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INTRODUCCION

Aun en pleno Siglo XXI, muchas organizaciones se plantean objetivos
corporativos de largo alcance sin analizar profundamente las posibilidades reales de
alcanzarlos ni prestarle la debida atencion a las herramientas de las que deben

servirse para lograr tales objetivos.

Hoy los mercados se desarrollan a pasos agigantados y la competitividad es el
arma que tienen las empresas u organizaciones para marcar las pautas
diferenciadoras, con el objeto de conquistar nuevos espacios a fin de mejorar sus

rendimientos comerciales y consolidar sus productos y/o servicios.

iManana es tarde...! se podria decir en la jerga empresarial, frente a
monstruos corporativos e industriales, como por ejemplo los asiaticos, avidos de
inundar mercados emergentes con sus musculos financieros o con sus avanzadas
herramientas de Marketing y Comunicacion. No utilizar las técnicas
comunicacionales de que se disponen, diseflar estrategias y ejecutarlas
eficientemente con profesionales entrenados y preparados para tal fin, implica en
estos tiempos desperdiciar oportunidades de negocio que generarian nuevas fuentes

de ingreso, crecimiento y socialmente, de trabajo.

Motivados por lo anteriormente expuesto, los autores tomaron como Objeto de
Estudio a una empresa ubicada en Caracas, definiendo su Campo de Investigacion,
el area de la Comunicacion Institucional. Dicha empresa se denomina “Novergy
Chemicals, C.A.”, fundada en el afio 2001 por un grupo de profesionales con amplia
experiencia en representaciones, mercadeo, ventas y mejoramiento continuo de
procesos, con el objetivo de suministrar tecnologia y aditivos quimicos para la
formulacion de lubricantes, los cuales se consideran un factor de seguridad nacional

por cuanto contribuyen de manera importante con el parque motor industrial y militar.

Es importante hacer notar que en el mundo existen solo 50 expertos en
lubricantes (base de petréleo + aditivos quimicos) y solo 4 compafias dedicadas a la

investigacién y produccién de estos aditivos. En Venezuela existen 12 empresas



fabricantes de Lubricantes, de las cuales Novergy Chemicals, C.A. es el proveedor
del 60% de las mismas.

La Misibn de Novergy Chemicals, C.A., es “Incrementar las ganancias de
nuestros clientes a través de la apertura de nuevos mercados para sus productos y/o

servicios y apoyar el mejoramiento continuo de nuestros procesos”.

En cuanto a su Visidn, se proyectan hacia: “Ser considerados la mejor opcion del
Caribe, Centroamérica y Venezuela para los servicios de distribucién, representacion

outsourcing en mercadeo y ventas en el area de aditivos para lubricantes”.

Desde su fundacion, la empresa se ha ido consolidando progresivamente en el
mercado nacional, pero lo ambicioso de su vision empresarial, la obliga a la
conquista de nuevos mercados. No obstante, la empresa no ha realizado las
inversiones y actividades tendientes a ir asumiendo el nuevo reto, entre ellas, a juicio
de los autores, las imprescindibles acciones de comunicacion que sensibilicen a los

publicos, tanto internos como externos.

Resulta muy ambicioso que una Organizacién, con actividades netamente
locales, pretenda abarcar mercados internacionales sin la debida plataforma
estratégica y estructural en el area de la comunicacion que, con el necesario
respaldo corporativo, sensibilice a los nuevos actores a fin que conozcan las
bondades y fortalezas de esa Institucién y de sus productos y/o servicios, y asi
convertirse en proveedor de referencia para las empresas generadoras de

movimiento en la creacién de Lubricantes formulados.

Del analisis que a priori se realizé a la empresa Novergy Chemicals, C.A., los
autores consideran gue su situacion actual puede ser descrita de la siguiente forma:
La empresa no cuenta con una Unidad de Comunicacion Institucional que apoye lo
ambicioso de su Vision, desde la practica de una comunicacion efectiva, lo cual

constituye una evidente contradiccion.

Plantea La Porte (2005) “La Comunicacion Institucional puede definirse como el

tipo de comunicacion realizada de modo organizado por una institucion o sus



representantes, y dirigida a las personas y grupos del entorno social en el que
desarrolla su actividad. Tiene como objetivo establecer relaciones de calidad entre la
institucion y los publicos con quienes se relaciona, adquiriendo una notoriedad social
e imagen publica adecuada a sus fines y actividades” (p.1). Unido esto a las
percepciones iniciales de los investigadores sobre el trabajo interno de la companiia y
a la contradiccion descrita en esta introduccion, se identifica el siguiente problema de
Investigacion:

¢,Cudl es el disefio estructural y funcional idéneo de una Unidad de
Comunicacion Institucional, para la empresa Novergy Chemical, C.A., ubicada en

Caracas, Venezuela?

Para dar oportuna respuesta a esta pregunta, los autores se plantean el

siguiente Objetivo General:

Disefiar la Unidad de Comunicacion Institucional, de la empresa Novergy

Chemicals, C.A., ubicada en Caracas, Venezuela.
Objetivos especificos:
Identificar los referentes tedricos necesarios para sustentar la propuesta.

Determinar las necesidades concretas de comunicacién institucional de Novergy
Chemicals, C.A.

Definir los Pardmetros de Disefio para la elaboracién del disefio estructural de la

Unidad de Comunicacion Institucional de la compafiia Novergy Chemicals, C.A.

Los objetivos propuestos conllevan un proceso investigativo, el cual fue
concebido metodolégicamente por los autores como una Investigacion de tipo
Exploratorio-Descriptivo, con un disefio No Experimental de corte Transversal,
utilizando como instrumentos de Investigacién, la Encuesta, la Entrevista y la
Investigacion Documental, siendo para los autores la Estrategia de Investigacion, la

utilizacion de técnicas cualitativas y cuantitativas.

El Informe de Investigacion, se estructura de la siguiente manera:



Capitulo 1.- Comunicacién Institucional = Exito Organizacional.

Se abordan, como resultado de la revision de la bibliografia disponible, los
antecedentes tedricos relacionados con el tema de investigacion, asi como la
contextualizacion del ambiente organizacional dentro del cual se desarrolla el

problema a investigar.
Capitulo 2.- Disefio Metodologico

Se desarrolla el disefio metodologico de la investigacion y la conceptualizacion
y operacionalizacion de las variables objeto de estudio, asi como la descripcion

pormenorizada del proceso de recoleccion de Datos.
Capitulo 3.- Andlisis de Resultados.
Tabulacién y analisis de los datos obtenidos en la investigacion.

Capitulo 4.- Conclusiones y Recomendaciones

En este capitulo se integran las principales ideas y resultados obtenidos del
proceso investigativo asi como, en la consideracion de los autores, el conjunto de
sugerencias para la continuacion de la investigacién y perfeccionamiento de la
estructura propuesta, desde el reconocimiento de las limitaciones de la investigacion

en si misma.

Partiendo de la informacién obtenida del proceso investigativo, se presenta en
este capitulo el disefio propuesto para la Unidad de Comunicacion Institucional de la
empresa Novergy Chemicals, C.A., ubicada en Caracas, Venezuela, adaptada a sus

dimensiones y alcance, actual y futuro.



CAPITULO |

COMUNICACION INSTITUCIONAL = EXITO
ORGANIZACIONAL

Generalidades

¢No seria la creacion del hombre por parte de Dios, el primer acto de
comunicacién? Son tan remotos los inicios de la comunicacion que resulta totalmente

valida la interrogante que los autores se formulan al inicio de este capitulo.

Es de suponer, teniendo en cuenta que en este estadio de la evolucion
humana los procesos comunicacionales no fueron registrados, que en aquellos
primeros tiempos los mismos eran muy elementales. Quizas utilizaban herramientas
de comunicacién tan simples como los ruidos, las sefias y el gesto, pero no cabe
duda, que en tiempos mas recientes, el ser humano tuvo la necesidad de unirse y
formar grupos y comunidades para poder interactuar con su entorno. Al mismo
tiempo por ser un ser social, necesitd imperiosamente de este proceso para su
socializacion y desarrollo, dejando entonces de ser una expresion espontanea y

personal para pasar a conformar cédigos, colectivamente aceptados y comprendidos.

En consecuencia, la inminente necesidad del ser humano de evolucionar, hizo
que el proceso de comunicacion se transformara, cuestionando su elementalidad y
pasando a procesos mas complejos y especializados. En esta transformaciéon juega
un papel importante el advenimiento del lenguaje como un elemento de

comunicacion.

Este tema, ha sido ampliamente tratado por diferentes autores. Sin embargo,
con independencia de los contextos culturales donde se hayan desarrollado los
diferentes conceptos, existe consenso entre ellos con relacion a los elementos
fundamentales que conforman el proceso de comunicacién, entiéndanse estos como:

Emisor, Mensaje, Receptor y la Retroalimentacion de la Informacién (Feedback).
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Por otra parte, en la medida en que el hombre, en su proceso de desarrollo,
hizo de la comunicacién un acto masivo, ya sea con objetivos politicos, sociales o
comerciales, se reconoce que existe un retraso en el feedback de la comunicacion,
en tanto que la misma no se produce en forma directa; este solo aspecto bastaria
para realizar estudios independientes de este tipo de comunicacion, ameritando una

clasificacion particular.

Resulta entonces para los autores de vital importancia, profundizar en la
Investigacion Documental, en busca de los antecedentes que en el orden tedrico

sustenten el presente trabajo investigativo.
1.1 Marco teorico.

Entre los autores consultados, en el criterio de los investigadores, resalta el
siguiente concepto de comunicacién, Fonseca (2000), "...llegar a compartir algo de
nosotros mismos. Es una cualidad racional y emocional especifica del hombre que
surge de la necesidad de ponerse en contacto con los demas, intercambiando ideas

gue adquieren sentido o significacién de acuerdo con experiencias previas comunes"
(p. 4).

Partiendo del concepto basico de comunicacion y teniendo en cuenta el tema
de esta investigacion, se hace necesario especificar lo relativo al proceso de

comunicacién de las organizaciones.

Dentro de la comunicacion masiva o impersonal, el proceso de comunicacion
de las organizaciones contempla tanto la comunicacion interna, teniendo en cuenta
gue la organizacion en si misma es un nucleo social, como la comunicacion con los

publicos externos.

Como bien lo sefalan algunos autores, los procesos comunicacionales en las
organizaciones ayudan a sensibilizar a los publicos objetivos a fin de que la
Institucibn u Organizacién alcance su Visibn a corto, mediano o largo plazo,
dependiendo de sus Objetivos Corporativos. Sin embargo, los investigadores del

presente trabajo, consideran que existe mucha confusion al momento de
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conceptualizar los tipos de comunicacién relacionados con las Organizaciones, a

saber:
Segun Llovera Maiz (2000):

Si en el area académica venezolana se le denomina Comunicacion
Institucional, en el campo tedrico algunos autores le dan distintos
apelativos: Comunicacion Organizacional, Comunicacién Institucional,
Comunicacion Corporativa. Conviene observar que en otros ambitos
académicos se imponen diferencias entre el concepto de Comunicacion
Institucional (el esfuerzo que realiza la institucion para dar a conocer
sus actividades) y el de la Comunicacion Organizacional (los distintos
procesos comunicativos que se efectian dentro de la dindmica de una
organizaciéon). Sin embargo, segun Weil (2010) “la Comunicacion
Institucional surgié para establecer diferencias entre las acciones
comunicacionales y las acciones Mercadolégicas, es decir, las de

Promocion y Venta de Productos”. (p. 332).
Para Rios (2006), la Comunicacion Institucional o Corporativa, se entiende como:

Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar
el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion,
entre la organizacion y su medio... o bien influir en las opiniones,
actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la
organizacién, todo ello con el fin de que esta ultima cumpla mejor y

rapidamente sus objetivos. (p.3).
Vaini (2012) considera que:

Los cambios en la sociedad y en la propia empresa, obligan a
desarrollar un proyecto de comunicacion unificado, eficaz y prospectivo
entendiendo la relevancia que tiene la Comunicacion Institucional como
herramienta de gestion, como una “palanca de cambio” en la

organizaciéon. De esta forma, ese proyecto sera transformador y creara


http://www.dircomsocial.com/profile/MariaNerina?xg_source=profiles_memberList
http://www.revistadircom.com.ar/redaccion/marketing/666-la-gestion-estrategica-de-una-marca-educativa-desde-la-vision-del-marketing-y-la-comunicacion.html
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condiciones favorables para la evolucibn de la PyMe, removera
obstaculos que surjan en la gestiébn y legitimard el compromiso

empresarial. (p.1)

De la etapa de revision de la literatura consultada, los autores asumen como
termino a utilizar en este trabajo de investigacion, la denominacion usada dentro del
ambito académico venezolano, o sea, Comunicacion Institucional y consideran que la
definicibn mas ajustada a los propdsitos de esta investigacion, es la de La Porte
(2005) que a continuacioén se cita:

El tipo de comunicacion realizada de modo organizado por una
institucion osus representantes, y dirigida a las personas y grupos del
entorno social en el que desarrolla su actividad. Tiene como objetivo
establecer relaciones de calidad entre la institucion y los publicos con
guienes se relaciona, adquiriendo una notoriedad social e imagen

publica adecuada a sus fines y actividades. (p.1)

El concepto enunciado por José Maria La Porte, toma en cuenta que la
Comunicacion Institucional es una rama de la Comunicacién Social, que consiste en
el flujo de informacion que se transmite en forma sistematizada a los publicos de

cualquier Organizacion.

Sin embargo, algunos autores, a fin de precisar ain mas el concepto de
Comunicacion Institucional, establecen ciertas diferencias entre Comunicacion Social
(aquella dirigida a buscar la expresién del hombre y pretende la interaccion social) y
la Comunicaron Institucional la cual, aun cuando puede tener una responsabilidad
social, busca como primer objetivo la productividad de la organizacion y cémo la
afecta el medio o viceversa, consideraciones a las que se afilian los autores del

presente trabajo de investigacion.

Asumida la anterior definicion de Comunicacion Institucional y tomando en
cuenta que el insumo fundamental de la Comunicacién es la Informacion, los autores
consideran que la misma es importante dentro de una organizacion, por cuanto sirve

para optimizar los procesos de toma de decisiones, conocer las necesidades del



13

cliente para mejorar los productos y servicios y asi lograr su satisfaccion, dar a
conocer de manera efectiva los productos y servicios al igual que su mision, vision,
valores, objetivos y metas, detectar las fallas y los puntos de vulnerabilidad para
sobrevivir en un mercado altamente competitivo, actualizar los conocimientos de los
miembros de la organizacion y observar los procesos de las empresa lideres para

adaptarlos a fin de mejorar el rendimiento.

Esto lleva a los autores a pensar que las organizaciones, en pleno siglo XXI,
deben sufrir una restructuracion inaplazable en su organigrama funcional, siendo el
area comunicacional la que afronte el cambio mas importante para fomentar el
espiritu corporativo y desarrollar un proceso que facilite a la Organizacion la
comunicacion eficiente con sus publicos internos y externos. Al transformarse la

informacion en un proceso comunicacional, sin dudas se constituye en el

denominador comun de las principales estrategias de una Organizacion.

Para que la informacion cumpla con las funciones antes descritas, es
importante que ésta sea obtenida, procesada, distribuida y sistematizada por una

unidad de Comunicacion Institucional, convirtiéndola en:

1. Estratégica: soporta la Planeacion Estratégica.

2. Organizacional: propicia la formacién de los publicos internos,
mejorando sus capacidades organizativas y su actuacion.

3. Corporativa: posiciona la identidad de la empresa y sus productos y/o

servicios en el mercado, a través de sus publicos externos.

Para lograr un proceso comunicacional exitoso, la Unidad de Comunicacion
Institucional debe comenzar por conocer y actuar sobre la “Cultura Organizacional’,
gue no es otra cosa que la suma de creencias fundamentales sobre las cuales deben
funcionar tanto la Organizacion como las personas que la integran, diferenciando
adecuadamente entre la cultura real y la deseada por la organizacién. Podriamos
denominarlas referencias ideoldgicas compartidas en la Organizacion, involucradas
con las relaciones humanas dentro de la misma y que estan reflejadas formalmente

en los siguientes aspectos: Mision, Vision y Valores.
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De acuerdo a la Investigacion documental realizada, se encontraron los

siguientes conceptos que definen los aspectos antes mencionados:

Andrade (1996), define el término mision como la “finalidad pretendida por una
empresa o definicion del papel que desea cumplir en su entorno o en el sistema
social en el que actla, y que real o pretendidamente, supone su razon de ser.

Equivale a la palabra fin”. (p.417).

El libro Diccionario de Marketing (1999) define la misibn como “...el origen, la
razon de ser de la corporacion; la cual, se ve influenciada en momentos concretos
por varios elementos, como son: La historia de la empresa, las preferencias de la
direccién y de los propietarios del negocio, los factores externos o del entorno en que
se enmarca, los recursos de que dispone y los puntos fuertes en cada momento”
(p.216).

Para Fleitman (2000), “en el mundo empresarial, la visién se define como el
camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para
orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad”
(p.283).

Para Deal y Kennedy (1986), “los valores son las creencias y conceptos
basicos de una Organizacibn y como tales, forman la médula de la cultura

corporativa" (p.98)

Andrade (1995) lo define como "aquéllas concepciones compartidas de lo que
es importante y, por lo tanto, deseable, que al ser aceptadas por los miembros de

una organizacioén, influyen en su comportamiento y orientan sus decisiones" (p. 87)

Los autores consideran que los conceptos citados anteriormente, se pueden

resumir de la siguiente forma:

- Misién: Lo que hace la organizacion, los bienes que produce y los servicios que

presta.
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- Vision: Hacia donde quiere ir la organizacion

- Valores: Normas o criterios para guiar las acciones de los miembros de una

organizacion, modelando el comportamiento cotidiano.

Los elementos antes mencionados deben ser sometidos a un riguroso proceso
de comunicacion por parte de la unidad de Comunicacion Institucional, a los fines de
darles la credibilidad necesaria ante el publico interno de la organizacion,
persiguiendo dos objetivos fundamentales: minimizar la incertidumbre y contribuir a

crear un adecuado “Clima Organizacional”

La incertidumbre, entendida ésta como el no conocimiento claro de estos
elementos por parte de los integrantes de la Institucion, solo puede ser eliminada o al
menos minimizada mediante un adecuado flujo de informacion, o sea, son

inversamente proporcionales: A mayor informacion menor incertidumbre y viceversa.

Por otra parte, el “Clima Organizacional” ha sido ampliamente tratado y

conceptualizado por diferentes autores, entre ellos:
Segun Toro (2001), se define como:

..... el conjunto de percepciones compartidas que las personas se forman de
las realidades del trabajo y la empresa...que alimenta la formacién de los juicios y

gue determina acciones, reacciones y decisiones de las personas” (p.34).

Pero Toro (2001) va mas alla y en su idea de concretar el concepto menciona

lo siguiente:

“....las personas responden y actian frente a sus realidades de trabajo no por
lo que son estas realidades sino por la percepcion que tiene de ellas y por los juicios

que de esta manera se forman” (p.34).

Sin embargo, Phegan (1998), denomina al Clima Organizacional como:
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“....las circunstancias en las que estan inmersos los trabajadores de una

Organizacion y su manera de responder ante ellas” (p. 69).

Agrega Phegan (1998), que el impacto de la situacion, a criterio de los
autores, es de suma importancia para entender el concepto de Clima Laboral. El

mismo se analiza de la forma siguiente:

“Es la situacion la que nos indica, qué hacer. Es la situacién la que nos explica
que hacemos. Si se desea comprender un hecho, analiza la situacién. Si se desea

modificar una conducta, modifica la situacion” (p.74).
Concluye Phegan (1998), para aclarar esta idea, de la manera siguiente:

“Las acciones de la gente en una Organizacion, son el reflejo de la cultura de
esa Organizacion, el escenario donde actua. Los lideres montan el escenario, luego

lo que la gente hace, nos habla de sus lideres” (p.102).

Todo esto acontece en el dmbito domestico de la organizacion, pero es
importante sefialar que ella, como un ente social, interactlia con su entorno y ese
entorno son sus publicos externos, por lo tanto es ineludible para una Unidad de
Comunicacion Institucional estructurar un elaborado proceso de Comunicacion que
permita dar a conocer la Institucibn a ese publico externo, mediante lo que se

denomina Imagen Corporativa.

Para Mouriz Costa (2009) en su Blog divulgativo sobre conceptos de
comunicacién corporativa, la define como: “el conjunto de percepciones, ideas o

significados que una persona tiene con respecto a una empresa”. (p.1).

Es tan relevante el concepto de Imagen, tanto para la organizacién como para
sus publicos, que al dia de hoy la imagen de la empresa es crucial para la

supervivencia de un negocio.

El objetivo de la imagen de una empresa es proyectar su profesionalidad,

transmitir confianza a sus clientes potenciales y conseguir ser mas competitiva. Hay
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gue tener en cuenta que ningun cliente va a confiar en una empresa si ésta no

trasmite todo lo que se espera de ella.

Por otra parte, debido a los grandes adelantos tecnolégicos, millones de
personas en hogares y oficinas se comunican electronicamente, generando
interacciones individuales con organizaciones que deben estar preparadas para dar
respuestas y contactos personalizados, a diferencia de antes de estos adelantos,

cuando la comunicacioén era unidireccional a través de los medios masivos.

Esta explosion hiper comunicativa cambia definitivamente las posibles
propuestas de comunicacion y la dinamica de las organizaciones, que pasan
entonces a estimar en gran cuantia el valor de las relaciones de la organizacion con

Su publico.

Es imposible no tomar en cuenta que, en una sociedad con estas
caracteristicas, la propuesta comunicacional generada por una Unidad de
Comunicacion Institucional debe considerar cada avance tecnoldgico, lo cual define
las relaciones con los publicos externos, donde ya los canales de comunicacion se
caracterizan por entrar en el conocimiento personal y en el conocimiento mutuo con
estandares compartidos, para permitir maximizar la eficiencia de ambas partes. En
tal sentido, los autores consideran que en la actualidad se plantea, entre la Institucion

y sus publicos, un dialogo en el que las dos partes buscan una relacion ganar- ganar.

Luego de analizar la bibliografia disponible sobre el tema, los autores se
ratifican en la creencia que, dada la complejidad del entorno corporativo en la
actualidad, toda organizacion que aspire, no solo a crecer y desarrollarse, sino
meramente a sobrevivir, precisa dar un tratamiento sistematico e innovador a sus
procesos comunicacionales y que para ello es imprescindible contar en su estructura

con una dependencia especializada que responda a estos intereses.

Sin embargo, la decision de modificar la estructura de una organizacion es de
caracter estratégico y por ende debe estar en correspondencia con las perspectivas

empresariales, expresadas a traves de sus objetivos y su interaccion con las
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caracteristicas de su entorno. La decision que se tome al respecto impactara la

gestiébn empresarial, positiva 0 negativamente, en razén de lo adecuado del disefio.

No existen paradigmas a seguir, pues no existen dos organizaciones idénticas,
aun teniendo iguales dimensiones y dedicAndose al mismo negocio, cada una tiene
sus propias necesidades, como expresion de la identidad misma de la organizacion.
Sin embargo, se puede hablar de modelos reconocidos que son el resultado de un

conjunto de caracteristicas que los definen e identifican.

Por lo tanto, el disefio organizativo debe hacerse desde la Optica de la
interrelacion entre los parametros del disefio organizativo; es decir, desde una
perspectiva integral. Las organizaciones requieren ser sistematicamente ajustadas a
sus metas colectivas y objetivos individuales y se presupone que no existe un modo
optimo de disefiar, sino que depende de variables externas e internas
interrelacionadas (Galbraith, 1973; Lawrence y Lorsch, 1987; Hodge, Anthony &
Gales, 2003).

Ademas, la seleccion de la configuracion estructural se puede hacer
atendiendo a aquella que se corresponda mejor con su situacion, lo que no significa
que ésta escape al control de la organizacion, pues no solo elige sus parametros de
disefio, sino también ciertos aspectos de su situacion, conclusién en la que se basa
Mintzberg (1989) para definir la estructuracion efectiva, como: “aquella en que existe

una consistencia entre sus parametros y los factores de contingencia” (p.26).

Las particularidades del desarrollo del disefio organizativo y las tendencias
gue se ponen de manifiesto hoy dia, constituyen el resultado del surgimiento y
evolucion de un conjunto de enfoques, referidos entre otros por Chiavenato (1987) y
Koontz & Weihrich (1991), que reflejan diferentes puntos de vista, posiciones y
principios para ejecutar el disefio organizacional, pudiendo agruparse en: enfoques
centralizados en el trabajo, en las personas y en el sistema organizativo a partir de

concebir la organizacién como un sistema abierto.
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Mientras los gerentes buscan los mejores disefios organizacionales para
ayudar a sus empleados a desempefiar su trabajo de manera eficiente y eficaz,
enfrentan ciertos desafios. Estos incluyen mantener a los empleados comunicados,

construir una organizacion que aprenda y manejar problemas estructurales globales.

Partiendo de estos principios, es interés de los autores profundizar en lo
relativo a las tendencias mas actuales en cuanto a la estructuracion de las Unidades
de Comunicacion Institucional, como respuesta a la necesidad de las organizaciones,

tanto publicas como privadas, de crear un clima favorable con sus publicos.

Luego de la investigacion documental realizada, los autores consideran que
los planteamiento mas concretos en relacion con estructura y funciones de una
Unidad de Comunicacion Institucional y las caracteristicas que debe reunir el
Comunicador Institucional, son los expresados por Maria Luisa Muriel y Gilda Rota
(1980) en su libro Comunicacion Institucional: Enfoque Social de Relaciones

Publicas.

Tomando en cuenta este trabajo y de acuerdo a las necesidades y recursos
de que dispone cada institucion, se puede resumir que existen tres estructuras

bésicas para la sistematizacion de la comunicacién en las organizaciones:

e La estructura interna o departamento de comunicacion institucional.
e La estructura externa o agencia de comunicacion institucional.

e La combinacion entre estructura interna y agencia externa.

La escogencia de cualquiera de estas modalidades de estructura debe tomar

en cuenta los siguientes factores:

El nimero y dimensiones de los publicos a los que sirve.

La estructura organica de la institucion.

La filosofia basica y las politicas de una institucion.

Los recursos econémicos de la institucion.
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e El nimero y complejidad de las funciones que amerite que la unidad
desarrolle.

e Las condiciones sociales y politicas del lugar donde actua la institucion.

Sea cual fuere la escogencia de la modalidad de dicha Unidad de
Comunicacion Institucional, sus funciones deben girar siempre alrededor de cinco

areas basicas:

¢ Investigacion Social

e Comunicacién con el Publico

¢ Analisis y manejo de Informacién
e Comunicacion Interna

e Publicaciones

Al frente de la Unidad de Comunicacion Institucional, sea cual sea modalidad
de estructura seleccionada, debe estar un especialista; es decir, un Comunicador
Institucional. Tal especialista debe ser una persona con sélidos conocimientos en las

areas de:

Comunicacion

Psicologia

Sociologia

Filosofia

Investigacion Social
En cuanto a sus habilidades debera ser una persona:

¢ Objetiva (que aprecie la realidad tal cual es)

e Empdtica (capaz de colocarse en lugar del “otro” y entender y respetar su
punto de vista)

e Con gran capacidad para informarse (Recurrir a fuentes de informacion

formales e informales para corroborar sus datos informativos)
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e Gran capacidad de reflexion critica (Cuestionar, confrontar con la realidad y
replantearse la informacion)

e Creativo (capaz de innovar)

Incuestionable es que, junto con los conocimientos y habilidades ya
mencionados, las personas que se desempefien como comunicadores precisan
poseer un alto sentido de la Etica Profesional ya que la informacion es poder y el uso
gue se haga de ella influye en la organizacién en particular y en la sociedad en

general.

Es de destacar que el funcionamiento de la Unidad de Comunicacion
Institucional debe ser de tipo transversal, es decir, debe interactuar con las distintas
areas de la organizacion a los efectos de brindar un servicio integrador que
contribuya a conformar su “identidad institucional”, tanto para los actores internos

como externos a la misma.

El conjunto de informacion tedrica y practica recopilada mediante la
Investigacion Documental, es utilizado por los autores en el proceso de disefio de la

Unidad de Comunicacion Institucional, objetivo del presente estudio.

1.2. Marco Referencial:

Como se ha sefialado anteriormente, antes de acometer el disefio de la
Unidad de Comunicacion Institucional, se debe conocer en profundidad el contexto

de la organizacion en la cual debe insertarse, asi como su entorno y sus publicos

Una vez consultados los registros y documentos de la Organizacion, los
autores estan en condiciones de establecer el escenario dentro del cual se realizo la

investigacion.
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Novergy Chemicals, C.A., es una compaifia fundada por un grupo de
profesionales con amplia experiencia en representaciones, mercadeo, ventas y

mejoramiento continuo de procesos.

La experiencia gerencial con compafias transnacionales petroquimicas,
industriales y petroleras, le han permitido adquirir conocimientos de las siguientes
herramientas y metodologias: TQM (Total Quality Managment) - (Gestion de Calidad
Total), Alianzas Estratégicas, Gestion de la Cadena de Suministro, Evaluacion y
Calificacion de Proveedores, Auditorias de Sistemas de Gestion, Servicios de
Outsourcing, ademas del conocimiento y entendimiento de las normas ISO
(International Standard Organization): ISO 9001, ISO 14001, OHSAS 18000, I1SO
19011, ISO 17025, I1ISO 29001.

Su principal valor es mantener los mas altos estandares éticos como un factor
clave para construir la confianza con sus clientes y asociados, la cual es la Unica

forma de lograr una relacién de negocios de largo plazo.
Mision:
Incrementar las ganancias de sus clientes a través de la apertura de nuevos

mercados para sus productos y/o servicios y apoyar el mejoramiento continuo de sus

procesos.
Vision:
Ser considerada la mejor opcion del Caribe, Centroamérica y Venezuela para

los servicios de distribucion, representacion outsourcing en mercadeo y ventas en el

area de aditivos para lubricantes.

Politica de Calidad:

Proveer un servicio de excelente calidad en distribucion, representaciones,
mercadeo y ventas y mejoramiento continuo de procesos, logrando la satisfaccion
plena de sus clientes y mejorando continuamente la eficacia de su sistema de

gestion de la calidad.
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Objetivos de la Calidad:

a) Aumentar la satisfacciéon de sus clientes.

b) Aumentar la participacion en el mercado de los productos que representan.

c) Elevar la calidad del servicio que prestan.

d) Mejorar las competencias de su personal.

Novergy Chemicals, C.A. tiene definida su estructura organizativa en un
Organigrama, donde se indican la Gerencia General, Gerentes y Coordinadores de
Area que se relacionan entre si para la planificacion, control, direccion, ejecucion y

verificacion de los trabajos. También, de forma sistémica, tiene definida la

independencia, autoridad y responsabilidad de sus areas.

Estructura Organizativa de Novergy Chemicals, C.A.
Gerencia
General
Juridica Recursos Humanos

N - e o N
Ventas [ Calidad y ] Logistica Compras
S J SHA S I J U I J
e N\
Asistencia Almacény Informatica
\ Técnica ) \ Transporte ) L )

Outsourcing

SHA (Seguridad, Higiene y Ambiente)

Como se puede apreciar, la actual estructura de la compafia tiende a sustituir
una piramide de mando tradicional, otorgando mayor autonomia a las areas y
creciendo horizontalmente, lo cual le confiere mayor flexibilidad y agilidad en su

gestion.
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Se utiliza una Departamentalizacion Funcional, o sea, se agrupan los puestos de
acuerdo con las funciones, lo cual implica ventajas como mas eficiencia, a partir de
agrupar especialidades similares, mas coordinacion dentro del area funcional y alta
especializacion, pero también desventajas como mala comunicacion entre areas

funcionales y vision limitada de los objetivos organizacionales.

De igual forma, la empresa opta estratégicamente por la utilizacién del
outsourcing, como via para concentrar el ejercicio de gestion en los intereses
esenciales de la empresa, al desembarazarla de las actividades colaterales o ajenas
al objeto social de la misma y disminuyendo sus costos al reducir sustancialmente su
plantilla, todo lo cual la acerca a constituirse en una organizacion de red o modular,

opcion estructural que resulta menos tradicional y mas contemporanea.

El andlisis objetivo de las caracteristicas de la empresa, plantea para los autores
un reto importante, en tanto que la propuesta de una Unidad de Comunicacion
Institucional, que deba insertarse adecuadamente en la estructura actual, sin
contradecir la linea estratégica de gestion con su tendencia minimalista en cuanto a
sus dimensiones y composicion, debe estar debidamente justificada y en estrecha
relacion con el alcance actual y perspectivo del negocio.

De ahi que la propuesta tenga que ser adecuadamente sustentada, tanto tedrica
como empiricamente y el disefio estructural incluir la comprensién de los factores
situacionales influyentes, con la necesaria congruencia y configuracion, de manera

tal que se favorezca la efectividad de la organizacion.
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CAPITULO Il

DISENO METODOLOGICO

Todo trabajo investigativo precisa del andlisis exhaustivo por parte de sus autores
de cudles son los objetivos a alcanzar, los recursos con que se cuenta y el contexto
en que ha de llevarse a cabo el proceso de investigacion, con vistas a determinar

todo lo relacionado con el disefio del mismo desde el punto de vista metodoldgico.

Una vez identificado el Objeto de Investigacion como la empresa Novergy
Chemicals, C.A y seleccionada como Campo de Investigacion la Comunicacion
Institucional de dicha empresa, los autores se hicieron la siguiente pregunta:

¢, Cudl es el disefio estructural y funcional idoneo de una Unidad de Comunicacion
Institucional, para la empresa Novergy Chemicals, C.A., ubicada en Caracas,

Venezuela?

Para dar oportuna respuesta a esta pregunta, los autores se plantearon el

siguiente objetivo general:

e Disefiar la Unidad de Comunicacion Institucional, de la empresa Novergy

Chemicals, C.A., ubicada en Caracas, Venezuela.
Asi como los Objetivos especificos siguientes:

¢ Identificar los referentes tedricos necesarios para sustentar la propuesta.

e Determinar las necesidades concretas de comunicacion institucional de
Novergy Chemicals, C.A.

e Definir los Pardmetros para la elaboracion del disefio estructural de la Unidad
de Comunicacion Institucional de la compafiia Novergy Chemicals, C.A.

El cumplimiento de los objetivos, en la percepcion de los autores, precisa la
obtencion de informacion que permita describir el comportamiento de las variables

seleccionadas y aunque el tema ha sido tocado frecuentemente en la literatura e
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investigado con anterioridad, lo inexplorado del contexto seleccionado para realizar la
investigacion representa un reto para los investigadores, incluso en el proceso de
adecuacion de metodologias e instrumentos ampliamente validados. Por ende, la

investigacion clasifica como de tipo Exploratorio- Descriptivo.

Por otra parte, los autores se propusieron recolectar datos en un solo momento,
en un tiempo Unico, con el propoésito de describir variables y analizar su incidencia en
un momento dado, en su ambiente natural, sin manipulacion de las variables. En
correspondencia con lo planteado, el disefio investigativo se corresponde con una

investigacion no experimental, de corte transversal o transeccional descriptivo.

En la busqueda de informacion, los autores centran su interés en la evaluacion o
diagnéstico del estado de las comunicaciones institucionales de la empresa objeto de
estudio, con respecto a los publicos identificados, que a su vez constituyen la

poblacion a estudiar. Estos son:

e Publico interno: constituido por los empleados de la compafia.
e Publico externo: constituido, fundamentalmente, por la comunidad circundante

a la empresa, clientes actuales, potenciales y proveedores.

Se excluyeron del estudio las unidades de analisis constituidas por clientes y
proveedores por sugerencia del gerente general de la empresa. Quedando entonces
la poblacion sujeta a estudio, integrada por los empleados y la comunidad

circundante a la compafiia.

En el caso del subgrupo 1 de la poblacién, constituido por los empleados de la
compafiia, se utilizé estadistica descriptiva por lo reducido de la poblacién, 5
personas y se incluy6 en el estudio a la totalidad de los mismos. Las unidades de
analisis en este caso, tendran como Unica caracteristica distintiva el ser empleado de

la compaiiia.

Para el caso del subgrupo 2 de la poblacién, constituido por los miembros de la
comunidad circundante, el estudio utiliza la estadistica inferencial. Se conoce solo el

tamafo aproximado de la poblacion, por lo que se empleo un tamafo de muestra



27

recomendado de 200 individuos (Sudman 1976, pp.86-87, citado en Hernandez
Sampieri y colaboradores 2003, p.28) por ende la muestra es no probabilistica y en
consecuencia los resultados no son generalizables a toda la poblacién. Las
caracteristicas distintivas de las unidades de analisis del subgrupo 2 son: ser mayor
de edad, residente y/o trabajar en la Urbanizacion ElI Rosal del Municipio Chacao,
dentro del area delimitada: al norte por la Av. Tamanaco, al sur por la Av. Carabobo,

al este por la Av. El Retiro y al oeste por la Av. Las Mercedes.
Los instrumentos utilizados en la investigacion fueron:

¢ Investigacion documental: El objetivo de la investigacion documental en este
caso es elaborar un marco teérico conceptual para formar un cuerpo de ideas
sobre el objeto de estudio y descubrir respuestas a determinadas
interrogantes a través de la aplicacion de procedimientos documentales,
realizando un andlisis de la informacién, con el proposito de establecer
relaciones, diferencias, etapas, posiciones o estado actual del conocimiento
respecto al tema objeto de estudio.

e Encuestas: en las modalidades de cuestionario autoadministrado y entrevista

personal.

El proceso de medicién en el subgrupo 1 se realizé utilizando el Formato 120
recomendado en la GUIA 43: Diagnostico — Comunicacion Institucional, del Manual
de Implementacion 03, correspondiente al Modelo Estandar de Control Interno para
las Entidades Publicas del Paraguay (MECIP), el cual toma como base Modelos
internacionales de Control Interno como: COSO (USA), COCO (Canada), CADBURY
(Reino Unido), COBIT (Australia), GAO (USA Gubernamental) y MECI (Colombia).

De los aspectos incluidos en el Formato 120, Encuesta de Percepcion —
Comunicacion Institucional, se utilizaron aquellos items que se correspondian con los
intereses de la investigacion y que en la consideracion de los autores resultaban
necesarios, de acuerdo a las caracteristicas especificas de la Organizacion y los
objetivos planteados, por lo que este cuestionario es confiable y se encuentra

debidamente validado. El cuestionario utilizado aparece en el Anexo 1.
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En el caso del subgrupo 2, se disefié un cuestionario (Anexo 2) para uso de los
entrevistadores, de acuerdo a las variables de interés. La validacion del instrumento
se obtuvo a través del juicio de 2 expertos (igual nimero que los items del
cuestionario segun recomendacion) a fin de someter el modelo a la consideracion y
juicio de conocedores de la materia en cuanto a Metodologia se refiere. Cada
experto recibid una planilla de validacion, donde se recogio la informacion. Esta
planilla contiene los siguientes aspectos de informacion por cada item: congruencia,

claridad, tendenciosidad y observaciones.

La evaluacion de los expertos obtuvo 100% de coincidencia favorable para ambos
items, por lo que quedaron incluidos en el cuestionario, el cual se considera tiene

validez de constructo en tanto sus items miden las variables seleccionadas.

Con respecto a la confiabilidad de los instrumentos de recoleccién de datos,
Sanchez y Guarisma (1995) plantean que una medicion es confiable o segura,
cuando “...aplicada repetidamente a un mismo individuo o grupo, o al mismo tiempo
por investigadores diferentes, da iguales o parecidos resultados” (p. 85). De acuerdo
con esta definicion, con anterioridad a la aplicacion definitiva del cuestionario, se
entrevistaron 2 grupos de 10 individuos, utilizados para el pilotaje del cuestionario,
seleccionados al azar en distintos sectores del area de investigacién, utilizando dos
entrevistadores diferentes y de forma simultanea, con el objetivo de analizar si las

instrucciones se comprendian y si los items funcionaban adecuadamente.

Realizadas ambas aplicaciones se compararon los resultados obtenidos y no se
detectaron discrepancias, asi mismo, calculada la media de los resultados, se pudo
comprobar que eran similares, por lo tanto se consideré valido y confiable el
instrumento de recoleccion de datos, en tanto los items del cuestionario son
interpretados homogéneamente por los encuestados y en la consideracién de los

expertos consultados y de los autores, miden las variables seleccionadas.

La muestra se obtuvo por etapas, seccionando el area geografica seleccionada
para el estudio en diez partes, conservando la proporcionalidad, tanto del tamafio de

las secciones como de la cantidad de personas a entrevistar en cada una de ellas.
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La utilizacién de una muestra no probabilistica, como en el caso del estudio del
subgrupo 2, aunque en si misma implica un mayor “sesgo”, facilita la investigacion,
dentro de un estudio exploratorio que busca observar tantas manifestaciones del
fendbmeno estudiado como sea posible. Sin embargo, no se puede calcular con
precision el error estdndar, es decir, no podemos calcular con qué nivel de confianza
hacemos una estimacion y célculos de parametros estadisticos al igual que el nivel
de correlacidon entre resultados, en virtud de que tiene un valor limitado y relativo solo
a la muestra en si, por lo que los resultados no son generalizables a la totalidad de la

poblacion.

Las variables seleccionadas fueron debidamente conceptualizadas vy

operacionalizadas tal y como se resefia en el Anexo 3 de este informe.



30
CAPITULO Il

ANALISIS DE RESULTADOS

Una vez concluido el estudio de campo con la aplicacién de los instrumentos
seleccionados, se procedi6 a la tabulacion de los datos y al andlisis de los

resultados.

Para la tabulacion y posterior analisis de los datos obtenidos de la aplicacion del
cuestionario autoadministrado (Anexo 1) al subgrupo 1 de la poblacién, se utilizo una

escala cuyo nivel de medicién es de razon.

En la Tabla 3.1 se representan los valores absolutos obtenidos y la Media

calculada para cada uno de los items del cuestionario.

Tabla 3.1: Tabulacién de los datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario
autoadministrado a los empleados de Novergy Chemicals C.A.

item Frecuencia Absoluta X
No.
0 1 2 3 4 5
1 - - - 2 2 1 3,8
2 - - - 3 2 - 3.4
3 - - - 3 2 - 3,4
4 - - 1 2 1 1 3,4
5 - - 2 2 1 - 2,8
6 - - - 2 2 1 3,8
7 _ B 2 2 1 - 2,8
Total 5 16 11 3 3.3
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Como se puede apreciar al analizar los datos reflejados en la Tabla 3.1, los

valores de las medias calculadas en base a los datos obtenidos superan la media de

la escala (2,5), 0 sea, existe una tendencia positiva de opinion con relacién a los

temas abordados en el cuestionario. Sin embargo, es importante sefialar lo siguiente:

Los item 2, 3 y 4 estan mas cerca de la categoria “se cumple aceptablemente”
que de la categoria “se cumple en alto grado”, lo cual reviste gran importancia
teniendo en cuenta que el calculo de la media se ve afectado dramaticamente
por los valores extremos, sobre todo en muestras pequefas.

Aunque el valor de la media para los items 5 y 7 también supera la media de
la escala, es evidente que son los items con evaluacion mas baja. O sea, en la
consideracion de los encuestados la comunicacion en la institucion “no es
suficientemente oportuna”, en tanto los canales de comunicacion entre la
Direccion y las diferentes areas de la institucion “cumplen su funcion
insatisfactoriamente”.

El 60% de las valoraciones oscilan entre las categorias de “se cumple
insatisfactoriamente” y “se cumple aceptablemente”, lo cual evidencia que el
reducido numero de empleados de la compafia facilita el flujo de la
informacion, esencialmente interpersonal, pero en la misma medida en que se
incrementa la complejidad de la gestibn empresarial se van evidenciando

brechas en el proceso de la comunicacion que son percibidas por el personal.

En lo que se refiere al Impacto de la comunicacion interna en el cumplimiento de

los objetivos organizacionales, una de las dimensiones de la variable a medir,

presenta una media de comportamiento con valor de 3.6, superior a la media de la

escala y aproximandose a la categoria de “se cumple en alto grado”, lo cual

demuestra que la Gerencia General utiliza de forma efectiva la comunicacion, en lo

gue a aspectos relacionados con la estrategia de la compafia respecta.

En cuanto a la Pertinencia del proceso de comunicacion interna, la segunda

dimensién definida para la variable a medir, obtuvo un valor de 3,2 para la media, por
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lo que se aproxima a la categoria “se cumple aceptablemente”, indudablemente una
categorizacion inferior a la de la primera dimension, pero superior a la media de la

escala, manteniendo la tendencia positiva.

En la consideracion de los autores, el comportamiento de la segunda dimension
es indicativo de que, en la misma medida que se complejiza la gestion empresarial y
se hacen més tensas las metas, el personal de la organizacién comienza a percibir

COmMo una carencia, la ausencia de canales formales para la comunicacion.

Finalmente, la variable Percepcion de la comunicacion Interna obtuvo un valor de
calculo para la media de 3.3, valor que resulta consecuente con los obtenidos por
sus dimensiones. Es indiscutible que la variable medida presenta una tendencia
positiva, en tanto supera la media de la escala; no obstante, el valor es indicativo de
que la comunicacién interna es percibida por los empleados como que “se cumple

aceptablemente”, valoracion que se aleja de los criterios de excelencia.

Por otra parte, para la tabulacién y posterior analisis de los datos obtenidos de las
entrevistas aplicadas al subgrupo 2 de la poblacion (Anexo 2), se tabularon los items
de manera independiente y para ello se utilizaron tablas de distribucién de frecuencia

para variables discretas (Tablas 3.2 y 3.3)

Pregunta 1: ¢ Conoce usted la compafiia Novergy Chemicals C.A?

Tabla 3.2: Tabulacién de los datos obtenidos de la aplicacion de la
pregunta 1 de la entrevista a los miembros de la comunidad.

Respuestas Frecuencia Frecuencia
Posibles Absoluta relativa
SI 3 1,5
NO 197 98,5
Total 200 100




Pregunta 2: ¢ A qué se dedica esta compariia?

Tabla 3.3: Tabulacién de los datos obtenidos de la aplicacion de la
pregunta 2 de la entrevista a los miembros de la comunidad.

Respuestas Frecuencia Frecuencia
Posibles Absoluta relativa
Acertada 1 0,5

Desacertada 1 0,5
No sabe 198 99,0

Total 200 100
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De las personas que respondieron la pregunta dos, solo una se aproximé a la
respuesta acertada al mencionar que la compafia se dedicaba a la petroquimica,
mercado con el que se relacionan sus productos, aunque no es exactamente su
perfil, o sea, tiene una nocidén aproximada del mismo. La otra persona encuestada
que respondié estd pregunta, lo hizo desacertadamente, al afirmar que era un
laboratorio, pero ignoraba a que se dedicaba. Los restantes entrevistados dijeron no

saber.
Del analisis de los resultados, los autores pudieron comprobar que:

e EIl 98,5% de los encuestados no conoce a la empresa Novergy Chemicals,
C.A, a pesar de convivir con la misma en condiciones de vecindad.

e De las tres personas encuestadas que afirmaron conocer a la compafiia, solo
2 dijeron saber a qué se dedica y solo una de ellas se aproximoé a la respuesta

correcta.

Si bien en su condicién de muestra no probabilistica, no es posible generalizar los
resultados a la totalidad de la poblacion, es de destacar el desconocimiento que
presentan las unidades de analisis con respecto a la compafia Novergy Chemicals,

C.A.y a su perfil de negocios.
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Como resultado del analisis de los datos obtenidos de la investigacion empirica,
se pudo comprobar que la practica de la Comunicacién Institucional en la compafiia
Novergy Chemicals, C.A., tanto en lo que respecta a la comunicacion interna como
externa, no esta en correspondencia con la Vision declarada por la misma, la cual
prevé el incremento de sus dimensiones y alcance. Todo lo cual ratifica a los autores
en la creencia de que se justifica el disefio de una Unidad de Comunicacion
Institucional para la empresa Novergy Chemicals, C.A. y su adecuada insercion en la

actual estructura.
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CAPITULO IV

DISENO DE LA UNIDAD DE COMUNICACION
INSTITUCIONAL PARA LA EMPRESA NOVERGY
CHEMICALS, C.A., UBICADA EN CARACAS, VENEZUELA.

Objetivo General

Planificar, disefiar, proponer a la Gerencia General y ejecutar actividades de
comunicacion que contribuyan al cumplimiento de la Mision, Objetivos y Vision de la

organizacion.

Objetivos Especificos

Generar insumos comunicacionales al interior de la Organizacién, con el fin de
fomentar un clima laboral favorable para el desempefio exitoso y el afianzamiento del

sentimiento de pertenencia entre sus miembros.

Vincular de manera efectiva a la empresa con sus publicos de interés dandoles a

conocer la Organizacion y sus logros.

Especializacion del trabajo

e Elaborary proponer a la gerencia la estrategia de comunicacion de la

compaiiia.
e Organizar y difundir la comunicacion institucional.

e Mantener las relaciones institucionales con los medios de comunicacion, a
efecto de requerir su participacién en los programas de difusion de la cultura

organizacional.

e Planear, programar, dirigir y supervisar los mecanismos que permitan un

permanente flujo de informacion y atencion a los medios de comunicacion.

o Elaborar los materiales que permitan difundir los aspectos relevantes de la

actividad institucional en diferentes soportes y medios.
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e Elaborar programas de difusién y promocion, asi como acciones de
comunicacién social, para garantizar una relacion mutuamente provechosa

con la comunidad.

¢ Identificar y proponer los vinculos necesarios con instituciones, dependencias
publicas, organismos privados y empresas que puedan proporcionar apoyo a

las acciones de la compaifiia.

e Conformar y mantener actualizada una memoria periodistica y fotografica de
las actividades de la compafiia, principalmente de trascendencia publica o

impacto social.

e Gestionar la participacion de la compafiia en eventos de su interés o promover

la realizacion de los mismos.
e Impulsar las relaciones con los gobiernos.

e Fortalecer los canales de comunicacioén interna de la institucion, tanto formales

como informales.

e Fomentar la cultura interna de la organizacion desde la creacion de tradiciones

y mecanismos novedosos para mejorar el perfil actitudinal del publico interno.
e Disefio y transmisién de la imagen corporativa.

e Formalizacién de la Identidad Corporativa.

Estructurar los mecanismos para la comunicacion en situaciones de crisis.

Departamentalizacién

Dadas las actuales dimensiones de la compaiia y teniendo en cuenta su
estructura, se propone la ubicacion de la Unidad de Comunicacion Institucional,
tanto en el Organigrama Estructural como funcional, colocadndola como area

adjunta a la Gerencia General, estando integrada por un especialista en el area
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de Comunicacién Social con amplia experiencia y un asistente con una formacion

no menor de Técnico Superior Universitario en el area de RR. PP y Publicidad.

El Organigrama Estructural queda de la siguiente forma:

Gerencia

General 4 ..,
Comunicacion

Institucional
&
Asistencia Administracién y
Juridica Recursos Humanos
4 : N | 4 | N ; N
Ventas Calidad y Logistica Compras
SHA
_ J _ J J
4 Asistencia ) ( Almacény N ( Informatica
Técnica Transporte
- J . / . /

Outsourcing

SHA (Seguridad, Higiene y Ambiente)

Cadena de mando

e Autoridad: el gerente responsable de la Unidad de Comunicacién Institucional
planifica, coordina y supervisa los trabajos relacionados con la comunicacién
interna y externa de la organizacién, constituyendo la autoridad al interior de la

unidad en relacion con el contenido del trabajo declarado.

e Responsabilidad: el personal de la Unidad de Comunicacién Institucional es

responsable de la adecuada conduccién de la comunicacion institucional en
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apoyo al cumplimiento de la Mision, los Objetivos y la Visién corporativa, de

forma ética y profesional.

e Unidad de mando: como gerente de una unidad adjunta a la Gerencia
General, con categoria de Asesor, el especialista de la Unidad de
Comunicacion Institucional informa y cumple las orientaciones del Gerente

General, respondiendo ante el mismo por sus responsabilidades.
Formalizacion

El personal de la Unidad de Comunicacién Institucional se rige por las normas y
procedimientos vigentes en la compaifiia, para el desarrollo del trabajo y las

necesarias relaciones entre areas y dependencias.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Los resultados de la encuesta aplicada a la comunidad en que se inserta
Novergy Chemicals, C.A., no son generalizables a la poblacion, en tanto se
utilizé una muestra no probabilistica.

Novergy Chemicals, C.A. tiene una Vision sumamente retadora, teniendo en
cuenta sus dimensiones y los factores situacionales que concurren en un

mercado altamente competitivo y especializado.

e A tenor de las exigencias de su Vision, la compafiia precisa tener un flujo de

comunicacién interna mejor estructurado y ser mas agresiva con su
comunicacién externa, lo cual justifica la creacibon de una Unidad de
Comunicacion Institucional en la misma.

La Unidad de Comunicacion Institucional propuesta contempla, en
consideracion a la dimension actual de la compafia, un especialista en

comunicacion y un asistente.

Recomendaciones

Implementar la Unidad de Comunicacion Institucional recomendada para
Novergy Chemicals, C.A., con el apoyo de la Gerencia General, mediante un
proceso de integracion que respete el equilibrio interno de la organizacion.
Una vez instaurada la Unidad de Comunicacion Institucional en Novergy
Chemicals, C.A., se debe dar continuacion a la presente investigacion, de
manera tal de perfeccionar los resultados de la misma.

En la medida en que la compaiiia se acerque a su Vision, debe producirse un
crecimiento de la misma. Sin embargo, adaptandose a las nuevas tendencias
estructurales, debe fomentar su enfoque modular o de red.

Para la instauracion de la Unidad de Comunicacion Institucional, la gerencia

de Novergy Chemicals, C.A. debe realizar un cuidadoso proceso de seleccion
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de personal, de manera tal que se garantice la profesionalidad y el ejercicio
ético de la misma.

En la misma medida en que se complejice la gestibn empresarial y se
produzca el crecimiento de la compafiia en concordancia con su Vision, la
Unidad de Comunicacion Institucional debe crecer y desarrollarse en

correspondencia.
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ANEXO 1

Cuestionario autoadministrado a los empleados

MODELO ESTANDAR DE CONTROL INTERNO - MECIP -
COMPONENTE CORPORATIVO DE CONTROL DE GESTION

COMPONENTE: COMUNICACION

ESTANDAR: COMUNICACION INSTITUCIONAL

FORMATO: Encuesta de Percepcién - Comunicacion Institucional Macroproceso/Proceso
No. 120

Califique cada afirmacién de acuerdo con la siguiente tabla

VALOR DESCRIPCION

No sabe *

No se cumple

Se cumple insatisfactoriamente
Se cumple aceptablemente

Se cumple en alto grado

Se cumple plenamente

abwbNhRFLO

Nam. Afirmacioén Valoracién

Los procesos de comunicacion al interior de la
1 Institucion impactan favorablemente el
cumplimiento de sus Objetivos.

Se tienen establecidos mecanismos internos de
2 comunicacién que contribuyan al logro de los
objetivos institucionales.

Estan establecidas las responsabilidades de

3 comunicacién que cada Funcionario tiene con
los demés Funcionarios de la Institucién para el
ejercicio de su cargo.

Se evalua la utilidad, oportunidad y confiabilidad
4 de la informacién que ha de ser comunicada a
los usuarios internos.

La comunicacion en la Instituciéon es oportuna.

Son pertinentes y oportunos los procesos de
6 divulgacion de los propdsitos, estrategias,
planes, politicas y manera de llevarlos a cabo.

Estan establecidos los canales de comunicacion
7 entre la Direccion y las diferentes areas de la
Institucion.

(*) Marque “No sabe” en el caso de que la afirmacién hable de un tema o asunto en el que usted definitivamente no
puede opinar porque no tiene ninguna clase de conocimiento al respecto.
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ANEXO 2
CUESTIONARIO PARA ENTREVISTA PERSONALIZADA

MODELO DE CONTROL Y GUIA DE ENTREVISTA

Instrucciones para el entrevistador.

Presentacion:
Buenos dias (tardes): Estamos trabajando en un estudio que servira para elaborar una tesis profesional acerca de la

Comunicacion Institucional. Quisiéramos nos colaborara respondiendo a unas breves preguntas.

PREGUNTAS:

1.- ¢Conoce usted la compafiia Novergy Chemicals C.A?
Sl (Continuar con la siguiente pregunta) NO (Terminar y agradecer la colaboracion)
2.- (A qué se dedica esta compafiia?

(Si la persona responde a la pregunta, anote textualmente la respuesta en la casilla correspondiente y marque a
continuacion si la respuesta es acertada o no, en caso contrario marque la casilla No Sabe)

RESPUESTAS ( Marcar con X)

UNIDAD
DE RESPUESTA PREGUNTA RESPUESTA PREGUNTA No. 2

ANALISIS No.1
No.

Sl NO Respuesta textual Clasificacion No
Acertada | Desacert. sabe

©O| O N| O O | W| N| -

=
o

IR
[ERN

=
N

[EnY
w

[y
i

[EnY
a1

TOTAL
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DEFINICION DE VARIABLES
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Percepcién de la
comunicacion
interna

Grado en que los
empleados de la
compaiiia perciben
el cumplimiento de

Valor obtenido en
relaciéon con la
media de la escala

Impacto de la

comunicaciéon

interna en el
cumplimiento de

items 1y 2 del
cuestionario
autoadministrado.
Escala utilizada:

las funciones de la los objetivos No sabe
comunicacién organizacionales | No se cumple
interna Se cumple
insatisfactoriamente
Se cumple
aceptablemente
Se cumple en alto grado
Se cumple plenamente
Valor obtenido en Pertinencia del ftems 3,4,5,6y 7 del
relacion con la proceso de cuestionario
media de la escala comunicacion autoadministrado.
interna Escala utilizada:
No sabe
No se cumple
Se cumple
insatisfactoriamente
Se cumple
aceptablemente
Se cumple en alto grado
Se cumple plenamente
Conocimiento Grado de % de los Conocimiento de | ltem1 del cuestionario de
sobre la conocimiento sobre | entrevistados que | laexistenciadela | encuesta, pregunta
compafiia la compafiiay su responden compafiia dicotdmica. Respuestas
perfil de negocios afirmativamente la posibles:
gue tiene la pregunta Si o No
Comunidad % de los Conocimiento ftem 2 del cuestionario de
encuestados que sobre el perfil de | encuesta, pregunta
responden negocios a que se | abierta. Alternativas de
acertadamente la dedicala procesamiento
pregunta compafiia estadistico:

Acertada, desacertada y
no sabe.




