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RESUMEN

El proposito fundamental del estudio fue disefiar una Propuesta Estratégica
Comunicacional para la Gerencia Comercial de la Hidrologica de la Cordillera Andina C.A,
orientado a incrementar la recaudacion en la ciudad de Barinas para el periodo 2.011-2.013
La investigacion estd enmarcada en el disefio de investigacion cuantitativa, en la modalidad
de informes de proyectos de accion. El sustento tedrico es una combinacioén de las propuestas
de Fred David, Kotler y Antonio Francés en el cual la formulacion de las estrategias se
realizd en tres fases: Identificacion de variables, analisis y propuesta. Como sujetos de
estudio en el analisis interno fueron escogidos los empleados de la Gerencia Comercial de la
institucion y para las variables externas fueron estudiados los suscriptores particulares del
servicio, quienes constituyeron la unidad de analisis. Se tratd de una muestra probabilistica,
con tamafio calculado con 5 % de error y 95 % de intervalo de confianza, con una poblacion
de 48.000 suscriptores residenciales, seglin el catastro, quedando definitivamente constituida
por 384 elementos muestrales. El muestreo se hizo por el método estratificado. Se recolectod
la informacidon con un instrumento tipo cuestionario, validado por expertos, al que le fue
calculada la confiabilidad por el método de test-retest, con coeficiente de 0.89. El resto de las
variables externas fueron estudiadas por la revision de informes financieros, legales y de
ofertas de medios de comunicacidon, con revision documental. La segunda fase de
investigacion, el analisis, se ejecutd con la herramienta de analisis prospectivo MICMAC y
matriz FODA. Los resultados principales arrojados fueron desconocimiento de la mision,
vision y manuales de funciones; ausencia de planes de comunicacidén interno y externo;
insatisfaccion de los usuarios, poco uso de herramientas tecnoldgicas; talento humano
capacitado con gran capacidad operativa como grandes fortalezas. Se presenta una propuesta
de estrategia comunicacional como producto.

Descriptores: estrategia, planificacion estratégica, gerencia, comunicacion, estrategia
comunicacional.
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INTRODUCCION

Las empresas Hidrologicas del pais, luego de la eliminacion del Instituto de
obras Sanitarias, IN.O.S, se convirtieron en entes descentralizados de la
Administracion Publica, con personalidad juridica propia. Algunas filiales de una
casa matriz, Hidroven y otras adscritas a gobernaciones, alcaldias y otras formas de
mancomunidades. Su principal misioén es cumplir con el mandato constitucional de
prestar un eficiente servicio de agua potable y la disposicion de las aguas servidas,
para lo cual se requieren cuantiosos recursos financieros y que éstos sean gerenciados
y controlados bajo estrictos criterios de honestidad, pulcritud y transparencia.

Este Trabajo Especial de Grado tiene el propdsito de diagnosticar la situacion
comunicacional externa e interna, asi como proponer el disefio de una estrategia
comunicacional, que contribuya a mejorar el financiamiento de una de las filiales de
Hidroven, en este caso la Hidroldgica de la Cordillera Andina C,A., y su gerencia
Comercial, cuyo principal radio de accion la ciudad de Barinas . Se auditaran y
analizaran las variables que gravitan en su area financiera y en procesos, subprocesos
y actividades que influyen de manera significativa en los resultados de la gestion de
la mencionada Empresa en el periodo comprendido entre el afio 2.011 y 2.013.

Todo lo anterior, con la intenciéon de aportar soluciones a la dificil situacion
econdmica por la que atraviesa esta Hidroldgica, su baja recaudacién y la escasez de
recursos financieros tan necesarios para mejorar su operatividad, prestar un servicio
eficiente y satisfacer las necesidades del usuario de la ciudad de Barinas. Se pretende,
ademas integrar al usuario en la prestacion del servicio y una mejor relacion entre
¢éste y la Empresa.

Por otra parte es importante sefialar que la observacién del investigador
respecto a esta temadtica, a través de sus largos afios en el area financiera y gerencial,
especificamente dentro de la Empresa estudiada, le plantea la necesidad de una
investigacion que le permita concebir una estrategia comunicacional que redunde en
acrecentar la recaudacion, ubicada hoy en dia en bajisimos niveles, entre otros

aspectos,



Este Trabajo Especial de Grado, consta de cuatro partes. En la primera se hace
una descripcion de la situacion objeto de estudio y que ha servido de motivacion al
investigador, contiene ademas los objetivos del trabajo, la justificacion y alcance de
¢ésta. La parte dos o Soporte Conceptual incluye los antecedentes del area de la
investigacion y el vasto cimiento teodrico que soporta al tema. La parte tres contiene
la Orientacion procedimental y estrategias de desarrollo del trabajo. Seguidamente, se
encuentra la parte IV que contiene el analisis e interpretacion de los resultados y El
Producto, que consiste en La Estrategia Comunicacional para la Gerencia Comercial
de la Hidrologica de la Cordillera Andina C.A., Barinas. Y finalmente se encuentran

las referencias y los anexos que acompanan la investigacion.



PARTE 1

SITUACION OBJETO DE ESTUDIO

Descripcion de la Situacion Objeto de Estudio

Segun la Organizacion de las naciones Unidas (ONU) (2010), en el mundo,
aproximadamente 884 millones de personas carecen de acceso al agua potable, mas
de 2.600 millones de personas no son beneficiadas por el saneamiento basico de
aguas servidas, cada afio fallecen aproximadamente 1,5 millones de nifios menores de
5 afios, se pierden 443 millones de dias lectivos a consecuencia de enfermedades
relacionadas con el consumo de agua y el saneamiento, razones por las cuales, la
ONU en Julio de 2010 lo declar6 como un derecho humano esencial para el pleno
disfrute de la vida, asi como, de todos los derechos humanos, declaracion suscrita por
la totalidad de los paises de Latinoamérica..

Ahora bien, el suministro de agua potable y saneamiento ambiental, ha sido una
actividad que tradicionalmente ha convocado la participacioén de los poderes publicos
y particularmente de los gobiernos nacionales en el ambito de la region
latinoamericana, a pesar de que en la gran mayoria de los paises son los gobiernos
locales los que detentan la competencia para su prestacion.

La condicion de recurso asociado a la vida le ha conferido al tema de la
prestacion de este servicio, una muy alta valoracion social y ha generado una fuerte
intervencion de factores politicos. En particular, mientras las necesidades de
suministro de los servicios de agua potable y saneamiento no estan cubiertas, su
amplia repercusion social los transforma en un asunto altamente politico, donde los
intereses de corto plazo se privilegian sobre los largos periodos que caracterizan a la

industria.



Esta ha sido la situacion en la gran mayoria de los paises latinoamericanos a lo
largo de todo el siglo XX, y en muchos paises, continua siendo la constante hoy en
dia, después de mas de quince afios intentando la transformacién de los mismos.

La Constitucion de la republica Bolivariana de Venezuela en sus articulos 82 al
84, 127 ,156 le asigna al Poder Nacional la responsabilidad de la gestion en la
prestacion del servicio de agua potable, saneamiento, disposicion de aguas servidas
dentro de un marco de salubridad, politicas ecoldgicas al igual que ambientales,
siendo la Hidrologica de Venezuela (HIDROVEN), casa matriz del sector agua
potable y saneamiento junto a sus empresas filiales el rgano rector de dicho servicio,
segun extraccion de la exposicion de motivos de la “Ley Orgénica para la prestacion
de los Servicios de agua potable y de Saneamiento”, Gaceta Oficial Extraordinaria,
numero 5568 del 31 de Diciembre (2001) .

En 1991 se inicid el proceso de supresion del INOS, dandose el nacimiento de
este ente director con sus diez filiales para cubrir todo el territorio venezolano.

En los ultimos ocho afios, producto del proceso de asuncién de competencias
municipales, se han constituido cinco empresas regionales de dmbito estadal, pero
siguen funcionando con las politicas rectoras de HIDROVEN. Estas empresas
estadales junto a las filiales de la casa matriz son administradas por juntas directivas,
funcionan con recursos tanto presupuestarios como financieros provenientes de los
estados, del poder publico nacional, mas las finanzas generadas de su propia gestion
de cobranza y recaudacion a los usuarios a través de las tarifas impuestas por el nivel
central.

HIDROVEN le asigna a estas hidrologicas regionales responsabilidades como
administrar la Ley Organica para la Prestacion de los Servicios de Agua Potable y de
Saneamiento, también hacerla cumplir en el ambito de su competencia, para
promover el desarrollo eficiente de las actividades sujetas a regulacion. Igualmente
desarrollarse como una organizacion capaz de ejecutar los proyectos necesarios para
las comunidades, requeridos por el desarrollo endégeno sustentable del pais. Ademas
de profundizar la accion social mediante las Mesas Técnicas de Agua, asi como, el

fortalecimiento de la economia social.



En ese mismo sentido, las empresas responsables de estos ambiciosos
cometidos son Hidrosuroeste que atiende gran parte de la tierra andina, Hidrolago del
estado Zulia, Hidrocaribe de la region oriental del pais, Hidrocentro e Hidro Péaez se
comparten los estados centrales venezolanos, Hidrocapital la zona metropolitana de
Caracas, Hidrollano el estado Apure, Aguas de Portuguesa parte de esa region llanera
e Hidroandes a Barinas y Trujillo. Esta tltima es la empresa en la cual se adelanta la
presente investigacion.

Ahora bien, el caso particular, objeto del presente estudio es la empresa
Hidrologica de la Cordillera Andina C.A,( HIDROANDES). Esta Institucion nace en
el afio 1.990 a partir de la desaparicion del Instituto Nacional de Obras Sanitarias
(INOS), con la finalidad de atender las poblaciones de los estados Barinas, Trujillo y
Meérida, esta ultima descentralizada en 1.999.

A partir de esta fecha sirve tanto a las zonas rurales como urbanas de la ciudad
de Barinas, beneficiando 245.008 habitantes de una poblacién de 273.535 segun se
desprende de las cifras contenidas en el Informe Anual de Gestion HIDROANDES
(2009).

Por tratarse de un servicio de vital importancia, derecho humano fundamental,
como se senald al inicio, el investigador ha observado con preocupacion la dificil
crisis financiera sufrida por HIDROANDES. Poseer un alto nivel de endeudamiento,
el no contar con los recursos financieros suficientes para solventar los pasivos con
empresas operadoras, gastos de personal, electricidad, al igual que en proveedores,
alcanzando cifras importantes. También observa con preocupacion como ha
disminuido progresivamente el aporte financiero del nivel central por las vias
regulares y extraordinarias.

También es inquietante la disminucion progresiva y sostenida de los ingresos
propios provenientes de la recaudacion como retribucion del consumidor o usuario
por la prestacion del servicio de agua potable y disposicion de aguas servidas. Para
mejor ilustracion de lo anterior se presenta el siguiente cuadro, identificado con el

numero 1.



Cuadro 1

Ingresos de Hidroandes, C.A.

Nota. Datos tomados de “Informe Anual Gestion del Afio 2010”. Pag. 54. Hidroandes
(2010).

En el cuadro anterior se observa claramente como en los ltimos cinco afios los
aportes financieros del ejecutivo nacional mas los ingresos provenientes de la
recaudacion son insuficientes si se compara con el gasto interanual creciente de la
hidrolégica. Esta situacion se agrava con el 30% como promedio de inflacion de los
ultimos 5 afios también de manera invariable, para un acumulado aproximado al 149
%.

Ademas, el crecimiento demografico interanual en la ciudad de Barinas del 3,7
%, una pobreza del 45,2 % , una pobreza critica del 15 %, segiin datos obtenidos del
Instituto Nacional de Estadisticas de Venezuela, Censo ( 2001 ), Venezuela, Reporte
Total, segtin entidad federal al 30 de junio 2000-2015 (2008).

Este crecimiento demografico de interanual de Barinas, es tipificado como
incipiente, segln la clasificacion que sobre el tema hace El Troudi, (2008). O lo que
es lo mismo, la tasa de mortalidad y natalidad estdn aproximadamente equiparadas.

Esta situacion de ve en el siguiente grafico, identificado con el numero 1.
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Grdfico 1. Crecimiento demografico Interanual. Tomado de “Informe Transicion

Demografica de la Poblacién Venezolanal950-2050”. Instituto Nacional de
Estadistica (2008).

De todo lo anterior, es facil predecir las dificultades econdmicas y financieras
afrontadas por dicha empresa repercutiendo inevitablemente en los receptores del
servicio.

Por otro lado, los directivos de la hidroldgica en estudio han detectado que el
consumidor o usuario no posee una cultura de pago , es reacio a cancelar los modicos
montos en retribucion al servicio prestado, por lo que la empresa desea implementar
un plan comunicacional con el objetivo de concientizar a la poblacién usuaria sobre
esta problematica.

Este plan comunicacional es importante porque asi el mensaje se adaptara a las
caracteristicas y perspectivas propias de la poblacion barinesa y probablemente
redundard en beneficios para la comunidad al lograr hacer conciencia sobre la
necesidad de pagar o retribuir por el servicio, para hacerlo sostenible y de calidad por
el bien de todos. A su vez incrementar la recaudacion de las finanzas propias y asi

poder enfrentar el dificil momento descrito.



Por todo esto el investigador se plantea las siguientes interrogantes: ;Cual es la
situacion actual de la Gerencia Comercial de la Hidrologica de la Cordillera Andina
C.A en cuanto a su plan comunicacional?, ;Cuales serian los mensajes mas
apropiados para la confeccion de un plan comunicacional ideal para la Gerencia
Comercial de la Hidroldgica de la cordillera Andina C.A.? , ;Cudles serian los
medios comunicacionales mas convenientes para dicho Plan?, ; Como se podria medir

la eficacia de estos mensajes comunicacionales una vez difundidos?

Objetivos

Objetivo General

“Disefiar una Propuesta Estratégica Comunicacional para la Gerencia
Comercial de la Hidrolégica de la Cordillera Andina C.A, orientado a incrementar la

recaudacion en la ciudad de Barinas para el periodo 2.011-2.013.”

Objetivos Especificos

1.-“Diagnosticar la situacion actual de la Gerencia Comercial de la Hidrologica
de la Cordillera Andina C.A, en relacion a sus planes comunicacionales.”

2.-“Determinar los medios de comunicacion apropiados para utilizarlos en
dicho Plan comunicacional.”

3.-“Elaborar los lineamientos del Plan Comunicacional para la Hidrologica de

la Cordillera Andina C. A, en Barinas, para el periodo 2.011 al 2.013.”

Justificacion e Importancia

Ademés de los objetivos e interrogantes del estudio propuesto, se hace

necesario justificar las razones motivadoras del estudio.



La Empresa Hidrologica de la Cordillera Andina C.A, cumple con una funcién
social y de salubridad publica, es responsable de potabilizar el agua atendiendo el
saneamiento ambiental. Para ello requiere de cuantiosa capacidad financiera para
captar, tratar quimicamente al agua, distribuirla, dispensar adecuadamente las aguas
residuales sin causar dafios ecoldgicos, al igual que ambientales.

Esos recursos financieros cada vez mas escasos, con procesos mas costosos,
imponen una mayor captacion de éstos, asi como, un uso racional de las finanzas en
la Empresa Hidrologica de la Cordillera Andina.

De lo dicho anteriormente, esta investigacion es conveniente porque sirve para
evaluar las causas que puedan estar incidiendo negativamente en el animo del
consumidor a la hora de pagar por el servicio de agua potable y saneamiento, lo que
se traduce en una baja recaudacion, y por ende, en desmejora en la calidad del
servicio. Es por ello, que se hace necesario el disefio de un plan comunicacional
institucional capaz de sensibilizar a la comunidad con fines de mejorar la recaudacion
para lograr la optimizacioén del servicio, que produzca satisfaccion a los usuarios y
poblacion en general.

Ademas de lo sefialado, esta investigacion tiene una importante relevancia
social, con los resultados de ella se beneficiaran las colectividades de la ciudad de
Barinas, tanto en la prestacion del servicio, en su salubridad propia, ambiental y
ecologica.

Los conocimientos obtenidos también influiran e impactaran positivamente en
la Empresa misma, la posibilidad de lograr la autogestion plena con la aplicacion del
plan comunicacional propuesto, podrian mejorarse los beneficios recibidos el capital
humano, esto por afiadidura garantizaria el éxito de los objetivos empresariales.

Por otro lado, el impacto metodolégico esperado es generar conocimientos o
recrearlos en el area de la gerencia de mercadeo de las empresas publicas
hidrologicas, con la posibilidad de estimular a otros investigadores a realizar nuevos
estudios, a profundizarlos o a ejecutarlos a mayor escala.

Este estudio se hara para el periodo comprendido entre los afios 2011 al 2013

y se enmarca dentro de la linea de investigacion de la Gerencia de mercadeo.



PARTE II

SOPORTE CONCEPTUAL

Antecedentes

Hernédndez (2006), en su investigacion de titulo “Disesio de una Estrategia
Publicitaria para la Comision Municipal de Agua Potable y Saneamiento de
Coatzacoalcos, México”, como requisito parcial para obtener el titulo en Licenciatura
en Administracion de Empresas, Universidad de las Américas Puebla, México, cuyo
propésito principal era proponer un disefio de campafia publicitaria a los
consumidores de agua potable.

Entre los autores que sirvieron de sustento menciona a Morales, (2004),
Garcia, (1995), Nava, (2000), Kotler, (1998). La poblacion estuvo constituida por
todos los habitantes de Coatzacoalcos, Veracruz con una muestra aleatoria simple de
1.000 personas.

La investigacion fue realizada bajo el enfoque cuantitativo, descriptiva, no
experimental. Como técnicas de recoleccion de datos uso6 el cuestionario validado por
expertos, con una prueba piloto que arrojoé un alto coeficiente de confiabilidad (0.93).

En una de sus conclusiones el autor afirma que los habitos de consumo
demostraron que las mayorias de las personas desperdician el agua en las diferentes
tareas realizadas con ella, mas del 76 % durante su higiene personal y, mas de la

mitad durante las tareas domésticas de aseo.
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También concluye que, el 40% tuvo fugas en su hogar durante los meses
recientes, de éstos, la mitad de las personas no arregla el problema de inmediato. Méas
de un cuarto de la muestra ha detectado fugas en sus lugares de estudio, también de
trabajo sin hacer nada al respecto. Esta afirmacion ha interesado al investigador, asi
que, la ha tomado en cuenta para el analisis de las estrategias aplicadas en la
hidrologica que estudia, ya que, cualquier plan comunicacional debe incluir el uso
racional del agua, esto con miras a la sensibilidad del usuario.

Moncayo (2008), en su trabajo titulado “Propuesta de Plan de Comunicacion
Interna para Parmalat L.T.D.A”, como requisito para optar al titulo de Especialista
en Comunicacion Social, con énfasis Organizacional de la pontificia Universidad
Javeriana de Bogota , cuyo proposito principal fue elaborar un plan de comunicacién
para esa empresa.

Sustentandose en autores como, Hall, (1996), Alonso, (1998), Pizzolante,
(2001) y Ritter, (2005). Usando como poblacion a todos los empleados de la
compaiiia estudiada, con una muestra aleatoria, representativa del 33 %, para un total
de 50 sujetos de estudio.

Su trabajo fue adelantado bajo un enfoque cuantitativo, de caracter descriptivo
y de campo, recurriendo técnicas de observacion directa y de recoleccion de datos
como el cuestionario validado por expertos, con una prueba piloto que arrojé un alto
coeficiente de confiabilidad (0.95).

Una de sus conclusiones del autor referido es, que el plan de comunicacion,
basado en el redisefio e implementaciéon de medios de comunicacion internos, se
convierte en una oportunidad para que Parmalat Ltda, fortalezca los aspectos
identificados como débiles en la investigacion.

Sostiene igualmente que, con esta implementacion se logra a elevar los niveles
de satisfaccion de sus clientes internos y externos dimensionando las necesidades de
comunicacion existentes. En consecuencia, el plan de comunicacion redundaré en la
consolidaciéon de una cultura organizacional, basada en principios y valores
corporativos. Estas dos premisas, crean curiosidad en el autor del presente trabajo y

las incorpora para estudiarlas dentro del caso que estudia.
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Ribas (2007), en su trabajo especial de grado, titulado “Plan Comunicacional
Interno para la Industria Venoco, C. A”, realizado como requisito para optar al grado
de Especialista en Gerencia mencion Mercadeo en la Universidad Nacional Yacambu
y con el proposito de estudiar la comunicacion interna y su importancia en las
organizaciones.

Refiriendo a William Arens (2000) como su principal tedrico, en una
investigacion de tipo descriptiva, realizd un estudio de la situacion interna
comunicacional de la empresa Venoco y el debilitamiento en la comunicacion, bajo la
modalidad de proyecto factible, utilizando como poblacién la totalidad de los
trabajadores, lo cual se constituyd también su muestra.

Obtuvo como sus principales conclusiones, el establecimiento de tres
estrategias comunicacionales, consistentes en el redisefio y ubicacion de carteleras,
boletines informativos y reuniones guiadas, para superar las debilidades detectadas.
El autor del presente trabajo asume esta conclusion, para sopesarlas en su analisis
sobre los diversos medios o canales que mejoren la comunicacion organizacional.

Pinto y Presutto (2005), en su trabajo “Propuesta de un Plan Integrado de
Comunicaciones para la empresa Blinven C. A”, llevado a cabo con el propoésito de
contribuir a mejorar el proceso comunicacional con el publico y clientes.

En una investigacion de tipo descriptiva, bajo la modalidad de proyecto factible
y apoyada en revision bibliografica, tomando como poblacion la totalidad de los
trabajadores y clientes, con un muestreo no probabilistico, de tipo intencional de
sesenta clientes, veintitrés empleados y cuatro directivos. Para la recoleccion de los
datos se aplico el instrumento del cuestionario validado por expertos.

Los datos fueron procesados a través de estadistica descriptiva y grafica. Los
resultados surgieron a partir de la debilidad en el ejercicio de los valores corporativos
de la empresa y reforzar el cumplimiento de sus normas de seguridad por medio de un
plan comunicacional.

El referido investigador concluye en que la sinergia en los procesos
comunicacionales es muy deficiente y en el ambito de la comunicacion comercial es

muy poca la aplicacion de las conocidas estrategias se mercadeo. Estas aseveraciones
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conclusivas, las toma el autor de este trabajo, con la finalidad de estudiarlas en el
marco de su propuesta.

Montoya (2005), en su trabajo de estudio, con titulo “Estrategias
Comunicacionales Orientadas a Proyectar la Imagen del Museo Emilia Rosa de Gil
“, situado en la poblacion de Humocaro Bajo, Municipio Moran, estado Lara.
Realizado con la intencién de hacer una contribucion a mejorar la percepcion de la
imagen e identidad corporativa, por parte del cliente interno y externo.

La investigacion fue de tipo descriptiva, utilizando como poblacion los
habitantes del municipio Moran, lo que significan 112.484 personas, escogiendo una
muestra no probabilistica de treinta turistas visitantes del museo, durante la semana
santa del 2005. Se aplico como instrumento de recoleccion de informacion el
cuestionario, con técnicas encuestas y entrevistas.

Su conclusion central es que la institucion estudiada no es cuenta con identidad
corporativa, por lo cual no es percibida como tal, esto dificulta planificar un disefio de
imagen para ser proyectada. Para el autor del presente estudio, esta conclusion es
determinante, por lo cual la toma para ser analizada en su trabajo.

Andrade, Fucci y Morales (2010), en su articulo “Estrategias de Marketing
Promocional en las Unidades de Servicio de Informacion de la Universidad del Zulia
“, con el proposito de analizar las estrategias de marketing en unidades de servicio de
informacion como factor clave en el proceso de transformacion de la Universidad del
Zulia, realizaron una investigacion descriptiva y de campo, con disefio de un
instrumento aplicado a 20 coordinadores.

A este respecto, se resaltan entre los resultados que un 80% de los
coordinadores no aplican analisis FODA a sus unidades, también se demostrd que un
75% promueve los servicios de la unidad, de los cuales son promocionados en un
55% por tripticos y folletos informativos; y en un 35% con una frecuencia diaria.

De lo anterior se concluyo6 que, existe iniciativa para promocionar el servicio de
las unidades, la importancia de los factores de marketing, la mezcla de marketing

documental y de servicio, pero no hay una practica de estrategias de marketing con

13



sustento cientifico, que permita un potencial de calidad en dichas unidades, con
sustento cientifico.

Silva y Tirado (2008), en su articulo titulado “Comunicacion Integral para el
Posicionamiento de la Imagen Corporativa en Instituciones de Educacion Superior”,
con el proposito de hacer aportes para reforzar la imagen corporativa de dichas
instituciones. Se apoyaron en las teorias de Villafafie (200) y Muiiiz (2007).

Con una investigacion aplicada, de tipo descriptiva y de campo, con una
poblacién objeto de estudio de cuarenta sujetos, de las instituciones José Gregorio
Hernandez, Universidad Rafael Belloso Chacin, ubicadas en la ciudad de Maracaibo,
a quienes se le aplico el instrumento tipo cuestionario, en escala tipo Likert, con
coeficiente de confiabilidad Cronbach de 0.97.

Los datos se analizaron en funcion de la tendencia central media y la medida de
dispersion o desviacion estandar. Sus conclusiones centrales estuvieron en que estas
instituciones planifican la comunicaciéon de manera general y no por niveles
organizativos. Igualmente que se requiere de un eje de comunicacion trasversa,
comunicacion de marketing y la comunicacién de Direcciones. Estas conclusiones se
apoderaron del interés del autor del presente estudio, es por ello, que las toma para ser

analizadas en su caso

Bases Teoricas

Es abundante la teoria relativa a estrategia, planificacion estratégica y la
relacion de éstos con la comunicacion. La mayoria de los autores y expertos vinculan
sus aportes tedricos a organizaciones de caracter privado con cuya finalidad es la
obtencion de altas rentabilidades en dinero, s6lo una pequefia parte de estos expertos
aluden a estrategias comunicacionales en empresas del sector publico de servicios,
como es el caso en estudio.

Sin embargo, quien suscribe el presente trabajo especial de grado, en base a su
experiencia laboral y profesional y habiendo ocupado el cargo de Gerente general de

Auditoria Interna de la Hidrologica de la Cordillera Andina C.A por un periodo de
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ocho afios, propone una base tedrica que considera apropiada y conveniente para
sustentar los conceptos primarios y complementarios del mismo y es la que a

continuacion se describe.

Estrategia

El término estrategia no es exclusivo para identificar una forma efectiva de
alcanzar objetivos planteados al inicio de una situacion de dificultades. Aplicar una
estrategia o varias, implica conocer de antemano, mediante un cimulo de informacion
estratégica necesaria, las diversas formas o modelos en las que se da lugar a un
conflicto o problema y a las vias para encararlo, eligiendo o proponiendo las mejores
metas que se desean alcanzar.

La estrategia tradicional es uno o varios planes que permiten la mejor
distribucion de los recursos, organizacion e inteligencia disponibles, a efectos de
poder conseguir los objetivos deseados. A través de la estrategia empresarial, el alto
dirigente moldea y otorga caracter a la organizacion, determina los planes a mediano
y a largo plazo y disefa el futuro de la empresa.

Kliksberg (1976), abord6 la acepcion de estrategia por tres vias. Una primera
referida al estudio del contenido idiomatico del término, en segundo lugar al estudio
de los conceptos de distintos autores y una tercera vinculada al andlisis de los
enfoques.

La acepcion idiomatica de estrategia esta identificada como el arte de dirigir las
operaciones militares o un asunto. Asi como, en un proceso regulable, el conjunto de
las reglas que aseguran una decision 6ptima en cada momento. Diccionario de la Real
Academia Espafiola, (2001).

Otro significado de la palabra estrategia, segun el Diccionario Merrian-
Websters, (1976), es la ciencia de planear y dirigir operaciones militares en gran
escala, la de maniobrar con las tropas para situarlas en la posicion mas ventajosa que
el enemigo, un plan o accién basado en esto, habilidad para dirigir o planificar, un

estratagema o medios especializado para algin fin.
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Las dos definiciones precedentes son de caradcter general, por lo cual esta
primera manera idiomatica de visualizarla no es la mas conveniente para ser usada en
este trabajo. Ambas referencias se hacen con el fin de ilustrar los enfoques que
gravitan sobre el término en cuestion, ya que éste representa el origen para su
especificacion.

Ahora bien, la segunda via a trata sobre el estudio de los conceptos aportados
por autores sobre estrategia, resaltando la importancia de analizar cémo ha
evolucionado a través del tiempo.

En primer lugar, Halten citado por Sallenave (1992), la describe como el
proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y esta dirigido a la
obtencion de los mismos. Es el medio, la via, es el como para la obtencion de los
objetivos de la organizacion. Es el arte de entremezclar el analisis interno y la
sabiduria utilizada por los dirigentes para crear valores de los recursos y habilidades
que ellos controlan.

En esta primera definicion se incluyen elementos como lo son el caracter formal
de estrategia, formulacion de objetivos organizacionales y las vias para obtenerlos.

Segun este concepto, las estrategias de la hidroldgica estudiada estan
constituidas por un proceso o secuencia de acciones sincronizadas orientado a la
satisfaccion del usuario de la ciudad de Barinas como receptor del agua potable para
una vida saludable y de calidad.

Adicionalmente, el autor referido complementa este concepto con la premisa de
que para disefiar una estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que hago bien y
escoger los competidores que puedo derrotar. Analisis y accion estan integrados en la
direccion estratégica.

Por otro lado se tiene que la estrategia corporativa es un patron o modelo de
decisiones que determina y revela sus objetivos, propositos, o metas, asimismo, dicho
patron produce las principales politicas y planes para lograr tales metas, define la
esfera de negocios a que aspira una compaiiia, establece la clase de organizacion

econdmica y humana que es o pretende ser y, también precisa la naturaleza de las
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contribuciones, econdmicas y no econdmicas, que intenta aportar a sus accionistas,
empleados, clientes y comunidades. Andrews, citado por Mintzberg y Brian (1993).

En la anterior definicion, los referidos autores incorporan otros elementos
constitutivos que se consideraran en este trabajo como lo son, modelo de decision,
politicas o planes, definicion del negocio de la empresa o mision, recursos, ambiente
interno y externo, asi como la vision.

En este sentido y adecuando la definicion precedente a la Hidrolégica de la
Cordillera Andina C. A, se concibe su negocio el producir agua potable y
saneamiento ambiental, obteniendo por éste una retribucidon en dinero que permite
financiar sus actividades. Esta retribucion monetaria conforman sus contribuciones
economicas, los clientes o comunidades son los usuarios finales del servicio y su
estrategia seria el plan o modelo de decisiones que orienta el actuar, el rumbo hacia la
consecucion de sus metas y su mision que es prestar eficientemente un servicio
social.

Asimismo, Steiner,(1995) indica que es aquella accioén que la alta direccion de
una empresa realiza y que es fundamental para la empresa. Un nuevo elemento se
presenta en este concepto y es que involucra a la alta direccion de la organizacion, a
quien le atribuye la responsabilidad primaria de planificar estratégicamente.

Ahora bien, otros estudiosos, Menguzzatto y Renau,(1995) incorporan al
concepto al entorno interno y externo y definen la estrategia empresarial como la que
explicita los objetivos generales de la empresa y los cursos de accion fundamentales,
de acuerdo con los medios actuales y potenciales de la empresa, a fin de lograr la
insercion de ésta en el medio socio econdmico.

Mientras que Ansoff y McDonell (1997), le otorgan un caracter normativo y
formal, cuando sostienen que una estrategia consiste en una serie de normas para la
toma de decisiones que guian el comportamiento de la organizacion.

Vistas como han sido las diversas posiciones de los autores referidos y a
manera de idea conclusiva de esta parte se pudiera definir estrategia para fines de este
trabajo especial de grado y adecuada para el caso en estudio, como el modelo o plan

de decisiones, de caracter formal que permitiran a la Hidrologica de la Cordillera
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Andina cumplir con su mision, privilegiando a sus clientes externos e internos, de
manera eficiente, aplicando técnicas de mercadeo y de comercializacion, con la
utilizacion de los medios idoneos para lograr el financiamiento necesario para sus
operaciones.

En esta hidroldégica se aplican estrategias orientadas por la disciplinas
comerciales y mercadeo, ya que basa el financiamiento de sus operaciones Yy
actividades en practicas de mercadeo, que le permiten obtener una retribucion
monetaria para cumplir con la obligacion constitucional de prestar el vital servicio a
la poblacion barinesa, lo que significa a su vez uno de sus medios para lograrlo.

Respecto al analisis de los Enfoques, se considerara la clasificacion de los
enfoques propuestos por Brian y Minztberg, (ob.cit) y Hill y Jones, (1996), quienes
presentan dos enfoques: el clasico y el nuevo enfoque.

Para Enfoque Clésico y dentro del mundo de los negocios la estrategia tiene su
génesis en el arte de las milicias, es usado en la planificacion y direccion de las
batallas y de las guerras. Sostiene Hill y Jones, (ob.cit) que la planificacion es el
elemento constitutivo mas importante en la definicion de estrategia, en cuanto a que
significa una determinacion de los objetivos principales a largo plazo de una
organizacion, asumiendo cursos de accioén y dotacion de recursos suficientes para la
consecucion de eso objetivos.

Ahora bien, el nuevo enfoque fue también llamado Modelo Descriptivo de la
Estrategia por Loyola y Schettino, (1994). En ¢l se plantea una distincion en la
definicion del término estrategia.

El principal propulsor de este enfoque es Minztberg (ob.cit), quien sostiene que
estrategia es mas que lo que una empresa u organizacion planifica hacer, es mas bien
lo que lleva a cabo en forma real. Cimentado en este principio, este autor sostiene que
es un modelo en una corriente de accion y decisiones, o lo que es lo mismo, el
modelo se constituye en un producto de cualquier estrategia intentada (planeada),
llevada a cabo en realidad, y de cualquier estrategia emergente (no planeada), Tal

como se muestra a continuacion, en el grafico namero 2.
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Grdfico 2. Tipos de Estrategias. Tomado de “Planificacion Estratégica de la
Automatizacion de Procesos Administrativos” — Caso Oficina de Servicio Social de la
Oficina de Bienestar Universitario de Universidad Nacional Mayor San Marcos.
Retamazo (1996).

El lider del enfoque referido también define a la estrategia deliberada como
aquella que ademds de intentarse, se promociona el deseo de implantarse en la
empresa. En este modelo tiene alta influencia el entorno que puede sugerir acciones y
decisiones no planeadas conscientemente, las llamadas estrategias emergentes.
Loyola y Schettino,(ob.cit).

Ahora bien, dicho lo anterior el autor de este trabajo considera importante
referir a manera de ideas conclusivas en esta parte y de gran valia en el desarrollo del
mismo, en primer lugar, lo resumido por Villalba (1996), respecto a estrategia
partiendo del enfoque o modelo de Minztberg, quien al respecto identifica tres
componentes: uno formal, otro informal y el emergente.

El componente formal se hace presente cuando la empresa formula un plan, la
existencia de acciones que no aparecen en la presentacion formal de la estrategia
configura el componente informal y el tercer componente, es decir el emergente, es
inducido por el entorno y significa la diferencia entre lo que se hace y lo que se
pensaba realizar. Villalba, (ob.cit).

Un segundo aspecto importante de mencionar es que el estudio de los enfoques
permite identificar los elementos constitutivos de la estrategia de una organizacion,
del enfoque tradicional se desprende el componente planificacion y del nuevo

enfoque, el componente formal, informal y el emergente.
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Lo anterior conlleva a concebir el término estrategia en el que gravitan las tres
vias, permitiendo diferenciar ademas algunos aspectos caracteristicos, entre los
cuales: es un patron de decisiones, puede estar enunciada de manera formal o
informal, se adopta en respuesta a su ambito interno y entorno, hace posible cumplir
con los objetivos y cumplir con la mision.

Por otra parte, sostiene Francés, (2006), que la definicion de estrategia es
parte de un proceso de caracter ciclico, conformado por dos ciclos tales como:

1. Ciclo informal: es aquel que puede ser empleado por un individuo para el
cumplimiento de un objetivo, sin que éste sea expresado de manera estructurada y sin

tener un limite de tiempo en especifico (grafico N3).

EVALUACION ESTRATEGIA
Ny P
“~j EJECUCION P

Grdfico 3. Ciclo Estratégico Informal. Tomado de “Estrategia y Planes para la
Empresa”. Francés (2006).

2. Ciclo formal: es el que se expresa a través de escritos de una forma clara y
coherente, en donde se especifican las acciones, responsabilidades y recursos que
posteriormente tendran un seguimiento mediante un control de ejecucion (grafico
N°4). En el ciclo estratégico formal se define el papel y las responsabilidades que
debe desempeiiar cada individuo que integra la organizacion para el alcance de los

objetivos.
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EJECUCION

Gridfico 4. Ciclo Estratégico Formal. Tomado de “Planes y Estrategias para la
Empresa”. Francés, (2006.).

Enfoques Estratégicos en la Gerencia de las Organizaciones

El lograr que la organizacion se distinga de la demas en su entorno amerita, que
se incorporen, una serie de acciones que los directivos deben implantar para obtener
el éxito, permitiendo establecer objetivos y cursos de accion fundamentales, segin las
caracteristicas del entorno competitivo y de las condiciones actuales y potenciales de
las organizaciones. Sin estrategias no existe direccion que seguir. Es por eso, que la
mejor estrategia, es aquella que desarrolla su capacidad de accidon ante un entorno que
cambie a gran velocidad.

Se tiene una variedad de enfoques o modelos para definir estrategias, entre los
cuales, se pueden mencionar: planificacion estratégica, gerencia estratégica, cuadro
de mando integral, Total Performance Scorecard (TPS) y prospectiva estratégica, los
cuales pueden ser utilizados para alcanzar los objetivos a través del andlisis de la

situacion actual de la organizacion.

Planificacion Estratégica

El autor del presente trabajo traec a colacion definiciones de varios autores,

también con el proposito de analizarlos como un aporte importante para el mismo.
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Segiin Koontz, (1958), la planificacion es una determinacién consciente de
acciones definidas para alcanzar unos objetivos. Esta primera definicion contiene los
componentes logro de objetivos basado en el emprendimiento de acciones.

Asimismo, Ozbekhan, (1969) sostiene que la planificacion es un proceso de
decisiones orientadas hacia el futuro. En ésta, se incorpora el elemento decidir para el
porvenir, establece escenarios futuros.

Planificar es controlar el futuro, no sélo pensar en ¢él. Weick, (1969). El
principal hecho relevante de esta corta definicion, es la posicion insoslayable de que
la organizacion en el futuro se comportard en concordancia con las acciones
emprendidas. Se puede modificar a conveniencia el porvenir de la empresa.

Del mismo modo, cuando definen el significado de la planificacion estratégica,
muchos autores también asocian su concepto con una preparacion hacia el porvenir,
en este sentido Ackoff, (1970) define la planificacion estratégica como un proceso
que se dirige hacia la produccion de uno o mas estados deseados, situados en el
futuro, que no es probable que ocurran si no hacemos algo al respecto.

Por otro lado Sawyer citado por David (2008), sefiala que planificar es disponer
de la accidn con anticipacion, se caracteriza el elemento previsivo.

Otros autores, Mintzberg y Waters, (Ob. cit), conciben la planificacién
estratégica como el proceso de relacionar las metas de una organizacion, determinar
las politicas y programas necesarios para alcanzar objetivos especificos en camino
hacia esas metas y establecer los métodos necesarios para asegurar que las politicas y
los programas sean ejecutados, o sea, es un proceso formulado de planeacion a largo
plazo que se utiliza para definir y alcanzar metas organizacionales.

En la anterior premisa se resalta la estrecha vinculacion e interdependencia
entre los objetivos y los métodos y definicion de acciones.

Ahora bien, siguiendo con este analisis, Steiner, (ob.cit) indica que la
planificacion estratégica es el proceso de determinar cudles son principales objetivos
de una organizacion y los criterios que presidiran la adquisicion, uso y disposicion de
recursos en cuanto a la consecucion de los referidos objetivos. Indica igualmente, que

estos objetivos, en el proceso de la planificacion estratégica, incluyen las misiones o
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propositos, determinados con anterioridad. Este autor incorpora el elemento recursos,
componente que serd atendido en este trabajo y su aplicacion al caso en estudio.
Expuestas los anteriores conceptos y tomando los elementos aportados en ellas,
se define para efectos de este trabajo especial de grado como planificacién
estratégica, el proceso metddico que relaciona la mision y vision de la Hidrologica de
la Cordillera Andina C.A, disefia politicas y acciones, dispone de los recursos
pertinentes para emplearlos en el camino hacia el logro del mejor futuro de manera
racional y, controlada, asi como, de la consecucion de los altos objetivos de la

empresa.

Gerencia Estratégica

La gerencia estratégica es el proceso de especificar los objetivos, las politicas
que se convierten y los planes de una organizacion para lograr objetivos, y la
asignacion de recursos para poner los planes en ejecucion. Es el nivel mas alto de la
actividad directiva, realizado generalmente por el equipo del cuadro superior de la
compaiiia y ejecutivo, proporcionando la direccion total. Por lo que una estrategia en
las organizaciones debe ser apropiada para sus recursos, condiciones econdmicas y
objetivos. Su precursor Igor Ansoff, en los afios 70.

Thompson y Strickland (2004) definen la gerencia estratégica como el proceso
administrativo de crear una vision estratégica, asi como, implantar y ejecutar dicha
estrategia y después, con el transcurso del tiempo, iniciar cualesquier ajustes
correctivos en la vision, los objetivos, la estrategia, o su ejecucion que parezcan
adecuados

Para Fred David (ob.cit), la gerencia estratégica es un enfoque objetivo y
sistematico que permite a la empresa asumir una posicién proactiva y no reactiva en
el mercado en que compite, para no solo conformarse con responder a los hechos, si
no influir y anticiparse a ellos.

El proceso de gerencia estratégica es la manera en la cual se define

sistematicamente los lineamientos estratégicos, de una empresa u organizacion,
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desarrollados en guias detalladas de accion, a los que se les asigna recursos y se
plasman en documentos llamados planes Francés (ob.cit).

La gerencia estratégica presenta una variedad de beneficios para las
organizaciones, entre los cuales se mencionan:

1. Permite que una organizacion esté en capacidad de influir en su medio, en
vez de reaccionar a ¢l, ejerciendo de este modo alglin control sobre su destino.

2. Es base objetiva para la asignacion de recursos y la reduccion de
conflictos internos que pudiera surgir cuando es solamente la subjetividad la base
para decisiones importantes.

3. Permiten a una organizacion aprovechar oportunidades claves en el medio
ambiente, minimizar el impacto de las amenazas externas, utilizar las fortalezas
internas y vencer las debilidades internas.

4. Las organizaciones que llevan a cabo la gerencia estratégica son mas
rentables y exitosas que aquellas que no las usan.

5. Evitan las disminuciones en ingresos y utilidades y atin las quiebras.

6. Evitan la defuncién de una empresa, incluye una mayor conciencia de las
amenazas ambientales, mayor comprension de las estrategias de los competidores,
mayor productividad del personal, menor resistencia al cambio y una vision mas
clara de las relaciones desempefo-recompensa.

7. La gerencia estratégica incluye una mayor conciencia de las amenazas
ambientales, mayor comprension de las capacidades de una empresa en cuanto a
prevencion de problemas, debido a que ellas enfatizan la interaccion entre los
gerentes de la industria a todos los niveles.

8. Llevan orden y disciplina a toda la empresa. Es el comienzo de un
sistema de gerencia eficiente y efectivo.

Existe una variedad de aportes conceptuales y tedricos sobre gerencia
estratégica propuestos por varios autores entre ellos se encuentran: Robbins y
Coulter (2005), Thompson y Strickland (ob.cit), Serna (2006) y David Fred
(2008).
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Segtin Robbins y Coulter (ob.cit), el proceso de gerencia estratégica es un
proceso de ocho pasos, que se describen a continuacion:

1. Identificacion de la mision actual de la organizacidn, sus objetivos y
estrategias: las organizaciones necesitan una mision que defina su propdsito, esto
obliga a la gerencia a identificar el &mbito de sus productos o servicios con sumo
cuidado. También es importante, que la gerencia identifique los objetivos y
estrategias, ya que estos son parte de la base de la planificacion y ademas
proporcionan las metas que buscan alcanzar.

2. Anadlisis del entorno externo: es un paso determinante en el proceso
estratégico ya que, define las opciones disponibles para la gerencia. Los gerentes
de cada organizacién necesitan analizar el entorno, para conocer su nivel de
competitividad.

3. Identificacion de oportunidades y amenazas: luego de analizar el entorno,
la gerencia necesita evaluar qué ha aprendido en términos de oportunidades que
pueda explotar para su beneficio. Al igual, deben evaluarse las amenazas, que por
el contrario, representan los factores negativos que pudieran afectar la
organizacion.

4. Anadlisis de los recursos de la organizacion: esto implica el analisis
interno de la organizacion, ya que la gerencia debe reconocer, sin importar sus
caracteristicas, para saber de qué recursos y habilidades dispone y de cuales no.

5. Identificacion de fortalezas y debilidades: el anélisis del paso anterior
debe llevar a una evaluacion clara de los recursos internos de la organizacion,
ademads, debe sefialar sus capacidades para desempenar sus distintas funciones.
Las fortalezas seran reconocidas como cualquier actividad que se haga bien y
recurso del que disponga. De otro modo, lo que la organizacion no haga bien o
recurso inexistente, sera considerado como debilidad.

6. Formulacion de estrategias: es necesario que la gerencia establezca
estrategias para cada nivel de las mismas (corporativo, de negocio y funcional). Se

debe evaluar y desarrollar distintas opciones de estrategias, para seleccionar las
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que sean compatibles a cada nivel y que permitan a la organizacion aprovechar
mejor sus fortalezas y las oportunidades del entorno.

7. Implementacion de estrategias: corresponde a la puesta en practica de la
estrategia, por la cual serd medida su efectividad.

8. Evaluacion de resultados: es el paso final de la planificacion estratégica,
donde se evaluan los resultados y se realizan posteriores ajustes, si fuese
necesario.

En este orden de ideas, Thompson y Strickland (ob.cit), enuncian el proceso
de creacion de la estrategia y la puesta en practica de éstas se componen en cinco
tareas administrativas correlacionales:

1. Desarrollar una visién estratégica de hacia donde se dirige la
organizacion, con el fin de proporcionar una direccion a largo plazo, delinear en
qué clase de empresa esté tratando de convertirse la compaifia e infundir en ésta el
sentido de una accion con un propésito determinado.

2. Determinar objetivos, es decir, convertir la vision estratégica en
resultados especificos del desempefnio que debera lograr la compaiiia.

3. Crear una estrategia, con el fin de lograr los resultados deseados.

4. Poner en practica y ejecutar la estrategia elegida de una manera eficiente
y efectiva.

5. Evaluar el desempefio e iniciar ajustes correctivos en la vision, la
direccion a largo plazo, los objetivos, la estrategia o la puesta en practica, en vista
de la experiencia real, de las condiciones cambiantes, de las nuevas ideas y de las
nuevas oportunidades.

Los componentes enunciados anteriormente, definen lo que a juicio de
Thompson y Strickland (ob.cit), quiere decir administracion estratégica grafico,

N°s.
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Tarea 5

Tarea 1 Tarea 2 Tarea 3 Tarea 4
Desarrollar una Crear una Poner en Evaluar el
vision Determinar estrategia para prictica y desempedia,
estratégica v abjetivos el logro de los ejecutar la supervisar los
unavisiondel /L objetivos estrategia mievos desarrollos
e iniciar ajuste

COMmectivos.

Revisar

Revizar
segim sea
necesario

T 1

Grdfico 5. Las Cinco Tareas de la Administracion Estratégica. Tomado de
“Administracion Estratégica”. Thompson y Strickland (2004)

Mejorar/ Reciclar las tareas
cambiar

seglin sea

Mejorar/
cambiar
segiin sea

segin sea
necesaro

1.2,3, 04 segim

Siguiendo el orden de lo anterior, el enfoque de administracion estratégica
aportado por, Serna (ob.cit) plantea los siguientes aspectos:

1. Establecimiento de metas. En esta fase se desarrolla la definicion de la
mision, vision y los objetivos de la organizacion. Tomando en cuenta que la
formulacion de una mision duradera es lo que distingue a las empresas puesto que
¢ésta identifica el alcance de las operaciones en los aspectos del producto y del
mercado. Otro aspecto es la vision, ya que, todo plan, empieza con una vision;
entonces, la vision es una proyeccion de la organizacion a través del tiempo. Los
objetivos establecen qué se tiene que alcanzar y cuando los resultados deben lograrse,
es decir, representan la forma como se pretende alcanzar su visiéon y mantener su
mision.

2. La formulacion de las estrategias. Es el proceso conducente a la fijacion de
la mision de la empresa, llevando a cabo una investigacion con el objeto de establecer
las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas externas; realizando analisis
que comparen factores internos y externos y fijando objetivos y estrategias para la
organizacion. Concluido el andlisis estratégico, la organizacion inicia la etapa de

formulacion estratégica, la cual consiste en seleccionar los proyectos estratégicos o

27



areas estratégicas que han de integrar el plan estratégico, estos se deben de reflejar en

el presupuesto estratégico (grafico N° 6).

Proyeccion estratégica

Formulacion estratégica ‘

Objetivos  Planes  Estrategias
Funcionales de accién funcionales

Presupuesto estratégico

Grdfico 6. Formulacion Estratégica .Tomado de “Gerencia Estratégica.” Serna”
(2006)

Para Serna (ob.cit), los proyectos estratégicos son el resultado de analizar las
opciones estratégicas y seleccionar aquellas que tienen un desempefio excepcional
como condicion para el lograr sus objetivos y, por ende, su misiéon y vision. Estos
deben ser: explicitos, consistente, dindmicos, pocos y vitales.

David (2008), establece que el andlisis y la eleccion de las estrategias buscan
determinar las lineas alternativas de accion que ayuden a la empresa a alcanzar de la
mejor manera su mision y sus objetivos. Las actuales estrategias, los objetivos y la
mision de la empresa, junto con la informacioén de las auditorias externa e interna,
brindan una base para generar y evaluar posibles estrategias alternativas.

Una vision y una mision bien disefiadas son esenciales para formular,
implementar y evaluar una estrategia. Desarrollar y comunicar una vision y mision
claras de la empresa son las tareas que con mas frecuencia se olvidan en la
administracion estratégica.

Sin declaraciones claras de la vision y mision, las acciones que emprenda una
compaiiia a corto plazo pueden resultar contraproducentes para sus intereses a largo
plazo. La declaracion de la vision y mision siempre deberan estar sujetas a revision,
pero, si se preparan con cuidado casi nunca requerirdn cambios sustanciales. Por lo

general, las organizaciones revisan cada afio sus declaraciones de vision y mision.
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Ahora bien, por ser el prenombrado autor una de las referencias conceptuales a
seguir en la definicion de Estrategias de Comunicacion para la Hidrologica de la
Cordillera Andina C.A, su teoria serd descrita detalladamente mas adelante en este
capitulo.

Ahora bien, la propuesta de prospectiva estratégica de Villegas, Bruzual y
Malavé, (2009), sostiene que es una actitud de analisis que viene del futuro hacia el
presente. Se apoya en la preferencia, ya que, necesita de una configuracién anticipada
de las acciones organizacionales a emprender, con el fin de lograr un objetivo
determinado en un futuro supuesto. Por tanto, la prospectiva es una estrategia
gerencial que supone un futuro deseable y pone en consecuencia todo el énfasis en las
decisiones que se deberan tomar en cada caso y ante cada evento contextual para
modificarlos si se pudiera, o para adecuarlos a la realidad particular de la
organizacion.

La disciplina prospectiva estudia el futuro para comprenderlo y poderlo influir.
Aunque de hecho es, paraddjicamente, una ciencia sin objeto que se mueve entre la
necesidad de predecir lo que puede ocurrir y el deseo de construir el mejor futuro
posible. Porque aunque el devenir no puede predecirse con exactitud, si se puede
imaginar el mafiana preferido, y los Gltimos suspiros del siglo veinte son un buen
momento para ello Serna (ob.cit).

La propuesta conceptual referida, se caracteriza por generar visiones
alternativas de futuros deseados, proporcionar impulsos para la accién, promover
informacion relevante bajo un enfoque de largo alcance, y establecer valores y reglas
de decision para alcanzar el mejor futuro posible. Estas caracteristicas hacen de este
enfoque un medio importante para la planificacion y toma de decisiones, puesto que
identifica amenazas y oportunidades de determinadas acciones futuras permitiéndole
a la organizacion tener un amplio horizonte de la visién organizacional a largo plazo
considerando la transformacion o modificacion constante y rdpida de las
organizaciones y su entorno.

Son cinco los elementos determinantes para asegurar el éxito del proceso

Medina y Morejon (2008.): (a) Anticipacion y proyecciones estructurales de
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desarrollos y necesidades sociales, econémicas y tecnolodgicas a largo plazo, (b)
Me¢étodos participativos e interactivos de debate, andlisis y estudios exploratorios,
incluyendo una gran cantidad de participantes, (c) El énfasis del papel del trabajo en
red varia entre los diferentes programas de reflexion prospectiva. Se considera tan
importante o mas que los productos formales tales como informes o estados de
acciones, (d) Los productos formales de reflexion prospectiva van mas alld de la
presentacion de escenarios y de planes y (d) Esa vision estratégica no es una utopia.
Debe haber un reconocimiento y explicacion clara de las implicaciones para las
decisiones y acciones del presente.

En este sentido, una herramienta util es el Cuadro de Mando Integral (CMI), es
la traduccion al espafiol que se da a Balanced Scorecard, sistema originalmente
desarrollado para la medicion de procesos financieros, el cual se ha convertido en un
reconocido Sistema Integral de Administracion de la Eficiencia o del Desempefio. La
aportacion de los creadores del CMI, Robert Kaplan y David Norton (Pereira, 2008),
se centra sobre la estructuracion de los criterios que deben seguirse en la elaboracion
del cuadro de mando empresarial.

El Cuadro de Mando Integral (CMI) o Balance Scorecard (BSC), es una
herramienta revolucionaria para movilizar a la gente hacia el pleno cumplimiento de
la mision, a través de canalizar las energias, habilidades y conocimientos especificos
de la gente en la organizacioén hacia el logro de metas estratégicas de largo plazo,
permitiendo guiar el desempefio actual como apuntar el desempefio futuro. EI CMI,
tal como lo sefiala Serna (ob.cit), usa medidas en cuatro categorias:

1. Desempefio financiero. La necesidad de los objetivos financieros es
indiscutible y primaria en toda actividad comercial. Aqui habria que preguntarse
como ven los accionistas la empresa y qué significa para ellos.

2. Conocimiento del cliente. El punto mas frecuente en los enfoques modernos
de la gestion es la importancia de la orientacion al cliente y la satisfaccion de sus
requerimientos. En este punto habria que plantearse como ven los clientes a la

empresa y qué significa para ellos.
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3. Procesos internos de negocios. Los objetivos y las métricas basadas en esta
perspectiva permiten a los ejecutivos saber como esta funcionando su negocio y si sus
productos o servicios estan cumpliendo con los requerimientos del cliente. Aqui es el
momento de plantearse como se pude controlar los procesos de negocios para ofrecer
valor a los clientes y qué procesos se tienen que superar para satisfacerlos
continuamente.

4. Aprendizaje y crecimiento. Incluye la capacitacion laboral y el desarrollo de
una cultura organizacional fuertemente orientada al mejoramiento individual y
corporativo. En una organizacién basada en el conocimiento, la gente, que es la
depositaria basica del conocimiento, es el capital humano fundamental en el actual
ambiente de rapidos cambios tecnoldgicos, culturales, econdomicos, entre otros, en el
que se ha hecho prioritario que los trabajadores del conocimiento se concentren en el
aprendizaje continuo.

Por otra parte, el CMI, permite alinear iniciativas individuales, organizacionales
y transdepartamentales e identifica procesos nuevos para cumplir con objetivos del
cliente y accionistas. Es un sistema de aprendizaje para probar, obtener
realimentacion y actualizar la estrategia de la organizacion. Al igual, provee el
sistema gerencial para que las compaiiias inviertan en el largo plazo en clientes,
empleados y desarrollo de nuevos productos.

Igualmente, el Total Performance Scorecard es un nuevo y revolucionario
modelo de gerencia con enfoques renovados que apunta al cambio, al desarrollo del
talento y al aprendizaje continuo. Fue creado por el Dr. Hubert K. Rampersad (2004),
y busca a través de esta herramienta el desarrollo personal de los miembros de las
organizaciones y el uso optimo de sus capacidades a fin de lograr el maximo
desempefio organizacional.

Trata con cambios organizacionales, pero primero empieza con cambios de
comportamiento individuales y colectivos establecidos a través del aprendizaje. Este
innovador concepto de gerencia hace del desarrollo, el aprendizaje y el mejoramiento

continuos una forma de vida dentro de la organizacion.
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Es ademas, es un instrumento de direccion que le permite trasladar la mision y
la vision de la empresa a todos los niveles de la organizaciébn y convertirlas
sistematicamente en acciones, lo que permitira crear una atmosfera de comunicacioén
abierta y libre de miedo, asi como de compromiso, proactividad y trabajo inteligente.

De acuerdo con Rampersad (ob.cit), el Total Performance Scorecard (TPS), esta
compuesto de cinco elementos, los cuales son:

1 Cuadro de Mando Integral Personal (CMIP). Este elemento abarca la mision
y vision personal, los factores criticos del éxito, roles claves, las medidas de
funcionamiento, los objetivos, metas y acciones de las mejoras. Los procesos
internos, clientes financieros y conocimiento y aprendizaje, son las cuatros
perspectivas en donde éste se fundamenta y se encuentra dirigido a todo el personal
que forma parte de la empresa.

2 Cuadro de Mando integral corporativo (CMIC). Instrumento de gestion
utilizado para el desarrollo e implantacion de la estrategia corporativa, es decir, una
herramienta excelente para comunicar a toda la organizacion la vision de la misma.
Este elemento se basa en los factores criticos del éxito, metas, objetivos, acciones
mejoradas y medidas de actuacion y se compone en cuadro de mando por unidad de
negocio, cuadro de mando de equipos y planes de actuacion para cada empleado, de
manera que sea mas facil la comunicacion, para la formulaciéon e implantacion de las
estrategias, ya que, éste es un planteamiento participativo, que permite cuantificar la
vision del negocio y traducirla sistematicamente en acciones, proporcionando asi, el
marco adecuado para el desarrollo coordinado de la misma..

3 Gestion de Calidad. Este elemento comenz6 en 1990 con el aporte de W.
Edwards Deming, afio en el que comenz6 a desarrollar la gerencia de calidad. En este
orden de ideas, Rampersad (2004), sostiene que la gestion de calidad, es una
disciplina dentro de la organizacion en la cual, la mejora continua es la idea principal
y su practica se realiza de un modo rutinario y sistematico.

4 Gestion por Competencias. De acuerdo a Rampersad (ob.cit), es el proceso
de crecimiento del potencial humano que esta relacionado con la organizacion. Este

busca alcanzar actuaciones destacadas de forma continua en un ambiente desarrollado
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y motivado. Ademas, busca al maximo el progreso personal de los trabajadores, y el
uso Optimo de sus potenciales para asi lograr el éxito organizacional.

Este influye en las destrezas implicitas en el trabajo, es decir, un conjunto de
informaciones, capacidades, experiencias, habilidades, actitudes, normas, valores y
principios que se basan en la profesion del trabajo. La gestion por competencias nace
de la psicologia organizacional, introducida en teorias de motivacion, buscando
explicar el desempefio laboral exitoso; ahora hay que asumirla en la necesaria
interdisciplinariedad de la gestion de recursos humanos y no pondra eludirse la
complejidad en su objeto: las competencias de las personas en su interaccion con los
puestos de trabajo, el ambiente laboral y la cultura organizacional

5 El Ciclo de Aprendizaje de Kolb. Este ciclo es propuesto por David Kolb, el
cual es un aprendizaje instintivo, obtenido a través de la experiencia, de este se
obtienen las principales ideas para la creacion de un nuevo conocimiento,
modificando la accién original.El inicio en el ciclo de Kolb se obtiene a través del
aprendizaje empirico y en las fases de obtencion de la experiencia, observacion y
reflexion, obtencion de conclusiones y experimentacion, las cuales estan relacionadas

por kolb y son la actuacion, reflexion, pensamiento y decision.
Administracion Estratégica de Fred David (1994)

Fred David (ob.Cit), describe un enfoque objetivo y sistematico para la toma
de decisiones en una organizacion, en el cual se organiza informacidn cuantitativa y

cualitativa para tomar decisiones efectivas en circunstancias de incertidumbre, a

través de tres etapas: formulacion, ejecucion y evaluacion de estrategias (Grafico 7):
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Grdfico 7. Modelo Completo de la Administracion Estratégica. Tomado de
“Conceptos de Administracion Estratégica”. David (1994)

Formulaciéon de la estrategia. Incluye desarrollar la vision y la mision,
identificar las oportunidades y amenazas externas para la organizacion, determinar las
fortalezas y debilidades internas, establecer objetivos a largo plazo, generar
estrategias alternativas y elegir las estrategias particulares que se habran de seguir.
Entre los temas de formulacion de la estrategia estan decidir qué nuevos negocios
emprender, cuales abandonar, como asignar los recursos, si conviene expandir las
operaciones o diversificarse, si es recomendable entrar en mercados internacionales,
si es mejor fusionarse o crear una empresa conjunta, y como evitar una toma de poder
hostil.

La declaraciéon de vision debe responder a la pregunta basica “;qué queremos
llegar a ser?”. Una vision clara provee los conocimientos para desarrollar una amplia
declaracion de la mision. Muchas organizaciones poseen tanto la declaracion de la
vision como la de mision del negocio, pero la que debe establecerse antes de
cualquier otra cosa es la declaracion de la vision, la cual debe ser breve, de
preferencia de una sola oracion, y en su desarrollo es necesario contar con la

participacion de tantos gerentes como sea posible.
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La declaracion de la Mision. Una declaracion clara de la mision resulta esencial
para establecer objetivos y formular estrategias de la manera mas eficaz. Esta revela
lo qué una organizacidén quiere ser y a quién quiere servir. Todas las organizaciones
tienen una razén de ser, a pesar de que sus estrategas no la hayan expresado por
escrito.

Una empresa al no desarrollar las declaraciones de vision y de mision de
manera integral e inspiradoras pierde la oportunidad de presentarse a si misma
favorablemente ante los empleados y administradores, y la mayoria de las empresas
necesitan acreedores, proveedores y distribuidores. Las declaraciones de vision y
mision son eficaces vehiculos de comunicacion con los grupos de interés importantes
para la empresa, tanto externos como internos.

Para David (ob.cit) la formulacion de las estrategias requiere tres actividades
fundamentales:

1. Auditoria interna y externa. Una auditoria interna requiere recopilar y
asimilar la informacion acerca de las funciones de administracion, marketing,
finanzas y contabilidad, produccion y operaciones, investigacion y desarrollo (I&D) y
de los sistemas de informacién gerencial de la empresa. Se debe asignar una prioridad
a los factores clave, de tal forma que las fortalezas y debilidades mas importantes de
la empresa puedan identificarse colectivamente.

Una auditoria externa es desarrollar una lista finita de oportunidades que
podrian beneficiar a una empresa y de amenazas que éstas deberia evitar. La auditoria
externa no se enfoca en desarrollar una lista exhaustiva de todos los posibles factores
(econdmicos, sociales, culturales, demograficos y ambientales, fuerzas politicas,
gubernamentales y legales; fuerzas tecnoldgicas y competitivas) que pudieran influir
en la empresa; mas bien, pretende identificar las variables claves que ofrecen
respuestas factibles.

2. Andlisis. Para este paso se utilizan técnicas como la matriz de posicion
estratégica y evaluacion de accion (PEEA), la matriz de la gran estrategia (GE), la del

grupo consultor de Boston (BCG) y la matriz de debilidades, oportunidades,
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fortalezas y amenazas (DOFA), todas para la creacion y evaluacion de estrategias
alternativas. Esta ultima sera utilizada en este trabajo.

La matriz de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas (DOFA), es una
herramienta generalmente utilizada como método de diagndstico empresarial en el
ambito de la planeacion estratégica. La herramienta de diagndstico y planeacion
estratégica DOFA, cuyas siglas en espafiol corresponden a Debilidades,
Oportunidades, Fortalezas y Amenazas (Grafico N° 8).

La mencionada herramienta, es de un método de uso comun en el ambito
empresarial y muchas ocasiones, en diferentes reuniones se propone aplicarla como
un método de andlisis colectivo agil para tratar un problema desde multiples
perspectivas; entre las que destacan: (a) Fortalezas: Capacidades especiales con que
cuenta la empresa, y recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se
poseen, actividades que se desarrollan positivamente, (b) Oportunidades: Son
aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, (c) Debilidades:
Factores que provocan una posicion desfavorable frente a la competencia, (d)
Amenazas: Aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a

atentar contra la permanencia de la organizacion.

FORTALEZAS-F

DEBILIDADES-D

OPORTUNIDADES- O

ESTRATEGIAS-FO

Utiliza las fortalezas internas
de  una empresa para
aprovechar las oportunidades
externas.

ESTRATEGIAS-DO

Tiene como objetivo superar las
debilidades internas
aprovechando las oportunidades
externas

AMENAZAS- A

ESTRATEGIAS-FA

Utilizan las fortalezas de una
empresa para evitar o reducir
el efecto de las amenazas
externas

ESTRATEGIAS- DA

Son tacticas defensivas
dirigidas a la reduccion de las
debilidades mtemas v evitar las
amenazas externas

Grdfico 8. Matriz DOFA. Tomado de “Conceptos de Administracion Estratégica”.

David (2008).
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En este orden de ideas, el autor de este trabajo especial de grado, considera
también pertinente incluir aportes de la planificacion estratégica aplicada, en cuanto
al analisis de brechas. Este constituye una evaluacion de la realidad de la empresa,
dicho en otras palabras, es la comparacion de la informacion generada durante la
auditoria del desempefio, con cualquier otra que se requiera para ejecutar el plan
estratégico de la organizacion. Goodstein, L., Pfeiffer, J. (1997).

Este andlisis, permite identificar las brechas existentes entre el desempefio
actual y el desempeio que se espera con el fin de alcanzar el éxito de la estrategia de
negocios de la organizacion. Es un paso verdaderamente importante en el proceso de
la planeacion estratégica aplicada en cuanto a una toma de decisiones cuidadosa y
deliberada, la cual deberd hacer la diferencia entre la situacién actual y la deseada
basandose en el analisis de qué tan grande es la brecha y si los recursos y habilidades
disponibles son suficientes para cerrarla. Goodstein y Pfeiffer (Ob.Cit).

Si de la evaluacion anterior, se concluye que no se puede cerrar la brecha,
entonces se lleva a cabo una accidon necesaria con el objetivo de reducirla. Por cada
brecha que no se puede cerrar mediante una estrategia rapida y evidente, el equipo de
planeacion debe regresar a la fase de disefio de la estrategia del negocio y volver a
trabajar la propuesta hasta que pueda cerrar la brecha. Goodstein y Pfeiffer (Ob.Cit).

1. Implementacion de la estrategia.

Se requiere que la empresa establezca objetivos anuales, formule politicas,
motive a los empleados y destine recursos para llevar a la practica las estrategias. La
implementacion implica desarrollar una cultura que la apoye, crear una estructura
organizacional eficaz, dar una nueva direccion a los esfuerzos de marketing, elaborar
presupuesto, desarrollar y utilizar sistemas de informacion y vincular la remuneracion
del empleado con el desempefio de la organizacion.

La ejecucion de la estrategia. Consiste en seis actividades esenciales: (a)
Establecer objetivos anuales. Es una actividad descentralizada que implica
directamente a los gerentes de una organizacion. Los objetivos anuales son esenciales
para la implementacion de la estrategia, (b) Fijacion de politicas, las politicas son

instrumentos para la implementacion de la estrategia. (c) Asignacion de recursos, la
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administracion estratégica permite que los recursos se asignen de acuerdo con las
prioridades establecidas por los objetivos anuales. (d) Modificacion de la estructura
existente de la organizacion, los cambios en las estrategias con frecuencia requieren
cambios en la forma en la que una organizacion estd estructurada.
(e)Reestructuracion, implica reducir el tamafio de una empresa en términos del
nimero de empleados, de divisiones o unidades, niveles jerarquicos de la estructura
organizacional y (f) Reingenieria, La reingenieria también llamada la administracion
del proceso, innovacion del proceso o disefio del proceso implica reconfigurar o
redisefiar el trabajo, los puestos y los procesos para mejorar el costo, la calidad, el
servicio y la rapidez.

2.Evaluacion de la estrategia. Es la etapa final de la administracion estratégica.
Los gerentes necesitan saber de inmediato que ciertas estrategias no estan
funcionando bien, y la evaluacion de la estrategia es el principal medio para obtener
esta informacion. Todas las estrategias son susceptibles a futuras modificaciones, ya
que los factores tanto externos como internos cambian de manera constante.

En la evaluacion de las estrategias se requieren tres actividades basicas:

1. Analizar los factores internos y externos que representan las bases de las
estrategias actuales: numerosos factores externos e internos pueden impedir que las
empresas logren sus objetivos anuales y de largo plazo. Externamente, las acciones de
los competidores, los cambios de diversos tipos (econdmicos, demograficos, en la
demanda y en la tecnologia), asi como las acciones gubernamentales podrian impedir
que se logren los objetivos. Internamente, es posible que se hayan elegido estrategias
ineficaces o que las actividades de implementacion sean deficientes.

2. Medir el desempefio de la organizacion (segun lo planificado): esta actividad
incluye comparar los resultados esperados con los resultados reales, investigar la
desviacion respecto a los planes, evaluar el desempefio individual y examinar el
progreso realizado hacia los objetivos establecidos. Por lo general, en este proceso se
usan los objetivos anuales y de largo plazo. Los criterios para evaluar las estrategias

deben ser mensurables y facilmente verificables.
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La evaluacion se basa en criterios cuantitativos y cualitativos; seleccionar el
conjunto exacto de criterios para evaluar la estrategia depende del tamafo, industria,
estrategias y filosofia gerencial de cada organizacion en particular.

Por lo general, los criterios cuantitativos usados para evaluar las estrategias son
los indicadores financieros, que los estrategas utilizan para hacer tres comparaciones
esenciales: (a) Comparar el desempenio de la empresa en diferentes periodos, (b)
Comparar el desempeno de la empresa con el de los competidores y (¢c) Comparar el
desempefio de la empresa con los promedios de la industria.

Los criterios cualitativos son importantes al evaluar estrategias. Los factores
humanos como el ausentismo y un indice de rotacion elevada, los malos indices de
calidad y cantidad de la produccion, o la poca satisfaccion de los empleados podrian
ser las causas de subyacentes en el descenso del desempeiio.

3. Tomar medidas correctivas para verificar el curso de la accion: ninguna
organizacion escapa al cambio. Es necesario tomar acciones correctivas para
mantener una organizacion en el cambio hacia la realizacion de los objetivos
establecidos. Tomar acciones correctivas incluyen establecer o revisar objetivos, idear
nuevas politicas, emitir acciones para incrementar el capital, aumentar el nimero de
vendedores, asignar recursos de manera diferente o desarrollar nuevos incentivos de
desarrollo. La toma de acciones correctivas no significa necesariamente que las
estrategias existentes seran abandonadas ni que deban formularse nuevas estrategias.

De manera resumida, se puede decir que, para formular una buena estrategia,
los gerentes deben contar con un pensamiento estratégico bien definido que le
permita asegurarse de que las decisiones cotidianas corresponden a los intereses a
largo plazo de la organizacidn. Sin una estrategia, las decisiones tomadas hoy podrian
tener un impacto negativo en los resultados futuros; es por eso, que la mayoria de las
organizaciones cuentan con un plan estratégico a nivel superior, que debe ser
comunicado a los niveles inferiores, involucrando asi a todo el personal en la

formulacion, implantacion y evaluacion de las estrategias.
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Comunicacion

Las organizaciones de ¢éxito son aquellas que le dan la verdadera importancia a
las comunicaciones y la informacion, ya que, ellas han comprendido que éstas
contribuyen en gran parte a mejorar el ambiente comunicativo y el clima laboral de
las acciones individuales y colectivas procurando la integracion de esfuerzos y el
fortalecimiento de la institucion.

La comunicaciéon ha existido siempre, desde que nuestros antepasados
expresaban sus ideas en dibujos rupestres, pasando por Aristoteles que ensefia que la
comunicacion (Retorica) es la busqueda de todos los medios de persuasion que
tenemos a nuestro alcance tal como lo sefiala Berlo (1969). El arte de la oratoria lo
desarrollaron los griegos y los romanos con el fin de poder hablar en publico y su
objetivo era alcanzar un buen nivel de persuasion, es decir que el mensaje logre
afectar al receptor del mismo.

Autores modernos coinciden con esta idea, la comunicacion es importante
siempre que el mensaje transmitido afecte de alguna manera al que lo recibe. David
Berlo, lo expresa cuando sostiene que: nuestro objetivo basico en la comunicacion es
influir en los demds. En resumen, nos comunicamos para influir y para afectar
intencionalmente, Berlo, (ob.cit).

Por otro lado, existen autores que ven la comunicacion como la transmision de
mensajes e informacion, de un individuo o un organismo a otro, segun motivaciones

diversas y utilizando elementos de conocimiento que ambos tienen en comun. Costa
(1999).

Formas de comunicacion

De acuerdo a Hitt (2006), la comunicacion puede ser verbal y no verbal

(cuadro N° 2):
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Cuadro 2

Formas de Comunicacion

Escrito
Oral .
., Cartas Vestimentas
Conversacion .
. ) Memorandos Entonacion de voz
Ejemplos Discursos
. Informes Ademanes
Llamadas telefonicas . ) ;
. . Correos electronicos  Expresiones faciales
Videoconferencias
Fax
Es vivido .
. . Aumenta la eficiencia
Es estimulante Disminuye la C
., oy de la comunicacion si
Llama la atencion posibilidad de .
. o ) ., hay congruencia con la
Ventajas Resulta dificil de interpretacion .,
. . presentacion oral
ignorar equivocada
. . Puede destacar el
Es flexible Es preciso ..
significado
Se adapta
Es transitoria Se pierde precision al ..
.. . . . Los significados de la
. Esta sujeto a una traducirlo ..,
Desventajas . ., . comunicacion no verbal
interpretacion Es flexible .
; L . no son universales
equivocada Es mas fécil de ignorar

Nota. Tomado de “Bussiness and Economies” Hilt y otros (2006)

1. Comunicacion verbal: los simbolos que utiliza el lenguaje verbal, tanto
en su forma oral, como en su forma escrita, son las palabras. Es indispensable
que emisor y receptor, manejen el mismo idioma y, por lo tanto, conozcan las
mismas palabras, sin embargo, una misma palabra; puede tener diversos
significados y es primordial llegar a un acuerdo convencional del significado que
tendra un simbolo, es decir, una palabra determinada.

2. Comunicacion oral: es la forma de comunicacion mas rapida y simple y tiene
la ventaja de que la retroalimentacion se puede recibir de manera inmediata. Las
dos formas de comunicacion oral, cominmente empleadas en las organizaciones son
el habla en la comunicacidn cara a cara, y el habla a través de un aparato como son:
el teléfono o los microfonos y altavoces.

3. Comunicacion escrita: la comunicacion escrita puede tomar muchas
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formas: cartas, memorandums, oficios, circulares, folletos, boletines, informes,
reportes, periodicos, revistas, etc. El material escrito en las empresas,
generalmente, va dirigido a empleados y a clientes y frecuentemente tiene mas
dificultades de legibilidad que los escritos que se utilizan en otros ambitos.

4. Comunicaciéon no verbal: es la comunicacion que se da mediante indicios,
signos y que carecen de estructura sintactica verbal, ésta puede darse a través de la
forma de verter, pronunciar palabras, expresiones faciales.

Chiavenato (1999) sostiene que, la comunicacioén puede ser formal y no formal:

1) Comunicacién formal: representa el orden jerarquico oficial que consta en
documentos dentro de la organizacion. Esta cumple dos principales funciones en la
organizacion: permitir la toma de decisiones y motivar.

2) Comunicacion no formal: se forma en torno a las relaciones sociales de los
miembros, y surge siempre que un individuo siente la necesidad de comunicarse
con otro sin que exista ningin canal formal para ello, o si los que existen son
inadecuados. Este tipo de comunicacion aparece donde la comunicacion formal es
insuficiente para la necesidades emocionales y de informacion de los miembros de la

organizacion.

Requisitos de la comunicacion

Para establecer una buena comunicacion es necesario cumplir con los siguientes
requisitos Adler (2005).

1. Claridad: facilmente comprensible y si es posible, con ejemplos practicos o

casos demostrativos.

2. Precision: completa y precisa en todas partes, sin lagunas u omisiones.

3. Adecuada redaccion: lenguaje adaptado a la mentalidad y capacidad del
perceptor y, ademas adoptar una forma interesante y la forma minima de extension
posible

4. Objetividad: tanto de parte del comunicador como del receptor.

5. Difusién: llegada efectiva a todos los interesados en el momento mas

42



oportuno.

Proceso de comunicacion

La comunicacion se manifiesta por etapas sucesivas y no simultdneas o
sincronicas, motivo por el cual, una vez definida, resulta procedente describirla en sus
fases o elementos constitutivos como un proceso; esto es, como fendomeno que se
descompone en etapas mas o menos regulares y secuenciales, teniendo en cuenta la
dindmica de movimiento que relaciona los elementos entre si en todo proceso
comunicacional. Contreras (2001).

El proceso de comunicacién es eficiente cuando se logra influir en el
comportamiento de los demas; es entonces, cuando se dice que la comunicacién es de
gran utilidad en toda organizacion, porque, a través de las transmision de informacion
por parte de la gerencia, ésta causa un cambio de conducta en los trabajadores,
reflejdndose en la forma como se desempefian dentro del entorno. Ademas, permite
organizar y poner en practica planes, que ameritan la interaccion de las personas para
distribuir la autoridad y disenar los trabajos, puesto que los gerentes saben que las
politicas motivacionales, el liderazgo y los grupos y equipos se activan en razon del
intercambio regular de informacion. Contreras, (ob.cit).

Son ocho los pasos para realizar el proceso de comunicacion efectivamente, sin
importar si éste se realiza utilizando el habla, sefales manuales, imagenes
ilustradas o cualquier otro medio de comunicacion o tipo de lenguaje. Adler (ob.cit)
Estos pasos son:

1. El desarrollo de una idea: este primer paso es el que le da sentido a la
comunicacion, puesto que primero se debe reflexionar y desarrollar la idea que se
desea transmitir con determinada intencidn, si esto no existiera la comunicacién no
tendria caso.

2. La codificacion: el segundo paso consiste en codificar o cifrar el mensaje,
es decir, ponerlo en un cédigo comin para emisor y receptor: palabras (de un

idioma comun), graficas u otros simbolos conocidos por ambos interlocutores. En
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este momento se elige también el tipo de lenguaje que se utilizard: oral, escrito,
grafico, mimico, etc. y el formato especifico: oficio, circular, memorandum, podster,
folleto, llamada telefonica, dibujo, vide, entre otros.

3. Transmision: una vez desarrollado y elaborado el mensaje, se transmite
en el lenguaje, formato y codigo seleccionado, enviandolo a través de un Canal o
vehiculo de transmision, eligiendo el canal mas adecuado, que no tenga barreras y
previniendo o controlando las interferencias.

4. Recepcion: el paso anterior permite a otra persona recibir el mensaje a
través de un canal de recepcion; los canales naturales de recepcion son los o6rganos
de los sentidos: vista, oido, olfato, tacto y gusto. Entre mas oérganos sensoriales
intervengan en la recepcion, mejor se recibird el mensaje, pero esto no es una
garantia; el receptor debe estar dispuesto a recibir el mensaje, para que éste llegue
mas facilmente. Si el receptor no funciona bien, o pone una barrera mental, el
mensaje se pierde.

5. Descifrado o decodificacion: en este paso del proceso el receptor descifra el
mensaje, lo decodifica e interpreta, logrando crear o mas bien reconstruir una idea
del mensaje. Si esa idea es equivalente a lo que transmitié el emisor se puede
lograr la comprension del mismo.

6. Aceptacion: una vez que el mensaje ha sido recibido, descifrado e
interpretado, entonces viene la oportunidad de aceptarlo o rechazarlo, lo cual
constituye el sexto paso. La aceptacion es una decision personal que admite grados
y depende de la forma en que fue percibido el mensaje, la apreciacion que se hace
de su exactitud, la opinidon previa o prejuicio que se tenga sobre el mismo, la
autoridad del emisor y las propias creencias y valores del receptor y sus
implicaciones. Si el mensaje es aceptado, entonces se logra el efecto deseado y el
verdadero establecimiento de la comunicacion.

7. Uso: éste es el paso decisivo de accidon, la reaccion que se logra en el
receptor y el uso que ¢l le da a la informacion contenida en el mensaje recibido.

8. Retroalimentacion: es el paso final que cierra el circuito con la

respuesta del receptor, que en este momento toma el papel de emisor,
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estableciendo asi una interaccioén bilateral: la comunicacion en dos direcciones.El
referido proceso de comunicacional, hace que la informacion fluya a través de los
diferentes canales de informacion que se encuentran en la organizacion, trayendo
consigo que tanto los gerentes como los trabajadores puedan tener conocimientos
de todo lo que acontece dentro de la estructura organizacional. Stoner y Freeman

(ob.cit), presentan un modelo del proceso (grafico N° 9).

TRANSMITIR MENSATE MENSATE
EMISOR A,I CODIFICAR CANAL DECODIFICAR RECEPTOR
{Fuente)
RUIDO
RETROINFORMACION
RECIBIR TRANSMITIR

Grdfico 9. Modelo del Proceso de Comunicacion. Tomado de Administracion”.
Stoner y Freeman (1994).

El cuerpo gerencial siempre debe tomar en cuenta, la forma de transmision y
recepcion de informacidn, ya que, si existe una distorsion de ésta, el personal no
puede realizar las tareas de formas eficientes y, en consecuencia, el logro de los
objetivos se veria obstaculizado. Independientemente de la forma de transmision de la
informacion, sea esta verbal o no verbal, se requiere que ésta sea clara, concisa,
precisa, la utilice y, de esta forma, retroalimentar el éxito dentro del area. , original,
correcta, y con buena ortografia, y el receptor la entienda, la acepte, la utilice y, de

esta forma, retroalimentar el éxito dentro del area.

Direcciones de la Comunicacion

Vista la importancia de la comunicacion en las organizaciones, es logico

suponer que la gerencia trate de intervenir y controlar su desarrollo. Segtn el origen y
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destino de la informacion que fluye en la organizacion, la comunicacion puede ser

ascendente, descendente u horizontal (grafico N° 10).

Supervisor Supervisor

Comunicacion Ascendente:
Informacién, preguntas,
sugerencias, problemas,
solicitudes de aclaracion.

Comunicacion Descendente:
Metas, objetivos, instrucciones,
decisiones, retroalimentacion.

Subordinado «—— | Subordinado

Comunicacion Horizontal:
Informacién (formal o Informal)
para resolver problemas juntos.

Grdfico 10. Direcciones de la Comunicacion. Tomado de “Bussiness and
Economies”. Hitl y otros (2006)

A. Comunicacion ascendente: es la comunicacion que fluye de los empleados o
subordinados hacia la gerencia. Se utiliza para proporcionar retroalimentacion a
los de arriba, para informarse sobre los progresos, problemas, sobre el sentir de los
empleados, como se sienten los empleados en sus puestos, con sus compaieros de
trabajo y en la organizacion, para captar ideas sobre como mejorar cualquier situacion
interna en la organizacion.

1. Comunicacion descendente: es la comunicacion que fluye de un nivel del
grupo u organizacion a un nivel mas bajo. Es el utilizado por los lideres de
grupos y gerentes para asignar tareas, metas, dar a conocer problemas que necesitan
atencion, proporcionar instrucciones.

2. Comunicacion horizontal: este tipo de comunicacion se da cuando dos
0o mas miembros de una organizacidon, cuyos puestos estan al mismo nivel,
intercambian informacién. Por ejemplo, comunicaciones entre supervisores de

varias plantas o departamentos.
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Medios de Comunicacion

Como se ha mencionado, para que la comunicacion sea efectiva tiene que ser
clara, precisa, completa y correcta; dado que por medio de ella, las personas tienen la
oportunidad de mejorar la comprension de la informacion.

Esta puede darse a través de:

1. Carta: es el medio mas usado dentro de la organizacion para las personas
ausentes, en la cual se comunica alguna cosa de interés personal o grupal.

2. Memorando: es el medio mas usado, que lleva como objetivo el recordar
mensajes o informacion con referencia a instrucciones internas que los empleados
deben realizar dentro de la organizacion.

3. Carteleras: son calificadas como un factor clave en la organizacion, alli se
suele manejar informacion a través de otros medios sobre actividades de motivacion o
mensajes de interés general para los empleados y directivos, la ubicacién es un
elemento muy importante para que €stas funcionen; es decir la empresa establece
sitios estratégicos por donde hay mayor flujo de personal.

4. Revista: es una forma de comunicacion tradicional méas comuin y con mayor
aceptacion en la empresa, en la cual se propicia la participacion activa de todas las
actividades, en aras de contribuir al fomento de la investigacion y de acontecimientos
afines a la comunicacion; en las revistas se consigna la realidad de la organizacion.

5. Periddico: envuelve un area de conocimientos especializados, en muchos
casos el periddico es utilizado para ganar tiempo en el ambito de la informacion.

6. Boletin: es un medio de comunicacion donde se maneja informacion
especializada para el publico interno y externo de la organizacion.

7. Entrevista: es uno de los medios mas utilizados dentro de la organizacion, la
entrevista es empleada como un instrumento preliminar para estructurar la
comunicacion interna; ahi se puede aplicar una conversacidon especifica para
determinar los elementos que pueden intervenir en los problemas que aquejan a la
organizacion en ese ambito.

8. Reuniones: se puede definir como una comunicacion directa, donde
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intervienen méas de dos personas; las reuniones son dirigidas por alguno de los
integrantes de la organizacion, donde se retroalimentan, se transfiere informacion de
interés general y, lo méas importante, se toman decisiones que tienen por objeto llegar
a un acuerdo comun para el beneficio de la organizacion.

9. Circuito cerrado de television y radio: medio de comunicacidon que tiene
como fin lograr una buena influencia y ofrecer grandes posibilidades de
retroalimentacion; alli los directivos, administrativos y empleados pueden tener una
visidbn mas precisa sobre actitudes y sentimientos generados en la interaccion y
percibir con mayor facilidad cudl va a ser el comportamiento del otro; ese tipo de
informacion suele desarrollares en la comunicacion no verbal.

10. Correo electronico: permite a los individuos comunicarse al instante y
transmitir mensajes escritos por medio de computadoras que estan enlazadas con los

programas adecuados.

Funciones de la Comunicacion

Segtin Robbins (2004), la comunicacidon cumple cuatro funciones principales en
un grupo u organizacion, a saber:

A. Control: la comunicacion controla el comportamiento individual. Las
organizaciones, poseen jerarquias de autoridad y guias formales a las que deben
regirse los empleados. Esta funciéon de control ademas se da en la comunicacion
informal.

B. Motivacion: la realiza en el sentido que esclarece a los empleados qué es lo
que debe hacer, si se estan desempefiando de forma adecuada y lo que deben hacer
para optimizar su rendimiento. En este sentido, el establecimiento de metas
especificas, la retroalimentacion sobre el avance hacia el logro de la meta y el
reforzamiento de un comportamiento deseado, incita la motivacion y necesita
definitivamente de la comunicacion.

C. Expresion emocional: gran parte de los empleados, observan su trabajo como

un medio para interactuar con los demads, y por el que transmiten fracasos, y de igual
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manera, satisfacciones.

D. Informacion: la comunicacion se constituye como una ayuda importante en
la solucion de problemas, se le puede denominar facilitador en la toma de decisiones,
en la medida que brinda a informacion requerida y evalua las alternativas que se

puedan presentar.

Barreras de la Comunicacion

Son todos aquellos factores que impiden la comunicacion, deformando el
mensaje u obstaculizando el proceso general, existen tres tipos de categorias, que se
presentan como barreras en una comunicacion:

1. Ambientales: son impersonales, y tienen un efecto negativo en la
comunicacion, puede ser incomodidad fisica (calor en la sala, una silla incomoda,
etc.), distracciones visuales, interrupciones, y ruidos (timbre, teléfono, alguien con
tos, ruidos de construccion).

2. Verbales: éstas son la forma de hablar, que se interponen en la
comunicacion, a modo de ejemplo: personas que hablan muy rapido, o no explican
bien las cosas. Las personas que hablan otro idioma es obvia la barrera, pero, incluso,
a veces el propio idioma es incomprensible, ya sea por diferencia de edad, clases
sociales, nivel de educacion e incluso entre dos profesionales, de distinto interés,
como ejemplo: un médico, no podria hablar de temas medicinales con un ingeniero,
sino s6lo con un colega o persona relacionada, con la salud. El no escuchar bien, es
otro tipo de barrera verbal, cuando no existe atencion.

3. Interpersonales: es el asunto entre dos personas, que tienen efecto negativo
en la comunicacion, entre éstas se tienen:

4. Filtracion: es la manipulacion deliberada de la informacion para hacerla
parecer mas favorable para el receptor.

5. Percepcion: es la funcion psiquica que permite al organismo, a través de los
sentidos, recibir, elaborar e interpretar la informacidon proveniente de su entorno,

puesto que el receptor proyecta sus interese y expectativas en las comunicaciones al
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decodificarlas.

6. Emociones: la forma como se siente el receptor al recibir un mensaje influye
en la forma como lo interpreta.

7. Lenguaje: las palabras tienen significado diferentes para personas distintas,
esto se debe a los niveles educativos, culturales, edades, entre otros.

8. Cultura: es el conjunto de todas las formas y expresiones de una sociedad
determinada tales como: costumbres, practicas, codigos, normas y reglas de la manera
de ser, vestimenta, religion, rituales, normas de comportamiento y sistemas de
creencias.

Por otra parte, es importante destacar que las relaciones interpersonales
constituyen un aspecto basico en nuestras vidas, funcionando no sélo como un medio
para alcanzar determinados objetivos sino como un fin en si mismo (Monjas, 1999).
Comunicar sus necesidades con precision, solicitar ayuda, manejar la ansiedad, tomar
un papel activo, controlar su lenguaje, acomodar la forma de relacion, aceptar la
opinidn del otro o saber convivir con compafieros de acuerdo con unas normas, se
convierten para estos jovenes en habilidades de supervivencia.

Asimismo, se incorpora en este marco tedrico la definicion de la comunicacion
Institucional, la cual puede definirse como el tipo de comunicacion realizada de modo
organizado por una institucion o sus representantes, y dirigida a las personas y grupos
del entorno social en el que desarrolla su actividad. Tiene como objetivo establecer
relaciones de calidad entre la institucion y los publicos con quienes se relaciona,
adquiriendo una notoriedad social e imagen publica adecuada a sus fines y
actividades. Gomes y Villani (1996).

Las comunicaciones Interempresariales entre compaiias competidoras y/o
empresas que pertenecen al mismo sistema de valor, constituyen una forma de
organizar las relaciones entre empresas, que sin dejar de competir, incluyen la
cooperacion como parte de la estrategia de negocio con el propdsito de alcanzar un
mejor desempefio en un determinado sector.

A lo anterior, se suma la dimensién de responsabilidad social empresarial, la

participacion activa de la empresa dentro de la comunidad donde desarrolla su
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actividad empresarial, prestando apoyo moral, econémico, social y defendiendo los
derechos laborales de sus trabajadores y de la comunidad. Gomes y Villani (Ob.Cit).

Continuando con el desarrollo de este tema, la comunicacion con Stakeholders,
también es importante resaltarla en esta parte del trabajo especial de grado. No se
refiere solamente a una empresa sino a todas las organizaciones. Una parte interesada
tiene uno o mas intereses que pueden ser afectados por las decisiones y actividades de
una organizacion. Puterman (2011).

Para que una organizacidon se relacione con sus stakeholders existen varias
metodologias, una de las mas conocidas y utilizadas consiste en: a) Identificar y
priorizar los stakeholders potenciales, primarios y secundarios, Internos o externos y
directos e indirectos), b) didlogo con los actores interesados para detectar y entender
las necesidades, c) analisis de clasificacion y priorizacion de acuerdo a su importancia
e influencia, d) establecimiento del compromiso o engagement con los stakeholders y
€) comunicacion e informacion con los stakeholders.

En este sentido, estos actores cada vez exigen mas a las organizaciones y
requieren de una participacién mas activa en las decisiones y actividades que puedan
afectarlos. Una forma de comunicacion es a través del dialogo con estos actores
interesados, para conocer sus necesidades y expectativas y otra es a través de la
rendicion de cuentas de una organizacidon para conocer cudl de esas necesidades o

expectativas fueron cumplidas. Puterman (Ob.Cit).

Estrategias de comunicacion

La comunicacion debe ser tratada como parte de las estrategias de las
organizaciones, formando parte desde la planeacion y debe ser concebida como un
componente del sistema organizacional.

La estrategia de comunicaciéon debe ser entendida como un proceso
participativo que permitira trazar una linea de propdsitos que determina el como se
pretende lograr los objetivos. Al igual requiere de una adecuada planificacion,

entendiendo ésta como el proceso por el que una organizacidn, una vez analizado el
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entorno en el que se desenvuelve y fijados sus objetivos a corto y largo plazo,
selecciona las estrategias mas adecuadas para lograr esos objetivos y define los
proyectos a ejecutar para el desarrollo de esas estrategias.

Para lograr una adecuada planificacion se hace indispensable fortalecer la
imagen de liderazgo de la organizacion y determinar coémo mejorar la atencion a su
publico externo, tomando en cuenta cudles seran las demandas que plantee el entorno
y el tipo de dificultades y obstaculos que pueden entorpecer la capacidad de respuesta
de la empresa. Para que la comunicacion estratégica sea eficaz, las fortalezas y
debilidades del ambiente interno de la organizacion también deben ser tomada en
cuenta, sobre todo determinar qué es capaz €sta de hacer con los medios y recursos
disponibles, asi como los elementos de la estructura interna que podrian mostrarse
inadecuados o insuficientes a la hora de una mayor exigencia por parte del publico
externo en cuestion.

Cuando no se tiene suficiente coincidencia entre la mision de la organizacion,
sus capacidades y las demandas del entorno, entonces se estarda frente a una
organizacion que desconoce su real utilidad. Entonces, un efectivo plan estratégico
ayuda a balancear estas tres fuerzas, a reconocer potencialidades y limitaciones, a
aprovechar los desafios y a encarar los riesgos. La comunicacion debidamente
planificada se convierte en un instrumento de gestion, de negociacion y de control. En
ese sentido, el plan de comunicacion permite orientar la toma de decisiones, por
cuanto contiene una serie de decisiones programadas a ejecutar en el futuro. Al
plantearse los objetivos y la trayectoria a seguir, producto de la busqueda de consenso
entre quienes participan en la comunicacion para definir las expectativas y

aspiraciones de los grupos e individuos que intervienen en ese proceso.

Plan estratégico de comunicacion

Un plan estratégico de comunicacion es una propuesta de acciones de

comunicacion basada en datos, objetivos y presupuestos debidamente planificados, el

cual produce beneficios relacionados con la capacidad de realizar una gestion mas
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eficiente, liberando capital humano, recursos técnicos y financieros, asi como
promoviendo la participacion del receptor, para que €ste intervenga de manera directa
en el proceso.

El plan estratégico de la comunicacion genera fuerzas de cambio que evitan
que, las instituciones se dejen llevar por una errada préctica, como consecuencia de
presiones, lo que provoca, en muchos casos, que la organizacion actie
automaticamente sin tener espacios de reflexion. Es decir, es un elemento
imprescindible en toda organizacion o proyecto y el mismo debe ser desarrollado en
varios pasos, segun Garrido (2001):

1. Conseguir apoyo: un plan de comunicacion debe tener apoyo de la alta
direccion.

2. Realizar un diagnoéstico: el diagndstico debe apuntar a determinar cual es la
situacion presente de la comunicacion en la organizacion, investigar las necesidades y
expectativas de las personas implicadas en el proyecto y en el plan de comunicacion.

3. Establecer la estrategia de comunicacion: la estrategia de comunicacion
incluye difundir el proyecto, sensibilizar a los participantes y predisponerlos para que
estén abiertos a recibir el mensaje.

4. Armar el plan: el armado del plan incluye como tareas: determinar objetivos
y alcance, definir los medios, planificar acciones, establecer los mecanismos y
metodologia para llevar a cabo las acciones y establecer cudl serd la evaluacion al
cierre del proyecto.

5. Implementar el plan: es la etapa culminante del plan de comunicacion, es la
puesta en marcha, que debera estar acompanada de un seguimiento continuo que
retroalimente el proyecto, permitiendo ajustes y mejoras que permitan un mayor logro
de los objetivos propuestos.

6. Evaluacion y seguimiento al plan: Para evaluar las acciones estratégicas se
hace necesario emplear mecanismos de medicion y correccion que permitan
cualificar y cuantificar los alcances de la estrategia implementada. Creacion o
disefio de indicadores apropiados para tal fin. Para cada estrategia implementada se

evalua el grado de alcance de los objetivos especificos establecidos, determinando la
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eficiencia, eficacia o calidad de cada accidn estratégica.

Ahora bien, el plan estratégico de comunicacion debe ser un proceso pensado,
continuo y evaluado para hacer los ajustes requeridos en el transcurso de su
ejecucion, para que al final, se tenga una decision correcta y adecuada para el éxito
de cualquier logro en la Organizacion. Pascale Weil tal como lo menciona Adler
(Ob.cit.), sugiere que para la realizacion de una estrategia de comunicacion se tome
como principio el discurso de la filosofia de la organizacion. Entendido este
principio como: la misidn, la vision, la ética y la vocacion, que la empresa desea
compartir con sus trabajadores. Comunicar la filosofia de la organizacion contribuye
al mantenimiento o al cambio de una cultura laboral que cruza tanto a los directivos
como a los empleados u obreros, es difundir un cédigo de actitudes mas
homogéneo, mas uniforme, pero con principios muy firmes de libertad y decision.

La comunicacién tiene un principio de organizaciéon que se rige desde la
circulacion de informacion, la cual permite el entendimiento, la coordinaciéon y la
reproduccion de los agentes que trabajan en grupo.

El autor, antes de culminar esta parte no quiere dejar de referirse a la
cibernética y la comunicacion y para ello utiliza a Weiner (1949). A este respecto, el
referido experto aduce que la dimension cibernética del mundo contemporaneo,
ademas de la posible simbiosis entre tejido animal y maquinaria, reside en el hecho
que el control y la comunicacion se efectian respecto mas con maquinas y menos
con humanos. Aquello que es cibernético es justamente las condiciones ambientales
dominadas por lo maquinico o, dicho con mas exactitud, donde el ambito humano,
para ser tal, es constantemente mediado por maquinas, aparatos y mecanismos.

Weiner (ob.cit), introduce en la ciencia los conceptos de feedback o
retroalimentacién, y de cantidad de informacion, con lo que se convierte en precursor
de la teoria de la comunicacion o la psicologia cognitiva. Estudi6 las semejanzas
entre el cerebro humano y los robots y sistemas automaticos, cobrando aqui
importancia el concepto de retroalimentacion, que era conocido en el campo

biolodgico, donde se describia como los animales de sangre caliente mantienen la

54



temperatura corporal mediante reguladores biologicos que toman informacion
ambiental externa y mantienen un sistema homeostatico, equivalente a un termostato.

Igualmente, se refiere la teoria de la informacion de Shannon y Weaver (1964),
en la cual la fuente de informacion, selecciona a partir de un conjunto de posibles
mensajes el deseado. El transmisor transforma el mensaje en una sefial que es enviada
por el canal de comunicacion al receptor.

Este receptor hace las veces de transmisor invertido que cambia la sefial
transmitida en un mensaje y pasa este mensaje a su destinatario. Cuando se habla, el
cerebro es la fuente de informacion, en el destinatario, el sistema vocal del emisor es
el transmisor, y su oido, con su octavo par de nervios craneanos, es el receptor.

Es caracteristico del proceso de transmitir la sefial que se agreguen a ésta ciertas
cosas que no son proporcionadas deliberadamente por la fuente de informacién. Estos
aditamentos indeseados pueden ser distorsiones de sonido (en telefonia, por ejemplo),
o estaticos (en radiotelefonia), o distorsiones de la forma o sombreado de una imagen
(television), o errores de transmision (telegrafia o facsimil). Todos estos cambios en
la sefial, pueden ser llamados ruidos.

Ambos expertos, aducen que el mensaje tiene significado; este se refiere o esta
relacionado con alglin sistema con ciertas entidades fisicas o conceptuales, estos
aspectos semanticos de la comunicacién son irrelevantes para los problemas
ingenieriles. El aspecto significativo es que el mensaje actual, es seleccionado de un
conjunto de posibles mensajes. El sistema debe ser activado para operar cada posible
seleccion, no solo de la que fue elegida, sino también desde una desconocida en el

momento de ser activada. Shannon y Weaver ( Ob.Cit).
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PARTE III

ORIENTACION PROCIDEMENTAL

Estrategias de Desarrollo

Segun el Manual de Normas para la Elaboracion de Trabajos Especiales de
Grado, Trabajos de Grado y Tesis Doctorales de la Universidad Yacambu,(2007) el
presente proyecto de trabajo especial de grado estd enmarcado en el disefio de
investigacion cuantitativa, en la modalidad de informes de proyectos de accion, ya
que, su objetivo fue el disefio de una propuesta estratégica comunicacional de la
Gerencia Comercial de la Hidrolégica de la Cordillera Andina C.A., Barinas, con el
proposito de aumentar la recaudacion.

La presente propuesta supone innovacion en dicha area, la cual, se ejecuto
sobre la situacion real de la empresa, sustentada en la informacion recabada entre sus
actores con posterior evaluacion de los resultados, para finalizar en la presentacion
del producto que consiste en la Propuesta Estratégica Comunicacional, que permita
alcanzar el objetivo trazado.

Como se menciond en el soporte conceptual es una combinaciéon de las
propuestas de Fred David, Kotler y Antonio Francés en el cual la formulacion de las
estrategias seguira tres fases fundamentales: Identificacion de variables , analisis y

propuesta.

Fase 1. Identificacion de Variables y Actores

En esta fase se identificaron las variables, siguiendo las pautas tedricas

sugeridas por David (1994) y Kotler (2000), con la realizacién de las auditorias
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interna y externa.

Auditoria interna

Realizar un andlisis de los distintos elementos del ambiente interno es un
excelente medio para mejorar el proceso de comunicacion dentro de la Gerencia
Comercial de la Empresa Hidrologica de la Cordillera Andina C.A. La palabra
comunicacion es quizd la mas importante en administracion, es un componente
fundamental de la direccion. El sistema de comunicacion de la Gerencia estudiada
determina si las estrategias podran implementarse con éxito.

Para realizar esta fase del proyecto, se diseid un instrumento que permitid
recabar informacion de los siguientes elementos internos usualmente estudiados en
las auditorias de marketing: mision, vision, talento humano, uso de la tecnologia de
la informacioén, comunicacién interna, clima laboral, plan comunicacional externo,
capacidad financiera y capacidad operativa de la Gerencia Comercial de la empresa
Hidrolégica de la Cordillera Andina C.A, Barinas.

La poblacién objeto de estudio en esta fase, estuvo constituida por todos los
empleados, tanto del nivel gerencial como operativo, que en total suman 20. Por
tratarse de una poblacion finita, no fue necesario el muestreo. El instrumento para la
medicion fue tipo cuestionario, aplicado a través de entrevista, validado por expertos
y se le calculd su confiabilidad con el método del test-retest, obteniendo un
coeficiente de 0.89. Los datos fueron procesados con el programa SPSS, usando

estadisticas descriptivas.

Auditoria externa

Una auditoria externa es desarrollar una lista finita de oportunidades que
podrian beneficiar a una empresa y de amenazas que ésta deberia evitar. La auditoria
externa no se enfoca en desarrollar una lista exhaustiva de todos los posibles factores,
que pudieran influir en la empresa; mas bien, pretende identificar las variables claves
que ofrecen respuestas factibles.

Para efectos del presente trabajo especial de grado, fueron estudiadas: opinién
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de los usuarios particulares, quienes constituyeron las unidades de andlisis; el entorno
econdmico, determinado por las fuentes de financiamiento; el legal que regula las
tarifas de los servicios publicos y la oferta de medios de comunicacion de la region.

Para conocer la opinidon de la poblacion en estudio, que a juicio de Hernandez
(op.cit) es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones, definidas en el presente trabajo por ser usuario suscriptor
debidamente registrado por el sistema de catastro de HIDROANDES.

Para conocer la opinién de las unidades de andlisis o casos, fue disefiado un
instrumento de recoleccidon de informacion, tipo cuestionario, que permitié obtener
los siguientes datos: razones por las que no se cancela el servicio de agua,
satisfaccion con el servicio, medios de comunicacion preferidos y a los que se tienen
acceso.

En cuanto a la muestra, como lo define Hernandez (op.cit), es un subgrupo
representativo de la poblacion del cual se recolectan los datos. Para el calculo de la
muestra de los usuarios o suscriptores particulares, se trata de una muestra
probabilistica y el tamafo fue obtenido con calculadora del tamafio de la muestra
disponible en linea, con los siguientes parametros: 5 % de error y 95 % de intervalo
de confianza, con una poblacion segun el catastro de la Hidrologica de 48.000
suscriptores residenciales, quedando definitivamente constituida por 384 elementos
muestrales.

La aplicacion del muestreo se hizo por el método estratificado. El marco
muestral estd definido por el catastro de la empresa. Por estar segmentados los
suscriptores residenciales en cinco tipos de tarifas, que representan los estratos
socioeconomicos, el total del tamafio de la muestra fue dividido en igual niimero de
grupos (estratos), quedando cada uno de ellos proporcionalmente representado de
acuerdo a lo establecido en el catastro. Los elementos muestrales fueron
seleccionados de cada estrato siguiendo la seleccion sistematica.

Para el entorno econdmico, determinado por las fuentes de financiamiento se
recabd informacion documental. Para el legal que regula las tarifas de los servicios

publicos, se revis6 el ordenamiento legal vigente.
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En cuanto a la oferta de medios de comunicacion de la region, se procedio a la
revision documental de los medios impresos y audiovisuales de la region,

recolectando datos econdmicos como de preferencias.

Fase 2. Analisis

En esta fase se procedio a listar, clasificar y determinar las variables esenciales
y sus relaciones, y el diagnostico de la gerencia, utilizando técnicas como: Matrices
de Impactos Cruzados Multiplicacion Aplicada para una Clasificacion (MICMAC) y
la matriz de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas (DOFA), todas para la

creacion y evaluacion de estrategias alternativas.

Fase 3. Propuesta de la Estrategia Comunicacional para la Gerencia Comercial de

la Hidrolégica de la Cordillera Andina C.A

La propuesta estratégica para la Gerencia Comercial de la Empresa Hidrologica
de la cordillera Andina C.A, estara constituida por:

1. El mapa estratégico: imagen objetivo, diagnostico espejo y destino
estratégico.

2. Mision y Vision requeridas para la Gerencia Comercial.

3. Estrategias comunicacionales requeridas para la Gerencia Comercial.

4. Objetivos estratégicos comunicacionales requeridos para la Gerencia
Comercial.

5. Acciones que hagan efectiva la estrategia comunicacional para la Gerencia
Comercial.

6. Pautas para la implementacion de las acciones estratégicas
comunicacionales para la Gerencia Comercial.

7. Indicadores para la evaluacion de las acciones estratégicas.

8. Presentacion del Cuadro Integral de Mando.

El modelo escogido para la formulaciéon de la estrategia de comunicacion
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anteriormente descrita, se ilustra a continuacidon en el grafico identificado con el

numero 11.

Grdfico 11. Modelo escogido para la Formulacion de la Estrategia
Comunicacional para la Gerencia Comercial de la Hidrolégica Cordillera
Andina C.A.
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PARTE IV

EL PRODUCTO

Fase 1. Identificacion de Variables.

El primer paso para el disefio e implementacion de un plan estratégico es
diagnosticar los elementos que componen el sistema, internos y externos, lo que
implica que se siga el camino que exige el rigor cientifico. Para lo cual se realizaron
los procesos de Auditoria Interna y Externa que permitieron la identificacion de las

variables, dichos procesos se describen a continuacion:

Auditoria Interna

El procedimiento de auditoria interna permite a la organizacion identificar sus
fortalezas y debilidades. Las fortalezas y debilidades son las actividades que la
Gerencia Comercial de la Hidrologica de la Cordillera Andina C.A, si puede controlar
y que desempefia especialmente bien o con eficiencia. Estas nacen de otras
actividades empresariales, como las administrativas, financieras, comerciales,
productividad y operaciones, entres otras gestiones inherentes a la Gerencia
comercial.

El detectar, evaluar y valorar las fortalezas y debilidades de la Gerencia
Comercial de la Hidrologica de la Cordillera Andina C.A., en sus areas funcionales es
una actividad esencial de la administracion estratégica, puesto que ésta, aprovecha las
oportunidades existentes y crea otras nuevas y diversas para el porvenir, gracias a
que fomenta la comunicacion e interaccion entre los gerentes y los empleados en los

distintos niveles jerarquicos de la Hidrologica.
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Por tal razon, efectuar cientificamente un analisis de los distintos elementos del
ambiente interno es un excelente medio para mejorar el proceso de comunicacion
dentro la Gerencia Comercial de la Hidrolégica de la Cordillera Andina C.A., El
vocablo comunicacion encierra quiza el proceso medular en administracion, es un
componente fundamental de la direccion. El sistema de comunicacion de la Gerencia
determina si las estrategias podrdn implementarse con éxito. Por otra parte, es
importante sefialar que el analisis de los elementos internos se hace mas facil cuando
se alienta a los miembros de la Gerencia a discutir sus preocupaciones, exponer sus
problemas, dar recomendaciones y proponer sugerencias consonas con los intereses y
objetivos organizacionales.

La Gerencia Comercial de la Hidrolégica de la Cordillera Andina C.A., posee
una poblacion de veinte (20) personas que se constituyen en elementos claves esta
investigacion, para la cual se elabord un cuestionario (ver anexo N° 1), para recolectar
la informacién requerida en funciéon a los elementos internos y externos que la
conforman.

El cuestionario se disefid con base a los aportes tedricos de Kotler (Ob.cit),
adecuado a las técnicas de auditoria de marketing propuestas por este experto y sigue
la metodologia de Administracion Estratégica propuesto por Fred David (Ob.cit),
todo esto con la finalidad de recoger toda la informacion requerida para definir
estrategias de comunicacion para la Gerencia Comercial de la Hidroldgica.

En este orden de ideas, se aplico el instrumento que permitié recabar
informacion de los siguientes elementos internos usualmente estudiados en las
auditorias de marketing: mision, vision, talento humano, uso de la tecnologia de la
informacion, comunicacion interna, clima laboral, plan comunicacional externo,
capacidad financiera y capacidad operativa de la Gerencia Comercial de la empresa
Hidrologica de la Cordillera Andina C.A, Barinas. La poblacion objeto de estudio en
esta fase, estuvo constituida por todos los empleados, tanto del nivel gerencial como
operativo, que en total suman 20.

A continuacion se presentan los resultados en forma de graficos, luego de

procesar los datos con el programa estadistico SPSS version 11.0.
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Auditoria Interna. Aspectos Generales
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Grdfico 12. Respuestas al item No 01: ;Esta definida la mision en la Gerencia
Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES),
Barinas?

Cuando se les pregunto acerca de si estd definida la mision de la Gerencia, tal y
como se observa en el grafico méds de la mitad de los empleados ( 55%) de la

Gerencia Comercial respondié que no estd definida la mision de su propia Gerencia.
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Grdfico 13. Respuestas al item No 02: ;Conoce usted la mision en la Gerencia
Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES),
Barinas?

Al consultar si conocian la mision, el 65 % reconocié no conocerla, esta
situacién trae como consecuencia que no se tiene claridad sobre la filosofia
empresarial y con los objetivos, que se trabaje dentro de un marco signado por la

informalidad y sin rumbo definido.
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Grdfico 14. Respuestas al item No 03: ;Se comunican las funciones que se deben
llevar a cabo en la Gerencia Comercial de la Hidrolégica De La Cordillera
Andina C.A (HIDROANDES), Barinas, en cumplimiento de la mision?

Cuando se les consultd acerca de si se comunican las funciones para el
cumplimiento de la mision de la Gerencia, el 70% respondié que no se comunican,

tal como se evidencia en el grafico.
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Grdfico 15. Respuestas al item No 04: ;Esta definida la vision en la Gerencia
Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES),
Barinas?

El grafico muestra que el 65 % de los entrevistados afirmo6 que no est4 definida

la vision de la gerencia, resultado similar al del conocimiento de la mision.
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Grdfico 16. Respuestas al item No 05: ;Conoce usted la vision de la Gerencia
Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES),
Barinas?

Tal como los items anteriores, la mayoria de los empleados de la gerencia,
reconocen no conocer la vision, elemento importante de la filosofia de cualquier

organizacion.
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Grdfico 17. Respuestas al item No 06: ;Se comunican las funciones que se desean
alcanzar en la Gerencia Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina
C.A (HIDROANDES), Barinas, en funcion de la vision?

El 65% de los entrevistados afirmé que si se comunican las funciones para

alcanzar la vision..
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Grdfico 18. Respuestas al item No 07: ;Esta informado sobre la existencia de un
manual para la realizacion de sus actividades en la Gerencia Comercial de la
Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas?

Cuando se les solicitd respuesta en cuanto a si estaban informados sobre la
existencia de un manual para la realizacion de sus actividades en la Gerencia

Comercial, el 70% indico que si existen manuales para realizar sus actividades.
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Grdfico 19. Respuestas al item No 08: ;Se comunican las funciones a través de
manuales?

Al momento de requerirseles sobre si sus funciones en la Gerencia Comercial se
expresaban en los manuales, la gran mayoria, el 70%, respondié que sus funciones

no aparecian en los manuales, tal y como se observa en el grafico.
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Grdfico 20. Respuestas al item No 09: los siguientes manuales que se mencionan
a continuacion ;cuales estan relacionados con desempeiio de sus funciones?

Al indagar sobre cuales manuales estan relacionados con sus funciones, el 40%
de ellos sefial6 que corresponden a manuales de cargo, 40 % a los de organizacion y
20 % a los administrativos. Analizando lo anterior, se puede inferir que las
funciones no se comunican a través de este instrumento. Aunque, esa mayoria
admita que existen manuales, en éstos no se plasman sus funciones como empleados.
Esta situacion incongruente, por demas, pudiera estar incidiendo negativamente en las

labores de la Gerencia comercial y en sus resultados.
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Grdfico 21. Respuestas al item No 10: ;Cree usted en la Gerencia Comercial de
la Hidrolégica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas, tiene
capacidad operativa para solucionar los diferentes problemas de los
suscriptores?

Cuando se consulta sobre la capacidad operativa para solucionar los diferentes
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problemas de los suscriptores, tal como se observa en el grafico, una mayoria

importante, el 75% responde que si tiene capacidad operativa.
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Grdfico 22. Respuestas al item No 11: ;Cree usted que el talento humano de la
Gerencia Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A
(HIDROANDES), Barinas, esta capacitado para solucionar los problemas de los
suscriptores?

Al solicitarle pronunciamiento acerca de la capacitacion del talento humano de
la Gerencia Comercial, casi la totalidad, como se describe en el grafico, el 90%
pronuncié que la Gerencia Comercial esta dotada de personal idoneo y capacitado
para realizar sus funciones.

De los anteriores resultados, se pudiera deducir que la Gerencia Comercial de la
Gerencia Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A, Barinas, a decir
de la gran mayoria de sus empleados, tiene gran capacidad operativa para su gestion y
resolver problemas a los suscriptores, asi como también cuenta con un personal
capacitado para realizar sus funciones y tareas. Estos componentes internos de la

gerencia pueden ser aprovechados para el beneficio de la organizacion.
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Grdfico 23. Respuestas al item No 12: ;El clima laboral en la Gerencia
Comercial de la Hidroldgica de La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES),
Barinas es?

Acerca del clima laboral, el 50%, lo describe como incomodo, 30% como
conflictivo y el 20% como respetuoso. Estos resultados, que se observan en el
grafico, sin duda, ilustran una problematica gerencial y laboral que pudiera ser

negativa para la gestion y resultados.
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Grdfico 24. Respuestas al item No 13: ;Conoce de la existencia de un Plan
Comunicacional interno de la Gerencia Comercial de la Hidrologica De La
Cordillera Andina C. A (HIDROANDES), Barinas?

Asimismo, al solicitarles su opinién en relacion al conocimiento de la existencia

de un Plan Comunicacional interno, como se resume en el grafico, el 75% de los
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encuestados dijeron que no conocian su existencia; solo el 25% expresé que si

conocian de su existencia

100 - 90
80
60 -

%

20 1 10

Si No

Grdfico 25. Respuestas al item No 14: ;Particip6 en el disefio Plan
Comunicacional interno de la Gerencia Comercial de la Hidrologica De La
Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas?

En el mismo grafico se ilustra que el 90% de los empleados manifestaron no

haber participado en el disefio de un Plan Comunicacional Interno.
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Grdfico 26. Respuestas al item No 15: ;Participa usted en las decisiones de la
comunicacion interna en la Gerencia Comercial de la Hidrolégica De La
Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas?

Se observa graficamente que el 90% manifiesta no haber participado en

decisiones sobre Plan Comunicacional, el otro 10% se pronuncié por si haber
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participado. Ahora bien, el panorama que surge de los resultados anteriores hace
pensar que existen problemas y limitaciones en cuanto a comunicacion interna,
igualmente se infiere sobre la inexistencia un Plan Comunicacional formal, o si
existe, no lo conocen los empleados de la Gerencia Comercial de la Hidroldgica de la
Cordillera Andina CA. , Barinas. Esto ilustra un serio problema de comunicacién

organizacional que es negativo para la Gerencia y la Empresa.
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Grdfico 27. Respuestas al item No 16: ;Cree usted que la comunicacion interna
influye en la recaudacion por la prestacion del servicio de agua potable?

Como se exhibe en el grafico, una mayoria determinante del 95% de los
empleados opina que la comunicacion interna si influye en la recaudacién, lo que
denota que los empleados estan conscientes de la importancia y repercusion que

pudiera tener la comunicacion interna en dicho proceso.

71



Los Listados de corte Reinstalaciones
100 -+ 100 -+
80 - 80 -
60
60 + 50 60 +
% %
| | 35
40 25 25 40
20 -+ 20 -+ 5
0] 0 0 0
O T T T T 1 O | T l_l T T 1
Diario Mensual Diario Quincenal Otros
Nuevas Instalaciones
100 -+
80 -
55
60 -
% 40
20 20
20 - 5 0
O -
Diario Quincenal Otros

Gridfico 28. Respuestas al item No 17: Para dar cumplimiento a la programacion
y metas establecidas y en relacion a la comunicacion entre usuario y la gerencia,
.Con qué frecuencia se actualizan?:

Al momento de interrogarles sobre la frecuencia de actualizacion de
informacion relacionada con listados de corte, reinstalaciones y nuevas instalaciones,
se observa: listados de corte; 50% opind que se hacian semanalmente; el 25%
quincenal y mensual respectivamente; reinstalaciones; el 60% contestd diariamente.
Nuevas instalaciones; El1 55% se inclin6 por la opcion mensual, un 5% diariamente, y
por las opciones semanal y quincenal 20% para cada una respectivamente.

De lo anterior, tal y como se presenta en el grafico, se nota claramente que hay
mucha disparidad en cuanto al conocimiento de actividades primordiales, no se

trabaja en equipo y hay fallas de comunicacion.
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Grdfico 29. Respuestas al item No 18: ; la Gerencia Comercial de la Hidrolégica
De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas, cuenta con recursos
financieros para garantizar los procesos de comunicacion?

En referencia a si la Gerencia Comercial de la Hidrologica de La Cordillera
Andina CA. (HIDROANDES), Barinas, cuenta con recursos financieros para
garantizar los procesos de comunicacion, como se aprecia en el grafico, los
empleados se pronunciaron casi de manera absoluta, es decir, el 95% que no cuentan
con los recursos financieros para garantizar dichos procesos. Esto denota una
conviccion marcada y undnime de carencia de recursos financieros para gestionar y

adelantar lo concerniente a mejorar la comunicacion.

73



Formas de Comunicacion.

100 -

80

%

40

20
0]

Verbal (Oral-Escrito) No Verbal (gestos)

Grdfico 30. Respuestas al item No 19: ;Cual es la forma de comunicacion interna
mas utilizada en la Gerencia Comercial de la Hidrolégica De La Cordillera
Andina C.A (HIDROANDES), Barinas?

Cuando se consult6 respecto a este aspecto, como lo sefiala el grafico, el 100%
del personal encuestado sefiald que la forma de comunicacién mas utilizada la
Gerencia Comercial de la Hidrolégica de la Cordillera Andina CA. , Barinas es la
verbal (oral- escrita), esta forma de comunicacion permite y propicia el dialogo

entre el personal disminuyendo la posibilidad de interpretaciones equivocadas en la

Gerencia.
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Grdfico 31. Respuestas al item No 20: ;Cuales de las siguientes formas de
comunicacion interna son utilizados en la Gerencia Comercial de la Hidrologica
De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas?

Al momento de requerirles respuesta sobre los medios a través de los cuales se
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comunicaban internamente, como se plasma en el grafico una mayoria significativa

del 75% se inclin6 por los talleres y un 25% por las asambleas.

100 - ap
80 -+
60 -+
%
40 -+

20 -+ 10

Si No

Grdfico 32. Respuestas al item No 21: ;En la Gerencia Comercial de la
Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas, se
realizan actividades que propicien una buena comunicacion con sus compaiieros
de trabajo?

Se observa igualmente que no se realizan actividades que propicien las buenas
relaciones entre los empleados, esto se deduce de la respuesta del 90% que respondid

que no se realizaban este tipo de actividad
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Grdfico 33. Respuestas al item No 22: ;Cuales de los siguientes medios de
comunicacion internos son utilizados para la divulgacion de informacion
relacionada con las funciones de la Gerencia Comercial de la Hidrologica De La
Cordillera Andina C. A (HIDROANDES), Barinas?

Se refleja que mas de la mitad, es decir el 60% considera las asambleas son el
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medio de comunicacion interna mas utilizado para informarles sobre sus funciones,

seguido de un 35% que se inclind por las memorandas y 5% por carteleras.
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Gridfico 34. Respuestas al item No 23: (En sus actividades laborales hace uso de
Internet?

Respecto a Internet y como se aprecia en el grafico, el 90% no tiene esta

herramienta, sélo un 10% si tiene acceso.
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Grdfico 35. Respuestas al item No 24: ;Considera usted que el uso de Internet ha
facilitado su trabajo dentro en la Gerencia Comercial de la Hidrolégica De La
Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas, por disponer de informacion
inmediata?

Como se evidencia en el grafico, casi la totalidad de los sujetos entrevistados

que cuentan con Internet, considera que es poco lo que le ha facilitado el trabajo.
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Grdfico 36. Respuestas al item No 25: ;Considera que en la Gerencia Comercial
de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas se ha
modernizado con equipos automatizados de registros de clientes para mejorar
las comunicaciones?

El 90% opina que la Gerencia Comercial de la Hidrologica no se ha

modernizado con equipos automatizados de registros de clientes para mejorar las

comunicaciones.
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Grdfico 37. Respuestas al item No 26: ;Conoce de la existencia de un Plan
Comunicacional Externo de la Gerencia Comercial de la Hidrolégica De La
Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas?.

En el grafico se ilustran las respuestas respecto a si los empleados de la
Gerencia Comercial conocen si existe en plan comunicacional externo, la mayoria
significativa, es decir, el 80% respondi6 que no conoce ningun plan de comunicacion

externo, so6lo un 20% dice conocerlo.
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Grdfico 38. Respuestas al item No 27: ;Cuales de los siguientes medios de
comunicacion externos son utilizados para la divulgacion de informacion
relacionada con las actividades de la Gerencia Comercial de la Hidroldgica De
La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas?.

Al requerirseles respuesta sobre los medios de comunicacion externos
utilizados por la gerencia Comercial, se observa en el grafico mas de la mitad se

inclino por la radio, y 20% por TV regional y el otro 20% por la prensa escrita
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Grdafico 39. Respuestas al item No 28: ;Particip0 en el disefio Plan
Comunicacional Externo de la Gerencia Comercial de la Hidrolégica De La
Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas?

Se aprecia que el 90% expres6 no haber participado en el disefio de un plan de
comunicacion externo, s6lo un 10 % manifestd que si participd en el diseiio del

referido plan.
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Grdfico 40. Respuestas al item No 29: Para desempeiiar efectivamente las tareas
dentro de una organizacion es necesario que la comunicacion cumpla con una
serie de requisitos ;de los siguientes requisitos cuales considera usted son
aplicados en la Gerencia Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina
C.A (HIDROANDES), Barinas?

Para una eficiente realizacion de las actividades en el seno de una organizacion
es necesario que la comunicacion cumpla con una serie de requisitos (claridad,
precision, adecuada redaccion, objetiva y difusion), en este sentido, como se expresa
en el grafico, el 80% de los empleados se inclinaron por la opcidn objetiva y un 20%
por adecuada redaccion, el resto de los requisitos no fueron mencionados por los
encuestados. Se puede inferir que la Gerencia comercial estudiada no desarrolla
efectivamente el proceso de comunicacidon, ya que sus miembros al responder el

cuestionario dejan de un lado los demas requisitos de la comunicacion
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Grdfico 41. Respuestas al item No 30: ;Quién es el responsable de la divulgacion
y transmision de informacion dentro en la Gerencia Comercial de la Hidrologica
De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas?.

79



En cuanto a las direcciones de la comunicaciéon, como se puede ver en el
grafico, la gran mayoria de los empleados, el 90% opind que es el gerente el
responsable principal de la divulgacién y transmision de informacion dentro en la
Gerencia Comercial de la Hidrolégica De La Cordillera Andina C.A
(HIDROANDES), Barinas. So6lo un 10% involucra a todos los empleados en esa

responsabilidad.
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Grdfico 42. Respuestas al item No 31: ;Sabe a quién recurrir para solicitar
informacion sobre las funciones que debe desempefiar?

Como se muestra, el 100 % indico saber a quien recurrir para solicitar

informacion acerca de sus actividades.
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Grdfico 43. Respuestas al item No 32: ;A continuacion se mencionan las
siguientes funciones ;Indique cuales se cumplen en la Gerencia Comercial de la
Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas?
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Las funciones de la comunicacion son el control, motivacién, expresion
emocional e informacién, al respecto y asi se grafica, el 60 de los encuestados
mencion6d que la informacién es la funcion de la comunicacién que se da en la
Gerencia Comercial de la Hidrologica estudiada y un 40% se inclin6 por el control. Si
embargo, faltan las otras funciones que también son muy importantes para que exista
una buena comunicacioén. Es por ello que, la comunicacion en esta gerencia no es
suficientemente efectiva, puesto que segun los encuestados no son consideradas la

motivacion y la expresion emocional.
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Grdfico 44. Respuestas al item No 33: ;Existen factores que impiden la
comunicacion (barreras) en la Gerencia Comercial de la Hidrolégica De La
Cordillera Andina C. A (HIDROANDES), Barinas?

En cuanto a los factores que impiden la comunicacién, deformando el mensaje
u obstaculizando el proceso de comunicacion, como se ilustra en el grafico, el 80% de
los encuestados respondié que en la Gerencia Comercial de la Hidrologica de la
Cordillera Andina si existen barreras en la comunicacion, el 20% restante de los

encuestados difiere de esta respuesta.
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Grdfico 45. Respuestas al item No 34: ;Cuales de las siguientes barreras
dificultan el desempeiio de sus actividades?

En cuanto a barreras ambientales, el 70% afirma que el calor es su principal
barrera, seguido de un 30% que se inclina por las sillas incomodas. En cuanto a
barreras verbales, la mitad, la atribuye a timbre de voz alto, el otro 50% esta dividido
en partes iguales por timbre de voz bajo y dificultad de expresion. Y respecto a las
barreras interpersonales, el 50% se inclina por cultural, un 35% por el lenguaje y el
15% por las emociones.

El peso real de estas barreras aparenta ser de significativa magnitud. Estas son
un impedimento importante para en desarrollo de un proceso de comunicacion

organizacional eficiente.
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Auditoria Externa

Se trata de desarrollar una lista finita de oportunidades que podrian beneficiar a
una empresa y de amenazas que ésta deberia evitar. No se pretende desarrollar una
lista exhaustiva de todos los posibles factores, que pudieran influir en la empresa; lo
que se persigue es identificar las variables claves que ofrecen respuestas factibles.

Se estudid la opinion de los usuarios particulares, quienes constituyen las
unidades de analisis; el entorno economico, determinado por las fuentes de
financiamiento; el legal que regula las tarifas de los servicios publicos y por tltimo la
oferta de medios de comunicacion de la ciudad de Barinas.

Para conocer la opinidon de la poblacion en estudio, que a juicio de Hernandez
(op.cit) es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones, y en el presente trabajo del usuario suscriptor debidamente
registrado por el sistema de catastro de la Hidrologica de la Cordillera Andina C.A,
HIDROANDES, Barinas.

Para conocer la opinion de las unidades de analisis o casos, se disefid un
instrumento de recoleccidon de informacion, tipo cuestionario, que permitié obtener
los siguientes datos: razones por las que no se cancela el servicio de agua,
satisfaccion con el servicio, medios de comunicacion preferidos y a los que se tienen
acceso.

En cuanto a la muestra, se calculd respecto a los usuarios o suscriptores
particulares, con calculadora del tamano de la muestra disponible en linea, con los
siguientes parametros: 5 % de error y 95 % de intervalo de confianza, con una
poblacion, segun el catastro de la Hidrologica de 48.000 suscriptores residenciales,
quedando definitivamente constituida por 384 elementos muestrales.

Para el entorno econdémico, determinado por las fuentes de financiamiento, se
recabd informacion documental obtenida de la propia Hidrologica estudiada. Para el
legal que regula las tarifas de los servicios publicos se revisd el ordenamiento legal

vigente.
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En cuanto a la oferta de medios de comunicacion de la region, se procedio a la
revision documental de los medios impresos y audiovisuales de la region,
recolectando datos econdmicos como de preferencias.

A continuacion se muestran los resultados.
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Grdfico 46. Respuestas al item No 01: ;Con que frecuencia cancela el servicio
de agua potable?

En cuanto a la frecuencia de cancelacion del servicio, tal y como lo describe el
grafico, el 39,59 % nunca paga el servicio, el 38,54 lo hace pocas veces, el 15,10%
algunas veces y el 26% lo hace siempre. Como puede observarse la tendencia de pago
es bajisima, entre los que nunca pagan y los que lo hacen pocas veces suman 78%
aproximadamente, el otro porcentaje no presenta una conducta de continuidad en el
pago. Esto refleja un grave problema a resolver por la Hidrologica, ya que, la

recaudacion es una de sus principales fuentes de financiamiento.
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Grdfico 47. Respuestas al item No 02: ;Por qué razon usted dejaria de cancelar
servicio de agua potable?

En el grafico, estan representados los resultados respecto a las razones por las

cuales dejaria de pagar el servicio, el 21,88% dice por no tener dinero, el 25,78% cree

que debe ser gratis y que es una obligacion del gobierno, un 15,63% contestd por no

tener una oficina de pago cerca, 29,69 % por inconformidad con el servicio y el

7,03% por todas las razones anteriores. Lo anterior refleja que la mayor parte de los

usuarios no pagan el servicio y lo hacen por multiples razones, siendo la econdmica,

la percepcion de un mal servicio las principales y las pocas oficinas para pagar, las

principales.
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Grdfico 48. Respuestas al item No 03: ;Como considera Ud. las tarifas por la
prestacion del servicio de agua potable y saneamiento, por parte de Hidroandes,
Barinas?

Como se expresa en el grafico, el 47.13 de los encuestados opina que las tarifas
son adecuadas, el 23,70% dice que son muy altas, 22,66% las consideran altas, 5,98

bajas y muy bajas solo el 0,58%. Aqui mas de la mitad consideran muy costoso el

servicio, la otra porcion entre adecuadas y bajas.
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Grdfico 49. Respuestas al item No 04: ;Como califica la atencion en las oficinas
comerciales de HIDROANDES?

En cuanto a la atencion al cliente en las oficinas comerciales, tal como se refleja
graficamente, el 15,63% la considera muy mala, el 40,88 % opina que es mala, un
23,70% regular, buena el 12,76% y muy buena el 7,03%. Se nota claramente que,

segun la mayoria de los encuestados, la atencion es vista como mala o muy mala, en
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el orden aproximado del 56%. Esta situacion acarrea problemas de captacion de la
recaudacion, ademas puede disminuir la posibilidad de participacion de la comunidad

en una gestion integral del servicio.
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Grdfico 50. Respuestas al item No 05: ;Considera Ud. que es facil pagar el
servicio de agua potable y saneamiento en Hidroandes, Barinas?

Como se representa graficamente, el 78,39%, considera dificil paga el servicio en

las oficinas de la Hidrologica, mientras que el 21,61% expreso que es facil.
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Grdfico 51. Respuestas al item No 06: ;Diga la razon por la cual es dificil pagar
el servicio de agua potable y saneamiento en Hidroandes, Barinas?

Al indagarse sobre la razon que dificulta el pago, el 29,19 % aduce que son
pocos los puntos para pagar, el 23,90% que la modalidades son muy limitadas, 25,52

se la atribuyen a la largas colas y el 21,35 por que no le llegan los recibos. En estos
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resultados se observan varios problemas, uno es que no posen suficientes oficinas o
cajas para pagar, esto a su vez congestionan las pocas ya existentes, otra debilidad es
que no han diversificado las modalidades de pago, puntos de venta, transferencia en

linea y otras. Todo esto incomoda al usuario y merma la recaudacion.
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Grdfico 52. Respuestas al item No 07: ;Como califica la prestacion del servicio
de agua por parte de HIDROANDES?

El 42,18% califica como malo el servicio prestado por la Hidrolégica, como se
ve en el grafico, el 23,43 opina que es muy malo, 25% regular, 8,85% lo considera
bueno y 0,52% muy bueno. Como puede observarse una mayoria muy significativa
considera que el servicio prestado es malo, esta percepcion desanima al usuario a

pagar el servicio, ya que se considera insatisfecho.
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Grdfico 53. Respuestas al item No 08: ;Con cuiles de estos medios de
comunicacion cuenta?

Al momento de requerirseles opinion acerca de cual medio de comunicacion
posee, tal y como se ilustra en el grafico, el 92% dijo TV, el 98% tiene acceso a la
radio, a la prensa escrita el 50% y 105 para Internet y correo electronico
respectivamente. Hay una marcada inclinacion hacia la television, radio y prensa

escrita, un muy bajo porcentaje para Internet.
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Grdfico 54. Respuestas al item No 09: ;Cual es su canal de television regional
preferido?

La preferencia en cuanto a canal de television regional fue la siguiente: el
50,78 % prefiere el canal de TV regional Telellanos, un 26,56 se inclind por Promar

TV yun 22,65% por Llano Vision, tal y como se observa en el grafico.
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Grifico 55. Respuestas al item No 10: ;Cual es su estacion de radio preferida?

En cuanto a preferencias por emisoras radiales, el 50,26% prefieren Stereo

Rey, 27,08% Sensacional y el 22,65 por Rumbera Stereo.
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Grdfico 56. Respuestas al item No 11: ;Cual es su periddico regional preferido?
Como se refleja graficamente, El diario impreso La Prensa tiene la preferencia

del 41,66%, De Frente el 36,20%, El Diario de los Llanos 13,02% y La Noticia el

9,11%. Casi el 75% concentra la preferencia en los dos primeros de los mencionados.
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Grdfico 57. Respuestas al item No 12: ;Posee o cuenta con alguna de las
siguientes redes sociales?

Respecto a redes sociales, tal como se observa en el grafico, la gran mayoria del

66,14 no tiene acceso, el 12,76% posee Twitter y 21,03 Facebook.
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Grdfico 58. Respuestas al item No 13: ;Por cual de los siguientes medios de
comunicacion recibe informacion de HIDROANDES?

Al consultarles sobre el medio de comunicacién a través del cual La
Hidrologica de la Cordillera Andina (Hidroandes) se comunica con €1, como usuario,
como se refleja en el gréfico, el 8,07% se manifesté que por TV, 7,03% por radio,

5,46% contestd por prensa escrita, 4,94% a través de tripticos, el resto, es decir,
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74,5% manifestd que por ningun medio. Aqui se observa un grave problema de
comunicacion externa y con el usuario que es el receptor del servicio y a la vez

importante fuente de recaudacion.

Entorno Economico

Respecto a la descripcion de resultados del entorno econdmico, orientado a las
fuentes de financiamiento de la Hidrologica de la Cordillera Andina CA., se recurri
al andlisis documental y a datos obtenidos de la propia Hidrologica estudiada;
Informes de Gestion Anual de Los ultimos cinco afios, estados financieros, gacetas
oficiales, reportes de la Gerencia Comercial y otros documentos.

En el siguiente cuadro, identificado con el nimero 3 puede observarse que las
fuentes de financiamiento principales son los aportes del Ejecutivo Nacional por via
del Presupuesto, y los ingresos propios obtenidos por la recaudacion o cobro a los
usuarios como retribucion por la prestacion del servicio. Los referidos datos indican
claramente que el gobierno central no suministra oportunamente, ni de manera
completa el recurso financiero correspondiente a los montos presupuestarios. Al
analizar, por ejemplo el monto del presupuesto correspondiente al afio 2010, éste es
de 65.581.629,57 bolivares fuertes y Ejecutivo Nacional sélo aportd financieramente
615.608,78, hasta la presente fecha. Esta situacion se repite en todos los afios, tal y

como se ilustra en el cuadro referido.
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Cuadro 3

Fuentes de financiamiento

2010 39082 65.581.629,57 615.608,78 22.216.178,96
2009 58652 64.365.805,25 730.000,00 17.541.716,29
2008 5834 26.853.846,29  3.424.000,00 12.932.956,98
2007 5798 31.252.092,19 2.804.274,26 11.375.723,70
2006 5750 16.890.098,63 1.450,00 9.291.433,20

Lo anterior plantea una situacion de gravedad para la Empresa, ya que el
presupuesto es insuficiente y a esto se adiciona el hecho de que los aportes
financieros con cargo a esta asignacion presupuestaria no se hacen completos, ni en
forma sostenida y oportuna. La situacion planteada pudiera disminuir la capacidad de
la Hidrologica para cumplir con la responsabilidad constitucional de prestar
eficientemente un servicio vital para la poblacién y la limita en su capacidad para
atender los numerosos problemas planteados por los usuarios.

En el cuadro comentado también se ilustra que la otra fuente de financiamiento
es la recaudacion o ingresos propios, que representa el efectivo con el que realmente
dispone la Empresa, en forma segura, dia a dia para sus operaciones. Del anélisis de
los datos recopilados, se observa como esta recaudacion es insuficiente para cubrir la
brecha financiera. Sin embargo, se senala que ha venido creciendo timidamente en los
ultimos cinco afos, siendo el aumento tarifario el elemento responsable mas
sobresaliente de ese crecimiento.

Asimismo, se analizaron datos respecto a los montos financieros causados,

ejecutados, pagados y deudas de la Hidrologica durante los cinco ultimos afios. Tal y
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como se refleja en el cuadro identificado con el niimero 4, la Empresa ha tenido la
necesidad de ejecutar sus presupuestos en forma total, y de sus compromisos con
terceros ha honrado con gran sacrificio cerca de un promedio anual del 69%, sin
embargo, se le ha ido acumulando deudas en forma significativa, que a la fecha estan
por el orden de 52.361.269,94 bolivares fuertes. Esto sin duda, es una carga muy
pesada que merma la capacidad de negociacion con proveedores y empresas
operadoras, ademas, limita la capacidad de respuesta a las comunidades de la ciudad

de Barinas.

Cuadro 4

Monto Ejecutado en Bs.

2010 59.640.085,97 44.352.419,61 15.287.666,36
2009 50.568.841,64 38.979.325,65 11.589.515,99
2008 49.684.505,46 40.801.471,58 8.883.033,88
2007 24.064.177,85 14.249.575,31 9.814.602,54
2006 29.758.689,58 22.972.238,41 6.786.451,17

Otro aspecto importante que surge como resultado de esta investigacion
documental y que tiene que ver directamente con las finanzas de la Hidrologica de la
Cordillera Andina C.A., tiene que ver con la manera como la empresa maneja su
producto, el agua, sujeto principal del proceso de comercializaciéon y mercadeo de la
Empresa. Como se refleja en el grafico identificado con el niimero 59, la produccion
de agua se situd el afio 2010 en 180.486.306 metros cubicos y so6lo se facturd
80.592.476,05 metros cubicos, es decir, se dejo de facturar un aproximado de

100.000.000 metros cubicos, o lo que es lo mismo el 55, 55 %. Y agua que no se
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factura, no se cobra y por lo tanto esto se refleja negativamente en la recaudacion y en
las finanzas de la Empresa, variable ésta que limita su funcionamiento y logro de

objetivos.

AGUA PRODUCIDA (2010)
PRODUCCION TOTAL: 180.486.306 M3

v

Grdfico 59. Agua Facturada Vs. Agua no Facturada 2010
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La situacion anteriormente ilustrada, se repite para los afios anteriores, como se
observa el grafico identificado con el numero 60, el 54,6 % del agua producida no se

facturd.

AGUA PRODUCIDA (Aios anteriores)
PRODUCCION TOTAL: 543.200.444,00 M3

FACTURADA
41%

Grdfico 60. Agua Facturada Vs. Agua no Facturada AA

En este orden de ideas, otro asunto importante objeto de este analisis
financiero, se refiere a datos obtenidos del Informe de Gestion Anual HIDROANDES

(2010), y que se resaltan en el cuadro nimero 5 y que también dibujan la seria
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problematica financiera de la Hidrologica de la Cordillera Andina C.A. Respecto a la
medicion que hace la Hidrologica del consumo de agua de los consumidores o
usuarios, se observa que la Empresa requiere de 161.849 medidores instalados para
realizar un proceso de medicidon coénsono con sus necesidades, de esta cantidad solo
tiene 23.986 instalados, es decir, existe un déficit de 137.863, o lo que es lo mismo un
85% aproximadamente. Esto pudiera explicar, en parte la baja facturacion, asunto
éste que disminuye la capacidad de cobro y genera pérdidas de gran magnitud, que se

reflejan en los estados financieros afio tras afio.

Cuadro 5

Medicion
N° DE MEDIDORES NECESARIOS 161.849,00
N° DE MEDIDORES INSTALADOS 23.986,00
DEFICIT 137.863,00

Por ultimo, como parte complementaria de este analisis y en relacion con el
financiamiento internacional por parte de Organismos Multilaterales u otras entidades
financieras externas, se indica que de la revision hecha a los Informes de la Gestion
de HIDROANDES (Ob.Cit), del periodo estudiado no se consiguieron evidencias de
que se haya suscrito ningin convenio con este propdsito. De datos revisados en
informes mas antiguos y con el intencion de referirlos en estos resultados, los ultimos
financiamientos internacionales, se suscribieron con la Corporaciéon Andina de
Fomento C.A.F, uno en el afio 1.996 cuyo objeto fue la Instalacion del Centro
Automatizado de Control Operativo y el otro mas reciente en el afio 1.999 para
Mejoras en la Planta de Potabilizacion del Rio Santo Domingo, ambos
convenimientos de financiamiento se hicieron por intermediacion del Ministerio del

Ambiente por 6rgano del Ministerio de Finanzas. Ver cuadro 6.
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Cuadro 6

Financiamiento internacional.

1.996 CaliglCulia] CAF 18Mill $
Operativo

Mejoras Planta

U522 Potabiliz

CAF 1oMll $

Entorno Legal

En primer lugar la Constitucion de la Republica Bolivariana de
Venezuela,(1999), en su articulo 108 obliga a la Hidrolégica de la Cordillera Andina
C.A., y a su Gerencia Comercial a implementar una comunicaciéon efectiva, cuando
establece que es una obligacion del Estado a garantizarla a través de los medios de
comunicacion social, publicos y privados.

La Empresa estudiada tiene la obligacion por mandato constitucional de prestar
un servicio eficiente, ya que actia en este sentido por delegacion del nivel central,
esto estd consagrado en el articulo 117 que reza que todas las personas tendran
derecho a disponer de bienes y servicios de calidad, asi como a una informacion
adecuada y no engafiosa sobre el contenido y caracteristicas de los productos y
servicios que consumen, a la libertad de eleccion y a un trato equitativo y digno. La
ley establece los mecanismos necesarios para garantizar esos derechos, las normas de
control de calidad y cantidad de bienes y servicios, los procedimientos de defensa del
publico consumidor, el resarcimiento de los dafios ocasionados y las sanciones
correspondientes por la violacion de estos derechos.

Por otra parte, de la revision documental se extrae que la competencia de la
prestacion del servicio es concurrente del nivel central y los municipios, sin embargo

en la realidad no es asi, ya que los municipios no han cumplido con la norma
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constitucional y ha recaido la responsabilidad en el nivel central a través de las
hidrologicas regionales. La norma referida estd contenida en el articulo 184 CRBV
(Ob.Cit), en los siguientes términos: es de la competencia del Municipio el gobierno y
administracion de sus intereses y la gestion de las materias que le asigne esta
Constituciéon y las leyes nacionales, en dareas como Servicio de agua potable,
electricidad y gas doméstico, alcantarillado, canalizacion y disposicion de aguas
servidas.

También es importante acotar ,que si bien es cierto que la Hidrologica de la
Cordillera Andina C.A es un ente descentralizado, de derecho publico y con
personalidad juridica propia, no es menos cierto que tiene una fuerte dependencia del
nivel central. Este tramita y aprueba su presupuesto, le otorga el financiamiento
interno, toma decisiones, le impone las tarifas y da los lineamientos en cuanto a
politicas de prestacion del servicio y todo esto lo hace a través de HIDROVEN vy la
Superintendencia Nacional de los Servicios de Agua Potable y de Saneamiento,
articulo 28 Ley de Prestacion del Servicio de Agua Potable y Saneamiento (2002).

Una ultima e importante consideracion y analisis del entorno legal es, que la
Hidrolégica de la Cordillera Andina C.A, se rige por el régimen tarifario impuesto
por el Gobierno Central, lo que le impide ser flexible o realizar modificaciones que
permitan paliar su dificil situacion financiera. Su marco de accidn en este sentido esta
definido en la Gaceta Oficial naumero 374.372 del 25 de enero del 2010. Segun el
articulo 2 de este instrumento legal se le asigna a HIDROANDES un precio medio
referencial de 0.60 bolivares fuertes por metro cubico de agua, mas un factor que se
aplica dependiendo del uso, la zona geogréfica y la actividad econdémica a la cual esta
destinado el Inmueble y que oscila entre 0.75 y 3 bolivares fuertes. Estas bajas tarifas,
llamadas sociales, estan subestimadas en virtud de los costos de operacion,
distribucion y mantenimiento de las redes de acueducto y actividades conexas, a la
vez que pudiera ser una de las razones de la baja recaudacion de acuerdo a lo ya

analizado anteriormente. Ver cuadro 7.

98



Cuadro 7

Aspectos Legales

108 Obliga al Estado a Comunicacion efectiva.
Constitucion Impone prestacion servicios eficientes e
Nacional H Informacion adecuada no engaosa.
Competencia concurrente de municipios y
159 nivel central en prestacion de servicio.
Ley de Prestacion
del Servicio de Agua Centraliza decisiones en HIDROVEN y
Potable y 28 Superintendencia Nacional.
Saneamiento
Gaceta Oficial
2 Régimen Tarifario.

374.372

Una vez identificadas las variables del sistema, con la realizacion de las

auditorias internas y externas, se procedio a realizar el Analisis Estructural o Fase II,

tal como se describe a continuacion:

Fase 2. Analisis Estructural

La primera herramienta elegida por el autor para el andlisis de los elementos

esenciales que integran la Gerencia Comercial de la Hidrologica de la Cordillera

Andina C.A., necesarios para proponer la estrategia comunicacional es el analisis

prospectivo, valiéndose para ello del software MIC MAC.
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El analisis estructural es una herramienta para la estructuracion de una reflexion
colectiva, que permite describir un sistema mediante la elaboraciéon de una matriz de
relaciones directas de todos sus elementos. Por lo que el autor del presente trabajo
us6 la herramienta de andlisis prospectivo MIC MAC, Matrices de Impactos
Cruzados Multiplicacion Aplicada para una Clasificacion, que tiene por objeto
identificar las principales variables estructurales, asi como, determinar de forma
contraintuitiva sus principales influencias y dependencias.

En una primera etapa, se definieron y describieron las variables que
caracterizan el sistema estudiado y su entorno (internas y externas), basado en los
resultados de la fase anterior de Auditoria Interna y Externa, ademas del criterio de
los empleados que conforman la Gerencia Comercial de la Hidrologica de la
Cordillera Andina C.A., asi como del resto de los Gerentes de la empresa. Todo lo
anterior con la finalidad de saber el comportamiento actual y descubrir las tendencias
futuras. A continuacidn se relacionan las variables resultantes:

1. Mision (Ms)

Vision (Vs)

Manuales (Mn)

Capacidad de resolucion (cap resl)

Talento humano (talen hum)

Clima laboral (cli lab)

Participacion actividades propiciatorias (part act )

Coordinacion de actividades (cor act)

o ® N kWD

Carticipacion toma decisiones (part dec)

._
e

Supervision de actividades (sup act)

—
—

. Capacidad financiera (cap fin)

—_
[\

. Formas de comunicacion interna (for comc)

—_
(98]

. Medios de comunicacién internos (med comi)

H
o

Requisitos de comunicacion interna (req comint)

—
9]

. Direcciones de la comunicacion (dir com)

_‘
a

Funciones de la comunicacion (fun com)
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17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.

Barreras de la comunicacion (barr com)
Presupuesto nacional (pres nac)
Financiamiento nacional (fin nac)
Recaudacion (recaud)

FInanciamiento internacional (fin int)
Régimen tarifario (reg tarf)

Marco legal regulatorio (marc leg)

Cultura de pago (cul pag)

Precios del servicio (prec ser)

Atencion al cliente (at cli)

Satisfaccion del usuario (sat usu)

Medios de comunicacion externos (med comext)
Uso de tecnologias de comunicacion (teccom)
Plan de comunicacion interno (p com int)

Plan de comunicacién externa (p com ext)

Se procedi6 a alimentar el programa con los datos para obtener las matrices de

entrada, ponderando el peso de su influencia en el sistema, con la siguiente

clasificacion: de 0 a 3, con la capacidad de informar sobre las posibles influencias:0:

Ninguna influencia, 1: Bajo, 2 ,Promedio, 3: Fuerte, P: Potencial.

De este procedimiento se obtuvo la matriz de entrada MID o de influencia

directa, que se ilustra a continuacién en el cuadro nimero . Igualmente surge la

matriz MIDP o de influencias directas potenciales que se observa el el cuadro .
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Cuadro 8

Matriz MID. De Infulencias Directas

© LIPSOR-

EPITA-MICMAC
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Cuadro 9

Matriz de Influencias directas Potenciales. (MIDP

© LIPSOR-EPITA-MICMAC

31:pcomext ||| eof | o] | eof cof 0| co| en cof | o] 0] eof | o] | cof | x| | o 0| 0| ] 0| 0| ©
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La Matriz de Influencias MIDP representa las influencias potenciales, directas y
las dependencias entre las variables actuales y potenciales. Es un complemento de la

matriz MID teniendo en cuenta también las posibles relaciones en el futuro. Las

0: ninguna influencia,

2: promedio,

influencias se ponderan de 0 a 3:
1: bajo,

3: fuerte.

Como primer resultado relevante, el software arroja las variables segiin fueron

ponderadas por el equipo de trabajo, mostrando a la izquierda del grafico, la
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clasificacion directa, y a la derecha el resultado de la clasificacion indirecta:

MICMAC, resultado de la operacion matematica del programa.

Classements des vanables selon leurs influences

Grdfico 61. Clasificacion indirecta

Fang “Yariable “Yariable
1 5 - talen hum 5§ - talen hum
2 1-M= 1-M=
3 R 2 Mg
4 26 - atcl 26 - at i
=] 20 -recaud | 27 - zat usu
B 27 - zat usu : 29 - teccom
7 4 - cap resl : 20 - recaud
a 9 - part dec : 4 - cap resl
3 29 - teccom | 9 - part dec
10 30 - p com int 30 - p com int
11 18 - prez nac 18 - prez nac
12 3 - p com et M - p com est
13 1M -capfin | 19 - fin nac
14 19 - fin nac ':}{ 11 - cap fir
15 13 - med comi 13 - med comi
16 16 - fun com 16 - fun com
17 15 - dir com 15 - dir com
e 2 - cor act 2 - cor act
13 10 - sup act ,:}_{: 17 - barr com
20 17 - barr com | 10 - zup act
21 12 - for comc 12 - for comc
22 14 - req comint 14 - req comint
23 250 - prec ser 25 - prec zer
24 23 - marc leqg ,:}_{: B - clilab
25 E-clilab 23 - marc leg
2B 21 - firint 21 - fir int &
27 T - part act ¥ - part act g
28 22 - req tarf 22 - req tarf ;
23 | 28 - med comext 28 - med comesxt |
30 3-Mn 3-Mn z
i 24 - cul pag 24 - cul pag §

Como puede apreciarse, no se observa variacion evidente entre ambas
columnas, lo que puede interpretarse que no hay variables ocultas, y que el equipo de
trabajo tiene una imagen clara de la realidad del sistema. Solo cambia de posicion de
manera llamativa, la variable tecnologia de la comunicacion, que pasa del lugar 9 de

la clasificacion directa, a la posicion 6 de la indirecta.
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El siguiente grafico arrojado por el programa es una de las herramientas mas
importantes, ya que permite la ubicacion de las variables en términos de influencia y
dependencia, asi como determinar las variables mas influyentes del sistema.

Se trata de un plano donde el eje de las abcisas corresponde a la dependencia y

el eje de las ordenadas a la influencia.

Plan des influences / dépendances directes

e
talen nun
L e
B =
A\ .
. g
| >
fin nag =% ! g
n 5 L
; a
: a__ ¥ lmed com}
'''''''''''''''''''''''''''''' ldirconf g
% -E
T s T
rt |
* fegtar) | @ .
z
4 L

dépendance

Grdfico 62. Plan de influencia directa.

Tal y como puede observarse en el cuadro anterior, identificado con el grafico
62 , se presenta un sistema con mucha estabilidad, ubicada en el 98% como resultado
segun el programa. Presentdndose la variable Talento Humano ubicada en el

cuadrante superior derecho, como la variable clave o también llamadas de enlace,
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zona en la que se ubican las variables mas motrices y dependientes, variables
inestables que se corresponden con los retos del sistema. Junto a ella se ubican la
Mision, atencion al cliente y recaudacion, constituyéndose en las variables del eje
estratégico.

La variable participacion en las decisiones en comunicacion y el presupuesto
nacional se destacan entre las variables determinantes del sistema, por ser las mas
motrices y menos dependientes.

También se describe en estos resultados que la variable de resultado Medios de
Comunicacion Externa es muy dependiente, y funciona como indicador descriptivo
de la evolucion del sistema.

Por tratarse de un sistema estable, la mayoria de las variables se ubica en el
centro, constituyendo las variables reguladoras, considerandose llaves de paso para
alcanzar el cumplimiento de las clave y asi alcanzar los objetivos.

Los resultados anteriores se ilustran en el grafico a continuacion con el No.63
. Denominado grafico de influencias directas y que se determina a partir de la Matriz

de Influencias Directas (MID).

Graphe des influences directes

N\ = N
w ‘42‘%% -
Ny A A
\ G s
e e S -
Ly A ) T
NN LADN 7 =

B BRI R R e R BT

Influences les plus faibles
— Influences faibles
— Influences moyennes
— Influences relativement importantes
— Influences les plus importantes

Grdfico 63. De influencias directas.
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Como puede observarse, en el sistema todas las variables estan
interrelacionadas de manera fuerte, lo cual refleja estabilidad e interdependencia,
condiciones que deben ser consideradas para la planificacion estratégica prospectiva.

Visto lo anterior, se observa el Plan de influencias y dependencias indirectas, tal
y como se ilustra en el grafico nimero 64 y que se determina a partir de la Matriz de

influencias indirectas.

Plan des influences / dépendances indirectes

talenhuﬂ"‘
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.
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=
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Grdfico 64. Plan de Influencias y Dependencias indirectas.
Como se coment6 arriba, no hay diferencias relevantes entre la clasificacion
directa e indirecta de las variables del sistema, llama la atencion el desplazamiento de

tecnologias de la comunicacion hacia el area de las variables mas motrices o variables
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clave, lo que sugiere la necesidad de que a futuro deba darse mayor importancia, ya
que éstas sobredeterminan el sistema.

Como puede observarse en el grafico de la influencia indirecta, identificado con
el nimero 65, las variables con mas influencia indirecta son los planes de
comunicacion interno y externo, y talento humano, aspectos que seran considerados

en la elaboracion de la propuesta estratégica.

Graphesdes influences indirectes

.
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o
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= Influences relativement importantes
== |nfluences les plus importantss

Grdfico 65. De la Influencia Indirecta

Ahora, se observa en el grafico numero 66, el plano de influencias vy
dependencias indirectas y potenciales Este plano se determina a partir de la matriz de

MIIP.
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Plan des influences / dépendances indirectes potentielles
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Grdfico 66. Plano de influencias y Dependencias indirectas y Potenciales

Llama la atencidén, como los planes de comunicacién externo e interno se
ubican junto al talento humano en el eje estratégico del sistema de forma potencial,
como variables de mayor influencia, motrices y clave, en la diagonal que parte desde
el tercer cuadrante hasta el segundo, lo que reafirma la necesidad de que a futuro,
dichas variables, entren de manera importante en la evolucion progresiva de la
empresa.

Seguidamente, se ilustran en el grafico nimero 67, las influencias indirectas

potenciales, determinadas a partir de la matriz de MIIP.
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Graphe des influences indirectes potentielles
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Grdfico 67. Influencias indirectas potenciales

Se observa claramente, que las influencias indirectas potenciales mas
importantes son las establecidas entre el talento humano y los planes de
comunicacion externo € interno junto con la recaudacion y la mision, variables que
definen el fin ultimo o proposito de una organizacidon con fines empresariales, que
gira alrededor su gente y de la manera que espera ser reconocida.

Para finalizar este segmento se presenta un resumen de las diez principales
variables, tanto internas como externas, segun los resultados arrojados por MICMAC:

Internas

1. Talento humano (talen hum)

2. Mision (Ms)

3. Vision (Vs)

4. Capacidad de resolucion (cap resl)

5. Participacion actividades propiciatorias (part act )
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6. plan comunicacion interno

7. Medios de comunicacion internos (med comi)
8. Capacidad financiera (cap fin)

9. Direcciones de la comunicacion (dir com)

10. Funciones de la comunicacion (fun com)

Externas

—_—

. Atencion al cliente (at cli)

. Satisfaccion del usuario (sat usu)

. Recaudacion (recaud)

. Presupuesto nacional (pres nac)

. Tecnologia de la comunicacion

. Plan de comunicacion externa (p com ext)
. Financiamiento nacional (fin nac)

. Marco legal regulatorio (marc leg)

O© o0 3 N U B~ W DN

. Financiamiento internacional (fin int)

10. Precios del servicio (prec ser)

Matriz FODA

Como segunda herramienta de andlisis, se presenta la matriz FODA, en la que
fueron ubicadas las variables segun resultaron de la investigacion y andlisis
precedente (procesos de auditoria interna y externa y analisis prospectivo con
herramienta MICMAC). La ubicacion de las variables como oportunidad, amenaza,
fortaleza o debilidad fue producto del anélisis de los resultados por parte del equipo

de la Gerencia y segun las funciones que cumplen en el sistema. Cuadro No.10.
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Cuadro 10

Oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades para la Comunicacion de la
Gerencia Comercial Hidrologica de 1a Cordillera Andina C.A.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Financiamiento Internacional 1. Marco legal Regulatorio del Estado
2. tecnologias de la comunicacion 2. Presupuesto Nacional
3. recaudacion 3. Financiamiento nacional
4. Plan de comunicacion externo 4. atencion al cliente
5. Satisfaccion del usuario 5. precios del servicio
FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Mision
2. Vision

3. capacidad financiera
4. Medios de comunicacion internos
1. Capacidad de Resolucion 5. participacion en actividades
2. Talento humano propiciatorias
6. plan de comunicaciones interno
7. Participacion en las decisiones3.
8. Funciones de la comunicacion

Ahora bien, habiéndose identificado las oportunidades, amenazas, fortalezas
y debilidades vinculadas al proceso de comunicacion de la Gerencia Comercial de la
Hidrologica de la Cordillera Andina C.A., Barinas, se procedi6 a interrelacionarlas,
para identificar las estrategias FO , uso de las fortalezas para aprovechamiento de
las oportunidades, FA para utilizacion de de las Fortalezas para evitar las amenazas),
DO , vencer las debilidades para aprovechar las oportunidades y DA , minimizar las

Debilidades y evitar las amenazas, (cuadro N° 11).
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Cuadro 11

Matriz DOFA asociada a la Comunicacion de la Gerencia Comercial de la
Hidrologica de la Cordillera Andina C.A., Barinas.

FORTALEZAS

1. Capacidad de Resolucion
2. Talento humano

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Financiamiento Internacional
2. tecnologias de la comunicacion
3. recaudacion
4. Plan de comunicacion externo
5. Satisfaccion del usuario

1. Marco legal Regulatorio del Estado
2. Presupuesto Nacional
3. Financiamiento nacional
4. atencion al cliente
5. precios del servicio

ESTRATEGIAS "FO"

ESTRATEGIAS "FA"

F1.01.03. Aprovechar la capacidad
operativa para propiciar el financiamiento
internacional, aumentar la recaudacion y
optimizar la atencion, gestion y solucion a
los diferentes problemas de los
suscriptores.

F2.01.05 Mantener el estandar de capacitacion
y eficiencia del como
indicadores de importancia para la obtencion de

recurso humano

financiamiento internacional y lograr mas
usuarios satisfechos.

F2.04.05. Aprovechar la importancia que da a
la comunicacion el talento humano, en el
disefio e implementacion de un Plan de
Comunicacion Externo, para una mejor
difusion de las bondades del servicio, su
repercusion en la gestion y un usuario mas
satisfecho.

F2.04. Promover el uso de los distintos canales
de comunicacion tecnologicos entre el personal
y gerente y de éstos con la comunidad
ofreciéndoles  nuevas  modalidades  de
participacion a través de la tecnologia de la
informacion.

F1.02.03. Complementar la capacidad de
resolucion operativa con mejoras tecnologicas de
informacion y comunicacion que permita mejorar
los registro del cliente, medicion de consumo,
facturacion y procesamiento de datos de los
mismos, permitiendo aumentar
considerablemente la recaudacion.

F2.A1. Utilizar la capacidad del talento humano
para el didlogo compartido y divulgacion, como
mecanismo para disminuir los efectos causados
por las imposiciones legales regulatorias.

F2.A2.A3. Tramitar y gestionar diligentemente ante el
Ministerio de Finanzas el suministro oportuno y
sostenido de las remesas financieras provenientes de
presupuesto nacional y mantener una comunicacion
abierta y reciproca por medio de esfuerzos coordinados
con el Ejecutivo Nacional que contribuyan al éxito de la
organizacion.

F2.A4.A5. Aprovechar las relaciones existentes entre

gerente y trabajador, a fin de mantener informado al
sobre las decisiones, politica de precios
emanadas del nivel central y capitalizarlas, como parte
de la atencion al cliente.

usuario
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DEBILIDADES
1. Mision
2. Vision
3. capacidad financiera
4. Medios de comunicacion internos
5. participacion en actividades propiciatorias
6. plan de comunicaciones interno
7. Participacion en las decisiones3.
8. Funciones de la comunicacioén

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Financiamiento Internacional
2. tecnologias de la comunicacion
3. recaudacion
4. Plan de comunicacion externo
5. Satisfaccion del usuario

1. Marco legal Regulatorio del Estado
2. Presupuesto Nacional
3. Financiamiento nacional
4. atencion al cliente
5. precios del servicio

ESTRATEGIAS "DO"

ESTRATEGIAS "DA"

D1.02. Redactar, formalizar y comunicar de
misiéon, ya que ésta es un vehiculo eficaz de
comunicacion, da claridad a los objetivos de la
Gerencia, permitiendo la optimizacion de los
recursos financieros y mejorar el financiamiento.

D2.D4.D6.D8.02.04 Redactar, formalizar y
comunicar la vision, haciendo uso de los distintos
medios tecnologicos en materia de informacion, y
comunicacion, ya que estos les permite a las
organizaciones ser competitiva, ya que, este es el
medio por el cual se comunican y alcanzan los
objetivos estratégicos de la organizacion.
D3.01.05. Insistir ante el Ejecutivo Nacional en la
solicitud de financiamiento internacional para
mejorar el servicio y tener un mayor numero de
usuarios satisfechos.

D4.D6.D8.02.03.04.05. Adquirir nuevas
tecnologias y medios dentro del disefio e
implementacion de un Plan de comunicacion que le
permitan a la Gerencia la transmisién y recepcion
de informacion a sus clientes de forma rapida y
oportuna y aumentar la recaudacion.
D5.D7.D8.04.05. Realizar actividades internas y
externas, conjuntas con las comunidades atendidas,
con participacion del empleado en las decisiones
comunicacionales 'y para minimizar las
interferencias producidas durante el proceso de
comunicacion de la gerencia Comercial con los
usuarios del servicio.
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D4.D6.D8.A1.AS. Utilizar los distintos medios de
comunicacion para que el personal esté informado
sobre las variaciones del marco regulatorio y
comunicar efectivamente al usuario sobre cambios
en precios y tarifas.

D5.D86.D8.A2. Incorporar en el disefio del plan de
comunicacion interna todos los medios y funciones
de la comunicaciéon necesarios para lograr una
optima atencion al cliente.




Estrategias FO

1. Aprovechar la capacidad operativa para propiciar el financiamiento
internacional, aumentar la recaudacion y optimizar la atencion, gestion y solucion a
los diferentes problemas de los suscriptores.

2. Mantener el estandar de capacitacion y eficiencia del recurso humano como
indicadores de importancia para la obtencion de financiamiento internacional y lograr
mas usuarios satisfechos.

3. Aprovechar la importancia que da a la comunicacion el talento humano, en
el disefio e implementacion de un Plan de Comunicacion Externo, para una mejor
difusion de las bondades del servicio, su repercusion en la gestién y un usuario mas
satisfecho.

4. Promover el uso de los distintos canales de comunicacion tecnoldgicos entre
el personal y gerente y de éstos con la comunidad ofreciéndoles nuevas modalidades
de participacion a través de la tecnologia de la informacion.

5. Complementar la capacidad de resolucion operativa con mejoras
tecnologicas de informacién y comunicacion que permita mejorar los registros del
cliente, medicion de consumo, facturacion y procesamiento de datos de los mismos,

permitiendo aumentar considerablemente la recaudacion.

Estrategias FA

1. Utilizar la capacidad del talento humano para el didlogo compartido y
divulgacion, como mecanismo para disminuir los efectos causados por las
imposiciones legales regulatorias.

2. Tramitar y gestionar diligentemente ante el Ministerio de Finanzas el
suministro oportuno y sostenido de las remesas financieras provenientes de
presupuesto nacional y mantener una comunicacion abierta y reciproca por medio de
esfuerzos coordinados con el Ejecutivo Nacional que contribuyan al éxito de la
organizacion.

3. Aprovechar las relaciones existentes entre gerente y trabajador, a fin de
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mantener informado al usuario sobre las decisiones, politica de precios emanadas del

nivel central y capitalizarlas, como parte de la atencion al cliente.

Estrategias DO

1. Redactar, formalizar y comunicar de mision, ya que ésta es un vehiculo
eficaz de comunicacion, da claridad a los objetivos de la Gerencia, permitiendo la
optimizacion de los recursos financieros y mejorar el financiamiento.

2. Redactar, formalizar y comunicar la vision, haciendo uso de los distintos
medios tecnologicos en materia de informacién, y comunicacion, ya que éstos les
permiten a las organizaciones ser competitiva, ya que, es el medio por el cual se
comunican y alcanzan los objetivos estratégicos de la organizacion.

3. Insistir ante el Ejecutivo Nacional en la solicitud de financiamiento
internacional para mejorar el servicio y tener un mayor numero de usuarios
satisfechos.

4. Adquirir nuevas tecnologias y medios dentro del disefio e implementacion de
un Plan de comunicacion que le permitan a la Gerencia la transmision y recepcion de
informacion a sus clientes de forma rapida y oportuna y aumentar la recaudacion.

5. Realizar actividades internas y externas, conjuntas con las comunidades
atendidas, con participacion del empleado en las decisiones comunicacionales, para
minimizar las interferencias producidas durante el proceso de comunicacion de la

gerencia Comercial con los usuarios del servicio.

Estrategias DA

1. Utilizar los distintos medios de comunicacion para que el personal esté
informado sobre las variaciones del marco regulatorio y comunicar efectivamente al
usuario sobre cambios en precios y tarifas.

2. Incorporar en el diseno del plan de comunicacion interna todos los medios y

funciones de la comunicacidn necesarios para lograr una 6ptima atencion al cliente.
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Fase 3. Propuesta de la Estrategia Comunicacional para la Gerencia Comercial

de la Hidrolégica de la Cordillera Andina C.A., Barinas.

A continuaciéon se presenta Imagen objetivo, Diagnostico Espejo y Destino

Estratégico, en el cuadro No.12, y el Mapa Estratégico en el grafico numero 68.

Cuadro 12

Imagen objetivo, diagndstico espejo y destino estratégico en las cuatro

perspectivas (propuesto)

IMAGEN- DESTINO

OBJETIVO E;I;g ;I (;) (Saztlfa(l; ESTRATEGICO
(10 afos) (5 anos)

Comunidad Comunidad Recuperacion de la

plenamente informado
y satisfecho por el
servicio prestado.

desinformada muy
insatisfecho por el
servicio prestado.

imagen ante la
Comunidad con un
bue plan
comunicacional.

Tener una cartera de

clientes alta y estable

y con Optimos canales
de comunicacion.

Muy baja e inestable
cartera de clientes, con
muy mala comunicacion.

Recuperar y
estabilizar
significativamente la
cartera de clientes y
mejorar la
comunicacion.

Medir, facturar y
cobrar toda el agua
que se produce

Bajisimas medicion,
facturacion y
recaudacion.

Aumentar
significativamente la
medicion, facturacion
y recaudacion.

Mantener el RRHH
altamente capacitado,
comunicado y
motivado.

RRHH capacitado, mal
comunicado, remunerado
y desmotivado

RRHH clave bien
capacitado y
comunicado, con
mejoras salariales y
motivacionales.

117




Comunidad

Lograr una
comunidad bien
informaday
satisfecha

Atender al

Cliente con
Excelencia

Contribuir al
mejor nivel de
vida de la
poblacién

Alimentar una
cultura de pago

Cliente

Incrementar la

satisfaccion del

cliente o usuario

Mantener
comunicacion
bidireccional con el
cliente o usuario

Aumentar la
recaudacion

Procesos

Adecuar las redes
de acueductos y
Cloacas

‘k
Incrementar la

medicién

Crear un plan
Comunicacional
Interno y Externo

Disminuir la

brecha €n

facturacion

Exigirle mas

operatividad a las

empresas
operadoras

Usar los medios
de comunicacién
adecuados

Capacidades J

Mejorar la actitud de la
poblacién con mejoras
comunicacionales

Seguir capacitando y
motivando al personal
de RR HH

<777~

Vincular
comunicacionalmente a
los pobladores con el RR

HH de la Gerencia

Grdfico 68. Mapa estratégico simplificado de la Gerencia Comercial Hidroldgica
Cordillera Andina C.A., Barinas
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Mision y Vision (propuestas) para la Gerencia Comercial de la Hidrologica de la

Cordillera Andina C.A., Barinas.

Mision

Garantizar de manera eficiente, la prestacion de los servicios de abastecimiento
de Agua Potable, Recoleccion y Disposicion de Aguas Servidas a los clientes de la
ciudad de Barinas, promoviendo el proceso de Descentralizacion y la Participacion
de una Comunidad Informada, por una Mejor Calidad de Vida disponiendo de un

Recurso Humano Satisfecho, Idoneo y capaz.

Vision.

Ser una Gerencia que contribuya a la sustentabilidad y autonomia financiera
de la Empresa, que le garantice a nuestros clientes la excelencia en la Prestacion del
Servicio de Agua Potable y Saneamiento, a través de la optimizacion e identificacion

del Recurso Humano con la organizacion.

Estrategia Comunicacional para la Gerencia Comercial de la Hidroldgica de la

Cordillera Andina C.A., Barinas.

La formulacion, aplicacion y evaluacion de estrategias son funciones
basicas de la administracion estratégica. La esencia de la comunicacion se
conforma por la manera de participar, entender, informar y permitir ser informado,
transformar percepciones realidades positivas y de gran impacto. El grado de
comunicacion que exista entre los miembros de una institucidon tiene una gran
influencia en el resultado de los objetivo de cualquier organizacion. Sin una correcta
comunicacion no es posible la cooperacion. Esta es necesaria tanto para expresar
las posiciones individuales y lanzar las amenazas u ofertas, como para alcanzar
acuerdos, establecer negociaciones, suscribir alianzas, entre otras.

Es por ello que, la estrategia de comunicacion requerida en la Gerencia

Comercial de la Hidrologica de la Cordillera Andina C.A., es la de desarrollo de la
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comunicacion, como herramienta necesaria para mejorar la imagen e identidad de
la misma; permitiendo obtener y conservar una ventaja competitiva, aprovechando

las oportunidades existentes y creando otras nuevas y diferentes para el futuro.

Objetivos Estratégicos Comunicacionales requeridos para la Gerencia

Comercial de la Hidrologica de la cordillera Andina C.A., Barinas.

Los objetivos estratégicos son los requeridos para alcanzar el éxito de la
organizacion, sefalan la direccion, ayudan en la evaluacion, crean sinergia,
revelan las prioridades, se centran en la coordinacioén y constituyen la base para que
las actividades de la planeacion estratégica resulte efectiva. Estos deben ser
ambiciosos, mesurables, conscientes, razonables y claros.

El Implementar y mantener una estrategia de comunicacion amerita la
integracion y coordinacion en las actividades de todos los miembros de la Gerencia
Comercial, ademas, se requiere de recursos financieros, tecnoldgicos que conlleven a
al éxito en la Gerencia Comercial de la Hidrologica de la Cordillera Andina C.A. Los
que a continuacién de nombran serian los objetivos estratégicos:

1. Disefiar, formalizar y difundir un Plan de comunicacion

2. Sensibilizar al recurso humano de la Gerencia Comercial, en relacion a las
bondades de la comunicacion

3. Especializar al personal de la Gerencia Comercial en lo inherente a
atencion al publico para propiciar una comunicacion abierta y reciproca.

4. Fortalecer la capacitacion de la gestion comunicativa de la Gerencia.

5. Identificar elementos que contribuyan en la comunicacion efectiva.

6. Recurrir a los avances innovacion tecnoldgica, para apoyar el proceso
comunicacional en la Gerencia comercial.

7. Derribar las barreras existentes en la comunicaciéon de la Gerencia
Comercial.

Se considera que con estos objetivos estratégicos se lograra que la Gerencia

Comercial se consolide como una unidad orgéanica de gran importancia en el ambito
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del tratamiento, suministro y saneamiento de agua potable en la ciudad de Barinas.
Ahora bien, dicho lo anterior y para conseguir estos objetivos estratégicos se
proponen las siguientes acciones estratégicas. Estas son necesarias para establecer
objetivos anuales, formular politicas, motivar al empleado, vinculados al esfuerzo
sistémico de la organizacion para el cumplimiento de su mision, en concordancia con

la vision.

Estas acciones estratégicas se describen a continuacion:

Objetivo estratégico 1: Disefiar, formalizar y difundir un Plan de comunicacion
interno y externo.

Acciones estratégicas:

A. Hacer uso de medios de comunicacidn, cartas, memorandum, carteleras,
reuniones, asambleas.

B. Establecer redes internas y externas de comunicacion.

C. Optimizacion de recursos financieros, humanos y tecnolégicos.

D. Aprovechar la importancia que el personal le otorga a la comunicacion.

E. Diversificar las modalidades en comunicacion.

F. Recurrir a la radio (preferiblente Stereo Rey), TV regional (preferiblemente

Telellano) y prensa (preferiblemente La Prensa) para comunicarse con el publico.

Objetivo estratégico 2: Sensibilizar al recurso humano de la Gerencia

Comercial, en relacion a las bondades de la comunicacion.

Acciones estratégicas.

A. Mejorar las relaciones interpersonales entre los miembros de la Gerencia.

B. Crear un ambiente laboral amistoso, de equipo, realizando actividades de
acercamiento personal.

C. Incentivar la motivaciéon de los empleados en funcion de mejorar la
comunicacion.

D. Disenar e implementar manuales de Procedimiento Administrativo y
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reglamento interno de la Gerencia, que incorporen elementos de comunicacion
interna.

E. Propiciar rotaciones de puestos internamente, para que todos estén
informados adecuadamente sobre todas las actividades de la Gerencia Comercial.

F. Realizar actividades de contacto frecuente de los empleados con las diversas

comunidades.

Objetivo estratégico 3: Especializar al personal de la Gerencia Comercial en lo

inherente a atencion al publico para propiciar una comunicacion abierta y reciproca.

Acciones estratégicas.

A. Coordinar las actividades laborales en funcion de integrar al personal
para  que exista una comunicacion idonea.

B. Actualizar los sistemas de informacién y comunicacidon necesarios
para dar respuesta inmediata a los usuarios.

C. Desarrollar e implementar un plan de comunicacidon interna que
permita conocer y apropiar la mision y valores institucionales, orientados a
fomentar una vision integral de trabajo.

D. Crear mecanismos de difusion que permitan mantener informado al
personal sobre su situacion laboral, de manera que se tome en cuenta en la solucion
de problemas de la Gerencia.

E.Crear mecanismos de difusion que permitan mantener informada a la
comunidad sobre las averias, racionamientos e interrupciones del servicio, de manera

que se tome en cuenta en la solucion de problemas de la poblacion.

Objetivo estratégico 4: Fortalecer la capacitacion de la gestion comunicativa de

la Gerencia Comercial.

Acciones estratégicas:

A. Dar prioridad a proyectos comunicacionales.
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B. Crear un equipo coordinador y de trabajo permanente para impulsar y
priorizar la puesta en marcha de proyectos comunicacionales.

C. Sistematizar las experiencias exitosas en gestion comunicativa, a fin de
intercambiar y enriquecer nuevos proyectos.

D. Disenar e implementar campafias de sensibilizacién a los empleados de la
Gerencia para que participen en la gestion comunicacional de la institucion.

E. Capacitar al personal en la aplicacion de software o herramientas
comunicacionales modernas.

Objetivo estratégico 5: Identificar elementos que contribuyan en la

comunicacion efectiva.

Acciones estratégicas:

A. Implementar actividades que propicien la  participacion de todos los
empleados de la Gerencia Comercial en los espacios de intercambio de valores,
costumbres, culturas, gustos, entre otros, que fortalezcan la integracion y la unidad.

B. Sistematizar las experiencias personales de convivencia en la Gerencia.

C. Integrar a todos los empleados en la confeccion de la filosofia empresarial de
la Gerencia y la Empresa. Esto permite que el personal esté comprometido con la
mision y vision , a fin de lograr el objetivo que la misma persigue.

D. Motivar a las personas de manera que persigan los objetivos con energia.

E. Vincular la estructura de recompensas al logro de los resultados planeados.

Objetivo estratégico 6: Recurrir a los avances innovacion tecnoldgica, para

apoyar el proceso comunicacional en la Gerencia comercial.

Acciones estratégicas:

A. Elaborar presupuestos que destinen recursos a la adquisicion de equipos de
informacioén y comunicacion para la Gerencia.

B. Adquirir nuevos y avanzados equipos de informacidon y comunicacion que

permitan la transmision efectiva de informacion en la Gerencia.
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C. Capacitar al personal sobre el uso de herramientas de tecnologias de
informacioén y comunicacion en funcion de mejorar la comunicacion en la Gerencia.

D. Elevar los niveles de uso y aplicacion de herramientas de tecnologias de
informacion y comunicacién por parte del personal durante el desempeiio de sus
funciones.

E. Tratar el tema de la comunicacidén entre los miembros, como un tema de

analisis dentro de las reuniones virtuales y presenciales convocadas.

Objetivo estratégico 7: Derribar las barreras existentes en la comunicacion de la

Gerencia Comercial.

Acciones estratégicas:

A. Adquisicién de mobiliarios y equipos aptos para el desenvolvimiento de las
actividades.

B. Dar confianza y valor a los empleados para comunicar sus inquietudes.

C. Mantener un timbre de voz adecuado dentro de la Gerencia.

D. Utilizar un lenguaje sencillo y directo.

E. Ser objetivo y especificar la finalidad de la informaciéon a comunicar.

F. Emplear diferentes canales de comunicacion, a fin de asegurar que la
informacion llegue hasta donde se ha propuesto.

G. Reforzar las palabras con hechos.

Ahora bien, para la implementacion de las acciones estratégicas ya descritas, en
aras de la consecucion de los objetivos estratégicos comunicacionales de la Gerencia
Comercial de la Hidrolégica de la Cordillera Andina C.A., Barinas, es necesario
desarrollar una cultura, crear una estructura organizacional eficaz, dar una nueva
direccion a los esfuerzos, desarrollar y utilizar sistemas de informacion; ademas

de vincular la remuneracion del empleado con el desempefio de la organizacion.
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El éxito de esta etapa depende de la capacidad de los gerentes para motivar a
los empleados. De alli que, para desarrollar una comunicacion eficaz para mejorar la
imagen e identidad son necesarias las siguientes pautas:

a) Mantener al personal informado adecuadamente.

b) Acrecentar la identidad, la participacion y la cohesion en la Gerencia.

c) Lograr que todo el personal se actualice en materia de informacion y
comunicacion.

d)Elaborar e insistir con presupuestos para la adquisicion y mejoras de
equipos de informacidon y comunicacion, al igual que mobiliarios.

e) Mantener y contratar al personal idoneo para atencion y mejoras en la
calidad del servicio prestado.

f) Obtener mayores beneficios relacionados con la capacidad de realizar
una gestion mas eficiente, invirtiendo en recursos humanos y materiales, asi como
permitir y promover la participacion del personal de la Gerencia, para que éste
intervenga de manera directa en el proceso de comunicacion.

g)Crear compromiso por parte de sus integrantes y la cohesion de los
valores que forman parte de la cultura organizacional y filosofia empresarial.

h)Dotar a los empleados de informacion que puede ser de utilidad para su
gestion y favoreciendo asi la participacion.

1) Mejorar la atencion ofrecida a los usuarios de la Gerencia.

j) Promover la comunicacion como actividad de aprendizaje, ayuda,
educacion y apoyo en la Gerencia.

k)Dar participacion a los empleados en las  decisiones en materia
comunicacional.

Ahora bien, como parte final de esta propuesta, es necesario proponer una
bateria de indicadores que permitirdn evaluar y hacer seguimiento a las acciones
estratégicas planteadas, con miras a alcanzar los objetivos estratégicos establecidos.
Estos indicadores son ttiles por que permiten detectar desviaciones y corregirlas
oportunamente, en favor de lograr los propdsitos que se han trazado. De seguidas se

presentan los indicadores aludidos:
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Objetivo estratégico 1: Difundir un proyecto de comunicacion

Meta: Mantener al personal informado sobre el proyecto de comunicacion.

Indicadores: Objetivos fijados / Objetivos alcanzados.

Objetivo estratégico 2: Sensibilizar al personal de la oficina en materia de
comunicacion.

Meta: Lograr la integracion del personal, Mantener un flujo de comunicacion
efectiva entre la gerencia y trabajadores, Lograr que el personal alcance un nivel de
comunicacion idéneo.

Indicadores: Sugerencias del personal / acciones Implementadas, Nivel de
apoyo entre la direccion y trabajadores, Porcentaje (%) de trabajadores capacitados en
materia de comunicacion.

Objetivo estratégico 3: Capacitar al personal de la oficina sobre todo lo
relacionado con el publico en general en funcién de crear una comunicacion
reciproca.

Meta: Ofrecer un servicio eficiente a los clientes que acuden a la
mencionada oficina, Optimizar el buen funcionamiento de la oficina con sus clientes
y asi crear un flujo de comunicacion efectiva

Indicadores: Calidad del servicio ofrecido, Numero de quejas procesadas.

Numero de sugerencias aceptadas.

Objetivo estratégico 4. Fortalecer la capacitacion de la gestion comunicativa de
la oficina.

Metas:

Integrar al personal para el alcance de los objetivos a través de campaiias de
convivencias, participacion, dindmicas de grupos entre otras.

Fomentar el pensamiento proactivo de los miembros de la oficina.

Promover la participacion de los miembros de la oficina.

Incentivar la creacién de compromiso por parte de los miembros de la oficina.
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Indicadores:

Numeros de campafias realizadas / nimeros de campafias a realizar.

Numero de equipos de trabajo formados por afio.

Numero de convivencias realizadas por afo.

Numero de proyectos comunicacionales implementados/ nimeros de proyectos
comunicacionales programados.

Objetivo estratégico 5: ldentificar elementos que contribuyan en la
comunicacion efectiva.

Meta:

Internalizar los elementos que permiten la comunicacion efectiva.

Lograr la comprension y el compromiso del personal de la oficina.

Indicadores:

Numero de sugerencias por parte del personal de la oficina / numero de
sugerencias adoptadas.

Numero de foros realizados por afio.

Objetivo estratégico 6: Impulsar la innovacion tecnologica, para apoyar la

comunicacion en la oficina.

Metas:

Dar respuesta inmediata a las necesidades presentadas por los clientes.
Mejorar el servicio prestado.

Actualizacion de los distintos equipos de tecnologias de informacion y
comunicacion.

Indicadores:

Numeros de problemas solucionados / nimero de reclamos.

Numero de facturas actualizadas / nimero de facturas a actualizar.

Objetivo estratégico 7: derribar las barreras, en la comunicacion de la Gerencia
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Comercial.

Metas:

Contribuir a una mayor integracion y motivacion del personal de la oficina.

Reducir la conflictividad, evitar rumores perniciosos y humanizar a los
miembros de la misma.

Capacitacion y adiestramiento del personal para el uso de nuevos equipos
tecnologicos.

Indicadores:

Equipos de informaciéon y comunicacién adquiridos y/o actualizados/ equipos
de informacion y comunicacion por actualizar.

Cantidad de mobiliarios adquiridos por afio.

Cantidad de equipos de aire acondicionado adquiridos por afio.

Numero de cursos de capacitacion y adiestramiento por afio.
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Cuadro 13

Mando Integral Simplificado Gerencia Comercial Hidrologica Cordillera
Andina C.A., Barinas. (Propuesto)

Perspectivas Objetivos
Comunidad
Ol EGE  Informada y
satisfecha
Incrementar
Clientes satisfaccion

del suscriptor

Aumentar
finanzas y
Operatividad.
Comunicacion
bidireccional
Gerencia
Comercial-
Usuario

Procesos

Mantener
personal y
usuario
adecuadament
e comunicado
capacitado y
motivado

Capacidades

Indicadores

Numero de
protestas
comunales.

Numero de
reclamos
procesados.

Numero de
sugerencias

Presupuesto.
Bolivares.
Medicion.

Facturacion.

Recaudacion.

Repuesta del

usuario.

Numero de
cursos y
talleres.
Sueldos.

Talleres con la
comunidad

Metas

Integracion
comunidad al
servicio a
mediano plazo

Aumentar
cartera de
usuarios en
20%.
Disminuir
reclamos en
25%

Incrementar
Ppto en 125%.
Totalidad de
desembolsos.
Incrementar
facturacion y
medicion en
50%.
Feedback del
usuario

5 cursos
anuales por
empleado.

Aumento
salariar de
35% anual.

Iniciativas
Disefio e
implementaci
on Plan
Comunicacion
al.

Mejorar
atencion al
cliente.
Mejorar el
servicio zonas
populares.

Tramitacion
de
presupuesto y
financiamient
o suficiente.
Mejorar
capacidad de
facturacion
medicion y
recaudacion.
Implementaci
on Plan
comunicacion
al.
Firma de
convenios
educativos y
entrenamiento
del personal.
Talleres y
reuniones
comunicacion
ales con
usuarios.

Nota. Elaborado por el Autor (2011)
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ANEXO 1
INSTRUMENTO
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Barinas mayo de 2011

Ciudadano(a)

Presente

Muy cordialmente me dirijo a usted en la oportunidad de hacer de su
conocimiento, que actualmente estoy cursando estudios en la Universidad Yacambu y
en este momento me encuentro en proceso de realizacion del Trabajo Especial de
Grado “Estrategia Comunicacional para la Gerencia Comercial de la Hidrologica de
la Cordillera Andina C.A, Barinas”, el cual tiene como objetivo: Definir una
Estrategia Comunicacional para la Gerencia Comercial de la Hidrologica de la
Cordillera Andina C.A, Barinas.

Asimismo, a efectos de obtener la informacion necesaria para el desarrollo
del trabajo, se requiere la aplicacion de un cuestionario que ha sido estructurado para
tal fin, cuyo objeto es estrictamente académico y la informacion suministrada se
manejard de manera confidencial. Las preguntas han sido inspiradas en funcién de los
objetivos especificos de la investigacion, y del mismo se desprenderan los elementos
de andlisis sobre lo que se debe prestar especial atencion.

Agradeciendo su receptividad y colaboracion en el sentido de responder el

cuestionario antes indicado, a fin de obtener informacion requerida.

Atentamente,

Juan José Roman Valero
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CUESTIONARIO

ESTRATEGIA COMUNICACIONAL PARA LA GERENCIA COMERCIAL
DE LA HIDROLOGICA DE LA CORDILLERA ANDINA C.A
(HIDROANDES), BARINAS.

I. AUDITORIA INTERNA

A. Aspectos Generales

1) (Estda definida la misién en la Gerencia Comercial de la Hidrolégica De La
Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas

Si

No

Si su respuesta es afirmativa pase a la siguiente pregunta, de lo contrario pase a la
pregunta N° 4.

2) (Conoce usted la mision en la Gerencia Comercial de la Hidrologica De La
Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas

Si

No

3) (Se comunican las funciones que se deben llevar a cabo en la Gerencia Comercial
de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas, en
cumplimiento de la mision?

Si

No

4) (Esta definida la vision en la Gerencia Comercial de la Hidrolégica De La
Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas

Si

No

Si su respuesta es afirmativa pase a la siguiente pregunta, de lo contrario pase a la
pregunta N° 7.

5) ¢(Conoce usted la vision de la Gerencia Comercial de la Hidrolégica De La
Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas

Si

No

6) (/Se comunican las funciones a cumplirse en la Gerencia Comercial de la
Hidrolégica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas, en funciéon de
la visién?

Si
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No

7) (Estd informado sobre la existencia de un manual para la realizacion de sus
actividades en la Gerencia Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A
(HIDROANDES), Barinas

Sio

No

Si su respuesta es afirmativa pase a la siguiente pregunta, de lo contrario pase a la

pregunta N° 9.

8) (Se comunican las funciones a través de manuales?
Si

No

Si su respuesta es afirmativa pase a la siguiente pregunta, de lo contrario pase a la
pregunta N° 10.
9) De los siguientes manuales que se mencionan a continuacion jcuales estan
relacionados con desempeio de sus funciones?
__Manuales de cargo

Manuales de la organizacion
__Manuales administrativos
_____ Otros
Especifique:
10) ;Cree usted en la Gerencia Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina
C.A (HIDROANDES), Barinas, tiene capacidad operativa para solucionar los
diferentes problemas de los suscriptores?
Si
No
11) (Cree usted que el talento humano de la Gerencia Comercial de la Hidroldgica De
La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas, esta capacitado para solucionar
los problemas de los suscriptores?.
Si
No
12) El clima laboral en la Gerencia Comercial de la Hidrologica De La Cordillera
Andina C.A (HIDROANDES), Barinas es:
_ Agradable
_____Respetuoso
___Armonioso
_ Conflictivo
~ Incomodo
_____ Otros
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Especifique:
13) (Conoce de la existencia de un Plan Comunicacional interno de la Gerencia
Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES),
Barinas?

Si

No

De ser afirmativo continte con la siguiente pregunta, de lo contrario pase a la
pregunta 15.

14) ¢ Particip6 en el diseiio Plan Comunicacional interno de la Gerencia Comercial de
la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas?

Si

No

15) ¢(Participa usted en las decisiones de la comunicacion interna en la Gerencia
Comercial de la Hidrolégica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES),
Barinas?

Si

No

16) ;(Cree usted que la comunicacion interna influye en la recaudacion por la
prestacion del servicio de agua potable?

Si

No

17) Para dar cumplimiento a la programacion y metas establecidas y en relacién a la
comunicacion entre usuario y la gerencia, ;Con qué frecuencia se actualizan?:
Los listados de corte
____ Diario
____ Semanal
_ Quincenal
Mensual
Otros
Especifique:
Reinstalaciones
Diario

__ Semanal
__ Quincenal
_ Mensual
_____ Otros
Especifique:
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Nuevas instalaciones
_____ Diario

_ Semanal

~ Quincenal
_ Mensual
_____ Otros
Especifique:
18) (En la Gerencia Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A
(HIDROANDES), Barinas, se cuenta con recursos financieros para garantizar los
procesos de comunicacion?

Si

No

B. Formas de Comunicacion
19) ;Cudl es la forma de comunicacion interna mdas utilizada en la Gerencia
Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES),
Barinas?
Verbal (Oral — Escrito)
No Verbal (Gestos)
C. Medios de Comunicacion
20) ;Cuéles de las siguientes formas de comunicacion interna son utilizados en la
Gerencia Comercial de la Hidrolégica De La Cordillera Andina C.A
(HIDROANDES), Barinas?
Talleres
Foros
Conferencias
Asambleas
Convivencia
Otras
Especifique:

21) (En la Gerencia Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A
(HIDROANDES), Barinas, se realizan actividades que propicien una buena
comunicacion con sus compaieros de trabajo?

Si

No
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Si su respuesta es afirmativa pase a la siguiente pregunta, de lo contrario pase a la
pregunta N° 26
22) (Cuadles de los siguientes medios de comunicacion internos son utilizados para la
divulgacion de informacion relacionada con las funciones de la Gerencia Comercial
de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas?
~ Carta
_____Memorando
__ Carteleras
_ Revistas
_ Periddicos
____ Boletin
_____ Correos electronicos
______ Entrevista
____Reuniones
_____ Otras
Especifique:
23) (En sus actividades laborales hace uso de Internet?
Si
No
Si su respuesta es afirmativa pase a la siguiente pregunta, de lo contrario pase a la
pregunta N°29.
24) ;Considera usted que el uso de Internet ha facilitado su trabajo dentro en la
Gerencia Comercial de la Hidrolégica De La Cordillera Andina C.A
(HIDROANDES), Barinas, por disponer de informacion inmediata?

Mucho

Poco

Muy poco

Nada

25) (Considera que en la Gerencia Comercial de la Hidrologica de La Cordillera
Andina C.A (HIDROANDES), Barinas se ha modernizado con equipos
automatizados de registros de clientes para mejorar las comunicaciones?

Mucho

Poco

Muy poco

Nada
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26) ;Conoce de la existencia de un Plan Comunicacional Externo de la Gerencia
Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES),
Barinas?

Si

No

De ser afirmativo continte con la siguiente pregunta, de lo contrario pase a la
pregunta 28.

27) (Cuales de los siguientes medios de comunicacion externos son utilizados para la

divulgacion de informacion relacionada con las actividades de la Gerencia Comercial
de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas?
Diarios
_ Semanarios
__Reyvistas
______Radio
__ Television
_____ Correos electronicos
_ Redes sociales
_ Portales web
_ Otras
Especifique:
28) (Participd en el disefio Plan Comunicacional Externo de la Gerencia Comercial
de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas?
Si
No

D. Requisitos de la Comunicacion

29) Para desempenar efectivamente las tareas dentro de una organizacion es necesario
que la comunicacidon cumpla con una serie de requisitos ;de los siguientes requisitos
cudles considera usted son aplicados en la Gerencia Comercial de la Hidrologica De
La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES), Barinas?

_ Claridad

__ Precisiéon

__Adecuada redaccion

_____ Objetiva

___ Difusiéon

____Todos

______Ninguno

E. Direcciones de la Comunicacion
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30) (Quién es el responsable de la divulgacion y transmision de informacion dentro
en la Gerencia Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A
(HIDROANDES), Barinas?

Gerente

Empleados

Ambos

Ninguno

Otros
Especifique:

31) (Sabe a quién recurrir para solicitar informacioén sobre las funciones que debe
desempenar?
O Si
No
F. Funciones de la Comunicacion
32) (A continuacidon se mencionan las siguientes funciones ;Indique cudles se
cumplen en la Gerencia Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A
(HIDROANDES), Barinas?
____ Control
______ Motivacion
_ Expresion emocional
_ Informacion
__ Todas
_____Ninguna

G. Barreras de la Comunicacion

33) (Existen factores que impiden la comunicacién (barreras) en la Gerencia
Comercial de la Hidrologica De La Cordillera Andina C.A (HIDROANDES),
Barinas?

Si

No

Si su respuesta es afirmativa pase a la siguiente pregunta, de lo contrario pase a la
pregunta N° 35.

34) (Cuales de las siguientes barreras dificultan el desempefio de sus actividades?

a) Barreras Ambientales:

____ Calor

_ Sillas incomodas

_ Ruidos

_____ Olores desagradables

___ _Todos
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______Ninguno

Otros
Especifique:
b) Barreras verbales:
____ Timbre de voz muy alto
_____ Timbre de voz muy bajo
_____Dificultad al expresarse
_ Todas
_____Ninguna

Otros
Especifique:
c) Barreras interpersonales:
___ Filtracion
_____Emociones
_ Percepcion
__ Lenguaje
___ Cultura
____Todos
______Ninguno

Otros
Especifique:
AUDITORIA EXTERNA
A) Opinion de suscriptores
1) (Con que frecuencia cancela el servicio de agua potable?
_ Siempre

Casi siempre

algunas veces
pocas veces
Nunca
2) ¢ Por qué razon usted dejaria de cancelar el servicio de agua potable?
__ Por no tener dinero
____por inconformidad con el servicio
_____Por no contar con una oficina de atencion al cliente cercana
___ Porque considero que el pago deberia asumirlo el estado
___Por todas las anteriores
____ Por ninguna razé6n dejaria de cancelar

3) (Coémo califica la tarifa que cancela por el servicio de agua potable?
Muy alta
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_ Alta

__ Adecuada

_____Baja

_ Muy baja

4) ;Como califica la atencion en las oficinas comerciales de HIDROANDES?

___Muy buena

____ Buena

__ regular

_____Mala

__ Muy mala

5) ¢Resulta facil cancelar el servicio de agua potable?
Si
No

De ser afirmativo, pase a la pregunta 7.

6) (Por que no resulta facil cancelar el servicio de agua potable?
_____Son pocos los puntos de pagos

__ Son limitadas las modalidades de pago

_ Las colas en las cajas de la empresa son muy largas

_ No me llegan los recibos de cobro

____Todas las anteriores

_____Ninguna de las anteriores

____ Oftra jcual?

7) (Coémo califica la prestacion del servicio de agua por parte de HIDROANDES?

____ Muy buena
~ Buena
_ regular
_____Mala
_ Muy mala
8) (Con cuales de estos medios de comunicacidén cuenta?
__ Television
___Radio
___Prensa
__ Conexion a Internet
___ Cuenta de correo electronico
Otro
___Todos
____Ninguno.
9) (Cual es su canal de television regional preferido?
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10) (Cual es su estacion de radio preferida?

11) ;Cudl es su periodico preferido?

12) ;Posee cuenta en alguna de las siguientes redes sociales?
Twitter  Facebook  Hi5 Otra [cudl?
13) ¢ Por cual de los siguientes medios de comunicacidon recibe informacion de
HIDROANDES?.
__ Television
___Radio
_ Prensa
__ Conexion a Internet
___Cuenta de correo electronico
___Material impreso (tripticos, volantes)
Otro
___Todos
___Ninguno

B) Entorno Economico y Legal.

Revision de las fuentes de Financiamiento: (a) Crédito Publico Interno. (b) Crédito
Publico Externo. (c) Recaudacion.
Revision Legal: Leyes y otras normas que rigen el servicio y el sistema de tarifas.

C) Oferta de Medios de Comunicacion De La Region

Revision y andlisis de la oferta y costos de los diversos medios de comunicacion de la
region.
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