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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion esta basado al analisis,
diagnéstico y evaluacion que tiene el Centro Comercial Santa Martha,
entidad que en la actualidad presenta ciertas falencias en la comunicacion
interna de la asociacion que ellos presiden como institucion. Esta entidad
es de caracter publico y privado, publico porque los predios pertenecen al
sector municipal y privado porque esta conformado por un grupo de socios
que conforma una asociacion sin fines de lucro, estos socios poseen
locales comerciales y de servicios haciendo de la actividad econémica un

factor fundamental para el desarrollo de la ciudad.

Mediante el presente proyecto se desea conformar un plan
estratégico que mejore la comunicacion interna en directivos, asociados y
clientes. Esta unidad econémica es una las empresas que necesita un
fortalecimiento estratégico para mejorar la identidad corporativa y sobre
todo la coordinacién entre asociados. La propuesta se inclinara en crear un
plan abarcando todo lo referente a comunicacién interna e incluso dar a
conocer lo que incide el reglamento interno, la filosofia empresarial
fortaleciendo el direccionamiento estratégico, organigrama estructural de
acuerdo a las funciones de los miembros y la creacién de un cddigo de

éticas y conductas para quienes integran el Centro Comercial.
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ABSTRAC

This research is based on the analysis, diagnosis and evaluation that
has the Santa Martha Mall, entity currently has certain weaknesses in
internal communication of the association which they preside as an
institution. This entity is public and private, public nature because the lands
belong to the municipal and private sectors because it is formed by a group
of partners who formed a non-profit, these partners have shops and
services by economic activity, a essential for the development of the city

factor.

Through this project we want to form a strategic plan to improve
internal communication managers, partners and customers. This
economical unit is a company that needs a strategic strengthening to
improve corporate identity and especially coordination among partners. The
proposal is inclined to create a plan covering everything related to internal
communication and even make known what impact the rules of procedure,
the business philosophy strengthening the strategic direction,
organizational structure according to the functions of the members and the

creation of a code of ethics and behavior for those who make up the Mall.
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|. INTRODUCCION

El presente trabajo de grado esta dirigido al mejoramiento de la

comunicacioén interna para el centro comercial Santa Martha.

En el primer capitulo se estudia los antecedentes investigativos,
donde interviene a autores que han realizado un plan estratégico en el nivel
comunicacional interno, ademas se estudia la parte tedrica donde permite
familiarizarse con las variables dependiente e independiente del trabajo de
grado mostrando conceptos Yy definiciones importantes para dicho

desarrollo.

En el segundo capitulo se estudia el diagnostico o estudio de campo
donde se establecid el tipo de metodologia aplicada con las técnicas a
utilizarse y el desarrollo del analisis e interpretacion de los resultados.
Basado en la visita a la institucion y las encuestas aplicadas a socios y

directivos del Centro Comercial.

En el tercer capitulo se dio paso al desarrollo de la propuesta donde
se implement6 el direccionamiento estratégico y los diagramas de
funciones para que la asociacion pueda direccionar de manera precisa las
funciones del centro comercial, ademas se realizd una matriz de
perspectiva recomendado las acciones a realizarse en el proceso de
estudio y sugiriendo a corto plazo la aplicacibn de un cdédigo de ética y

conducta con un manuela de funciones y procedimientos.

En cuarto capitulo se estableci6 dos matrices donde reposa la
implementacion de las sugerencias con fecha y direccionada a quien lo
debe aplicar. Cabe destacar que este trabajo de titulacion ha mostrado
efectividad, calidad y calidez en los datos investigados.



. TEMA

Implementacion de un plan estratégico para mejorar la comunicacion

interna del Centro Comercial “Santa Martha”.

lIl.  JUSTIFICACION

El plan estratégico es una herramienta esencial para una empresa o
Institucion, permite mejorar la calidad de la comunicacion interna y toda
accion del entorno empresarial con el fin de motivar al equipo humano que
la integran; asi mismo identifican las necesidades, para volverlas mas
competitivas, logrando que los objetivos corporativos y estratégicos se
encuentren generados por todo el talento humano, enfocado en la
comunicacién eficaz tanto para la direccion como para los diversos

departamentos o areas de una entidad.

Dada esta perspectiva se genera que el presente proyecto de
investigacion es de gran relevancia para ser investigado en el Centro
Comercial “Santa Martha”, institucion que requiere oportunamente de un
plan estratégico encaminado a la comunicacion interna, puesto a que en la
actualidad este ente muestra falencias organizacionales tanto en funciones
como en la toma de decision por la falta de gestion en el ambiente de
trabajo.

Tal motivo hace hincapié para implementar un plan estratégico,
tomando como referencia las falencias que incide en el Centro Comercial,
siendo dicho plan una herramienta fundamental, de mucha utilidad que de
acuerdo al mecanismo eficiente beneficia a la institucién y sobre todo a la
buena comunicacion entre socios, tomando en cuenta los valores, visién y
objetivos entre los asociados, asi mismo conociendo la identidad de la
organizacion conformando un rol primordial de la cultura corporativas en

las relaciones de comunicacion interna. Siendo el tema “Implementacion de



un plan estratégico para mejorar la comunicacién interna del Centro
Comercial “Santa Martha”, se considera factible, para el proceso de estudio,
justificandose y predisponiendo la indagacion, para el mejor desempefio y

comunicacién de los socios que integran la institucion..

IV. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El plan estratégico a nivel mundial es una herramienta eficaz que ha
permitido a las empresas mejorar la calidad organizacional en el ambiente
de trabajo, comunicacion interna, innovacion informativa, ademas ha
brindado confianza, calidad, credibilidad y reputacién al ente institucional,

mediante determinadas actividades en el servicio o productos que ofrecen.

En Espafia, solo las compafiias lideres englobaban la comunicacién
de las actividades organizacionales encaminadas a la obtencion del éxito;
sin embargo para el resto de las empresas e instituciones la comunicacion
interna era un factor de poco interés y mimetismo. A mediados de la década
del noventa la situacion comenzo6 a cambiar; los trabajadores tomaron en
serio el nivel de la misién y fue considerando las reglas de comunicacion
dentro de la empresa, mediante un plan que poco a poco encamino al éxito,
descubriendo que la necesidad estratégica era fundamental para el
progreso y efectividad de una instituciéon de calidad. (Alvarez Marcos,
2007).

Si bien es cierto y de acuerdo a estudio se ha comprobado que el
plan estratégico de comunicacion interna, persigue fines y objetivos en
mejora de la imagen de la organizacién, de los empleados y de la realidad
empresarial. Entonces es necesario enfatizar que asi como las empresas
espafolas aplicaron la comunicacion interna como un medio, varias
empresas a nivel de paises lo han llevado a cabo mejorando la estabilidad
organizacional en el ambiente de trabajo o cultura organizacional de las

entidades.



En Ecuador las empresas publicas y privadas, ya han priorizado el
disefio e implementacion de los planes estratégicos de comunicacion
interna tomando con objetivo superar las falencias organizacionales y
mejorar la cultura laboral de los empleados, por ejemplo en Quito por el afio
2011 se implement6 un plan estratégico de comunicacion interna eclesial

en la una Iglesia Evangélica de Ifiaquito (IEVI).

Asi mismo el Ministerio del Ambiente tomo6 como iniciativa la creacion
de un planeacién estratégica de comunicacion interna, que en lo referente
dio como resultado las buenas relaciones en opiniones y toma de
decisiones de los colaboradores y empleados. A mas de esto fortalecieron
la cultura corporativa, los canales y flujos de comunicacion, el clima laboral
del Ministerio, el reposicionamiento de la filosofia corporativa y entre otras
actividades que llego a ser viable y productiva para la organizacion. (Borja,
2014)

En Manta la situacibn de ciertas empresas dentro del nivel
comunicacional no es tan favorable, carece de niveles bajo comunicacion
e identidad organizativa de la cultura laboral, esto se ha visto reflejado en
las empresas de servicios, de &mbito publico y privado, sin embargo ciertas
entidades e instituciones hoy en dia proponen la implementacion de un
plan estratégico en comunicacién interna, como por ejemplo las
instituciones educativas han sido quienes han utilizado esta herramienta
atil y necesaria para identificar la carencias de responsabilidad y
comunicacién institucional entre miembros y servidores, proponiendo un
mejoramiento continuo de los procesos académicos y administrativos,

siendo un modelo de cambio y relevancia. (ULEAM, 2012)



Formulacion del problema

¢, Como beneficiar el plan estratégico en la comunicacién interna del

Centro Comercial Santa Martha?
Delimitacion del problema

Delimitacién de contenidos

Campo: Institucional

Area: Comunicacion interna

Aspecto: Plan estratégico

Tema: Implementacion de un plan estratégico para

mejorar la comunicacion interna Centro

Comercial “Santa Martha”

Problema: Débil participacion en la implementacion de un
plan estratégico en el Centro Comercial Santa
Martha

Delimitacién espacial

Centro Comercial “Santa Martha”

Delimitacién temporal

2014 - 2015



Sistematizacion del problema

¢,Como influye la comunicacion interna en las reuniones mensuales

de los asociados?

¢, Qué comunicacion interna motivacional aplica el centro comercial

“Santa Martha” en mejora del clima laboral?

¢Por qué la estructura organizacional sera de gran relevancia en el

entorno empresarial del centro comercial?

¢,Cuadl seran los beneficios que inciden en los reglamentos internos

como valor estratégicos corporativos?

V.OBJETIVOS

Objetivo general

Implementar un plan estratégico para mejorar la comunicacion

interna del centro comercial “Santa Martha”
Objetivos especificos

Indagar sobre comunicacion institucional interna para mejorar las

reuniones mensuales de los asociados.

Identificar el clima laboral del centro comercial en mejora de la

comunicacion interna motivacional de los asociados.

Analizar el entorno empresarial de la estructura organizacional del

Centro comercial.

Conocer los reglamentos internos del centro comercial como valor
estratégico para mejorar los objetivos corporativos y proponer el plan

estratégico en miras de una eficiente comunicacion interna.



VI. HIPOTESIS

La implementacién de un plan estratégico al Centro Comercial “Santa
Martha” favorecera la comunicacion interna entre asociados dentro de la
institucion.

VIl. VARIABLES

Variables conceptuales

Variable independiente

Plan estratégico

Variable independiente

Comunicacioén interna



Variables operacionales

Variable independiente.- Plan estratégico

N Categorias o : " . Técnicas e
Conceptualizacion . . Indicadores Item basico : Fuente
dimensiones instrumentos
Importancia del plan
estratégico y la
El plan estratégico, es el comunicacion
plan maestro en el que la institucional
alta direccién recoge las i
o ] ) Estudio
decisiones corporativas El clima laboral en B
) » Evaluacion
que ha adoptado. (Sainz base a la planeacion i i
o . Proceso ¢Cuadl seran los
de Vicufa, 2012) estratégica L o ) o
Planificaciéon beneficios que se Entrevista Directivos

Estructura
organizacional en la

empresa

Reglamentos
internos en la

empresa

Organizacion
Direccion

Control

obtendrian a través

de plan estratégico




Variable dependiente.- Comunicacién Interna

Conceptualizacion Categorias o Indicadores item béasico Técnicas e Fuente
P dimensiones instrumentos

Proceso e

importancia de la
La comunicacion interna  comunicacion
es un bien de interna
extraordinario valor en la ) o

y Diagnostico i i
empresa tanto en el Gestion de la o ¢,Como estara
. L Cumplimiento
ambito intrapersonal, comunicacion - estructurado el
) ) o Responsabilidad )
interpersonal, grupal y interna motivacional entorno empresarial
: ] Destrezas o Encuesta Socios
social. (Garcia J. J., . y la comunicacion
Habilidades i
1998) El entorno ] . o interna en el centro
] Direccibn estratégica )
empresarial y la o comercial?
Seguimiento

comunicacion

La comunicacion
interna como valor

estratégico




CAPITULO |

1. MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes investigativos

Investigando de manera exhaustiva los trabajos de grado a nivel de
universidad se conceptualiza que la comunicacion interna desempefia un
rol importante dentro de una empresa, puesto a que permite crear un
conjunto de técnicas y actividades que encamina a facilitar y agilizar de
manera precisa el flujo de mensaje entre los miembros de una organizacion
debiendo estar influido por opiniones, conductas, eficiencia de entre los
miembros que la conforman. Por otro lado el plan estratégico es aquel
programa de actuacion plasmado en un documento que permite llegar

estratégicamente a la meta propuesta.

Segun Beatriz Elena Garcia Rosado, de la Universidad del Mar,
Campus Huatulco, Facultad Ciencias de la Comunicacion, México, con el
tema Diagndstico de comunicacién organizacional interna en las agencias
de viajes de Bahias de Huatulco, Oaxaca, refiere que la comunicacion
interna “Es un método para mejorar la coherencia de las acciones al
servicio de un propdésito, en el campo organizacional de la empresa, asi
como también conocer la actividad, los objetivos y desafios que emprende
dicho ente” (Garcia B. , 2011).

La autora menciona ademas que elaborar politicas y programas de
comunicacién accede a mejorar la eficacia y los canales de comunicacion
gue existen en la empresa, analizando la sensibilidad de los empleados y
la necesidad del nivel de motivacion y cooperacién de entre miembros, ya
que a traveés de los procesos de empleados la organizacion debe generar
una filosofia administrativa que identifique a la empresa y genere valores

corporativos a los miembros.
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Balarezo Toro Byron David, de la Universidad Técnica de Ambato,
Facultad de Ciencias Administrativas, Ambato — Ecuador, con el tema “La
comunicacién organizacional interna y su incidencia en el desarrollo
organizacional de la empresa San Miguel Drive”, manifiesta que: la
comunicacién interna es el “conjunto de actividades efectuadas por la
organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones entre
los miembros, a través del uso diferentes de medios de comunicacion que
los mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con el

trabajo al logro de los objetivos organizacionales” (Balarezo, 2014).

Este autor manifiesta que el comportamiento organizacional
constituye un campo esencial en la empresa donde interviene radicalmente
la comunicacién interna del personal y la satisfaccion de cada individuo
para desempeiar en el ambiente laboral un puesto eficiente, oportuno y
acogedor, formando efectividad en los resultados y las actividades entre

equipo y organizacion.

Para Carofiles Cedefio y Monge Valdiviezo de la Universidad Laica
Eloy Alfaro de Manabi, Facultad Ciencias de la Comunicacion, Especialidad
de Comunicacién organizacional y Relaciones Publicas, Manta — Manabi,
con el tema “Andlisis de la comunicacion interna de la ULEAM vy la
correlacion con la coordinacion de Relaciones Publicas tomando como
ejemplo la facultad ciencia de la comunicacién”, menciona que la
comunicacién interna es “la gestidén que permite definir un conjunto de
acciones donde se despliega el apoyo laboral en la organizacién”. (Carofilis
& Monge, 2009)

Las autoras mencionan que la comunicacion interna es una disciplina
de la gestion empresarial que se efectia de manera eficaz para alcanzar
los logros y objetivos propuestos, facilitando el despliegue de la
comunicacién personal de los miembros y la integracion institucional a

través del fortalecimiento y contribucion de la participacion de los mismos.
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1.2. Fundamentacion Filosofica

Se fundamenta en los aportes de Aristoételes, fildsofo griego, l6gico y
cientifico de la antigua Grecia, definié que el estudio de la comunicacion se
basa en “la busqueda de todos los medios de persuasion que tiene el ser
humano al alcance, en el que se analiza las posibilidades de los demas, es
decir conocer el propdsito comunicativo que lleva al hecho del alma, mente
y facultades. (Watzlawick Paul, 2010).

Este autor identifica a la comunicacion como el factor esencial del
ser humano en el que demuestra el dialogo, la identidad a todo medio de
inspiracion donde sefiala, el sentir del alma, la intelectualidad de la mente
y la habilidad de las facultades del ser humano. Basados a términos
institucional o de organizacion la comunicacion interna entonces es la
facultad creativa de los miembros de una entidad donde con las habilidades
y actitudes hacen de un clima laboral una meta propuesta dentro de la
filosofia empresarial de la organizacibn y por ende el desarrollo

comunicacién entre miembros que integran a la empresa,

Por otro lado Platon, filésofo griego, nacido en familia aristocratica y
fundador de la Escuela de Filosofia por el afio 387 menciona en una frase
filosofica que no se debe hablar de una empresa en forma negativa, sino
aportar informacion de gran utilidad, donde en la frase expresa “Publicas
contenidos de interés para el publico. La frase recalca: “El hombre sabio
habla porque tiene algo que decir, el loco por que tiene que decir algo”

(Gulliveria Comunicacion, 2013)

Si se toma en consideracion la estrategia como definicion de estudio
gue emite este filosofo con la teoria, se puede establecer que el hombre
es un ser inteligente que puede idear estrategias muy competitivas, sin
embargo debe aplicarlas para ser mejor empresarialmente, y no extenderse
a palabras sin ningun valor. Por tanto la estrategia debe estar ligada con la

comunicacion interna.
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1.3. Fundamentacion legal

De acuerdo a la Constitucion de la Republica del Ecuador (CRE) en
lo referente a la comunicacion e informacién se menciona en el art. 16, que
toda persona en forma individual y colectiva debe tener una comunicacién
libre, participativa de caracter social basadas a la informacion, en la
igualdad de condiciones. Si se refleja este articulo con el nivel empresarial
se denota que el miembro de una empresa puede influir participativamente
el desarrollo y progreso de la misma. Por otro lado el art. 18 menciona que
toda persona en forma individual y colectiva tiene derecho a buscar, recibir,
intercambiar, producir y difundir informacion veraz, oportuna de interés

general y de responsabilidad. (Asamblea General, 2008).

El Estatuto de la Asociacion de Comerciantes y Afines del Centro
Comercial “Santa Martha” en el art. No. 2 menciona que la Asociacion es
una corporacion de Derecho privado, regulada por las disposiciones que
ampara el Caodigo Civil, sin fines de lucro con un numero de socios

ilimitados y por el tiempo indefinido. Entre los fines de la asociacion estan:

a. Propender el mejoramiento de las condiciones sociales y econémicas
de los socios de la organizacion.

b. Mantener la unidad de los comerciantes minoristas y asi mismo
coordinar todas las acciones que vayan en beneficio de la
organizacion, con instituciones publicas y privadas.

c. La organizacion a través de los directivos desarrollara las estrategias
gue sean necesarias para coadyuvar el adelanto de los socios tanto
en la parte econdémica- administrativa como operativa.

d. Coordinar todas las acciones que sean posibles con las instituciones
del Estado y privadas para que puedan generar proyectos de
mejoramiento sustentables en la coordinacién con la econdémica

popular y solidaria.
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1.4. Fundamentacion teodrica
1.4.1. Plan estratégico

El plan estratégico se lo puede denominar como aquel programa de
actuacion que permite crear acciones y actividades para conseguir los
objetivos propuestos aplicando la toma de decision de los miembros de una
empresa. Uno de los objetivos esenciales es alcanzar tendencias trazadas,

las metas planteadas permitiendo verificar los resultados obtenidos.

Segun Sainz De Vicufia (2012), el plan estratégico en la organizacion
refiere al plan maestro, en el que la alta direccidn recoge las decisiones

estratégicas corporativas.

Para Lumpkin y Dess (2003), en cambio el plan estratégico es el
conjunto de andlisis, decisiones y acciones en una organizacion, donde

conlleva a crear comparaciones sostenibles a largo plazo.

A Martinez Pedros y Milla (2005), conceptualiza al plan estratégico
como un documento que sintetiza el nivel econémico - financiero,

estratégico y organizativa en la empresa.

Segun Renata Marciniak, en el portal web del mismo nombre
menciona que el plan estratégico es una herramienta que recoge lo que la
organizacién quiere conseguir para cumplir de manera eficiente la mision
alcanzando la propia vision, es decir la imagen futura. (Marciniak Renata,
2013)

Citadas estas teorias conceptuales se rescata que el plan estratégico
es el conjunto de herramientas y acciones que complementa a la empresa,
la misma que esta conformada por un proceso de analisis, diagnostico,
evaluacion y participacion de la alta gerencia coordinando de manera

eficiente a los miembros.
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1.4.1.1. Importancia del plan estratégico y la comunicacién

institucional

Un plan estratégico es un documento esencial para las
organizaciones sean estas publicas o privadas, la relevancia del accionar
permite mejorar de manera continua y con gran eficacia el desarrollo de la
empresa, por lo general este plan es acogido en las grandes empresas
como un factor predominante que llega a pretender el éxito continio en una
organizacién; actualmente toda empresa sin medir la actividad econémica

o actividad sectorial.

Implementacion,
Plan de TrabajoO

Estrategiao
Diagnésticoo

En menos tiempo

Ana’lisiso

Con menores costos

Optimizando recursos

Con soluciones integradas

. . Desarrollando éxito financieto
Figura 1. Importancia del proces

Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Investigacion propia

UL

Entre las ventajas que acoge al plan estratégico estan:

e Mantener un enfoque oportuno y eficiente en el presente y futuro de
acuerdo a la misién, vision y estrategias competitivas.
e Fomentar comunicacion interdisciplinaria, asignando prioridades en

el destino de los recursos.
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e Mejorar el desempefio de la organizacion, orientada la innovacion
de direccion y liderazgo, para enfrentar las principales problematicas
que incide en una organizacion.

e Permite la aplicacion de gestion y productividad en los puestos de
trabajo, optimizando los procesos en cada area, para mejorar los
logros en los resultados sinérgicos.

e Contribuye en la creacion y redefinicion de los valores corporativos.

1.4.1.2. Elclimalaboral en base ala planeacién estratégica

El clima laboral, es el ambiente de trabajo que generalmente tienen
las organizaciones, es el medio donde los empleados, directivos interactlia
en las actividades de trabajo de forma equitativa, con politicas y técnicas
que emite la empresa. Este clima laboral estd conformado por un grupo de
caracteristicas interpersonales, estables entre las personas y la empresa.
Uno de los principales factores que interviene en el clima laboral es

liderazgo que refiere a esa atencion que dirige el Jefe hacia los empleados.

Segun Rubio Navarro Elena, “el clima laboral es medio ambiente
humano y fisico en el que se desarrolla el trabajo cotidiano”. (Rubio,
2011).

Esta autora a la vez menciona que en el clima laboral debe influir la
satisfaccion para poder obtener una buena productividad; y debe estar
relacionado con “sabe hacer”, esto influye relativamente el comportamiento
de las personas y del directivo, tomando en cuenta la manera de trabajar,
relacionar y de conllevar profesionalmente el ambiente laboral en la
empresa o institucién. La alta direccién debe formar una cultura laboral
agradable que motive a los empleados a emprender mejor el trabajo, esta
debe contener politicas, valores e incluso hasta codigo de ética y

comportamiento que haga del ambiente laboral y rendimiento eficaz para el
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crecimiento de la empresa. Cabe destacar que las condiciones fisicas del

ambiente de trabajo influyen mucho en el clima laboral.

Para Aguilar Lesiaur, la cultura laboral es el conjunto de principios y
valores que induce a la persona en las actividades laborales de la vida
diaria, menciona ademas que es ese desempefio que va con el apego
estricto de la direccion y que conlleva valores y reglas establecidas por la

empresa, relacionando la buena conducta y actitud. (Aguilar Emma, 2013)

La cultura la laboral se la define como el conjunto de paramentos que
involucra el desempeiio, la efectividad, los valores y actitudes en ambiente
de trabajo, el mismo que debe estar enfocados bajo principios, politicas y
reglas que emite la institucion. En los dltimos afios la alta gerencia
consideran al empleado como la fuente principal que da productividad y
rentabilidad a la empresa, es decir son considerados como tal en la toma
de decisiones, siendo evaluados y motivados para el éxito de la empresa,
por tanto debe estar en un lugar de trabajo satisfactorio que cumpla con las

perspectivas necesaria para un desempefio eficaz.

Creencias
Trabajo en Excelencia
equipo « Innovacién
¢ Comunicacion * Aprendizaje
* Respeto ¢ Agilidad
¢ Coordinacién
DESARROLLO
CULTURAL
EEEE——  — Liderazgo
* Fuerza
Normas Valores « Visién ‘
¢ Integridad \’;
v ‘/\1 3]
A
A 9%

w ‘
Figura 2. Cultura laboral L t E}'
Elaborado por: Vielka Alava y ! : .

Fuente: Investigacion propia
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1.4.1.3. Estructura organizacional de la empresa

La estructura organizacional consiste en establecer un sistema de
organizaciéon en las funciones de los empleados en forma optima y

organizada a través de un organigrama estructural.

Actualmente toda institucion por pequefia que sea esta conformada
por una estructura organizacional, la misma que permite tener un
desempeiio adecuado sobre las funciones, coberturas y organizacion
laboral dirigida por un lider que administre de manera adecuada el proceso
funcional de la empresa, por ende la empresa estd conformada por
departamentos o &reas. En una organizacion se debe tener en cuenta

elementos como:

e Tener en claro la funcién que debe emprender, los mismos
gue deben ser verificables, precisos, y realizables.

e Haber una clara definicibn de los deberes, derechos vy
actividades de cada persona.

e Fijar metas coordinadas y dirigidas por la alta direccién,

e Conocer como y dénde obtener informacion necesaria para

cada actividad.

Strategor (1988), define que estructura organizacional es el conjunto
de las funciones de las relaciones que determinan formalmente las
funciones que cada unidad debe cumplir y el modo de comunicacion entre
cada wunidad. Mintzberg (1984), conceptualiza que “Estructura
organizacional es el conjunto de todas las formas en que se divide el trabajo
en tareas distintas y la posterior coordinacion de la misma. (Gestiopolis,
2012)

Si es cierto la cultura organizacional esta compuesta por roles que
debe desempefiar cada persona dentro de un papel laboral y con el mayor
cumplimiento posible. Dentro de estos roles deben estar fijada la eficacia,
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para demostrar la contribucion de cada individuo y por ende el desarrollo

del alcance de los objetivos; la eficiencia es parte de la estructura

organizacional que facilita la obtencidn de los propositos deseados con el

minimo coste posible.

La organizacion formal incide en el agrupamiento social que se

establece en la empresa la forma elaborada permite que cada propdsito

establecido se caracterice por reglas,

procedimientos y estructura

jerarquica de entre los miembros. La organizacion informal pretende las

relaciones sociales, las mismas que surgen de forma espontanea entre el

personal y la empresa, esta se controla a traves de la habilidad y destrezas

de entre los miembros.

~

Organizacién

Organizacion

Y

Eficacia Eficiencia !
Formal informal
vy v A
agrupamiento
o social cordinado Relaciones
L, Obtencion del .
Contribucion de con reglas, sociales y
. alcance de los . X
cada miembro L procedimientos y espontanea del
objetivos
estructura personal
jerarquica

viftt

Figura 3. Principios de una organizacion en la estructura organizacional

Elaborado por: Vielka Alava

Fuente: (Gestiopolis, 2012)




Tabla 1. Modelo de estructura organizativa formal

Especializacion

Division de las tareas de
trabajo por unidades

Caracteristicas

Areas de mando
Coordinacion determinadas  por un
supervisor

Grado estandarizado de

Formalizacién actividades bajo normas y

procedimientos

Empresa=  complejidad+
burocracia/estructura

Tamafio o . .
organizativa mas compleja
+ especializacion
Factores Comportamiento humano a
Tecnologia través de equipos
sofisticados
Entorno sectorial y Entorno empresarial por
social sector
e Integrar objetivos y planes
e Definir la autoridad y jerarquia de los
miembros y departamentos
Actividades e Establecer premisas de jerarquia

Definir necesidades de informacion y flujos
Dotar personal de acuerdo a las areas de
trabajo y desempefio para el alcance de los
objetivos y metas

Areas de mando

Los subordinados tendrd mando por medio
de un director de acuerdo al tipo de empresa
y tamafo

La organizacion realizara planes para el
crecimiento de la empresa

Efectividad en la comunicacion interna entre
la alta gerencia y los asociados o miembros
de trabajo

Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: (Gestiopolis, 2012)
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1.4.1.4. Reglamentos internos de la empresa

El reglamento interno, es una norma de cardcter juridico que lo
organiza la asamblea general de una compaiiia, este documento contiene
normas especificas que regula las actividades de los miembros de una
institucién u organizacion, este reglamento, est4 basado para interactuar
de manera precisa y oportuna dentro del entre organizacional en base de
convivencia para prevenir conflictos que pueda existir entre miembros.
Estos reglamentos son establecidos bajo ordenamiento juridico y con
competencias propias para una administracién reglamentaria sustancial y

jerarquica.

Segun la pagina web paritarios el reglamento interno es el
instrumento por medio del cual el empleador regula las obligaciones y
prohibiciones que deben sujetarse los empleados, en relacion con las
labores, permanencia y vida en la empresa. (Cortéz Camilo, 2015).

El reglamento interno como se puede observar es un documento de
mucha importancia para una entidad, puesto a que es una norma
reguladora entre las relaciones interna de una organizacion, esta
herramienta indispensable permite resolver ciertos conflictos que suscitan
en las instituciones o empresas, la misma que da potestad a un régimen
sancionador de acuerdo a falta de algin miembro o trabajador de la
empresa. En si este reglamento se encarga de contemplar aquellos
aspectos relevantes en teoria de ley. Hay que destacar que el empleador
no se puede imponer a una sancién no prevista en el reglamento interno, y

si este faltare no se podria sancionar a un empleador.

Definitivamente se denomina entonces a un reglamento interno al
conjunto ordenado de normas explicitas que tiene validez reglamentaria y
administrativa que jerarquiza la autoridad con potestad de cumplimiento y

actos definidamente establecidos.
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1.4.2. Comunicacién interna

La comunicacion interna en una empresa es sumamente esencial,
puesto a que dicha comunicacion permite la integracion del personal y
sobre todo el éxito de la misma; claro que se debe tener en cuenta que sin
comunicacion no serd posible direccionar hacia donde desea llegar la
empresa, ya que la integracion con la coordinaciébn adecuada entre
miembro pretende el cumplimiento de aquellos objetivos planteados y

productivos para una entidad.

Por lo tanto se sefala que la comunicacion interna es impredecible
en una organizacion, y sobre todo el grado de participacién con el esfuerzo
de la tarea convierte al empleado y empresa en eficientes en las actividades
gue se emprendan y en la cultura laboral que desempefien cada miembro
del personal y de la alta gerencia. Es evidente que para que exista una
comunicacién interna de calidad el empleador o gerente de la empresa
debe ser un lider que dirija y coordine adecuadamente a los subordinados,
promoviendo acciones positivas en el ambiente de trabajo y cumpliendo a
cabalidad con una cultura organizacional satisfactoria para con el
empleado, ya que ellos son uno de los motores fundamentales para el éxito

empresarial del ente.

La direccion empresarial debe tener una comunicacion bidireccional,
es decir de arriba abajo y viceversa y de unos a otros en niveles iguales,
esto brindard un canal abierto en opiniones, participacién activa que
promueva al empleado a un estilo de vida y nivel profesional adecuado
brindado en si informacién necesaria en aspecto laboral, estimulacién,
creacion de las opiniones en margen de plan y objetivo, comunicacién
dentro de las raices personales, y que no falten las opiniones y sugerencia
de los miembros de la empresa. En fin la comunicacién interna permite
recibir informacion, datos, opiniones y sugerencias para una mejor

aportacion de los recursos de la empresa.
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1.4.2.1. Proceso e importancia de la comunicacion interna

Toda entidad sea esta publica, privada, grande mediana o pequefia,
de industria, comercio o de servicio debe tener establecido hacia donde
desean llegar y esto se lo hace a través de objetivos, metas y visionando a
futuro una planeacién estratégica que cumpla con los propdésitos, para que
esto se cumpla eficientemente debe estar presente la comunicacion interna
en la empresa, por eso es un factor indispensable, relevante, esencial y

fundamental para la productividad de la institucion.

La comunicacién interna para toda organizacion debe estar enfocada
en una herramienta estratégica clave, que acceda al buen empleoy a una
eficaz informacion corporativa, es decir que la informacion pueda ser
transmitida de manera eficaz y correctamente a los empleados, la mima
que debe estar basada a objetivos, valores estratégicos, fidelidad y una
cultura organizacional de calidad, sin olvidar al ambiente de trabajo. Hay
que tener en cuenta que el Talento Humano es el motor que mueve y
produce los resultados de la empresa haciéndola cada vez mas competitiva
de acuerdo la motivacién, emprendimiento y rendimiento de cada uno de
los empleados. Como se habia mencionado la comunicacién debe ser
bidireccional, entablando un constante dialogo entre colaboradores y
superiores, esto permite una buena direccion e incluso una
retroalimentacion conjunta. La comunicacion interna se establecido por

procesos significativos tales como:

e La comunicacion interna formal

e La comunicacién interna vertical

e La comunicacion interna ascendente
e La comunicacién interna descendente
e La comunicacién interna informal

e La comunicacion interna informal horizontal
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La comunicacién interna formal |

*Es el proceso de comunicaci{on que refiere a aspectos netamente
laborales y profesionales

La comunicacidn interna vertical |

eEste proceso va de trabajadores a superiores o viceversa, es decir
interviene la comunicacoén en la informacion de lo que ocurre en la
empresa.

La comunicacién interna ascendente |

eEste proceso se basa a la jerarquia, es decir que va desde los niveles
inferiores hacia los superiores, el principal objetivo es que los empleados
informen a los directivos temas y problemas de la empresa, Por lo general
las entidades poseen buzones para sugerencias o comunicacion de notas
andénimas

— R
La comunicacién interna descendente }7-‘7

eEste proceso se lo realiza de arriba a abajo en jerarquia y sirve como
faxctor primordial para emiitir responsabilidades u orden a los
trabajadores, una de las principales comunicaciién es la motivacion a los
empleados para el alcance de las metas y objetivos.

La comunicacion interna informal |

eEste proceso se basa a la clase de comunicacién donde el contenido a
pesar de ser laboral, no se utiliza canales oficiales, sino de ferma normal y
rapida que no es necesaria llevarla a los canales formales ( (

La comunicacion interna informal horizontal

eEste proceso se da entre los miembros de una empr‘esa o entre
empleados de un mismo nivel corportativo y funciones el objetivo
fundamental de este proceso es facilitar la coordinacion de tareas,
solucionar conflictos e incluso compartir informacion importante entre
companeros de trabajo.

Figura 4. Proceso de la comunicacion interna
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: (NOMIENREDES, 2013)
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1.4.2.2. Gestidn de la comunicacidn interna

Gestion de la comunicacion interna es accion que permite desarrollar
un marco de diagndstico, planificacion e implementacion de una actividad
hacia la buena comunicacion de los empleados. Gestionar la comunicacion
implica definir un conjunto de acciones y procedimientos que sirve para el
apoyo de la labor organizacional, a través de la gestion de la comunicacion
interna se despliega facilitar la integracion entre empleados o miembros las
mismas que conlleva a realizaciones profesionales, institucionales y

personales.

Para que exista una buena comunicacién interna el gerente o
directivos puede gestionar actividades que emplee positivismo,
coordinacién entre miembros e incluso fomentar una responsabilidad social
esto se puede dar en talleres de emprendimiento, de motivacion de valores,
de Relaciones humanas y entre otras capacitaciones que inciden en la
eficiente comunicacién entre empleados. Por lo general estos talleres
ayudan que los empleados y subordinados mantengan niveles de

participacion y compromiso como:

La informacidn.- Se interesa por brindar informacion exacta dentro

de la organizacion y establece compafieros con los demas trabajadores.

Opinion.- Comienza a experimentar facilidad de palabras a cada
dialogo sean esto profesional, laboral y personal, estas experiencias le
permite identificar en que fallan y ser comunicados por los demas
comparieros de trabajo sin se establezca problema alguno, sino fomentarlo

como una critica de construccion y mejora.

Toma de decisiones.- esta la vincula en cada desarrollo de
autonomia necesaria a cada area participando de manera eficiente en la
resolucién de algo evento de productividad hacia la empresa o problema

gue suscite en ella.
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1.4.2.3. El entorno empresarial y la comunicacion

Se define entorno empresarial al factor externo de la empresa, la
misma que estad enfocado al trabajo, capital, materiales, recursos. Este
entorno empresarial muchas veces es inestable, complejo y hasta
competitivo, por lo que es necesaria tener un posicionamiento firma de la
empresa y tener una filosofia corporativa que defina que es la empresa
hacia déonde quiere llegar y sobre todo las politicas y valores que se

sustenta.

Como se puede notar el entorno empresarial es de vital importancia
en una organizacién puesto a que el marco legal externo influye en el
desarrollo de la empresa, ofreciendo realizacion del negocio. Se debe
conocer que el entorno empresarial esta encaminado en dos entornos el

genérico o general y el especifico.

El entorno genérico.- Es aquel que esta formado por el sistema
econdémico y social en donde la empresa desarrolla la actividad en base al

entorno natural, politico, social y tecnolégico.

El entorno especifico.- Es aquel que refiere al sector del
desenvolvimiento de la empresa, es decir los competidores, proveedores y
clientes. (Italica, 2015).

Es fundamental conocer que el entorno empresarial y la
comunicacion interna se complementan, si no existiera comunicacion entre
miembros seria compleja el entorno empresarial de una empresa, porque
se debe conocer los factores de afuera que inciden en ella, para resolver y
conllevarlos con diario vivir en las negociaciones. Si no hubiera un estudio
adecuado del entorno la empresa no estaria al marguen de las demas
empresa, por tanto la comunicacion entre gerente, miembros de la empresa
y empleados debe ser fundamental para el crecimiento y rentabilidad de la

misma.
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Estructura
del sector

¢COMPETIDORES ACTUALES
eIntensidad de la rivalidad
eBarreras de salida

¢COMPETIDORES POTENCIALES
eBarreras de entrada
eEstimulo de entrada
eReaccidn de la empresas instaladas

*PROVEEDORES
ePoder de negociacion

*CLIENTES
ePoder de negociaciion

*PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

e Existencia de productos
diferenciados

Grado de integridad vertical

informacién y acceso a esta.

Numero y tamafio de la empresa

Presencia y ausencia de barreras de entrada
homogéneos o
Existencias de sustitutos proximos

e Tecnologia y coste d produccion tipo de

Figura 5. Entorno empresarial bajo el analisis de Porter

Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: (ltalica, 2015).

\

Grado de rivalidad
existente entre las
empresas del
sector

Amenaza de
entrada de
nuevos
competidores

Amenaza de
aparicion de
productos
sustitutos
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1.4.2.1. Lacomunicacion interna como valor estratéqgico

La comunicacion interna como valor estratégico permite coordinar,
compartir los valores y politicas que establece una empresa donde deben
estar reflejadas la vision, mision, objetivos que los colaboradores o
empleados de la empresa deben conocer como estratégica fundamental
para el crecimiento del ente. Por lo general la empresa y la comunicacion
forman un rol esencial que transmite una identidad en la cultura corporativa
de la empresa formando apoyo, colaboracion, beneficios, aportes,
procesos y resultados que ayudan al crecimiento de la organizacion y de la

empresa como tal.

Por ello es necesario que la empresa forme valores corporativos
como una herramienta estratégica y que sirva como factor para la
interaccion del personal y de la alta direccién o gerente que la compone.
Dado esto se puede conducir a que los valores estratégicos no es un
adorno mas de la empresa, sino un estimulo primordial que identifica el ser

de la organizacion y el buen desempefio de quienes la integran.

T Cultura Filosofia Imagen
Entorno —>| Conocimiento —> Corporativa > empresarial N B
’ ]
V
Coordiinacion —>| |Integracion =>| Comunidad > exito
Empresarial -

Figura 6. Comunicacion interna como valor estratégico
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Investigacion propia
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CAPITULO Il

2. DIAGNOSTICO O ESTUDIO DE CAMPO

2.1. Metodologia de la investigacion
2.1.1. Modalidad basica de la investigacion

El presente trabajo de investigacion tuvo como modalidad bésica de
estudio de:

Campo.- Donde se fue al lugar de los hechos, es decir las
instalaciones del Centro Comercial Municipal Santa Martha, de la ciudad
de Manta, el mismo que permitié conocer aspectos fundamentales de la
comunicacién interna entre los asociados que integran a la Asociacion de
Comerciantes y Afines del Centro Comercial Municipal Santa Martha, la
visita a las instalaciones se pudo analizar diagnosticar y evaluar la cultura
laboral que sirvi6 como base fundamental para el disefio del plan
estratégico.

Bibliografica.-En esta modalidad se aplicé la utilizacion de fuentes
bibliograficas basadas en libros, textos, informes, paginas web, estatutos
de la asociacion de comerciantes, revistas entre otros factores relevantes

a la red informatica.
2.1.2. Nivel o tipo de investigacién

Para el desarrollo de la investigacion se tomd en cuenta los

siguientes niveles o tipo de investigacién

Descriptivo.- Se describio procesos necesarios de la comunicacion
interna que existe entre los socios y directivos del centro Comercial Santa

Martha tomando en cuenta el entorno interno de la organizacion.
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Correlacional.- Bajo esta modalidad se identificé la variable
independiente como es el desarrollo del plan estratégico y la variable
dependiente que es la comunicacién interna, estas dos variables permite
conocer mas a fondo las relaciones y la necesidad de aplicarlas para el

desarrollo de dicha investigacion.

Explicativa.- Este nivel permiti6 conocer los hechos o fenébmenos
que inciden en el Centro Comercial, basado en expectativa de los socios,
estatutos de la institucion e informes de planes realizados pero no

ejecutados.
2.1.3. Métodos
Los métodos que utilizaron fueron:

Dialéctico.- Porque se basdé en las leyes y categorias del
materialismo dialectico a fin de reproducir tedricamente los aspectos y
relaciones esenciales de la realidad objetiva. (Rojas Soriano, 2002).

Es decir buscd descubrir las verdaderas causas del fendbmeno en
este caso, las falencias en la comunicacion interna del Centro Comercial,
como medio para conocer la realidad objetiva de las falencias mismas,

llegando a una transformacion.

Cualitativo.- Porque estudié la relacion de las variables plan
estratégico y la comunicacion interna del Centro Comercial “Santa Martha”
en contextos situacionales y estructurales determinando la correlacion,
generalizacion y objetividad de los resultados a través de una muestra. “El
método cualitativo esta basado en la induccién probabilistica o contraste de
la hipotesis” (Cedefio Loor, 2008)

Descriptivo.- Permitio describir las condiciones dominantes que
determina el estado del fendmeno a estudiar, es decir detallar las acciones

en la comunicacion interna del fendbmeno ha estudiado.
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Analitico.- Este meétodo identific6 el fenomeno de estudio,
analizando las caracteristicas previas, mediante situaciones particulares a
través de la sintesis de conocimientos y luego se procedié a identificar las
causas naturales y los efectos en la comunicacion interna del Centro

Comercial.
2.1.4. Poblacion y muestra
2.1.4.1. Poblacion

El presente proyecto de investigacion tiene como poblacién general

a 60 asociados que conforman al Centro Comercial Santa Martha.
2.1.4.2. Muestra

Para la comprobacion de la muestra se escogio el 95% de la
poblacién, el mismo que permite conocer a cuantos socios se les realizara
la encuesta. Para esto es necesario la utilizacion de la siguiente formula y

tabla del nivel de confianza.

Férmula

Poblacién 60 asociados / 95% = 57

_ Z’p.q.N
" Ne? + Z?%p.q

Tabla de apoyo al célculo del tamafio de una muestra por niveles de confianza

Certeza 95% 94% 93% 92% 91% 90% 80% 62,20%  50%

z 1,96 1,88 1,81 1,75 169 165 1,28 1 0,6745
z2 3,84 3,53 3,28 3,06 286 2,72 1,64 1,00 0,45
e 0,05 0,06 0,07 0,08 0,09 0,10 0,20 0,37 0,50

e? 0,0025 0,0036 0,0049 0,0064 0,081 0,01 0,04 0,1369 0,25
Fuente: (Rodriguez Solis, 2008)
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Significado

n=  Tamafo de la muestra (&?)
Z = Nivel de confianza 1,96

=  Variabilidad positiva 0,5

=  Variabilidad negativa 0,5

= Poblacibn 57
e =  precision o error de muestreo 5% (0,05)
Reemplazo

(1,96)%(0,5)(0,5)(57)

" T (57D (0,05)? + (38416)(0,5)(0,05))

_ (3,8416)(0,25)(57)
"e ((57)(0,0025) + (3,8416)(0,25))

_ 54,7428
"~ 0,1425 + 0,9604

n

_ 54,7428
©1,1029

n = 49,63
n = 50 encuestas

De acuerdo a la formula aplicada de muestreo se resuelve realizar

50 encuestas a los asociados del Centro Comercial “Santa Martha”
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2.2. Analisis e interpretacion de los resultados

2.2.1. Tabulacion grafica de la encuesta realizada

PREGUNTAS (P)

1. ;Cémo considera la comunicacién interna del Centro Comercial

Santa Martha?

Tabla 2. Tabulacién P-1. Comunicacién interna del Centro Comercial

# ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIJES
1 Excelente 1 2%
2 Muy buena 1 2%
3 Buena 9 18%
4 Regular 35 70%
5 Mala 4 8%
TOTAL 50 100%
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM
COMUNICACION INTERNA
70% 70%
60%
9 509 [ Excelente
E 40% [ Muy buena
L 0,
g 30% 18% @ Buena
Q 20% " . 8% [ Regular
10%
B Mala

0%

ALTERNATIVAS

Figura 7. Informacion estadistica P-1. Comunicacion interna del Centro Comercial
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

ANALISIS

De acuerdo a las encuestas realizadas a los Socios del Centro

Comercial Santa Martha, se pudo conocer que un 70% considera que la

comunicacién interna de esta institucion es regular, el 18% menciona que

es buenas, mientras un 8% mala, y un porcentaje minoritario del 2%

menciona que excelente y buena.
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2. ¢Considera de gran importancia que se realice reuniones de

trabajo?

Tabla 3. Tabulacion P-2. Importancias de las reuniones

# ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIJES

1 Mensuales 48 96%

2 Semestrales 1 2%

3 Anuales 1 2%
TOTAL 50 100%

Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

IMPORTANCIA DE REUNIONES

100% 96%

80% _—
wv)
W
E 60% E Mensuales
§ 40% [ Semestrales
o
a @ Anuales

20% 9 9

0%

ALTERNATIVAS

Figura 8. Informacion estadistica P-2. Importancia de reuniones
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

ANALISIS

De acuerdo con la encuesta realizada a los socios del Centro
comercial Santa Martha se pudo observar que el 96% de los asociados
manifestaron que las reuniones de trabajo o reuniones de asamblea
general deben realizarse de manera mensual, esto permite estar en
coordinacién y con buena comunicacion con cada uno de los asociados.
Ademas se debe reiterar que un nimero minoritario del 2% mencioné que
se debe hacer semestral y anual, esto mas bien porque existen socios que

tienen un trabajo adicional.
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3. Considera que el clima laboral ayuda a la buena relacion entre
asociados fomentando una excelente calidad en la comunicacion

interna.

Tabla 4. Tabulacién P-3. Calidad en el clima laboral

# ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIJES

1 Siempre 45 90%

2 A veces 5 10%

3 Nunca 0 0%
TOTAL 50 100%

Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

EL CLIMA LABORAL Y LA BUENA RELACION

90% 90%
80%
70%
(%]
5 60%
= o
S g @ Siempre
g 40%
8 30% . A veces
20% [ Nunca

10%
0%

1
ALTERNATIVAS

Figura 9. Informacion estadistica P-3. Importancia de reuniones
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

ANALISIS

El clima laboral dentro de una organizacién es fundamental, este
permite crear una comunicacion interna de calidad; de acuerdo con la
encuesta el 90% de los socios mencionan que el clima laboral es esencial,
mientras que el 10% requiere que en ocasiones el clima laboral no es
esencial en las relaciones entre asociados. Desde este punto de vista el

clima laboral ayuda a la buena relacion entre asociados y directivos.
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4. ¢Como calificaria el clima laboral del Centro Comercial Santa
Martha?

Tabla 5. Tabulaciéon P-4. Situacion del clima laboral

# ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIJES

1 Excelente 0 0%

2 Muy buena 0 0%

3 Buena 17 34%

4 Regular 28 56%

5 Mala 5 10%
TOTAL 50 100%

Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

SITUACION DEL CLIMA LABORAL

0,
60% 56%

50%
) @ Excelente
0% 34%
= @ Muy buena
Z 30%
% [ Buena

0,

fig2 0% 10% [ Regular

10% 9 ) H Mala

0%
ALTERNATIVAS

Figura 10. Informacion estadistica P-4. Situacion del clima laboral
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

ANALISIS

El 56% de los encuestados mencionaron que la situacién del clima
laboral en el centro comercial Santa Martha es regular, asi mismo el 34%
mencionaron que buena y un namero minoritario del 10% acotaron que es
mala, estos porcentaje han incidido por la carencia de comunicacién interna

gue existe en el Centro Comercial.
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5. ¢(Esta de acuerdo que el buen clima laboral depende de la
responsabilidad y coordinacion de los directivos del centro

comercial?

Tabla 6. Tabulacion P-5. Responsabilidad y coordinacion del ambiente laboral

# ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIJES

1 Si, depende de los directivos 35 70%

2 No, depende de cada socio 15 30%
TOTAL 50 100%

Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

RESPONSABILIDAD Y COORDINACION DEL AMBIENTE LABORAL

i 70%

60%
50%

40%
30%
30% [l Si, depende de los directivos

PORCENTAIJES

E No, depende de cada socio
20%

10%

0%

1
ALTERNATIVAS

Figura 11. Informacion estadistica P-5. Situacion del clima laboral
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

ANALISIS

Los socios encuestados refirieron en un 70% que el clima laboral
depende de la responsabilidad y coordinacion de los directivos y un 30%
mencionaron que es necesario que los socios debe ser responsables y

coordinar junto a los directivos estrategias que mejoren el ambiente laboral.
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6. ¢El nivel de motivacion de los empleados incide en el desarrollo y

rendimiento del centro comercial?

Tabla 7. Tabulacion P-6. Motivacion en el desarrollo y rendimiento

# ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIJES

1 SI 49 98%

2 NO 1 2%

3 Tal vez 0 0%
TOTAL 50 100%

Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

MOTIVACION EN EL DESARROLLO Y RENDIMIENTO

100% 98%
80%
(7]
w
2 60%
é @Sl
409
£ % ENO
o n 0, 0,
20% [ Tal vez

0%

1
ALTERNATIVAS

Figura 12. Informacion estadistica P-6. Situacion del clima laboral
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

ANALISIS

El 98% de los socios encuestados refieren que el nivel de motivacién
de los empleados incide en el desarrollo del Centro Comercial. El 2%
mencionaron que no es necesario, sin embargo es necesario conocer que
la motivacién de los directivos va encaminado en la coordinacién vy

direccidon hacia los socios, aplicados de manera eficiente.
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7. ¢Considera usted que dentro del entorno empresarial del Centro

Comercial existe afluencia de clientes actuales como potenciales?

Tabla 8. Tabulacion P-7. Afluencia de actuales como potenciales

# ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIES

1 Siempre 26 52%

2 A veces 20 40%

3 Nunca 4 8%
TOTAL 50 100%

Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

AFLUENCIA DE CLIENTES ACTUALES COMO POTENCIALES

60%

50% 52%

2 40%
2 40%
=
g 30% @ Siempre
Q
§ 20% o H A veces
10% 4 @ Nunca
0%
1
ALTERNATIVAS

Figura 13. Informacion estadistica P-7. Situacion del clima laboral
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

ANALISIS

El 52% de los encuestados mencionaron que existe amplia afluencia
de clientes actuales como potenciales, el 40% menciona que a veces
existen afluencia, depende del tipo de negocio y el 8% menciona que

nunca.
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8. ¢Esta de acuerdo que el éxito del Centro comercial dentro del
entorno empresarial se encuentra en la buena comunicacion

interna que se le puede brindar al cliente?

Tabla 9. Tabulacion P-8. Buena comunicacion interna gue se le brinde al cliente

# ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIES

1 Siempre 50 100%

2 En ocasiones 0 0%

3 No es necesario 0 0%
TOTAL 50 100%

Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

BUENA COMUNICACION INTERNA QUE SE LE PUEDE BRINDAR

AL CLIENTE
100% 100%
80%
(%]
w
2 60%
Z @ Siempre
(%} o
g 40% [ En ocasiones
(-9
20% 9 9 @ No es necesario
0%
1
ALTERNATIVAS

Figura 14. Informacion estadistica P-8. Situacion del clima laboral
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

ANALISIS

El 100% de los asociados mencionaron que la comunicacion interna
es fundamental para el emprendimiento y desarrollo del Centro Comercial
Santa Martha, puesto a que este permite mejorar e innovar y gestionar

actividades internas para el progreso de la misma.
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9. ¢La asociacion del centro comercial cuenta con reglamentos

internos y estatutos?

Tabla 10. Tabulacién P-9. Reglamentos internos

# ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIES
1 SI 50 100%
2 NO 0 0%
TOTAL 50 100%
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM
REGLAMENTOS INTERNOS Y ESTATUTOS
100% 100%
80%
o
2 60%
z
§ 40% mSI
e ENO

20%

0%
1
ALTERNATIVAS

Figura 15. Informacion estadistica P-9. Situacion del clima laboral
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

ANALISIS

El 100% de los socios mencionaron que si cuenta con estatutos y

reglamentos, pero acotan que desean implementar un codigo de ética y

conducta.
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10.Cuando realiza una estrategia competitiva o resuelven alguna
dificultad dentro del entorno interno de la asociacién lo

solucionan.

Tabla 11. Tabulacién P-10. Aplicacién de estrategias competitivas

# ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIJES

1 De manera individual 1 2%

2 En equipo 15 30%

3 Solo lo resuelven los directivos 34 68%
TOTAL 50 100%

Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

APLICACION DE ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

70% 68%

60%
a 50%
E 40% o c ARy
E 30% M De manera individual
S 30% ]
o HE En equipo
e 20%

o W Solo lo resuelven los directivos
10%
0%
1
ALTERNATIVAS

Figura 16. Informacion estadistica P-10. Situacion del clima laboral
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Trabajo de campo — socios de ACOMSAM

ANALISIS

El 68% de los encuestados mencionaron que cuando realiza una
estrategia competitiva lo resuelven los directivos, mientras un 30%
mencionan que lo realizan de equipo y un 2% en forma individual de

acuerdo amerite el caso.
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2.2.2. Analisis de la entrevista
ENTREVISTA
Entrevistado: Sr. Agustin Rios Piguave — Presidente
BANCO DE PREGUNTA

1. Considera usted que la comunicacién interna entre directivos y
socios del centro comercial es fundamental para el desarrollo
institucional de la institucién. ¢De qué manera la aplica?

Si, considero que es muy importante, puesto a que si existiera
comunicaciébn  alguna habria  conflictos organizacionales vy
administrativos en la institucion. La comunicacion interna se la aplica
mediante informes mensuales de las actividades del Centro Comercial,
sin embargo, se destaca que en la actualidad existen ciertas falencias

en la organizacién de entre socios.

2. Dentro del clima laboral del centro comercial aplica talleres de
motivacion para la buena comunicacioén interna.
No se aplica talleres de motivacion, y considero que seria una estrategia
ideal para cambiar las expectativas de cada socio y mejorar el nivel

institucional e incluso el comercio de las actividades econémicas.

3. ¢Como es el clima laboral entre directivos y socios del centro
comercial santa Martha?
En la actualidad existen pequefias diferencias, que han sido obviamente
Tratadas, pero cuando una comunicacion llega con proyecciones y
expectativas de progreso la situacion cambian mejorando el clima
laboral, ya esta trabajando en eso para mejorar de manera eficiente y

eficaz.
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4.

El entorno empresarial del centro comercial beneficia a la
estructura organizacional y econémica de la institucion.

Por supuesto que si el entorno empresarial es fundamental para el
desempeiio de las actividades organizacionales y administrativas

permitiendo crear una estructura adecuada en gestion

Tienen establecidos manual de funciones que identifique las
actividades que deben realizar los directivos y socios del centro
comercial dentro de la estructura organizacional.

No se tienen establecidos manuales de funciones, los miembros
directivos son se basan al desarrollo de las actividades de acuerdo a las
comisiones que se forman, por ejemplo una de las comisiones es
disciplina, es la que se encarga del comportamiento de socio en las
actividades.

¢La empresa cuenta con un direccionamiento estratégico e
imagen corporativa que identifique en entorno empresarial a los
directivos, socios y clientes?

La empresa no cuenta con un direccionamiento estratégico e imagen
corporativa, la estructura organizacional solo esta definida por la
asamblea que la conforman los socios, y la directiva con las respectivas

comisiones.

Cuenta el Centro comercial con un organigrama estructural y un
codigo de ética y conducta para el buen desenvolvimiento de la
comunicacion interna.

No tenemos una estructura estructural, pero si se cuenta con la
jerarquia de la asamblea general y la directiva, no se cuenta ademas
con un coédigo de ética y conducta, que seria excelente poder
establecerlo.
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8. Cuenta el Centro Comercial con reglamento interno y les brinda el
USO necesario que requieren como organizacion.

Si el Centro Comercial si cuenta con reglamentos internos y estultos.

9. Considera usted de gran importancia que la comunicacion interna
es un valor estratégico que permite el eficiente rendimiento del
ambiente laboral de la institucién.

Si la comunicacion interna es fundamental en toda organizacion, puesto
a que permite relacionarse adecuadamente en un ambiente de trabajo

con eficiencia y eficacia.

10.Le gustaria formar parte de un plan estratégico para mejorar la
comunicacion interna del centro comercial Santa Martha.
Si el centro comercial “Santa Martha necesita de planes estratégicos
gue mejore la organizacion, administracion y sobre todo comunicacion

interna.
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2.3. Comprobacion de la hipodtesis

La implementacion de un plan estratégico al Centro Comercial “Santa
Martha” favorecera la comunicacién interna entre asociados dentro de la
institucién, puesto a que permitirA que esta institucibn tenga mejor
efectividad en las relaciones internas, especialmente en el area de
comunicacion, por lo tanto se considera que es una propuesta atractiva y
que permitirdA mejor trato comunicacional entre socios y directivos,

mejorando la calidad de atencién de entre los clientes.
2.4. Verificacion de los objetivos

De acuerdo con la investigacion realizada se verifica que se cumple
con los objetivos planteados, se indagd sobre la comunicacion interna de
la institucibn comparando estadisticamente el nivel de integracién que
tienen os socios mediante reuniones de asambleas o trabajo, se identifico
ademas el clima laboral que tienen el centro comercial para mejorar el nivel

de motivacion de quienes la integran.

El entorno laboral se lo verific6 mediante el andlisis de la
comunicacioén interna, estatutos y reglamentos que tienen la asociacion de

comerc9antes y afines del centro comercial.
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CAPITULO 1l

3. DISENO DE LA PROPUESTA
3.1. Titulo de la propuesta

Plan estratégico para mejorar la comunicacion interna del centro

comercial.
3.1.1. Objetivos

Disefar e implementar un manual de funciones y un codigo de ética
y valores para mejorar la eficiencia comunicacion interna del Centro

Comercial Santa Martha.
3.1.2. Fundamentacién

El Centro Comercial Santa Martha, fue creado con el fin de abastecer
de manera comercial a la comunidad mantense, terreno que fue donado y
luego construido por el afio 1994. Con el pasar del tiempo se redne un
grupo de comerciantes con el fin de crear una asociacion de la cual nace la
Asociacion del Mercado de Santa Martha, para luego pasar a Asociacion

de Comerciantes y afines del Centro Comercial “Santa Martha”

Esta entidad con locales comerciales en la actualidad han ido
innovando en los negocios que alli se establece reuniendo a 60 socios que
tienen actividades econdémicas, de comercio, servicios y artesanales. A
pesar por la ardua lucha de emprender un centro comercial con grandes
expectativas han presentado proyectos a la Municipalidad sobre planes
estratégicos para mejorar la restauracion y fortalecimiento comercial, paso
gue se estd continuando equitativamente con el Gobierno Auténomo
descentralizado del Canton Manta (GAD-MANTA). A pesar de la unién por

fortalecer el nivel comercial, el grupo de socios tiene un débil fortalecimiento
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en la comunicacién interna, lo que ha permitido que los trabajos en conjunto

y planes de accion con el Municipio se ven afectados.
3.2. Analisis de la situacion interna de comunicacion

Los socios del Centro Comercial “Santa Martha”, carecen de una
buena comunicacion interna, esto se debe por la falta de valores y espiritu
de innovacion de los socios que la integran como también la falencia de
una baja organizacion y administracion comercial, que no permite que
existe una buena direccion; lo que ha conllevado a que exista

desintegracion de los asociados.

A pesar de ser una organizacion pequenia, el nivel comunicacional
se ve reflejado en las acciones que estos miembros emprenden en la
organizaciéon, tomando en cuenta que un buen grupo de socios desean
cambiar mejorando la estabilidad comercial, que tiene que ver mucho con
la iniciativa de una comunicacion interna de calidad, el buen ambiente de

trabajo y sobre todo la integracién de los socios.
3.3. Diagnéstico de la comunicacion interna

Los socios del Centro Comercial se han visto afectado en la
integracion de los miembros por la falta de asesoria, disciplina,
comunicacion que no ha permitido la plena organizacion adecuadamente.
Sin otro predmbulo los socios no estan direccionando una estrategia
competitiva que ayude a mejorar la comunicacion interna dentro de
asociacion del Centro Comercial. Esta entidad tiene un bajo
direccionamiento donde los directivos no poseen un manual de funciones y
procedimientos, para que cada grupo de trabajo o area conozcan la plena
actividad que deben emprender, tampoco tiene establecido un organigrama
funcional que le permita trabajar en jerarquia. Hoy en dia la situacion ha
sido totalmente dificil para ellos, sin embargo las ganas de trabajar y dar un
giro de cambio va a ayudar que el direccionamiento y la buena
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comunicacién interna se reflejen con acciones de calidad en mejora del
Centro Comercial y de los socios que la integran a través de un plan

estratégico.
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3.4.

Disefio esquemaético del plan estratégico de comunicacién interna

interna

Plan estratégico de comunicacion ]
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departamental

Diagrama de
<} funciones G

direccional

Organigrama 4
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Diagrama del proceso
de imagen corporativa

Capacitaciones

Emprendimiento

Boletin
informativo

Estrategias de comunicacion
informativa corporativa

Figura 17. Disefio esquematico del plan estrategico
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Investigacion Propia
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3.4.1. Direccionamiento estratégico

3.4.1.1. Declaracién de los objetivos corporativos

Ser un Centro Comercial que ofrece servicios y productos de calidad
a través de la comercializacion, con personal idoéneo que efectivice la

excelencia en la comunicacioén interna.
3.4.1.2. Misibén

Brindar confianza y solidez a los usuarios a través de los negocios
comerciales logrando efectividad en calidad, innovacion y precios

competitivos.
3.4.1.3. Visién

Ser un Centro Comercial de alto nivel, logrando la plena satisfaccion

del cliente poniendo a disposicion servicios de calidad.
3.4.1.4. Valores

Honestidad: Ofrecer honradez en las actividades, depositando

respeto e integridad para con los demas.

Trabajo en equipo: Trabajar en la busqueda de un mismo fin
depositando ayuda mutua entre los socios y apoyando a los grupos menos
favorecidos para que puedan mejorar la calidad de servicio.

Calidez humana: Brindar atencion de calidad mostrando un trato
amable y personalizado con el énfasis de entablar relaciones comerciales

propicias y cordiales.

Puntualidad: En todas las actividades a realizarse demostrando

eficiencia, eficacia y excelencia.
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Respeto: Brindar un trato justo entre asociados, clientes y usuarios
en general, empleando un vocabulario adecuado, amable, cordial que

refleje el perfeccionamiento de la calidad ética y moral.

Comunicacién: Mantener una buena comunicacion entre asociados
para la excelencia del desempefio y productividad de los procesos internos

y externos.

Servicio: Brindar oportunamente las necesidades de los clientes

internos y externos, propiciado una relacién continua y duradera.

Credibilidad: Responder a las necesidades y expectativas de los

clientes mostrando integridad y cumplimiento.

Profesionalismo: Involucrar motivacion y excelencia en las
actividades y responsabilidad tanto en los asociados como en los clientes

fomentando el crecimiento de calidad.
3.4.1.5. Politicas

Comercializar eficazmente productos y servicios de calidad
permitiendo aumentar la proporcion de clientes satisfechos mediante la
mejora continua que asegure el crecimiento y la continuidad del Centro

Comercial.
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3.4.2. Estrategias corporativas de comunicacion interna

3.4.2.1. Diagramadel proceso de imagen corporativa

( Nombre
comercial
Identidad corporativa ‘

Logotipo
LVaIIas publicitarias - Banner publicitario Publicidad
LCamisas, Gorras, entre otros Vestimenta

J

Credenciales )

Hojas membretadas Papeleria

Tarjetas de presentacion
Hojas volantes

Figura 18. Diagrama del proceso de imagen corporativa
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Investigacion Propia

\
Con >
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3.4.2.2. Flujograma de responsabilidad interna

Qmunicacic’m inteD

Reuniones R?urgo_nes de nltr;tegirra ug\r)
sociales fabajos e o socios
informes y socios
laborales

e Realizaciones de Reuniones de
Aniversarios planes estratégicos asambleas
Fechas relevantes » Capacitaciones ordinarias y
e Seminarios extraordinarias
Aniversario de la e Plan de accién Reuniones
institucion comercial mensuales
e Plan de accion de
Fechas festivas comunicacion interna
e Dia de la madre
o Dia del padre Capacitacion
e Navidad e  cultura laboral
e Fin de afio e Venta estratégica
e  Marketing digital
e Otros
Seminarios
e Relaciones humanas
e Eticay valores
e Atencion al cliente

Figura 19. Flujograma de responsabilidad interna
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Investigacion Propia
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3.4.2.3. Organigrama estructural

- Asamblea general —
Junta Directiva Junta ejecutiva
B e — PRESIDENCIA -
Asesor comercial ¢

Asesor juridico

\ 4

Comision de
disciplina

Comisién de actas
y comunicaciones

Comision de
coordinacién en
bonos de salud

Comision de
eventos y deporte

Figura 20. Organigrama estructural
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Investigacion Propia



3.4.2.4. Organigrama departamental

ASAMBLEA GENERAL
Socios activos que poseen
—>»| locales comerciales y de
servicios
JUNTA JUNTA
DIRECTIVA EJECUTIVA
|
. Gerente
Presidente administrativo
| COMISIONES |
.Gerepte
Vicepresidente f|nan|C|ero
| Gerente en

Tesorero

Secretario

Vocales

publicidad v venta

Figura 21. Organigrama departamental
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Investigacion Propia



3.4.25. Diagramade funciones direccional

ASAMBLEA

GENERAL -

JUNTA
DIRECTIVA -

JUNTA

EJECUTIVA o

COMISIONES -

Figura 22. Diagrama de funciones direccionales
Elaborado por: Vielka Alava
Fuente: Investigacion Propia
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3.4.3. Estrategias de medios informativos

Las estrategias de medios informativos son muy importantes dentro
del Centro Comercial Santa Martha, porque difundira las actividades
comerciales que esta entidad realiza economicamente, por lo general hoy
en dia un medio de publicidad es la internet que enfoca globalmente toda

la actividad comercial que se requiera.

3.4.3.1. Redes sociales

El Centro Comercial cuenta con una pagina en Facebook, pero aun
no se ha identificado como tal. Esta red social ayuda a mejorar la actividad
comercial del centro comercial y a que los usuarios conozcan los tipos de

negocios que en entidad existen.

El grupo de asociados del Centro Comercial establecio esta red con
el fin de comunicar asuntos internos concernientes a la asociacion, la
misma que ha mejorado la integracion de los socios que laboran fuera de

esta entidad y que poseen locales comerciales administrados por

familiares.
o/ B Aso Acomsam x (e
€ C' | 8 https://www.facebook.com/aso.acomsam Q =

Anuncios ¥

ﬁ Aso Acomsam ) E Aso Inicio Buscar amigos
o

et
Universidad San Francisc.
Universidad San Francisco
Unete a una Universidad de
categoria A: USFQ, la
comunidad mas activa del

anta Martha o

Biografia Informacion Amigos 41 Fotos Mas ~

A Banco Internacional Ecuador
PERSONAS QUE QUIZA CONOZCAS Vertodas e Lo

para volver a ver a tu equipo.
Esta Copa América en Chile,
al..

Y Me gusta

I Reciente

. iye

T Holger Mufioz.

g8 TR A T

Andy Mendoza
3 amigos en comin

omin 2 amigos

7 rﬁ»g'm-g@@\w M@E\ T TR

Figura 23. Pagina en redes sociales Facebook de la Asociacion interna
Fuente: (Acomsam, 2011)
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3.4.3.2. Correo electrénico

La asociacion de Comerciantes y afines del Centro Comercial,
también cuenta con correo electrénico, del cual solo lo utilizan para asuntos
de suma importancia, sin embargo, este correo electronico puede ser
utilizado ademas para establecer convocatorias de reuniones ordinarias y
extraordinarias de la asociacién, y como entidad comercial se puede
promocionar eventos, los servicios que ofrecen o el nivel comercial que

emprende la organizacion.

Tal motivo ha hecho un énfasis para que éste correo sirva como eje
principal de comunicaciones para los asociados y para comunicacion
interna comercial hacia otras instituciones y empresas, colaborando con el

desarrollo informativo virtual.

3.4.3.3. Publicaciones periédicas

Tanto en las redes sociales como en el correo electronico, se pueden
realizar publicaciones periédicas que motive al usuario a conocer el tipo de
servicio que se brindan, promocionando y publicitando a cada uno de los
negocios que existen en el Centro Comercial, de esta manera va a ganar

una identidad corporativa y ser reconocida por la comunidad mantenses.

Es importante que cada socio interactle en las redes para este
centro comercial sea activo y tenga una creciente eficaz, excelente y

econdmica dentro proceso de desarrollo basado en la productividad.

3.4.3.4. Boletin informativo

Dentro de la sede institucional es importante que el centro comercial
cuente con boletines de informaciones para que los socios tengan una
buena relacidbn y comunicacion interna de la eventualidad que se
establezcan. Asi también es fundamental que se difunda la mision, vision,

objetivos, politicas y valores.
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3.4.3.5. Gestion de capacitaciones

Todo miembro que conforma una entidad debe arduamente ser
capacitados para mejorar el estilo de vida laboral y profesional, esto permite
gue se desenvuelva en el ambiente de trabajo adecuadamente con una
cultura laboral eficaz y una rentabilidad eficiente en el area de trabajo en

gue se desempefia.

Para los socios del centro comercial se debe emplear los siguientes

seminarios y capacitaciones

Seminario de atencion al cliente.- Le permitira tener una mejor

relacion entre cliente y vendedor fomentando la efectividad en las ventas.

Seminario de Relaciones humanas.- A pesar que se esta aplicando
estrategias competitivas en la comunicacién interna, debe fluir este tipo de
capacitacion que ayudara a la integracion de los miembros del centro

comercial en el desarrollo de la comunicacion entre socios y directivos.

Seminario de emprendimiento e innovacion.- Los socios del
Centro Comercial que poseen locales de actividad comercial y de servicio
deben innovar y emprender nuevos negocios que motive al usuario a
comprar, el innovar permite atraer y atraer fomenta vender y vender da una
buena rentabilidad por lo tanto se debe motivar al socio con este tipo de

seminario.

Seminario de estrategias de venta y Marketing.- Existen negocios
que tienen una estabilidad adecuada en el centro comercial pero el nivel de
estrategia de venta es débil, por lo que se necesita de aplicacion de
estrategias que permita la atraccién directa de los clientes tanto actuales

como potenciales.

Seminario de integracion: Permitira que los socios y directivos

trabajen en equipo para una mejor rentabilidad del Centro Comercial.
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3.4.4. Estrategias para el clima laboral institucional

Es fundamental que en una organizacién exista un buen clima

laboral, este permite reflejar lo que la entidad es.

El Centro Comercial Santa Martha posee locales comerciales unos
que se encuentran ambientados para la buena atencion del cliente y otros
gue necesita un cambio exterior. De acuerdo con el trabajo de campo
realizado se pudo conocer que el Gobierno Autébnomo Descentralizado del
Canton Manta esta gestionando con el cambio de la infraestructura total del
Centro Comercial, puesto a que es un lugar estratégico que cuenta con un
nivel comercial alto, pero que la infraestructura que ahora posee no es la
mas adecuada y esta a la vez no permite generar un nivel econémico alto

en los negocios de comercio y servicio que alli existen.

Por lo que se espera un cambio para afio 2016 por segundo
semestre para dicho cambio, sin embargo los socios motivados por esta
una infraestructura desean emprender nuevos negocios contando ademas

con un area de eventos para convenciones.

3.4.4.1. Cultura Corporativa

Actualmente los socios del Centro Comercial han tenido dificultad de
integracion y comunicacion interna por lo que sera necesario aplicar las

reglas para fortalecer el ambito comunicacional entre socios y directivos.
Directivos

Prestar atencion a las relaciones.- Prestar atencion a los
requerimientos de los socios, asi como las sugerencias y opiniones que

ellos emitan en mejora de la Asociacion y del Centro Comercial.
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Fomentar grado de compromiso.- El compromiso genera que los
directivos cumplan con las disposiciones acatadas por los miembros de la

asociacion llevando al éxito al centro comercial.

Definir funciones especificas de entre los miembros.- Un buen
trabajo en equipo y comunicacion interna permite que todos los miembros

actué en mejora de la entidad.

Reconocimiento.- Si bien es cierto en todo institucion existe
miembros muy activos que fomentan ejemplo y eficacias en las actividades,

por lo que es necesario ser reconocidos por el desempefio del afio.

Igualdad.-Tratar de la misma manera a todos los miembros permite
establecer rangos de solidaridad y ayuda equitativa permitiendo una mejor

integracion y una excelente relacién en la comunicacion interna.

Socios 0 miembros de la asociacion

Criticar.- Evitar las criticas mal intencionadas esto hace que se
disuelva la integracion entre los miembros de la direccién y socios. Se
puede dar sugerencia en mejora de una actividad y brindar una critica

constructiva que no dafie la integridad de los socios.

Agradecer.- Se debe ser agradecido por las actividades mutuos que
se brindan entre socios y directivos con el fin de llevar un clima laboral

eficiente y acogedor.

Ayuda.- Se debe establecer ayuda mutua entre socios para mejorar
la estabilidad comercial de la entidad asesorando mediante sugerencia y

planes de negociacion.

Ser amable.- Se debe tener una actitud y aptitud positiva para

mejorar la relacion laboral y de integracion.
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3.4.4.2. Motivacion

Los directivos tiene el deber de motivar a los miembros de la

asociacion que conforman el Centro Comercial esto se puede dar mediante:

e Reconocimientos anuales por el desempefio

e Ayudarlos a comprender la importancia de las actividades
laborales

e Aclararle por qué razon es importante cumplir con los
objetivos propuestos.

e Incentivar a que mantengan un ambiente laboral feliz, limpio y
divertido

e Cuando haya reuniones de trabajo comenzar con una charla
de motivacion

e Hacerlos trabajar en proyectos importantes para mejorar el
centro comercial

e Hacerles participar en la toma de decisiones de una actividad
o gestion.

e Motivarlos de forma individual y de acuerdo al negocio que
emprenden

e Hacerlos participar en eventos sociales y deportivos

e Escuchar las opiniones

e Elogiarlos por las actividades que realizan

e Brindar retroalimentacion a quienes lo necesiten

e Mostrar interés por las opiniones y sugerencias en mejora de

los negocios comercial o el centro comercial en general

3.4.4.3. Emprendimiento

Los socios del centro comercial para mejorar el nivel de
comunicacion interna también deben ser gestionado para mejorar el

emprendimiento, por ellos es importante conocer qué tipo de negocio tiene
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y observar que les hace falta para que ponga en marcha la innovacion del
negocio, para esto se debe generar expedientes con los datos de los socios

actualizados y conocer el grado de satisfaccion del negocio que emprende.

3.45. Planes de actuaciobn de actividades internas

comunicacionales

De entre los planes de actuacion se dar asesoria para el disefio de
un manual de funciones para la junta directiva, junta ejecutiva y comisiones

gue permitird conocer las actividades y procedimiento que deben seguir.

Ademaés se debe brindar asesoria para el disefio de un codigo de
ética y conducta que permitird que los socios establezcan una mejor

relacione entre los demas socios y directivos.

3.45.1. Matriz de perspectivas

Tabla 12. Matriz de perspectiva

OBJETIVOS ACCIONES

Crear estrategias de ventas

mediante promociones y

FI -1 Mejorar las ventas o .
PERSPECTIVA publicidad en redes sociales y
FINANCIERA (FI) fisicas
Mejorar el nivel de comunicacién
Fl-2 Ampliar y diversificar los ingresos interna a través de un manual
de funciones
) y ) Mediante saludos cordiales y
PERSPECTIVA de CL -1 Mejorar la atencion al cliente y )
) atencion personalizadas
cliente (CL) — (AS) _ _ _ _
AS -1 Integrar a los socios y directivos Reuniones sociales
pl_1 Cumplir con las obligaciones Disefiar el manual de funciones
PERSPECTIVA DE directivas y procedimientos
PROCESOS Contribuir con las obligaciones y L . .
- Disefiar un cédigo de ética y
INTERNOS (PI) Pl-2 responsabilidad del centro
) conducta
comercial
Fomentar charlas de integracion y 3 o
AC-1 o A través de seminarios
PERPECTIVA DE motivacion
APRENDIZAJE Y Incentivar el emprendimiento y L
) Supervision de los locales
CRECIMEINTO (AC) AC -2 ventas en los negocios )
. comerciales
comerciales

Fuente: Investigacion Propia
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3.4.5.2. Estrateqgias de nivel organizacional

Entre las estrategias de nivel organizacional estan:

Dar a conocer los diagramas, organigramas de funciones a los socios
y directivos del centro comercial, esto permitira efectivizar el nivel de

organizacion y desempefio en el area laboral.

Incentivar a los socios que se integren en las actividades laborales

fomentando el desarrollo comercial del Centro Comercial.

Crear un nivel efectivo de concientizacion a los socios para que

mejore el nivel de comunicacion interna.

Lograr la estabilidad laboral de los miembros que conforma la

Asociacion del centro comercial.

3.4.5.3. Estrategias a nivel funcional

De acuerdo con el nivel funcional se debe divulgar a los socios y
directivos el diagrama funcional donde presenta las acciones que se debe
cumplir, esto incentivara a los socios a mejorar la calidad de

emprendimiento y motivacién para el desarrollo del centro comercial.

3.4.5.4. Estrategias de comunicacion informativa corporativa

La estrategias de comunicaciébn se hara mas efectiva en el
fortalecimiento de laimagen corporativa y la comunicacion interna y externa
del centro comercial, aqui se establecera la interacciéon de las redes
sociales para que los usuarios conozcan los servicios que brindan el centro
comercial y se integran a los socios por los boletines y eventos que se dara

a conocer mediante las redes sociales
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3.4.6. Matriz de declaracion departamental

El centro comercial Santa Martha en la actualidad no cuenta con una
junta ejecutiva, solo tiene una junta directiva que esta conformada por el
presidente vicepresidente, tesorero, secretario y las comisiones. Sin
embargo con la nueva infraestructura se generara una nueva area como es
la junta ejecutiva que estara conformado por un gerente administrativo, de
finanza, de Marketing y Publicidad.
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CAPITULO IV

4. EVALUACION DE LOS RESULTADOS

4.1. Matriz del plan estratégico de implementacion
Tabla 13.- Matriz del plan estratégico de implementacion de recomendaciones
. C Aceptacion Responsable de Fecha de
# G REEEIENEEIES Plffgiee & Si no implementacién implementacion
1 16-03-2015 Fo_rtg!ecmu_apto del dlrecmo,n'amlento Presidente X Presidente ' & 21-03-2015
(mision, vision, valores, politicas) autora de tesis
5 24-03-2015 Disefio de .F_IUJog_rama de Presidente X Autora de tesis 28-03-2015
responsabilidad interna
3 1-04-2015 Disefio organigrama estructural Presidente X Autora de tesis 5-04-2015
5 6-04-2015 Disefio organigrama departamental Presidente X Autora de tesis 11-04-2015
6 13-04-2015 Disefio de funciones direccionales Presidente X Autora de tesis 18-04-2015
7 20-04-2015 Disefio de codigo de ética y conducta Asamblea X Asa!mb'?a general 15-06-2015
general & directivos
8 16-06-2015 Dlseno_d(_a manual de funciones y Asamblea x Asqmblga general 25.06-2015
procedimientos general & directivos
9 1-07-2015  Capacitaciones Asamblea x Asamblea general 37 47 5015
general & directivos

Fuente: Investigacion Propia
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4.2. Matriz del plan de seguimiento y monitoreo

Tabla 14. Matriz del plan de seguimiento y monitoreo

Nivel de
# Fecha Recomendaciones Dirigida a cumplimiento Observacion
Parcial Total
1 16-03-2015 F_o_rt,ale0|m|ento de[ (_jlrec0|onam|ento (misién,  Presidente X _Se _cumpllo en la fecha
vision, valores, politicas) indicada
> 24-03-2015 Dlseno de Flujograma de responsabilidad Presidente x _Se _cumpllo en lafecha
interna indicada
3 1-04-2015 Disefio organigrama estructural Presidente X _Se _cumpllo en lafecha
indicada
5 6-04-2015 Disefio organigrama departamental Presidente X S]?jiz:g]gho en la fecha
6 13-04-2015 Disefio de funciones direccionales Presidente X ﬁié‘;@g“o en la fecha
7 20-04-2015 Disefio de codigo de ética y conducta Asamblea X Sera |mplem_entado
general por los socios 'y
Disefio de manual de funciones y Asamblea directivos en meses
8 16-06-2015 procedimientos general X posteriores
9 1-07-2015 Capacitaciones Asamblea X
general

Fuente: Investigacion Propia
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CONCLUSIONES

El centro comercial Santa Martha es una institucion ha venido
mejorando con el pasar del tiempo, donde los asociados han implementado
estrategias empiricas para mejorar dicha organizacion, este grupo de
socios para incentivar la union han formado una asociacion de
comerciantes y afines con la finalidad de contribuir comercialmente con la
comunidad y en bienestar del nivel econdmico de cada uno de los socios

que la integran.

El clima laboral de esta entidad presento ciertas falencias que fueron
observadas y mejoradas durante el trabajo de investigacion, existia un poco
de desmotivacibn por parte de pocos miembros por la falta de

comercializacion, sin embargo ha sido superada esta inconveniente.

La asociacién no contada con organigramas estructurales que fueron
disefiados para mejorar el nivel comercial y administrativo de la institucion
fomentando diagramas de funciones y el paso al direccionamiento

estratégico.

Se conocio la importancia de establecer los valores corporativos del

cual se implementd y se dio a conocer mediante el plan estratégico.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que los socios y directivos fomenten informes, planes
de negocios y estrategias que incentiven el desarrollo comercial y de

comunicacion interna de los asociados.

Para mejorar el clima laboral se recomienda que efectué reuniones
sociales y que den paso al desarrollo y emprendimiento de capacitaciones
y seminarios que ayudara a fortalecer el desarrollo intelectual de los

miembros que conforman el centro comercial.

Se recomienda ademas que den paso a la comunicacién de los
organigramas de funciones y desarrollo del manual de funciones para

mejorar la integracion laboral y el rendimiento comercial de la entidad.

También se recomienda que se dé a conocer el direccionamiento
estratégico como imagen corporativa en las redes sociales, aplicando

publicidad y promocion de los productos y servicios que ofrecen.
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Anexo 1. Arbol del problema

ANEXOS

EFECTOS

CAUSAS

V.D.| COMUNICACION INTERNA

Desintegracion de
los socios

Desmotivacion en
los asociados

Bajo nivel en el
entorno empresarial

Baja iniciativa de
objetivos
corporativos

\ 4

\ 4

\ 4

\ 4

PROBLEMA

DEBIL PARTICIPACION EN LA IMPLEMENTACION DE UN PLAN
ESTRATEGICO EN EL CENTRO COMERCIAL SANTA MARTHA

*

Falta de reuniones
mensuales

*

*

Deficiente clima
laboral

Insuficiente nivel
organizacional

Desconocimientos
de reglamentos
internos
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Anexo 2. Mapa de objetivos

J E T I VvV O S

B

Reuniones mensuales
aplicadas

V.1

PLAN ESTRATEGICO

Eficiente clima laboral

Importancia del plan estratégico y la
Comunicacién institucional

Excelente nivel
organizacional

Reglamentos internos
formalizados

Socios integrados

V.D.
COMUNICACION
INTERNA

Socios motivados

Eficiente nivel de entorno
empresarial

DIMENSIONES O CATEGORIAS

El clima laboral en base a la
planeacién estratégica

Estructura organizacional en la
empresa

Reglamentos internos en la
empresa

Proceso e importancia de la
comunicacion interna

Gestion de la comunicacion interna
maotivacional

Objetivos corporativos
planteados

El entorno empresarial y la
comunicaciéon

La comunicacioén interna como valor
estratégico

_

Estudio
Evaluacién
Proceso
Planificacién
Organizacion
Direccion
Control

INDICADORES

Diagnostico
Cumplimiento
Responsabilid
ad

Destrezas
Habilidades
Direccion
estratégica
Seguimiento
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Anexo 3. Bateria de encuesta

UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI

FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL

CARRERA DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y RELACIONES PUBLICAS

Encuesta dirigida a los comerciantes del centro Comercial
Santa Martha

Tema: Implementacion de un Plan Estratégico para mejorar la Comunicacion Interna del
Centro Comercial “Santa Martha”

Instrucciones: Se ruega contestar con sinceridad a cada uno de los literales que se presenta en las
siguientes preguntas. Coloque una X a lo que crea conveniente, su repuesta sera fundamental para
la implementacion del presente proyecto. La encuesta es anénima.

BANCO DE PREGUNTA

1. ¢Como consideralacomunicaciéoninternadel Centro Comercial
Santa Martha? OB1

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Mala

2. ¢Considera de gran importancia que se realice reuniones de
trabajo? OB1
Mensuales
Semestrales
Anuales

3. Considera que el clima laboral ayuda a la buena relacién entre
asociados fomentando una excelente calidad en Ila
comunicacion interna. OB2.

Siempre
A veces
Nunca
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4, ;Como calificaria el clima laboral del Centro Comercial Santa
Martha? OB2.

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo
5. ¢Esta de acuerdo que el buen clima laboral depende de la
responsabilidad y coordinacion de los directivos del centro
comercial?0B2
Si, depende de los directivos
No, Depende de cada socio

6. ¢Elnivel de motivacién de los empleados incide en el desarrollo
y rendimiento del centro comercial?OB2
Si No Tal vez

7. ¢Considera usted que dentro del entorno empresarial del
Centro Comercial existe afluencia de clientes actuales como
potenciales? OB3
Siempre
A veces
Nunca

8. ¢Esta de acuerdo que el éxito del Centro comercial dentro del
entorno empresarial se encuentra en la buena comunicacién
interna que se le puede brindar al cliente? OB3

Siempre
En ocasiones
No es necesario

9. ¢La asociacion del centro comercial cuenta con reglamentos
internos y estatutos? OB4

Si No

10.Cuando realiza una estrategia competitiva o resuelven alguna
dificultad dentro del entorno interno de la asociaciéon lo
solucionan. OB4
De manera individual
En equipo
Solo lo resuelven los directivos

Gracias por su colaboracion
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Anexo 4. Bateria de entrevista

UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI

FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL

CARRERA DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y RELACIONES PUBLICAS

ENTREVISTA APLICADA A PRESIDENTE DEL CENTRO COMERCIAL

Tema: Implementacion de un Plan Estratégico para mejorar la Comunicacion Interna del
Centro Comercial “Santa Martha”

Objetivo: Implementar un plan estratégico para mejorar la comunicacion interna del centro
comercial “Santa Martha”

BANCO DE PREGUNTA

1. Considera usted que la comunicacion interna entre directivos y
socios del centro comercial es fundamental para el desarrollo
institucional de la institucion. ¢De qué manera la aplica?

2. Dentro del clima laboral del centro comercial aplica talleres de
motivacion para la buena comunicacién interna.

3. ¢Como es el clima laboral entre directivos y socios del centro
comercial santa Martha?

4. El entorno empresarial del centro comercial beneficia a la
estructura organizacional y econdémica de la institucion.
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5. Tienen establecidos manual de funciones que identifique las
actividades que deben realizar los directivos y socios del centro
comercial dentro de la estructura organizacional.

6. ¢La empresa cuenta con un direccionamiento estratégico e
imagen corporativa que identifique en entorno empresarial a los
directivos, socios y clientes?

7. Cuenta el Centro comercial con un organigrama estructural y un
codigo de ética y conducta para el buen desenvolvimiento de la
comunicacion interna.

8. Cuenta el Centro Comercial con reglamento interno y les brinda el
USO necesario que requieren como organizacion.

9. Considera usted de gran importancia que la comunicacién interna
es un valor estratégico que permite el eficiente rendimiento del
ambiente laboral de la institucion.

10.Le gustaria formar parte de un plan estratégico para mejorar la
comunicacion interna del centro comercial Santa Martha.
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Anexo 5. Entrevistando a presidente del Centro Comercial

Sr. Agustin Rios
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Anexo 6. Encestando a socia del Centro Comercial

(=g
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Anexo 7. Encestando a miembro Directivo
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Anexo 8. Encestando Sres. De Radio Taxi y Sr. Aimacai

4444444
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Anexo 9. Locales comerciales

VENTA DE COMBUSTIBLE
TELEFONO: 2 610 240
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