empleados para la
clasificacion de los sujetos de investigacion fueron los siguientes: ser directivo de
la empresa; llevar como minimo mas de 3 afios desarrollando su labor como
directivo dentro de la misma y tener disposicion para colaborar con la
investigacion. Se realizaron un total de 12 entrevistas a los principales directivos y

una a la responsable de comunicacion. (Ver anexo 2)

Se aplicd un cuestionario a 88 trabajadores, siendo inequivoca la heterogeneidad
en la muestra seleccionada teniendo en cuenta que los encuestados poseen
diferentes grupos de sexo, edades, y cantidad de afios de labor en la institucion.
La gran mayoria tiene un nivel de escolaridad alto (universitario) y realiza una

labor profesional o técnica. (Ver anexo 3)

Métodos y técnicas empleados en la investigacion

Del Nivel teérico:

Analitico-sintético: Permiti6 el analisis y la sintesis pormenorizada de la
informacion recolectada a partir de la consulta y revision de libros de textos,

archivos de la Institucion e Internet.

Del Nivel empirico:

Investigacion documental o bibliografica: Es una técnica utilizada siempre en
una investigacion cientifica e incluso puede constituirse en el método principal de
indagacién empleado. (Alonso y Saladrigas, 2000 p.68). Brinda informacién
detallada sobre el sujeto de estudio, siendo el primer acercamiento. La revisién de
documentos consiste en detectar, obtener y consultar la bibliografia y otros
materiales que pueden ser Utiles para los propésitos del estudio, asi como extraer
y recopilar la informacién relevante y necesaria que atan a el problema de

investigaciéon (Hernandez -Sampieri, 2003 p.43) Sirve ademas para guiar la
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investigacibn mediante busqueda de documentacion tedrica detallada legada por

expertos en la materia.

En la investigacion esta técnica se utilizé para conocer los antecedentes, historia 'y
evolucion de la organizacion, identificar algunos componentes del proyecto
empresarial (mision, vision, objeto social, estructura organizativa, politicas y
objetivos empresariales, etc.) y, politicas de recursos humanos en funcion de los

trabajadores.

Dentro de los documentos consultados se pueden mencionar:
» Manual de comunicacion empresarial.
» Sistema de valores.
» Manual de identidad visual.

Observacion: Método de recopilacion de informacion social primaria mediante la
percepcion directa de los elementos del objeto estudiado, significativos para los
objetivos de investigacion. Consiste en el registro sistematico, valido y confiable de

comportamientos o conductas manifiestas. (Alonso y Saladrigas, 2000, p. 39)

Es similar al andlisis de contenido, pero se interesa por las comunicaciones entre
individuos. Requiere entrenamiento por parte del observador, pues presta mucha
atencién a la comunicacién verbal. Sirve para detectar aspectos que no afloran
mediante la aplicacion de otros instrumentos de recopilacion entiéndase

cuestionario o entrevista.

La observacién no participante se empleé con el proposito de identificar
caracteristicas del nivel interno de la cultura empresarial, valores que prevalecen a
partir del comportamiento y modo de actuacion de los trabajadores vy, verificar la
aplicacién de algunos elementos del perfil estratégico de la organizacién y de otros

relacionados con la actividad de los Recursos Humanos en lugares visibles.

Entrevista: Brinda informacion sobre elementos que no son observables, tales
como percepciones, sentimientos, pensamientos. Esta técnica ofrece la posibilidad

al entrevistado de abordar puntos que él considera necesario. El investigador debe
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estar entrenado para extraer la mayor cantidad de informacion importante dejada

por su interlocutor.

La tipologia de entrevista empleada fue la semiestructurada. “Es aquella utilizada
para estudios mas intensivos de las percepciones, actitudes o motivaciones de los
sujetos al ser una combinacion de la entrevista estructurada y la no estructurada.
Con esta se le da libertad y flexibilidad para que el entrevistado se desarrolle en el
transcurso de la entrevista y, a la vez, el entrevistador hace las preguntas que crea
pertinente para cumplir con su objetivo. Por ello exige una mayor preparacion por
parte del entrevistador quien establece indicadores que guiaran el curso de la

entrevista” (Vazquez, 2010).

Esta técnica fue empleada para determinar coOmo se gestionan las politicas de
comunicaciéon en la Empresa ECOA#37 y corroborar la aplicacion de los
procedimientos contenidos en los documentos normativos. Ademas de conocer el

nivel de preparacion y conocimiento que tiene la especialista de la comunicacion.

Cuestionario: “Es el instrumento para obtener respuesta a preguntas utilizando
para ello un formulario impreso que el investigador llena al interrogarlo o que es
contestado por el propio encuestado. Consiste en una serie de preguntas dirigidas
a un determinado numero de personas para conocer una situacion social, un
hecho, una actitud o como en este caso una opinién” (Alonso y Saladrigas,
2000:41).

Posibilita la obtencién de datos generalizables con mayor o menor grado de
precision. Puede realizarse de forma andénima, faciltando un alto grado de
veracidad en las respuestas arrojadas por el encuestado, siempre y cuando
decodifique adecuadamente el interés de la pregunta. Por ello deben formularse
de manera explicita y con lenguaje comun. Es uno de los instrumentos mas

utilizados en las investigaciones sobre comunicacion institucional.

Como el objeto de estudio de la presente investigacion es la autoimagen se toma
como referencia los cuestionarios modelos elaborados por Villafafie en su libro
Imagen Positiva. (1993) para el estudio de esta tematica. En este caso se

pretende conocer las opiniones y las actitudes del publico interno hacia la
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institucién; que es lo que piensa el publico y cémo la entiende. Se tiene en cuenta
para ello elementos como la comunicacion interna, el clima organizacional, los

recursos humanos, los valores predominantes, entre otros aspectos.

Capitulo Ill: Analisis de los Resultados

El presente capitulo expone el andlisis de los resultados obtenidos a partir de la
triangulacion de la informacién obtenida por los instrumentos de investigacion. Con
el andlisis de la situacion actual de la organizacion, la gestion de sus recursos
humanos, el estado de su cultura corporativa, y el clima interno se realiza una
caracterizacion de la percepciéon que tiene los publicos internos de la Empresa de

Obras de Arquitectura ECOA#37, o lo que es lo mismo su autoimagen corporativa.

La empresa Constructora de obras de arquitectura ECOA#37 cuenta con 1076
trabajadores, los cuales se clasifican en dirigentes, técnicos y obreros.Las
condiciones de trabajo de la entidad y sus UEB son buenas, mantienen el
mobiliario en condiciones oOptimas y todos los recursos y medios para efectuar
correctamente sus labores, de ahi que los trabajadores consideren sentirse
satisfecho con relacién a ello y requiere este uno de los elementos que mas los

une a formar parte de la misma.

De manera general existe limpieza absoluta tanto en la parte interna como externa
del establecimiento y de las 10 UEB, propiciando un ambiente saludable y
tranquilo. Tiene una construccion representativa a la labor que realizan, en
perfecto estado, incluyendo el parqueo y aéreas verdes. Es observable la
presencia de sefialéticas y carteles identificativos de diversos materiales, como:
acrilico, pladur o papel, mostrando la identificacion personalizada en este caso el
imagotipo, indicando la funcién de cada oficina o local. Esto sin dudas, aporta una
correcta posibilidad de orientacion para el personal ya sea parte o no de la misma.

(Ver anexo 4)

El Sistema de Gestidon de la Comunicacion Interna de la ECOA #37, tiene como

objetivos desarrollar, implantar, llevar a efecto, revisar y mantener su politica y
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objetivos de comunicacion como un proceso de gestion de los publicos internos
que contribuya al cumplimiento de los objetivos y estrategias generales de la
empresa. Es el instrumento que sintetiza, explicitamente, la estrategia de
comunicaciéon y define los parametros de organizacion y gestion de la empresa y

de su funcidbn comunicativa.

Los Principales Clientes de la | Principales Proveedores y
entidad son: Suministradores:

e MINEM e CUBIZA

e MINAG e SOMEC

e MITRANS e ETECSA

e MINED e CUPET

e MINSAP e CIMEX

e MICONS o COPEXTEL

e INRH e ESCAMBRAY

e MINTUR e ACINOX

e MINFAR

e CAP

Principales Medios de Comunicacién utilizados para divulgar el trabajo y
resultados de la Empresa:

Radio Ciudad del Mar

Periédico 5 de Septiembre

Perla Vision

Prensa Nacional

Emisoras Nacionales de Radio
Canales Nacionales de Television
Pégina WEB de la Empresa
Facebook

Twitter

ESCENARIOS.

Mantienen definido el escenario mas probable a transitar por la Empresa hasta el
2021. Se pronostica un incremento en las propuestas de inversiones extranjeras
en el pais, a partir de la Cartera de Negocios propuesta a desarrollar en el Area de
Desarrollo del Mariel, asi como en otros polos productivos y turisticos del pais, por
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lo que aumentara la demanda de servicios constructivos. Se prevé igualmente un
crecimiento en la actividad constructiva relacionada con el programa de la
vivienda, asi como en la construcciéon de parques fotovoltaicos y otras obras
vinculadas al programa energético del pais. Ademas del mantenimiento o
recrudecimiento a las afectaciones generadas por el cambio climatico en areas
geograficas, lo cual demandara de los servicios constructivos en labores de
fortalecimiento preventivo de instalaciones, asi como dentro de las labores
recuperativas a llevar a cabo ante la ocurrencia de los eventos meteoroldgicos.

La Gestion Empresarial se verd mas fortalecida a partir del aumento de las
facultades conferidas a las mismas por los diferentes Decretos y leyes aprobados.

Por ello los trabajadores en su mayor totalidad refieren que la situacién econémica
y financiera de la empresa actualmente se encuentra en desarrollo normal y
estabilizada.

Sistemas de Gestion de la Calidad:

La empresa se encuentra con un sistema de Gestion de la Calidad basados en la
NC ISO 9000 vinculados a los servicios de Construccion civil y Movimiento de
Tierra. Con el compromiso de mejorar la eficiencia y eficacia de los servicios que
se prestan, asi como la satisfaccion de los clientes y de otros requisitos aplicables.

Se trabaja de manera exhaustiva en la actualizacion e integracion de los sistemas
y procesos, proponiendo la certificacion del sistema de construccion civil y
Movimiento de tierra, incluyendo la renovacion de la certificacion de los procesos
de prefabricados, con una perspectiva a la integracion de los sistemas de
seguridad y Salud del trabajo, medio ambiente y control Interno de toda la
empresa.

Medio Ambiente:

Tiene implementado un Sistema de Gestibn Medio Ambiental basado por las NC
ISO 14001, el cual se encuentra estructurado por un Manual, procedimientos,
programas y registros. Se trabaja en la perfeccién y mejoramiento del sistema en
base de integrar con los demas sistemas y proceso de la empresa, meta que tiene
propuesta la direccion de la empresa para afios venideros.

La Estrategia Integrada de la Empresa se encuentra revisada y dictaminada por la
unidad de Gestion del CITMA. Se elaboraron los inventarios de refrigeracion y
clima, se pone en practica el Programa de Educacion Ambiental. Se tiene la
Licencia Ambiental aprobada y se realiz6 la Declaracion Jurada de Desechos
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Peligrosos correspondientes. Se actualizaron los inventarios de Productos
Quimico Toxicos y Desechos Peligrosos, con los Neumaticos Fuera de Uso se
realizaron buenas practicas (cercados perimetrales). El parque automotor tiene el
control FICAV para evitar emisiones agotadoras de la capa de ozono.

Las principales obras de construccion realizadas por la entidad se encuentran:

e El grupo electrégeno de Yaguarama, Cruces y Paso Bonito.
e La Escuela Latinoamericana de Medicina.

e Edificios multifamiliares.

e La expansion Refineria.

e Obras protectoras de Fertilizantes.

e Viviendas del polo Petroquimico.

e Construccion de Obras para la Defensa.

e Linea férrea del Mariel.

e Parque fotovoltaico de Expocuba, Cantarrana y Cruces.

En la entidad estan bien definidas las Politicas de RR.HH. Existe un sistema de
estimulacién declarado que complementa el sistema de pago, por resultados. El
proceso de evaluacion del desempefio de todos los trabajadores que cumplan los
requerimientos se realiza mensualmente, debiéndose profundizar en que se
cumplan las funciones en tiempo y con la calidad requerida. Ademas cabe sefialar
que los resultados y las penalizaciones que se deben aplicar individualmente se

tienen en cuenta para el pago de la estimulacion mensual.

Teniendo en cuenta que las tendencias actuales en las organizaciones
empresariales estan dadas a convertir en lenguaje comun y herramienta para la
mejora continua, la evaluacién del desempefio de las personas y del colectivo en
general, la ECOA No. 37 desde el 2008 implanta un modelo de evaluacion, el que
ha sido perfeccionado y reglamentando la prioridad de la evaluacion en
correspondencia con la categoria ocupacional del trabajador, definiendo ademas

los indicadores y su puntuacion correspondiente.
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Por otra parte, la empresa cuenta con una comision de especialistas que vela por
el cumplimiento estricto de la politica de requisitos a tener en cuenta para el
ingreso de nuevos trabajadores al centro. Otro aspecto constatado es la existencia
del Manual de control de seguridad y salud de trabajo, documento que adquiere
mayor importancia en un centro como este que tiene numerosos puestos laborales
que por las caracteristicas del trabajo que realizan (sobre todo en el caso de los

obreros), son susceptibles a la ocurrencia de accidentes.

Todos los trabajadores que ingresan a laborar en la ECOA # 37 son analizados en
el Comité de Ingreso cumpliendo asi con la politica de seleccion y contratacion
para el empleo. Los registros de chequeos médicos se encuentran actualizados y
se cumple con la politica de evaluacion del desempefio individual, por solo citar

algunos.

A pesar de ello la gestién de los RRHH no se visibiliza adecuadamente en su
publico interno. Asi lo demuestran los resultados del instrumento aplicado, donde
aflor6 que de los 88 encuestados, 43 refieren no conocer con exactitud a las
personas que gestionan los RR.HH en la empresa ni su gestion, 27 afirman que si
y 18 que no.

Por otro lado, 28 trabajadores testifican que conocen la posicién que ocupa en el
organigrama el responsable de RR.HH, mientras que 46 no estan al tanto de ello y

14 declaran no conocerla.

Sobre el conocimiento de los recursos empleados en tiempo o asignacion para
capacitar el personal, 35 trabajadores reconocieron estar al tanto de ellos,
mientras, la mayoria (60) revela no saber nada de eso. En cuanto a las
oportunidades de capacitacion para el personal no considerado potencial elevado
38 identifican que existe gestibn en este sentido, 21 no lo ven desde esa

perspectiva y 29 testifican que no saben de esto.

Resulta valido destacar que la mayoria denota insatisfaccion con el monto salarial,

no asi con la estimulacion, que depende mas del esfuerzo y el cumplimiento del
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plan de produccion. (Es necesario tener en cuenta que existen diferentes escalas

de pago segun el orden jerarquico y cargos a ocupar)

Siguiendo el patrén de cuantificacion empleado en la investigacién, la gestion de
politicas de recursos humanos en la ECOA # 37 obtiene un valor total de 11
puntos de los 22 puntos posibles. En este caso, 4 puntos se obtienes del grado de
conocimiento que tienen sobre las politicas de recursos humanos los directivos,
administrativos y trabajadores en general y 7 puntos del grado de acuerdo o

rechazo actitudinal hacia estas politicas.

Para comprender el ndcleo de la cultura corporativa de una organizacion se hace
imprescindible definir la misma como un modelo de presunciones basicas que
segun Edgar H. Schein, (1988, p, 23) operan inconscientemente y definen la
interpretacion basica de la vision que la empresa tiene de si misma y de su
entorno, constituyendo el inconsciente corporativo; pero ademas, se deben tomar
en consideracion todas aquellas variables que afectan y condicionan el clima
interno, asi como, las posiciones estratégicas dominantes como prioridad que
establece la organizacion para cumplir sus metas empresariales.

Los trabajadores del centro, en este caso (obreros y técnicos) no conocen la fecha
exacta de la creacion de la empresa, asi como los antecedentes de la historia de
la misma. Teniendo en cuenta los resultados cuantificados, 38 no conocen el afio
de creacién de la entidad, 32 precisan la década y solo 18 la conocen con
exactitud.

Mantienen en su mayoria un vasto conocimiento de la mision, no pudiendo
enunciarla en toda su extension de forma textual pero si dominan el concepto de lo
gue representa. Se sienten comprometidos aunque de manera inconsciente. (No la
conocen 32, la conocen algo 45 y la dominan perfectamente 11) En contraste vale
sefalar que en aparecen reflejados en todos los soportes comunicativos visibles la

mision, vision, objetivos empresariales de cada UEB.
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Los valores como parte de la cultura organizacional que conforma la identidad de
los trabajadores de la empresa, se han convertidos con el desarrollo de los

procesos en objetivos medibles.

En este caso la diferenciacion entre el valor final y los operativos tiene una gran
importancia puesto que marca la diferenciacion estratégica. La mejora continua, la
profesionalidad y la innovacibn como valores finales principales son esenciales
para dar sentido y cohesionar el esfuerzo que encauza hacia donde va la empresa
a largo plazo ” ser una empresa de alto desempefio, con un alto reconocimiento y
responsabilidad social. Aqui distingue una contradiccién puesto que la innovaciéon
definida como valor principal esta reconocida entre la mayoria de los encuestados
como muy poco fuerte en la entidad.

Partiendo de la experiencia de las diversas transformaciones sufridas en la
organizacion en los ultimos afios, los directivos y trabajadores de la ECOA # 37
estan conscientes de que la principal preocupacion no debe ser qué es lo que va a
ocurrir en el entorno en los préximos afios, sino que con caracter proactivo la
principal mision consiste en esforzase en ser los mejores en el sector mediante la
calidad, confianza en nosotros mismos y creatividad e innovacion para satisfacer
al cliente y reducir los costos. Se considera ademas, que los trabajadores de la
empresa, no solo son el mejor capital sino que representan a la empresa en si, por

ello se trabaja bajo los siguientes principios:

Flexibilidad: al estar abierta la maxima direccion de la empresa a cualquier
cambio con una organizaciobn agil y eficaz, sin barreras, propiciando la

participacion activa de todos sus miembros.

Transparencia: al promoverse una comunicacion efectiva de informacion, ideas

y opiniones en todos los sentidos, garantizandose la direccion participativa

Atencién al trabajador: por cuanto la calidad de todo cuanto hacemos, asi como
nuestro compromiso en funcion del cliente, y de sus satisfaccion, se basan en el

papel que desempefan los trabajadores de la empresa.
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La ECOA # 37 realiza un proceso de Gestién por Valores que hasta el momento
no existia en la organizacion, lo cual era reconocido por los trabajadores,
modificAndose todo el Sistema de Gestion de los Recursos Humanos existente
hacia una politica de trabajo con las personas a través de los valores, creandose
un conocimiento no solo de los mismos, sino de la importancia de su uso y las
formas de aplicacion que tienen. A partir del trabajo realizado se provocd una
incidencia en el sentido de pertenencia de los trabajadores con la empresa,
aumentando la vivencia de cercania de los mismos a la organizacion y
disminuyendo el potencial de fluctuacion, posibilitando un mayor compromiso y
participacion activa de ellos a los modelos de la entidad.

La empresa mantiene bien enmarcados los valores deseados y los valores
compartidos .A razén de ello los trabajadores manifiestan gran dominio de los
mismos aungue declaran que han ocurrido cambios, por o que no se sienten
identificados con algunos en la actualidad. Declaran que unos prevalecen y se han

mantenido vigentes y en préactica hasta la actualidad.

Valores compartidos Se mantienen han cambiado
Solidaridad X
Creatividad X
Etica X

Compromiso X

Humanismo X
Pertenencia X

Profesionalidad X

Innovacion X
Consagracion X
Fidelidad X

Colaboracion X

La imagen se reconocié como punto mas fuerte de la entidad por un total de 16
trabajadores, en tanto 13 consideraron que otro punto era la comercializacién y 10
destacaron la tecnologia. En contraste sefialaron la innovacién como muy poco
fuerte para un total de 15 encuestados. Esta pregunta obtuvo un valor de 23
puntos en una escala de 38. Lo que indica que no todos los valores se comportan
de manera regular.
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Partiendo de estos resultados resulta coherente que solo 37 trabajadores

visualizan su empresa como cerca del lider.

El principal cambio ocurrido en la institucion lo representa la actual modificacion de
la estructura organizativa, al extenderse el publico interno con la insercion de las
10 UEB (Anexo 5). Los trabajadores no reconocen este acontecimiento como una
perspectiva negativa, sino que la visualizan y proyectan como una fortaleza,

teniendo en cuenta los resultados positivos obtenidos en los uUltimos afios.

A razon de esta modificacion, se efectué una actualizacion del Manual de
Identidad Visual, acrecentando un nuevo paso en la creacién del conjunto de
soportes tedrico-practicos. Es un instrumento para determinar y pautar la
identificacion visual, la construccion de los simbolos graficos a través de los cuales
se expresa, y sus aplicaciones. Este documento, desde el punto de vista
comunicativo provee a la empresa de un sistema de identidad visual, abarcadora,
coherente y estable, que garantice el reconocimiento de la Empresa Constructora
de Obras de Arquitectura # 37 y sea representativo para el publico interno.
Estableciendo las pautas visuales necesarias para acometer las politicas y
estrategias de comunicacion de la institucién. (Ver anexo 6)

Se pudo constatar que se determina el identificador con cada una de sus
aplicaciones. Estd concebido en tres variantes, cada una con funciones
especificas, las que se rigen por su norma tipogréafica y sus colores corporativos,
manteniendo su esencia y significado actual. Se percibe coherencia en lo que
dicen y lo que hacen, existiendo una relacién entre lo que es la comunicacion y la
imagen que se proyecta.

La imagen esta bien posicionada en la mente de los trabajadores de la oficina
empresa ECOA #37, siendo reconocida como uno de sus puntos mas fuertes e
identificando su imagotipo como representativo de la entidad.

A pesar de ello, presenta dificultades en cuanto a la adaptacion, siendo muy
resiente la misma. Se muestra poco conocida por el personal de las diferentes

UEB pertenecientes también al publico interno. Esto conlleva a no implementarlo
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en la vida laboral como es el caso de la utilizacién en plegables, y en los diferentes
vehiculos de transporte de la institucion.

Se hace necesario el empleo consecuente del identificador y en especial su
aplicacion, teniendo en cuenta que deriva una imagen coherente e imperecedera
que denota fortaleza, eficiencia y calidad del trabajo.

La especialista de comunicacién declara, que al ser muy reciente esta
modificacion, es evidente que lleva una inversién en pos de renovar los carteles en
determinados espacios y la identificacion en los carros. A pesar de ello, se han
llevado a cabo acciones para que al menos la oficina principal de la empresa
reconozca dicha modificacién y la implemente en las actividades diarias como son:
el fax, la hoja carta, en nuevos puldveres y en archivos de trabajo utilizados con
frecuencia.

Se reconoce también que el publico representativo de las UEB incorporadas a la
nueva estructura después de la modificacion, todavia no se sienten parte de la
empresa. Es considerable que debe insertarse mas dentro de la dinamica de la
organizacién para revertir esta situacion. Esto constituye una debilidad para la
cultura organizacional en el término de imagen e identidad. Es necesario que se
reconozca en la mente de todos los individuos y se proyecte en el uso adecuado el
nuevo identificador, para lograr gestionar una imagen positiva.

En el proceso de toma de decisiones, segun los directivos, los trabajadores tienen
posibilidad de expresar sus ideas, sobre todo entre jefe de departamento y
subordinado, mediante la comunicacion interpersonal. Sin embargo los
trabajadores definen que tienen la obligacibn de participar pero nunca la

oportunidad de opinar y menos decidir.

El 55 de los encuestados coincide en que como trabajador tienen la oportunidad
de participar en las diferentes actividades de la empresa. Mientras que 31 y 30
consideran que tienen pocas posibilidades de decidir y opinar respectivamente. En
tanto, la mayoria, 49 y 51, sienten que nunca son tenidos en cuenta para decidir y

opinar en los procesos y toma de decisiones de la empresa.
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En este caso se asume con claridad que entre los directivos y trabajadores no
existe una fluida comunicacion, tomando como punto referencial que los
trabajadores tienen que mantener su postura de receptores, sin emitir criterios,
solo recepcionar la informacion. Viéndole desde esta perspectiva, el flujo de

informacion se muestra de manera vertical descendente. (Ver anexo 7)
La cultura corporativa obtiene de evaluacion general: 32 /38.

Los trabajadores resaltan como elemento positivo que los hace pertenecer a la
institucién, las condiciones de trabajo (37 trabajadores), el salario (17) y la
satisfaccion profesional (13). Otros son el compromiso y sentido de pertenencia,
igualmente la importancia que deviene para el pais la consagraciéon de este sector.
Contrario a esto, con un total de 6 encuestados las relaciones humanas y la

atencion al hombre con 9.

Como aspecto positivo resalta que a pesar de la lejania del centro, se benefician
con transporte diario y seguro que traslada al personal hacia la institucién. A esto

contribuye que una de sus UEB es encargada de la transportacion.

Del total de encuestados, 42 trabajadores exponen como aspecto negativo, que no
existen posibilidad de ascenso, ademas de la comunicacién con los superiores y la
colaboracién en el trabajo que la refieren negativa 53 trabajadores. Otro aspecto
negativo es el compaferismo, marcado por un total de 54 trabajadores que
reflejan que las relaciones tienen un comportamiento cerrado, que se establecen
mas bien por departamentos y sobre la base del cumplimiento del trabajo final y

los resultados.

Mientras que con los directivos y jefes de departamentos las relaciones se
califican de regulares, al ser percibidos como la jerarquia. Esta es una de las
razones por las que se trasladarian a otra empresa para seguir ejerciendo su
cargo. De ahi que en su mayoria (53), definen el clima interno como un cuartel,
expresion axiomatica para identificarla, teniendo en cuenta que no son las

mejores.
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Se define que en la ECOA#37 la comunicacién es valorada como transmisioén de
informacion, predomina la perspectiva mecanica aunque existen rasgos de la
psicoldgica. La perspectiva mecanica se evidencia por el limitado dinamismo entre
las areas, y entre los diferentes subsistemas. La insuficiente relacion interna,
retroalimentacion y participacion. La poca utilizacion de las redes informales y el
predominio de la comunicacion vertical descendente (jefes-subordinados), aunque
existe comunicacion vertical ascendente y horizontal. La entidad posee las
herramientas para desarrollar una adecuada comunicacién, sin embargo no
mantienen una cultura definitoria para implantarla.

Los directivos emplean un conocimiento muy basico sobre la conceptualizacion de
la comunicacion interna. Siendo estos los interesados en la comunicacion,
especificamente, la direccion técnica, el director de organizacion y control y el
director general de la institucion. Los conceptos aportados son en su mayoria

escasos, basados en una nocion empirica sobre el tema.

En la empresa existe una responsable de la gestibn de comunicaciéon que no es
especialista en esta materia, sino licenciada en estudios socioculturales. Aplica en
sus posibilidades algunas funciones de comunicacion en un nivel de aceptacion
medio, siendo esto una debilidad para la misma. Puesto que ejerce otras
funciones, partiendo de que es la especialista de desarrollo tecnolégico, atiende
ciencia y técnica, el proyecto de la ANIR (Asociacion Nacional de innovadores y
racionalizaciones técnicas), la BTJ (Brigadas técnicas juveniles), Férum vy

Comunicacion y archivos.

Sin embargo el disefio y establecimiento del Sistema de Comunicacién, el interés
de la institucion de elaborar la Estrategia y el Plan de Comunicacion, permitira
establecer en un corto periodo de tiempo un modelo de gestion de comunicacion

eficiente.

Los canales de comunicacion mas explotados en la institucion: los matutinos, los
despachos, los vespertinos, consejos de direccion, los consejillos técnicos que se

realizan de forma semanal donde se mantiene la comunicacidén descendente.
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Ademas se realiza la asamblea de afiliados, tercer lunes de cada mes. Estos

canales pudieran y en ocasiones funcionan como via para la retroalimentacion.

Consideran que estos espacios cumplen con la funcién de debatir temas referidos
a las producciones en base a los resultados, mostrando la ausencia de otros
espacios para debatir temas de importancia para los trabajadores. En estas ya
vienen elaboradas las ideas y las personas son simples ejecutores. Los mensajes
transmitidos son formales e informales, los formales siguen las rutas dictadas por
la jerarquia de la organizacion. También se celebran los cumpleafios colectivos asi
como se entregan estimulos morales a trabajadores destacados en su funcion

laboral en algunos espacios de reunion.

Con relacion a los canales de comunicacion utilizados se encuentran los murales,
los boletines informativos, los teléfonos de cada departamento, los celulares
corporativos de los dirigentes, el correo electronico, el sitio web, la intranet como
sistema de informacion y el chat, siendo este el mas utilizado por los trabajadores
en general pues de manera formal e informal les permite estar permanentemente
en contacto interno. En este caso, se plantea como barrera comunicativa, la
recepcion de las informaciones, teniendo en cuenta que presenta problemas al no
enviarse a mas de un correo, lo que trae consigo que se debe gestionar la

informacion con quienes la recibieron con éxito.

Clima interno se evalu6 a partir del promedio de las respuestas satisfactorias:

Evaluacion general 30/40.

Segun las dimensiones analizadas se puede afirmar que existe una autoimagen
correcta en la ECOA# 37, expresada en un valor de 73 puntos. Esto denota que
aunque es favorable requiere de una intervencion por parte de los interesados en
la entidad, teniendo en cuenta los aspectos negativos aflorados en la

investigacion.
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RR.HH
(11/22)

Clima Cultura
interno Corporativa

(30/40) (32/38)

Autoimagen
(73/100 ptos)

A partir del analisis anterior se pueden identificar las principales debilidades y
fortalezas en términos de autoimagen presentes en la entidad para la proyeccion

de su imagen corporativa:
Fortalezas:

e Deseos y necesidades de hacer las cosas.

e Compromiso laboral.

e Modificacibn de la estructura organizativa ampliando los resultados
alcanzados.

e Presencia de un imagotipo: Coherente e identificativo.

o Optimas condiciones de trabajo.

e Sentido de pertenencia por parte de los trabajadores.

e Contar con varios canales de comunicacion.
Debilidades:

e Poca retroalimentacién y comunicacion interna.

¢ No proyectar en el uso diario la modificacion del imagotipo.

e Poca participacion de los trabajadores en la toma de decisiones de la
empresa.

e Poco conocimiento de los trabajadores sobre las RRHH.

e Cargo de comunicacion ocupado por una especialista que realiza diversas
labores en el centro.

e Desconocimiento por parte de los trabajadores de la fecha de creacion de la

empresa y de su mision y vision.
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Conclusiones:

v Existe conocimiento por parte de los trabajadores de la Empresa acerca de
la situacion actual de la misma, de su mision, clientes, principales servicios
asi como los principales cambios que han tenido lugar en los ultimos afios,
no siendo asi con respecto al afio en que dicha empresa fue creada ni a
los antecedentes histéricos de la misma.

v' A pesar de tener implantado el Sistema de gestién por valores declarados,
los trabajadores refieren que en su mayoria han cambiado y definen los que
estan vigentes.

v' El clima en la empresa es fundamentalmente desfavorable, lo cual se
expresa en el nivel de insatisfaccion de los trabajadores en cuanto a : las
relaciones con los directivos, por su estilo y modo de direccion, la poca
participacion en la toma de decisiones , la falta de comunicacion con el
obrero por parte de la direccion de la empresa, y la mala atencion al
hombre, sobre todo a los que estan directamente vinculados a la
produccion.

v El tipo de comunicacibn que predomina en la empresa es,
fundamentalmente, la descendente, apoyado esto en un estilo de liderazgo
predominantemente autocratico, aunque también existe la comunicacion
horizontal, la cual es catalogada de buena por sus miembros y la
ascendente, aunque muchas veces la opinion de los trabajadores no influye
en la toma de decisiones.

v' La empresa tiene como fortalezas para la gestion de su imagen corporativa:
la estabilidad del personal, el desarrollo tecnolégico, la seriedad y prestigio,
el interés de la gran mayoria de los trabajadores hacia la tarea que realizan
y de los directivos hacia la gestion de comunicacion.

v' La empresa tiene como debilidades la poca comunicacién con los obreros
por parte de la direccibn general de la empresa, la demora en las
respuestas a las preocupaciones de los trabajadores, falta de

compafierismo entre los involucrados, la no existencia de una fuerte cultura
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en la empresa con relacién a la nueva identidad promocionada debido a
que los elementos de la misma no se han hecho extensivos a todos los
niveles y en todos los soportes.

v" En la empresa ECOA#37 existe una autoimagen aceptable; sin embargo se

precisa su intervencion para lograr que sea positiva.
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Recomendaciones:

v" Desarrollar un estudio de la imagen intencional y la imagen publica de la
empresa para fortalecer el sistema de comunicacion empresarial
implantado.

v Implementar un plan de acciones de comunicacion que permita fortalecer la
autoimagen, teniendo en cuenta los resultados del estudio.

v' Capacitar a los directivos y responsable de comunicacion en temas de

imagen corporativa.
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ANnexos



Anexo #1: Presentacion de las 10 UEB

UEB. Arquitectura 1

Ubicada: 4ta y Autopista, Habana

Objeto Social: Brindar servicios de construccién civil y montaje de nuevas obras,

edificaciones e instalaciones



UEB. Arquitectura 2

Ubicada: Avenida 94 s/n %37 y 41. Cienfuegos

Objeto _Social: Brindar servicios de construccion civil y montaje de nuevas obras,

edificaciones e instalaciones.




UEB. Arquitectura 3

Ubicada: Avenida 94 s/n %37 y 41, Cienfuegos.

Objeto _Social: Brindar servicios de construccion civil y montaje de nuevas obras,
edificaciones e instalaciones.




Ubicada: Finca Carolina. Barrio Paraiso. Cienfuegos

Objeto Social: Apoyar los servicios de construccion civil, de demolicidn,
reconstruccién y rehabilitacion. Trabajos de mantenimiento de viales y limpieza de
vertederos en unidades presupuestada del Poder Popular de la Provincia.




UEB. Obras para la Defensa

Ubicada: Avenida 94 s/n %31 y 33. Pastorita

Objeto _Social: Brindar servicios de construccion civil y montaje de nuevas obras,

edificaciones e instalaciones, reconstruccion, rehabilitacion y de reparacion y
mantenimiento constructivo.




UEB. Transporte

Ubicada: Carretera Palmira, Km 4 ¥. Cienfuegos

Objeto _Social: Brindar servicios de alquiler de equipos y medios de izaje, equipos

complementarios y de mini mecanizacion, asi como prestar servicios de
transportacion de carga general y especializada.




UEB. Talleres

Ubicada: Carretera Palmira, Km 4 ¥. Cienfuegos

Objeto Social: Prestar servicios de reparacion y mantenimiento a maquinarias de
la construccién y vehiculos automotores, sus partes, piezas y accesorios




UEB. Aseguramiento

Ubicada: Carretera Palmira, Km 4 ¥. Cienfuegos

Objeto Social: Brindar servicio de aseguramiento logistico y almacenes.
Comercializar productos ociosos.




UEB. Produccién Industrial

Ubicada: Calle San José Final. Zona Industria No. 2. Pueblo Grifo

Objeto Social: Producir y comercializar elementos prefabricados de

hormigdn u otros materiales, incluyendo su montaje. Producir y comercializar
hormigon hidraulico y morteros, materias primas, materiales y productos para la
construccion. Brindar servicios de corte y elaboracion de elementos de metal y



UEB. Chapisteria, Tapiceria y Pintura

Ubicada: Finca Carolina. Barrié Paraiso.

Objeto Social: Prestar servicio de Chapisteria, tapiceria y Pintura.




ANEXO# 2:
Guia para la entrevista a directivos de la institucion

La siguiente entrevista fue elaborada con el objetivo de estudiar aspectos de la
autoimagen como parte del proceso de conformacién del sistema de comunicacion
de su centro laboral. Los resultados obtenidos seran imprescindibles para la
realizacion exitosa de la investigacion, por lo cual se solicita su colaboracién. La
informacion obtenida serd andénima y se utilizara con responsabilidad. Se
agradece de antemano su colaboracion.

Sexo:
.......... femenino---------- masculino

Marque con una x el rango de tiempo que lleva en la empresa:

DeOab 5a10 Mas de 10 Fundador

1) Diga las principales fortalezas y debilidades de la institucion.

2) ¢Existen politicas establecidas en la institucion para los diferentes procesos?

¢, Sabe cémo se elaboran o establecen? ¢ Como se aplican?

3) ¢ Tienen los trabajadores posibilidades de expresar ideas, sugerencias? ¢Se da
respuesta a esas sugerencias, quejas, ideas planteadas? ¢Quién genera esa

respuesta: alguien en especial, un departamento, etc.?

4) ¢ Existe movilidad en los puestos de trabajo? ¢Posibilidades de ascenso? ¢Se

mantienen en la institucion los trabajadores o se trasladan con frecuencia?

5) ¢Ha escuchado UD. Hablar de Comunicacién? ¢Quiénes son los que hablan

de comunicacion a su juicio en la institucion?

6) ¢Qué es para usted la comunicacion interna? ¢Existe alguna politica o

reglamentacion en la institucion que la rija.



7) ¢Quiénes conforman el publico interno de la institucion? ¢Cémo es la relaciéon
entre estos y la organizacion? ¢ Se disefian y ejecutan acciones de comunicacion

para este publico interno? Explique.

8) ¢Qué medios o vias se utilizan en la institucidon para comunicarse con los

publicos internos (trabajadores)? ¢ De ellos cuales utiliza usted?

9) ¢Existe algun departamento, grupo, oficina o instancia que dirija la
comunicacién en la institucion? ¢ Cémo se denomina y donde se encuentra? ¢ Cual

es su nivel de subordinacién?

10) ¢ Qué cargo tiene la persona responsable de la Comunicacion Empresarial en

su organizacion? ¢ Cual es su formaciéon?

11) En la institucidon ¢se evalla la situacion de la Comunicacion? ¢Se hace

sistematicamente o alguna que otra vez?

¢, Como se mide?
_____Por encuestas
____Grupos Focales
_____Entrevistas
____Reuniones informales
_____Otro mecanismo ¢,Cual?

12) ¢En la institucidn, los recursos destinados a la comunicacion son vistos como
gasto o inversion? ¢Qué lugar ocupa en cuanto a recortes de presupuestos en

momentos dificiles?

13) ¢Como se maneja el presupuesto destinado a la comunicacion en la
instituciéon?

De manera aleatoria (se dividen los medios disponibles entre las actividades

de comunicacién sin considerar el objetivo, ni los beneficios).
Porcentaje de ventas (las del afio anterior o la prevision de ventas).

De acuerdo a los objetivos y los costos de cada accion.



Extrapolacién historica (el presupuesto se basa en el del afio anterior).
Otros, ¢ cuales?

14) Como usted valora la modificacion de la estructura que sufrié la organizacion.
¢Ha sido favorable para la misma? Como cree usted que lo han asumido los

trabajadores.
15) ¢ Qué imagen tiene usted de este nuevo proceso?
16) ¢ Se relaciona usted con trabajadores de otros departamentos?

17) De los siguientes valores que declara su empresa ¢ cuales considera que son
parte y se mantienen vigentes en la misma? Marque con una x los que en su

opinién sean necesarios.

Valores Se mantienen Han cambiado No existen

Solidaridad

Profesionalidad

Creatividad

Fidelidad

Compromiso

Humanismo

Etica

Pertenencia

Consagracion

Innovacion




18) ¢ Como se siente usted como directivo en esta institucion? ¢ Contribuye para

gue sus trabajadores se sientan bien?

19) Valore las siguientes afirmaciones segun el grado en que se correspondan

con la realidad de su empresa.

Muy poco |Poco Mucho

Competitividad interna 1 2 3
Seguridad en el empleo 1 2 3
Compafierismo 1 2 3
Adiccion al trabajo 1 2 3
Informacién sobre los planes de la|1 2 3
empresa

Los resultados es lo que cuenta 1 2 3

20) ¢ Existen prejuicios entre la direccién de la empresa ante los empleados por

algunos de los motivos siguientes:

SI NO

Edad

Sexo

Raza

Ocupacion

Tiempo en la empresa




21) ¢Hasta qué punto diria usted que se siente identificado con lo que esta

empresa es y representa?

Nada Poco Mucho

22) En el proceso de toma de decisiones usted da la posibilidad a los trabajadores
de:

Participar Poco Mucho nunca

Decidir

Opinar




Guia de entrevista a la encargada de comunicacion

Nombre y apellidos:

Cargo que ocupa: (encargada de llevar la comunicacion)

Rango de tiempo lleva en la empresa

DeOab5

5a10

Mas de 10 Fundador

1) ¢Cuédl es su formacion?

2) ¢Qué documentos de comunicacion existen en la empresa?

3) ¢Esta establecida la gestion de imagen dentro de sus funciones oficiales

inscritas en RRHH o en algun lugar?

4) ¢Qué potenciaria usted para que exista una correcta imagen corporativa?
5) ¢Se desarrollan algunas acciones de comunicaciéon en la empresa?

6) ¢Cual es el concepto de comunicacion que a modo general maneja la

institucion?

7) . Considera usted que el uso de un uniforme le daria un valor o identificaria

a su empresa. Se sentiria de esta forma mas a gusto y representada como

trabajador de la misma.

Si, me gustaria|Me da igual Esta bien con la
ropa que elija
1 2 3




8) ¢Qué medios o vias se utilizan en la instituciébn para comunicarse con los
publicos internos (trabajadores)? ¢ De ellos cuales utiliza usted?

9) En la institucién ¢se evalla la situacion de la Comunicacion? ¢Se hace
sistematicamente o alguna que otra vez?

¢, Como se mide?
____Por encuestas
____Grupos Focales
____Entrevistas
____Reuniones informales

Otro mecanismo ¢, Cual?



Anexo#3: CUESTIONARIO APLICADO A 88 TRABAJADORES

Cuestionario a Publicos Internos
Estimado trabajador(a):

El siguiente cuestionario ha sido disefiado con el objetivo de estudiar aspectos de la
autoimagen como parte del proceso de conformacion del sistema de comunicacion de su
centro laboral. Los resultados obtenidos serdn imprescindibles para la realizacién exitosa
de la investigacion, por lo cual se solicita su colaboracion. La informacion obtenida sera
anonima y se utilizara con responsabilidad. Se agradece de antemano su colaboracion.
Por favor marque con una x teniendo en cuenta las respuestas en cada caso. Por favor
especifique con una.

Sexo:

---------- femenino---------- masculino

1. Que rango de tiempo lleva en la empresa:

DeOab 5a10 Mas de 10 Fundador

2. ¢, Conoce usted el afio de creacion de su empresa?

No puedo | Puedo precisar la|Lo conozco con
precisar ni la|década exactitud

década

1 2 3

2. A. Escriba el afio de creacion de su empresa.
3. ¢ Conoce usted la misién de su empresa?
(Qué es la empresa, qué pretende hacer, qué metas y propdsitos tiene).

No la conozco La conozco algo |La conozco bien

1 2 3

3. A. Enuncie brevemente la mision de su empresa.

4. ¢ Cuales son, a su juicio, los puntos fuertes de su empresa?

Muy  poco | Poco Muy fuerte
fuerte fuerte

4.1 |Tecnologia 1 2 3

4.2 | Recursos humanos 1 2 3

4.3 | Politica financiera 1 2 3

4.4 | Comercializaciéon 1 2 3

4.5 |Imagen 1 2 3

4.6 |Atencion al cliente 1 2 3

4.7 |Innovacién 1 2 3

5. De los siguientes valores que declara su empresa ¢ cuéles considera que son parte y se
mantienen vigentes en la misma? Marque con una X los que en su opinién sean
necesarios.



Valores

Se mantienen

Han cambiado

No existen

Solidaridad

Profesionalidad

Creatividad

Colaboracion

Fidelidad

Compromiso

Humanismo

Etica

Pertenencia

Consagraciéon

Innovacioén

6. En relacién con las empresas del sector, ¢en qué posicion cree usted que se encuentra

Su empresa?

Lejos del lider

Cerca del lider

Lider

1

2

3

7. Considera usted que el uso de un uniforme le daria un valor o identificaria a su
empresa. Se sentiria de esta forma méas a gusto y representado como trabajador de la

misma
Si, me gustaria|Me da igual Esta bien con la ropa
que elija
1 2 3
8. ¢ Recuerda usted alguna crisis importante sufrida por su empresa en los Gltimos cinco
anos?
Si, la recuerdo|La recuerdo pero|No larecuerdo
perfectamente muy vagamente
1 2 3

9. ¢Cudles de los siguientes atributos considera usted que le une mas a formar parte de

su empresa? Margue con una x donde crea necesario (Hasta 3 opciones)

Salario
Relaciones humanas
Condiciones de
trabajo

Afos de trabajo

Atencion al hombre

Satisfaccion
profesional

10. Valore las siguientes afirmaciones segun el grado en que se correspondan con la

realidad de su empresa.

Muy poco

Poco

Mucho

Competitividad interna

1

2

3




Seguridad en el empleo 1 2 3
Comparierismo 1 2 3
Adiccion al trabajo 1 2 3
Informacion sobre los planes de la|l 2 3
empresa

Los resultados es lo que cuenta 1 2 3

11. ¢ Podria usted decir con relativa precisiéon cuantas personas gestionan los RRHH de
su empresa? (Sin contar administrativos y personal no cualificado.)

Sl NO NO SE

12. ¢Sabria usted decir con precision qué posicion ocupa en el organigrama de su
empresa el responsable de RRHH?

Sl NO NO SE

13. ¢ Emplea su empresa los recursos suficientes, en tiempo o0 asignacién presupuestaria,
para la capacitacién del personal?

Sl NO NO SE

14. ;Considera suficientes las oportunidades de capacitaciébn que ofrece su empresa al
personal no considerado potencial elevado?

Sl NO NO SE

15. ¢ Existen prejuicios entre la direccién de la empresa ante los empleados por algunos
de los motivos siguientes:

Sl NO

Edad

Sexo

Raza

Ocupacion

Tiempo en la empresa

16 ¢ Cree usted que son eficaces los procedimientos de evaluacion en su empresa?

Sl NO NO SE

17. ¢Esta usted satisfecho con su trabajo?
Nada Poco Mucho
1 2 3

18. En igualdad de condiciones profesionales y salariales, ¢ se cambiaria a otra empresa
para desarrollar un trabajo similar?

Si, sin duda Creo que si No, sin duda.
1 2 4




19. jQué opinion le merece los siguientes atributos en su empresa en cuanto a?

Malo Regular |Bueno

La posibilidad de ascenso 1 2 3

La comunicacion con superiores

La comunicacién con comparieros

La colaboracién en el trabajo

Su libertad individual

I G G
NN NN
wlwlw|w|w

El comparierismo

20¢ Como calificaria las relaciones con?

Regulares Buenas Malas

Director general

Jefe inmediato
superior

Jefes de otros
departamentos

Directivos de
otras UEB

Comparieros de
otras UEB

21¢ Si tuviera que definir el clima interno que se vive en su empresa, con qué expresion lo
haria?

No es|Es bastante | Es muy cierto
cierto cierto

Una gran familia 1 3 4

Una selva 1 3 4

Un club de amigos |1 3 4

Un cuartel 1 3 4

Una sala de espera |1 3 4

22. En su Opiniodn, ¢ .cudl es la situacién actual de su empresa?

a) Floreciente y en expansion

b) Desarrollo normal y estabilizada

d) Esta sujeta a factores aleatorios

d) Con serias dificultades y en regresion

23. ¢Qué imagen tiene usted de su empresa?

a) Buena
b) Regular
C) Mala

24. ¢ Qué imagen cree usted que ofrece su empresa al exterior?
a) Buena

b) Regular

C) Mala



25. ¢ Conoce el Organigrama de su empresa?

a) No lo conozco
b) Lo conozco en parte
C) Lo conozco muy bien

26. ¢ Recibe periédicamente informacién sobre su empresa? (movimientos de personal,
planes, etc.).

a) No recibo informacién
b) Si, pero sin periodicidad definida
C) Peridédicamente

27. ¢ Hasta qué punto diria usted que se siente identificado con lo que esta empresa es y
representa?

Nada Poca Mucho

1 2 3

28. En el proceso de toma de decisiones tiene usted la posibilidad de:

Participar Poco Mucho nunca

Decidir

Opinar




Anexo # 4: FOTOS INSTITUCIONALES

Edificio Administrativo de la Direccion de la Empresa ECOA # 37




Anexo#5: Estructura organizativa.

Estructura Organizativa de la ECOA #37

|Direc n Generall

s X . | —| Direccién Adjuntal
‘ Oficina de Direcci6n I

‘ Departamento de Cuadros ’—

‘ Departamento Asuntos Legales ’—

‘ Departamento de Auditoria ’—

Direccién de

Direcciénde

Direccién de

Direccion de Direcciénde i~ L Direcciénde Direccionde Direcci6n NI
5 3 Contabilidad y Contratacion y ; A o Organizacion y
5 . Capital Humano Equipo Técnica
Energia Operaciones Finanzas NEzem p quip Control
Dpto. Contab. y .
e - b ppte- OTS oy i
Balance Costo Presupuesto y Transporte y Comunicacion
9 Const Preparacion Dpto. Recursos
Dpto. Finanzas y Técnica N Dpto. Técnico
Dpto. Laborales Dpto. Servicios P :
Combustible Dpto. Técnicos
Construccion
| Unidades Empresariales de Base|
Brigadas Constructoras
1 I ] |
UEB UEB UEB UEB UEB UEB
Arquitectura No. 1 Arquitectura No. 2 Arquitectura No. 3 Aseguramiento Talleres Transporte

UEB
Movimiento de Tierra

UEB
Tarea Refuerzo

UEB

Producciones
Industrial

UEB
Chapisteria,

Tapiceriay Pintura

Unidades Logisticas y Especializadas




ANEXO# 6: Ambas identificaciones, la anterior y la nueva modificacién.

‘4mﬂ“II
ECIOYAY L1377,

Modificaciéon actual

‘nﬁ“l

EGC.0.A# 37

Empresa Constructora
de Obras de Arquitectura # 37




ANEXO #7: Flujo de comunicacién

Clientes

Proveedores

OSDE

Organizaciones

Partes
Interesadas

( DIRECTOR GENERAL ) Organizaciones

@ PCCy CTC
/ DIRECTOR \
ADJUNTO
DIRECTOR @ DIRECTOR
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HUMANOS . Y CONTROL
UEB de Arquitectura-1
UEB de Arquitectura-2
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UEB de Movimiento de Tierra
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DI'ERQE&;gR <:I> UEB de ProdL_Jccic’m Ingustrial DTIEES;I—COOR
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UEB de Transporte
UEB de Talleres
UEB de Aseguramiento DIRECTOR
DIRECTOR -
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