UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL

TiITULO

“LA IMAGEN CORPORATIVA DEL INSTITUTO ECUATORIANO DE
SEGURIDAD SOCIAL Y SU INCIDENCIA EN LOS AFILIADOS DE LA CIUDAD
DE RIOBAMBA, DURANTE EL PERIODO JULIO-DICIEMBRE DE 2013”

PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO:
LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION SOCIAL
AUTOR:

Victor Hugo Cabezas Calderdn

TUTOR:

MBA. Carlos Larrea Naranjo

2015



INDICE GENERAL

INFORME DEL ASESOR........coooviiiteieiecteeteteeeeeeieeteeeeesteeaete st satssten e seeesnesaeanane s v
FICHA DE CALIFICACION DEL TRIBUNAL....... oo Vi
DERECHO DE AUTOR ......coovitiitiieteeteeeee e e sttt eaessste et e teeae e stesaenn e saennane s Vii
AGRADECIMIENTO ..ottt ettt ettt e e stenn e viii
D] =19] (073 W0 ]2 /- NSRRI iX
]S U] = N 10
ABSTRACT ...ttt ettt ettt e ettt et e st et et e st e e et et ae et e st e eteate e ene s 12
INTRODUGCCION .....ooiuiiieieeeeteeeee ettt sttt st et annate e e sresaene e 13
(07 =11 WU 1@ 11 PR 14
1. MARCO REFERENCIAL .....oooviitiiiieeeeeeeee ettt 14
1.1  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA .......cocooeoiiiiieieeeee e 14
1.2  FORMULACION DEL PROBLEMA .........coviiiiiiieeieeeeeeeeeee e 15
1.3 OBJIETIVOS ..ottt 15
T R €1 = ] = = 7 TR 15
1.3.2  ESPECIFICOS ... .ottt 15
1.4  JUSTIFICACION E IMPORTANCIA .....cviitiieeeeeeeeeeeeeeee e 15
(07X =1 8 01 | PR 17
2. MARCO TEORICO .......ooieieeeeeee ettt eaeaneas 17
2.1. FUNDAMENTACION TEORICA......coceiieeeeeee e 17
2.1.2. IMAGEN CORPORATIVA ....ootiiiteeeeeeeeeeeete et 24
2.1.1.2 IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA......ccoooirieeeeieeee, 26
2.1.1.3 ESTRUCTURA DE LA IMAGEN CORPORATIVA .....ccocoveviiieeeeeeeee, 29
2.1.1.4 IDENTIDAD CORPORATIVA........ciititieeeeeeeeeee e 32
2.1.3. COMUNICACION CORPORATIVA- RELACIONES PUBLICAS.............. 34
2.1.3.1. DEFINICION COMUNICACION CORPORATIVA.......cocevvireeerireeann, 34
2.1.3.2.  TIPOS DE COMUNICACION.......ccoiiieeiieceeee et 37
2.1.3.2.1. COMUNICACION INTERNA......ootieeeeeeieeeeeeeeee et 37
2.1.3.2.2. COMUNICACION EXTERNA .....oooviiiiiieieeeeeeee et 40



2.1.3.3. IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS .......ccccovevvevennee. 42

2.1.3.4. LA INFORMACION Y SU EFECTO EN LA POBLACION...................... A4
2.1.3.5. ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES ......c.coveeveeieeeeeceeeee e A7
2.1.3.5.1. PLAN ESTRATEGICO DE LA COMUNICACION ........ccooviivirirenn, a7
2.1.3.5.2. REINGENIERIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA.......cccovoovvirireeen, 50
2.1.3.6. PREGNANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA.......ccccooviieirieea, 53
2.1.3.7. MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA.......cocotiieeieieeee e 56
(07 =11 U 1@ X 1| PR 58
3. MARCO METODOLOGICO.......c.cciecieieeeeeieeee et 58
TR /| = @] 5 1 TSR 58
3.1.1. HIPOTETICO- DEDUCTIVO ......ciiiiitieeeeee et 58
3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION .....ccooiieiiieeeeee et 58
3.3. TIPO DE INVESTIGACION .......cocoiiiitieie et 58
3.3.1. DESCRIPTIVA .. oottt ettt 59
SR T = (=1 I (07 1Y 59
3.4. POBLACION Y MUESTRA .....oooiiitiiieeee et 59
3.4.1. POBLACION ...ttt ettt 59
3.4.2. MUESTRA ..ottt ettt ettt sttt 60
3.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS... 61
351, TECNICAS ...ttt ettt ettt ettt et eeee e, 61
3.5.1.1. ENCUESTAS ..o ceieeeee ettt ettt ettt sttt 61
3.5.1.2. ENTREVISTAS ...ttt ettt 61
3.5.1.3. FICHA DE OBSERVACION........ccotiiiiiieeeeeeee et 61
3.5.2. INSTRUMENTOS ....oooiiiieieeceee ettt 62
3.6. TECNICAS PARA PROCEDIMIENTO E INTERPRETACION DE DATOS. 62
3.7. PROCESAMIENTO Y DISCUSION DE RESULTADOS .....c.cccovvveveenannn. 62
3.8. COMPROBACION DE HIPOTESIS .....ooiiiieiee e 62
3.9. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION. .....ccocciieiiieeeeeeeeeeee e, 63
CAPITULO IV ..ottt ettt ettt e e eae e, 84
4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........ccceiiieeieeeeeeeeeeeee e 84



4.1. CONCLUSIONES.. ... 84

4.2, RECOMENDACIONES .......coooviteieeeeteeeee ettt 86
(07N =] i 110 1N OO RU 87
5. PROPUESTA ..ottt ettt ettt sttt e een et 87
5.1. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES PARA EL IESS
(RIOBAMBA. ..ottt ettt te ettt s et e et ee st e stesn et e et ennatesaennaeesaennanes 87
5.2. ESTRATEGIA MIXTA ...coiiiieieieeeeeeteee ettt 87
5.2.1. ORGANIGRAMA: DEPARTAMENTO DE COMUNICACION Y
RELACIONES PUBLICAS .....ooviieeecieeee ettt 87
DEPARTAMENTO DE COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS............... 88
5.2.2. ESTRATEGIAS PUBLICO INTERNO .....cccoooiiiiiieeeeeeeeee e 96
5.2.3. ESTRATEGIAS PUBLICO EXTERNO ......c.ccooiiiiiieeeeeeeeeee e 97
BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt et te et are e 99
WEBGRAFIA. ..ottt ettt ettt te e ste e e eteaneas 101
ANEXOS ...ttt ettt 102

INDICE GENERAL DE CUADROS

CUADRO 1. ELABORACION VARIOS AUTORES, P, 49.....ccoviiieeeeeeeeeeeeee, 28
CUADRO 2. ELABORACION DEL AUTOR MONICA VALLE, P, 151................... 39
CUADRO 3. ELABORACION DEL AUTOR PAUL CAPRIOTTI, P, 43...ccccoeuen... 46
CUADRO 4. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL: DEPARTAMENTO DE

COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS. .....coee et 87
CUADRO 5. FICHA DE OBSERVACION......cooiiieteeeeeeeeeeee e, 110

INDICE GENERAL DE FIGURAS

FIGURA 1. ELABORACION DEL AUTOR PAUL CAPRIOTTI, PP, 106. .............. 30
FIGURA 2. ELABORACION DEL AUTOR JOAN COSTA, PP, 69.......cccceevrnnenn.. 36
FIGURA 3. ELABORACION DEL AUTOR JORDI XIFRA, PP 20. .....ccccveeveuennn.. 42
FIGURA 4. ELABORACION DEL AUTOR JOAN COSTA, PP, 33...cccccovieeeenne. 51
FIGURA 5. IMAGENES: www.iess.gob.ec/es/inst-quienes-somos........................ 52
FIGURA 6. CERFITICADO IESS ..ottt 113



INDICE GENERAL DEL FOTOGRAFIAS

FOTOGRAFIA 1 (www.iess.gob.ec/en/web/afiliado/servicios-y-prestaciones)...... 19
FOTOGRAFIA 2 (www.iess.gob.ec/en/web/afiliado/servicios-y-prestaciones)...... 20
FOTOGRAFIA 3 (www.iess.gob.ec/en/web/afiliado/servicios-y-prestaciones)...... 21
FOTOGRAFIA 4 (www.iess.gob.ec/en/web/afiliado/servicios-y-prestaciones)...... 23

FOTOGRAFIA 5. ENTREVISTA AL DIRECTOR DEL IESS .....ccovcovivivcieiene, 111
FOTOGRAFIA 6. ENTREVISTA A LA DIRECTORA DEL IESS 2013................. 111
FOTOGRAFIA 7. ENCUESTA A LOS AFILIADOS DE RIOBAMBA. ................. 112

FOTOGRAFIA 8. MICROPERFORADOS IMAGEN CORPORATIVA DEL IESS.112

INDICE GENERAL DE GRAFICOS

GRAFICO 1. RESULTADOS Encuesta pregunta 1...........ccceveeeeeeieeeeiiesieeeeeens 64
GRAFICO 2. RESULTADOS ENcUeSsta PreguNta 2...........coveeveeeeeeeieeeeeseeeeeeesens 66
GRAFICO 3. RESULTADOS ENcuesta pregunta 3..........cccceeeeeeeeeieeeeeiieseeeenaeens 68
GRAFICO 4. RESULTADOS Encuesta pregunta 4............cccc.eeveeveeveeeeeeeeeeenenne, 70
GRAFICO 5. RESULTADOS Encuesta pregunta 5............ccocvevveeveeeeeeeeeeeeeenene, 72
GRAFICO 6. RESULTADOS Encuesta pregunta 6............c.cceeveeveeveeeeeeeeeeeenenne, 74
GRAFICO 7. RESULTADOS Encuesta pregunta 7............cceveeveeveeveeeeeeeeeeeeenene, 76
GRAFICO 8. RESULTADOS Encuesta pregunta 8............ccc.eeveeveeveeveeeeeeeeenenne, 78
GRAFICO 9. RESULTADOS ENncuesta pregunta 9...........ccccoeeeeeeeeeeeeeieeeeeeneens 80
GRAFICO 10. RESULTADOS Encuesta pregunta 10...........ccccoveeeeieeeeeiieieeeeeenns 82



INFORME DEL ASESOR

En mi calidad de asesor, y luego de haber revisado el desarrollo de la Tesis
elaborada por Victor Hugo Cabezas Calderdn, tengo a bien informar que el
trabajo indicado cumple con los requisitos exigidos para ser expuesta al

publico, luego de ser evaluado por el Tribunal designado por la Comision.

Riobamba, 10 de abril de 2015

s

MBA. Carlos Larrea Naranjo

TUTOR.



UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL
TITULO:

“LA IMAGEN CORPORATIVA DEL INSTITUTO ECUATORIANO DE
SEGURIDAD SOCIAL Y SU INCIDENCIA EN LOS AFILIADOS DE LA CIUDAD
DE RIOBAMBA, DURANTE EL PERIODO JULIO-DICIEMBRE DE 2013”

TESIS DE GRADO PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE: LICENCIADO
EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION SOCIAL

MS. RAMIRO RUALES \ / / o

PRESIDENTE / C’éli/f/igzacién Firma
MS. CARLOS LARREA A0 s’ ~
MIEMBRO No. 1 Calificacion

MS. KLEBER ROMERO Lo ‘
MIEMBRO No. 2 Calificacion Firma

NOTA FINAL

Vi



DERECHO DE AUTOR

YO, VICTOR HUGO CABEZAS CALDERON, soy responsable de las ideas,
doctrinas, resultados y propuestas sefialadas en la presente Tesis; y, los derechos

de autoria le pertenecen a la Universidad Nacional de Chimborazo.

Victor Hugo Cabezas Calderén

C /(‘ ;" .j)(/‘ 'j l')r

vii



AGRADECIMIENTO

Todo esfuerzo vale la pena, quiero agradecer a mis padres y hermanos por todo el
apoyo que me han brindado durante toda mi vida, y mas aun para poder culminar
con mis estudios, ellos fueron pieza fundamental para alcanzar mi objetivo, ser un

gran profesional.

También quiero hacer extensivo mi agradecimiento a mis docentes por habernos
impartido todos sus conocimientos durante el ciclo educativo, a mis compafneros
que formaron parte de mi vida, en especial al Master Carlos Larrea Naranjo Tutor
de mi Tesis gracias a sus conocimientos y confianza pude concretar mi suefio, a

mi querido amigo Agustin Cueva Villamarin, por sus consejos y generosidad.

viii



DEDICATORIA

Esta tesis dedic6 a mis padres y hermana quienes incondicionalmente me
apoyaron, gracias a sus consejos pude concretar mis estudios. La unién de

nuestra familia ha permitido que muchos de nuestros suefios se puedan cristalizar.

Por eso quién respira, vive y suefia de lo que hace, puede alcanzar el éxito

profesional.



RESUMEN

La presente investigacion esta estructurada en cinco capitulos; Primer Capitulo,
describe el planteamiento del problema, los objetivos, partiendo desde el general
hasta los especificos y se justifica la importancia del tema. Siendo estos los
lineamientos béasicos y la columna vertebral del proyecto.

Segundo Capitulo, se desarrolla la fundamentacion teorica, que es el sustento
cientifico, tedrico, conceptual, y doctrinario del problema tratado. Aqui se aborda el
tema de la Imagen Corporativa del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social y su
incidencia en los afiliados de la ciudad de Riobamba, durante el periodo julio-
diciembre de 2013. Se analiza la imagen corporativa, importancia, estructura, y
cuales son sus caracteristicas, también se estudia la comunicacion corporativa.
Ademas explica la importancia que tiene las Relaciones Publicas en el

fortalecimiento de la Imagen Corporativa y consecucion de obijetivos.

Tercer Capitulo, detalla el proceso metodologico aplicado, es decir, se explica
como se realizé la obtencion y el tratamiento de la informacién lograda en la
investigacion de campo, actividad que permiti6 analizar aquellos parametros a

considerar para fortalecer la imagen corporativa.

Cuarto Capitulo, después de haber cumplido un proceso metddico de
investigacion, se expone las conclusiones y paralelamente se establecieron las
recomendaciones, cuyo objetivo fue verificar como la Imagen Corporativa del IESS

incide en los afiliados de Riobamba.
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Quinto Capitulo, se presenta un documento este propone la creaciéon de un
departamento de Comunicacion y Relaciones Publicas para el IESS en
Chimborazo, donde se detalla los perfiles de cada integrante del departamento y

cual es la funcion especifica de cada uno.
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ABSTRACT

This research is divided into five chapters; the first chapter describes the
problem statement, objectives, starting from the general to the specific, the
importance of the issue is warranted. As these basic guidelines and the main of
the project.

Second Chapter, develops the theoretical foundation, which is the scientific,
theoretical, conceptual and doctrinal support problem treated Here the theme of
the corporate image of the Ecuadorian Institute of Social Security and its impact
in the affiliates of Riobamba City during the period from July to December 2013.
It analyzed the corporate image the importance, and its structure which is its
features, corporate communication is also studied. It explains the importance of
public relations in strengthening the corporate image and achieving objectives.

Third chapter details the methodological process applied, explain how the
collection and processing of information gained in the field research was
conducted activity that allowed analyzing those parameters to consider for
strengthening corporate image.

Fourth Chapter, after serving a methodical process of investigation, findings
discussed and recommendations were established in parallel, which objective is
to verify how the corporate image affects IESS affiliates of Riobamba City.

Fifth Chapter presents a document that proposes the creation of a Department
of Communication and Public Relations for the IESS in Chimborazo, where
details profiles of each member of the department and which is the specific role
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INTRODUCCION

Durante el desarrollo de la presente investigacion se emplearon técnicas
adquiridas durante todo el ciclo educativo en la Universidad Nacional de
Chimborazo, especificamente en la carrera de Comunicacion Social, gracias al
apoyo de nuestros docentes hemos puesto en préctica aquellos conocimientos

para concluir con éxito el trabajo.

Las técnicas utilizadas permitieron recabar informacion importante para desarrollar
la investigacion, es asi, que mediante encuestas, entrevistas y ficha de
observacion, llegamos a la conclusion de que la Imagen Corporativa del IESS en

Riobamba incide en los afiliados de la ciudad.

Durante el periodo de trabajo y mediante la investigacion en diferentes libros,
permitio resaltar la importancia que tiene un departamento de Comunicacion y
Relaciones Publicas, ya que, a través del trabajo profesional de los integrantes,
lograran fortalecer la imagen de la institucion mediante productos y estrategias

comunicacionales.

Tomando en cuenta que mediante un trabajo efectivo en comunicacion el IESS en
Riobamba, podra crear nexos con sus publicos internos y externos, de esta
manera generara credibilidad y aceptacién en la comunidad.

Por lo tanto, el objetivo del presente trabajo es dar a conocer la importancia que
tiene realizar un trabajo técnico y profesional en el area de comunicacién, asi
generar propuestas comunicacionales que logren fortalecer la imagen corporativa

del IESS en Riobamba, y visibilizar el trabajo de sus autoridades.

13



CAPITULO |

1. MARCO REFERENCIAL

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), en el lapso de cuatro afios ha

renovado su imagen corporativa, dos veces, con el objetivo de fortalecer la misma.

Uno de los problemas comunes para las organizaciones es que los publicos tienen
dificultades para identificar y diferenciar los productos o servicios ofertados. Esto
genera como consecuencia, falta de pregnancia de la imagen corporativa; y, por
ende, de las prestaciones o servicios que ofrece la institucion hacia el publico

objetivo.

Las autoridades del IESS (Chimborazo), han trabajado en el desarrollo de la
imagen corporativa y el fortalecimiento de la misma pero de una manera
independiente, sin una planificacion comunicacional, debido a que, la direccién

provincial no cuenta con un departamento de Comunicacion.

Como consecuencias de las falencias anotadas hay desinformacién de la realidad
institucional, falta de productos comunicacionales y por supuesto escasa

pertenencia en la poblacion.

En este contexto, existe la necesidad de realizar procesos comunicacionales que
conlleven a fortalecer la imagen corporativa de la institucién, para dar a conocer

los servicios y prestaciones, a través de un trabajo técnico y profesional.
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1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Como incide la imagen corporativa del Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social en los afiliados de la ciudad de Riobamba, durante el periodo julio-
diciembre de 20137

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 GENERAL

Diagnosticar la incidencia de la imagen corporativa del Instituto Ecuatoriano de

Seguridad Social en los afiliados de la ciudad de Riobamba

1.3.2 ESPECIFICOS

e Calificar el nivel de percepcion de los afiliados sobre la imagen
corporativa del IESS.

e Demostrar la importancia del manejo de Relaciones Publicas en el
IESS.

e Determinar estrategias comunicacionales para el IESS.

1.4 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

Tras conversar con el abogado Danilo Harnisth director provincial del IESS en
Chimborazo sobre los cambios en la imagen corporativa de la instituciéon y la
falta de comunicacion existente en la provincia, la autoridad certifico el que se
desarrolle la presente investigacion. En tal virtud este documento sera una

herramienta que fortalecera la comunicacion interna y externa de la institucion

15



ya que conocerdn estrategias comunicacionales, plataformas en difusion
tradicional y alternativas recomendables para fortalecer la imagen corporativa,
también cdmo comunicar los servicios y prestaciones que ofrece el IESS, y el
trabajo que ejecutan las autoridades en beneficio de los afiliados de la ciudad

de Riobamba.

En este sentido y tras revisar la informacién obtenida del IESS se podra tener
pautas para desarrollar el trabajo investigativo, basandonos en la Teoria de
GESTALT “Se refiere a como el ser humano percibe las figuras, palabras o
representaciones que dan a entender un mensaje, esto significa como se
percibe en la mente los objetos conocidos en la vida diaria”. Donde se
aprovechard los conocimientos adquiridos en la Universidad Nacional de
Chimborazo y especificamente en la carrera de Comunicacion Social,
poniendo en practica las diferentes materias que nuestros docentes nos

impartieron dia a dia durante todo el ciclo educativo.

Al concluir con la investigacion comprobaremos la importancia del manual de
imagen y su aplicabilidad, los parAmetros a considerar para renovar la imagen
corporativa, como y qué tipo de mensajes difundir para que el nombre de la
institucién permanezca en la memoria de la gente; y sobre todo, confirmar la

importancia de un departamento de Comunicacion.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.1. INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL (IESS)

2.1.1.1. HISTORIA DEL IESS

La informacién acerca de la historia del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social,
los servicios, prestaciones y citada en este punto fue obtenida de la pagina web

de la institucion publica: www.iess.gob.ec.

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social se caracteriza por ser una institucion
publica, uno de los objetivos fundamentales desde su creacién era otorgar a los
empleados publicos, civiles y militares los beneficios de Jubilacién, Montepio Civil

y Fondo Mortuorio.

En el Ecuador durante el gobierno del Dr. Isidro Ayora, por decreto ejecutivo N.-
18, y publicado en el registro oficial N.- 590 del 13 de marzo de 1928, nacio la
Caja de Pensiones.

De esta forma la institucién publica inicia su actividad en nuestro pais, cuya labor
ayudaria a los empleados de la época permitiéndoles cobrar los beneficios de

jubilacion.

Posteriormente y durante la dictadura del Ing. Federico Paez, el 31 de marzo de
1937 se reformé la Ley del Seguro Social Obligatorio, incorporando el Seguro de

Enfermedad para todos los empleados.

Después de varios afos, especificamente en el gobierno dictatorial del Dr. José

Maria Velasco Ibarra por decreto del 2 de Julio de 1970, se transformo la Caja

17



Nacional de Pensiones, en lo que hoy es el Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social (IESS).

Poco a poco la institucion, va creando nuevos servicios que beneficiarian a los
afiliados del Ecuador, pero lamentablemente en aquellos afios fueron pocas las
personas que entenderian, el por qué se cred el IESS en nuestro pais, debido a las
falencias comunicacionales de la época, nivel de educacion de la poblacion,

cuantas personas tenian acceso a la informacion y cémo se difundia la misma.

Durante los tres gobiernos la institucion fue cambiando su nombre, renovando la
imagen corporativa e incorporando mas servicios, que satisfagan las necesidades

de los afiliados de nuestro pais.

2.1.1.2. MISION DEL INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social es una entidad, cuya organizacion y
funcionamiento se fundamenta en los principios de solidaridad, obligatoriedad,
universalidad, equidad, eficiencia, subsidiariedad y suficiencia. Se encarga de
aplicar el Sistema del Seguro General Obligatorio que forma parte del sistema

nacional de Seguridad Social.

2.1.1.3. VISION DEL INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social se encuentra en una etapa de
transformacion, el plan estratégico que se esta aplicando, sustentado en la Ley de
Seguridad Social vigente, convertirA a esta institucion en una aseguradora
moderna, técnica, con personal capacitado que atendera con eficiencia,
oportunidad y amabilidad a toda persona que solicite los servicios y prestaciones

gue ofrece.

18



2.1.1.4. SERVICIOS Y PRESTACIONES DEL INSTITUTO ECUATORIANO DE
SEGURIDAD SOCIAL

El IESS tiene la mision de proteger a la poblacion urbana y rural con relacion de

dependencia laboral o sin ella contra las contingencias de:

e Maternidad

e Enfermedad

e Riesgos del Trabajo

e Vejez

¢ Invalidez, Discapacidad
e Muerte

e Cesantia

2.1.1.4.1. SEGURO DE SALUD

FOTOGRAFIA 1 (WWW.IESS.GOB.EC/EN/WEB/AFILIADO/SERVICIOS-Y-PRESTACIONES)

El Seguro General de Salud Individual y Familiar es uno de los seguros
especializados del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social. Protege al

asegurado y su familia en las contingencias de enfermedad y maternidad.

19



El Seguro General de Salud Individual y Familiar entrega prestaciones de salud
en sus propias unidades, ubicadas en todas las provincias del pais, y a través de
prestadores externos que mantienen convenios con el IESS, a los siguientes

asegurados y beneficiarios:
2.1.1.41.1. Cobertura

o Afiliado/afiliada activo y voluntario del Seguro General Obligatorio y sus
dependientes: conyuge o conviviente con derecho (previa solicitud) e hijos
menores de 18 afios;

e Pensionistas de invalidez, vejez del Seguro General, y pensionista de
incapacidad permanente, total o absoluta de riesgos del trabajo, y sus
dependientes: conyuge o conviviente con derecho (previa solicitud) e hijos

menores de 18 afos;
Beneficiarios de montepio por orfandad, hijos menores de 18 afios.

« Afiliado/afiliada al Seguro Social Campesino y su familia.

2.1.1.4.2. SEGURO DE RIESGOS DEL TRABAJO

FOTOGRAFIA 2 (WWW.IESS.GOB.EC/EN/WEB/AFILIADO/SERVICIOS-Y-PRESTACIONES)

20



La mision del Seguro de Riesgos del Trabajo (SGRT) es garantizar a los afiliados

y empleadores, seguridad y salud laboral mediante acciones y programas de

prevencion y auditorias; y, brindar proteccion oportuna a los afiliados y a sus

familias en las contingencias derivadas de accidentes de trabajo y enfermedades

profesionales.

2.1.1.4.2.1. Objetivos

Generar una cultura socio-laboral en prevencion de riesgos del trabajo,

intensificando el control.

Difundir la informaciébn sobre los derechos, obligaciones 'y
responsabilidades de los trabajadores y empleadores en prevencion de
riesgos laborales.

Impulsar la mejora de las condiciones laborales con mayor presencia
institucional

Fomentar la gestion de seguridad y salud en el trabajo en las empresas.
Apoyar la reinsercidén laboral de pensionistas de riesgos del trabajo con

incapacidades.

2.1.1.4.3. SEGURO CAMPESINO

FOTOGRAFIA 3 (WWW.IESS.GOB.EC/EN/WEB/AFILIADO/SERVICIOS-Y-PRESTACIONES)
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El 28 de agosto de 1968, el Instituto Nacional de Prevision pone a prueba la
capacidad de la Caja Nacional del Seguro Social para extender significativamente
su cobertura con la puesta en marcha del Plan Piloto del Seguro Social
Campesino, que se inici0 en cuatro comunidades campesinas: Guabug en la
provincia de Chimborazo; Yanayacu en la provincia de Imbabura; Palmar en la
provincia del Guayas (hoy Santa Elena); y, La Pila en Manabi. Incorporando a
los beneficiarios de la Seguridad Social a 614 familias rurales prescindiendo de la
relacion laboral trabajador-empleador y dejando atras la historica etapa del Seguro
Individual a través de un innovador sistema que protegié, desde su inicio, a las
familias, sentando asi las bases para un posterior periodo de crecimiento
explosivo de la poblacién derecho habiente, intensificado desde la década de los
afios 80, como consecuencia de la expedicion de la Ley de Extension del Seguro

Social Campesino.

2.1.1.4.4. SEGURO DE PENSIONES

El Seguro de Pensiones protege a los asegurados del Seguro General Obligatorio
en las contingencias de invalidez, vejez y muerte. Se financia con el 9,74% del
salario mensual de aportacion del afiliado/a. Concede las siguientes prestaciones

al asegurado y a su familia:

e Jubilacion ordinaria por vejez
e Jubilacion por Invalidez que incluye el subsidio transitorio por incapacidad
e Pensiones de Montepio

e Auxilio de Funerales
Ademas presta servicios de:

e Rol de pension en su correo electrénico
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2.1.1.4.5. BIESS (BANCO DEL IESS)

» %

En el proceso de
remate de joyas
pueden participar
todos los ciudados
interesados mayores
de 18 anos.

L\l Iess
Banco del IESS

FOTOGRAFIA 4 (WWW.IESS.GOB.EC/EN/WEB/AFILIADO/SERVICIOS-Y-PRESTACIONES)

Todos los productos y servicios para afiliados, jubilados, personas naturales y
personas juridicas.

2.1.1.45.1. Préstamos Hipotecarios

e Comprar vivienda nueva o usada

e Construccion de vivienda

e Remodelacién, ampliacién o mejora de vivienda

e Comprar terreno

e Comprar terreno y construccion de vivienda

e Adquisicion de oficinas, locales comerciales y consultorios

e Sustitucion de hipoteca
2.1.1.45.2. Préstamos Quirografarios

e Para gastos de consumo: Vacaciones, vehiculo, viajes, inversion en
educacién, adquirir enseres domésticos, pagos de deudas y gastos de
salud

e Comprar computadoras, laptops
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http://www.biess.fin.ec/hipotecarios/vivienda-terminada
http://www.biess.fin.ec/hipotecarios/construccion-de-vivienda
http://www.biess.fin.ec/hipotecarios/remodelacion-y-ampliaci-n-de-vivienda
http://www.biess.fin.ec/hipotecarios/adquisicion-de-terreno
http://www.biess.fin.ec/hipotecarios/adquisicion-de-terreno-y-construcci-n-de-vivienda
http://www.biess.fin.ec/hipotecarios/adquisicion-de-oficinas--locales-comerciales-y-consultorios
http://www.biess.fin.ec/hipotecarios/sustitucion-de-hipoteca
http://www.biess.fin.ec/quirografarios/credito-inmediato
http://www.biess.fin.ec/quirografarios/credito-inmediato
http://www.biess.fin.ec/quirografarios/credito-inmediato
http://www.biess.fin.ec/quirografarios/tienda-virtual

2.1.1.45.3. Préstamos Prendarios

o Para solventar necesidades urgentes

2.1.1.45.4. Bancade Inversion

« Inversiones en el mercado de valores
2.1.1.45.5. Negocios Fiduciarios

o Sectores Estratégicos (Petréleo y Energia)

2.1.2. IMAGEN CORPORATIVA

2.1.2.1. DEFINICION DE IMAGEN CORPORATIVA

Las instituciones ya sean publicas o privadas deben tomar en cuenta que generar
una buena imagen es fundamental para el éxito de la misma, en este sentido los
atributos tales como: servicios, atencion, infraestructura, etc. Seran el eje principal

para la aceptacion del publico.

La imagen corporativa es un isomorfismo gestaltico (una imagen que corresponde
con la identidad de la empresa construida en la mente del publico). Segun los
principios de la sintesis gestaltica el publico debe construir una Gestalt en su
mente, la cual debe ser eficaz y duradera, generar una imagen positiva, estar
basada en la creacion de una imagen realista de la empresa, ofrecer una
dimension creible de la identidad de la empresa. (ALCARAZ-GARCIA, 2010, p,
29).

Imagen corporativa es la forma o modo que identifica a la empresa, la idea

fundamental es comunicarse a través de cualquier elemento de la organizacion,
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http://www.biess.fin.ec/prendarios/credito-prendario
http://www.biess.fin.ec/prendarios/credito-prendario
http://www.biess.fin.ec/banca-de-inversion/inversiones-en-el-mercado-de-valores
http://www.biess.fin.ec/negocios-fiduciarios/estrategico

disefios, emblemas, anagramas y logotipos que la diferencie de las demas.
(BARQUERO, 2010, p, 57).

La imagen corporativa se puede definir como una evocacion o representacion
mental que conforma cada individuo, formada por un cumulo de atributos
referentes a la compafia: cada uno se esos atributos puede variar, y puede
coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho individuo. (PINTADO
BLANCO, SANCHEZ HERRERA, 2009, p, 18).

La Imagen Corporativa no es el resultado de una situacién puntual, sino que por el
contrario, se forma como resultado de un proceso de interpretacion acumulativa de
la informacion que llega a los publicos. Estos no se forman una imagen de una
organizaciéon a partir de unos cuantos mensajes, ni tampoco se obtiene una
imagen consistente y duradera con una campafia de comunicacion. La formacion
de la imagen es un proceso lento de interpretacion acumulativa de informacién,
gue no es una simple suma de las informaciones, sino un proceso de simbiosis
entre los diferentes tipos y matices de informacion. (CAPRIOTTI, 2009, p, 116-
117).

Toda informacién debe fijarse como meta el tener al pablico al corriente de la vida
de la organizacion, de hacérsela interesante y activar un sentimiento de
pertenencia, su papel es muy relevante ya que esta es la técnica que vehicula
internamente los valores de la empresa, sus productos sus servicios. (XIFRA,
2007, p, 32).

Por lo tanto, la imagen corporativa se constituye como un elemento cognitivo en la
sociedad, que dia a dia la poblacion va receptando informacion a través de los
mensajes difundidos por los diferentes medios de comunicacion, referente a la

labor de la institucion ejecutada en el entorno.

Citando a CAPRIOTTI, el define a la imagen corporativa como un “Activo
Intangible Estratégico”. En tal virtud y al estar de acuerdo con el autor, la misma se
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convierte en un conjunto de ideas o sentimientos, permitiendo que un determinado
publico identifique, relacione o describa a una institucion, a través de las

experiencias directas, o de la acumulacién de informacion receptada dia a dia.

2.1.1.2 IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Las sociedad no solo reciben informacion de parte de la institucion a la cual
pertenece, sino que la misma la evaluara en base a la seleccién de informacion

receptada desde diferentes sectores.

Es decir que esa estructura mental cognitiva que se forma en la mente de los
publicos, se procesa de acuerdo a las circunstancias, sitios y momentos en que

las personas reciben la informacion.

César Garcia en su libro Gestalt y la construccion social de la identidad define la
importancia de la imagen corporativa como: La objetividad perceptiva se genera
cuando a dichos grupos, organizaciones les atribuimos una serie de rasgos o
cualidades que inmediatamente se generalizan a cada uno de los grupos u
organizaciones. (GARCIA, 2010, p, 10).

En la actualidad uno de los problemas mas importantes que encontramos, es que
la gente no tiene la suficiente capacidad de memoria o retencion para recordar
todos los productos o servicios que las organizaciones ofrecen. Es decir, aparece
una creciente dificultad de diferenciacion de los productos o los servicios
existentes. Por esta razon, la Imagen Corporativa adquiere una importancia
fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo
intangible estratégico de la misma, ya que si una organizacion crea una imagen en

sus publicos:

a) Ocupara un espacio en la mente de los publicos, por medio de la Imagen

Corporativa existimos para los publicos.
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b) Facilitara su diferenciacién de las organizaciones competidoras, creando un

valor para los publicos, la Imagen Corporativa permite generar ese valor

diferencial y afiadido para los publicos, aportandoles soluciones y

beneficios que sean utiles y valiosos para su toma de decisiones.

c) Disminuird la influencia de los factores situacionales, la existencia de una

Imagen Corporativa fuerte permitira que las personas tengan un esquema
de referencia previo, sobre el cual podran asentar sus decisiones.
(CAPRIOTTI, 2009, p, 10-11-12).

La identidad y la imagen de una organizacion estan definidas a partir de la
interaccidon de los empleados y los grupos de interés. A medida que la
organizacion logre ampliar su red comunicacional, mayor sera la influencia en el
entorno, su competitividad en el mercado y su valor comercial.

Desde los sistémico y comunicacional, identidad e imagen son propiedades
emergentes del sistema, es decir, solo se manifiestan con el sistema en accion y

como un todo; esto implica que:

1. Son producto de la interaccion de todo el sistema, y no solo responsabilidad
exclusiva y excluyente de la gerencia y del area de comunicaciones.

2. No son un resultado rigido, estéatico, atemporal, sino dinamico, cambiante,
continuo y ondulante.

3. Son productos de procesos de aprendizaje, des-aprendizaje y re-
aprendizaje organizacional; la gente y la organizacion requieren verse de
manera diferente, aprender nuevas formas de hacer las cosas, de
interactuar novedoso, y exige procesos creadores e innovadores. (VARIOS
AUTORES, 2006, p, 56).

Los tres grandes pasos de esta planeacién son: el analisis situacional, el

panorama comunicacional y el disefio y seguimiento de las acciones estratégicas.
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El alcance de cada uno de estos pasos es:

Anélisis Situacional

Caracterizar a la organizacion desde su realidad
institucional, imagen corporativa y comunicacion.
Andlisis exhaustivo de las cinco fuerzas del entorno
actual.

Identificar las disfunciones comunicacionales que

obstaculizan o facilitan los procesos de cambio.

Panorama

Comunicacional

Identificar los ejes de analisis comunicacionales.
Inventario y analisis de publico y medios.
Caracterizacion de la cultura organizacional y de los

sistemas y flujos de informacion.

Disefio y

Seguimiento

Definir los ejes de accidn.

Formular los programas, proyectos Yy acciones
estratégicas.

Definir las politicas, redes y flujos de informacion.
Capacitar para comunicar el cambio.

Estructurar una plataforma mediatica integral.

Disefiar un sistema de seguimiento, control y evaluacion

que dinamice el ciclo de planeacion.

CUADRO 1. ELABORACION VARIOS AUTORES, P, 49

La imagen es el efecto de una cadena de causas en el imaginario social. Estas

causas son los hechos y los mensajes que la empresa emite. Y todos ellos llevan,

implicita o explicitamente, el signo de su identidad comun: el distintivo de la

empresa, por el cual se hace conocer, reconocer, asociar entre todos ellos y
recordar. (COSTA, 2007, p, 125).
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La imagen corporativa determina sustancialmente la conducta de los distintos
publicos, y que la definimos como la idea o representacion mental, que tienen
estos distintos publicos relacionados con la organizacién. (BARQUERO, 2010, p,
60).

De tal forma que las autoridades del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social en
Chimborazo deben tomar en cuenta la importancia que tiene la Imagen

Corporativa, y como la misma influye en el publico objetivo.

2.1.1.3 ESTRUCTURA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Las empresas, instituciones publicas o privadas tienen definido sus colores
corporativos diferenciandolos del resto. El Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social no es la excepcién, ya que, a nivel nacional esta se distingue por los
servicios, prestaciones y ademas por los colores de la bandera del Ecuador que
estan incorporados en su logotipo, que forman parte de la Imagen Corporativa,

siendo estos atributos intrinsecos y caracteristicos del IESS.

La imagen y su percepcion dependen de distintas variables. En relacion con este
concepto de imagen y disefio, existen varias escuelas Gestalt BAUHAUS — ARTS
& CRAFT, han destacado por acercar la imagen a la Psicologia perceptiva. La
imagen es en definitiva el resultado de la combinacién del color, la forma, el
contraste, la materia, etc. (VALENCIA, 2000, p, 100).

La Imagen Corporativa es una estructura mental que poseen los publicos acerca
de una organizacion. Esa estructura mental estd formada por un conjunto de
atributos (calidad, precio, tecnologia, etc.), los cuales, al ser evaluados y valorados
de una determinada forma por los publicos, conforman la Imagen Corporativa de
una entidad. Conviene decir, que cada publico tendra unos atributos propios de
imagen corporativa, en funcidbn de su relacion y de sus intereses con la
organizacion. (CAPRIOTTI, 2009, p, 190).
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Dimensién Atencidén

Internacional Personalizada
BANCO A
Liderazgo Innovacion
Crediticio Tecnoldgica

FIGURA 1. ELABORACION DEL AUTOR PAUL CAPRIOTTI, P, 106

Paul Capriotti en su libro Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa
también subdivide a la estructura en dos partes, para establecer de esta manera,

los componentes individualizados:

La Estructura Mental de la Organizacién: es el conjunto de rasgos o atributos que
se otorgan a la empresa. Esta estructura es el resultado del proceso de
adquisicién de conocimiento realizado por parte de los individuos acerca de la
organizacién. De esta manera la imagen se establece, fundamentalmente, como
una estructura cognitiva de los publicos, que originara luego unas valoraciones y

unos procesos conductuales determinados.

Que se Forman los Publicos: los sujetos donde se forma la imagen. Estos se
constituyen en publicos de la empresa, a partir de ocupar un estatus y desarrollar
unos roles determinados en relacién, con la organizacién, y tendran unas
motivaciones propias que las diferencien de los demas, y por esas motivaciones

perciben la informacioén y la interpretan de manera particular, cada uno de ellos.

En este sentido la poblacion no solamente recibe noticias por parte de las

instituciones, ademas evaluara a la misma, en base a la seleccioén de informacion
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receptada en medios de comunicaciéon u otros canales de informacién. Es decir,
esa estructura mental cognitiva que se forma en la mente de los publicos, se
procesa de acuerdo a las circunstancias, sitios y momentos en que las personas
reciben la Informacion. (CAPRIOTTI, 2009, p, 109-110).

Desde el pensamiento sistémico, la fuerza, el valor y la estructura del sistema
estan dados por la interaccion y relacion causa-efecto entre sus elementos. Estas

interacciones son de dos tipos:

1. Entre las personas, entre las areas y entre los procesos de direccion,
realizacion y apoyo, la que es compleja, pues se dan relaciones cruzadas
entre personas y procesos, entre procesos y areas, y entre areas y
personas.

2. El de la organizacion como una unidad corporativa con sus grupos de
interés, o publicos, asi como la interaccion individual de sus integrantes

como miembros de los grupos de interés.

La organizacién es en si misma el sistema, conformado por dos subsistemas
basicos: los grupos de empleados y los grupos de interés. Se conforma a si una
red, donde la organizacién parece estar en el centro. (VARIOS AUTORES, 2006,
p, 55).

Segun Joan Costa en su libro Direccidon y Gestion de la Comunicacion en la nueva
Economia dice: que la estructura del sistema posee un determinado modelo, es
propio de cada organizacion. Ello implica que sus diversos componentes humanos
y técnicos estan todos interrelacionados y son, por tanto, interdependientes.

En este sentido autoridades provinciales, empleados y afiliados, son parte
fundamental para que la institucién publica siga adelante, prestando sus servicios

y formando parte de la sociedad riobambeiia.
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Por lo tanto, y durante el analisis de los diferentes libros citados, vamos a
considerar el criterio de los autores que sin duda alguna coinciden sus palabras, y
manifiestan que “La imagen corporativa se crea por los diferentes atributos de las
organizaciones, caracteristicas, personal que labora, colores que identifican a la

institucion”.
2.1.1.4 |IDENTIDAD CORPORATIVA

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social se caracteriza por: los servicios y
prestaciones que ofrece a los ecuatorianos, es asi que su identidad es perdurable

y esta presente en el imaginario de la poblacion afiliada de la ciudad, y el pais.

Etimologicamente, el término “identidad” viene de idem, que significa “idéntico a si
mismo”. Tal como lo hemos mostrado en el Paradigma del siglo XXI, la identidad
se define por medio de cuatro pardmetros: quién es (0 qué es la empresa), qué
hace (o para qué sirve lo que hace), cémo lo hace (estilo, conducta) y como lo
comunica (relaciones, informacion). Todos los estimulos que emanan de la
empresa se pueden aislar en una unidad perceptiva (un hecho, un mensaje), que
nos define. (COSTA, 2007, p, 125).

La identidad corporativa es el conjunto de rasgos, caracteristicas y atributos mas o
menos estables y duraderos de la organizacion que determinan su manera de ser,
actuar y de relacionarse. Es un fendmeno multidimensional que se fundamenta en
la existencia de dos rasgos especificos: los fisicos o visuales y los culturales.

Los rasgos fisicos incorporan los elementos y signos visuales asociados a la
empresa, y que son validos para su identificacion y diferenciacion en el entorno.
Asi desde esta perspectiva, los elementos basicos de la identidad fisica de la
empresa incluyen una forma simbdlica y con significado, el nombre de la marca
bajo la cual la organizacion es conocida y una forma verbal y/o gréfica, el logotipo

y el simbolo.
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Por otro lado los rasgos culturales, la identidad cultural, incorporan aquellos
elementos relacionados con la orientacion, creencias y valores de la empresa.
Estos rasgos determinados por la cultura organizativa, definen la manera en que la
organizacion se percibe a si misma y al entorno, la actitud que desarrolla ante
determinados agentes y hechos y el modo en que comporta. (CONESA
FERNANDEZ, LLAMAS ALONSO, 2007, p, 21-22)

Asi, podemos definir a la Identidad Corporativa como el conjunto de caracteristicas
centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia
organizaciéon se auto identifica (a nivel introspectivo), y se auto diferencia (de las
otras organizaciones de su entorno). Al hablar de caracteristicas “centrales” nos
referimos a aquellas que son fundamentales y esenciales para la organizacion,
que estan en su ADN corporativo. Por “perdurables”, entendemos aquellos
aspectos que tienen permanencia o voluntad de permanencia en el tiempo, que
provienen del pasado, que estan en el presente y que se pretende mantenerlos en
el futuro. Y las caracteristicas “distintivas” estan relacionadas con los elementos
individualizadores y diferenciales que tiene una organizacion en relacion con otras
entidades. (CAPRIOTTI, 2009, p, 21).

Cada conjunto de personas (y especialmente los que se forman en torno a una
actividad econOmica, social, deportiva), cuenta con una serie de ideas que, al
principio sirven de motor y, a largo plazo, son la base para definir la forma de
operar, de trabajar, y los fines que se aspiran a conseguir. En el proceso de
creacion, las ideas o apuntes iniciales pueden dar un paso hacia delante,
perfeccionarse, y convertirse en valores. Estas serian las ideas que, con el
transcurso del tiempo, logran una raigambre mas sélida a la hora de influir en el
desarrollo de las acciones que cualquier organizacion ejecuta. Y es,
efectivamente, el factor tiempo el que consolida lo que comienzan siendo
solamente apuntes o ideas basicas, ya que nos permite saber si lo inicialmente
ideado tenia o0 no razon de ser. Los valores serian como el alma de nuestra
empresa. (CASTRO, 2007, p, 59).
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En este contexto los rasgos caracteristicos que diferencian o que forman parte de
la estructura de la imagen corporativa del IESS, es: logotipo, colores corporativos,
autoridades, empleados, infraestructura, siendo estos atributos, la carta de

presentacion hacia los afiliados de la ciudad.

Por lo tanto las ideas y propésitos planteados en sus inicios por parte de las
autoridades del momento, se han plasmado con éxito, siendo en la actualidad, una
institucién publica consolidada, y, al haber atravesado por varios inconvenientes
que han sido solucionados oportunamente, la institucion cuenta con una

credibilidad aceptable.

En la actualidad el IESS cuenta con 42.032 afiliados s6lo en la ciudad de
Riobamba, y como parte de la identidad corporativa esta la Mision y Vision que

caracterizan a la institucion.

2.1.3. COMUNICACION CORPORATIVA- RELACIONES PUBLICAS

2.1.3.1. DEFINICION COMUNICACION CORPORATIVA

Es importante resaltar que en la actualidad, la Comunicacién Corporativa
desempefia un rol importante en las instituciones, de tal forma que a través de
procesos efectivos de comunicacién, se lograra alcanzar los objetivos planteados,

con los publicos: internos y externos.

De tal forma que la comunicacion en las instituciones, debe ser innovadora y
efectiva, ya que, la actual situacién del mercado ha generado una necesidad de
comunicacién, basada en difundir informacién de la empresa, trabajos, productos,
servicios que estas ofrecen, y de esta manera, generar credibilidad y aceptacion

en la sociedad.
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De ahi nace la imagen positiva 0 negativa de la institucién, la cual tiene que ver
mas, con lo que se hace dentro y fuera de la misma. Ya que el éxito de las
estrategias comunicacionales se basan en los hechos y no en las palabras,
cumpliendo asi con los objetivos planteados. Los publicos son la parte

fundamental de las instituciones, y sus opiniones deberan ser tomadas en cuenta.

La comunicacién corporativa es hoy por hoy la herramienta estratégica para lograr
un valor afiadido que diferencie a la empresa dentro del entorno competitivo. La
cuestion es que, si desarrollamos correctamente nuestra tarea, contribuimos a
que la organizacién funcione de forma adecuada y logre mas facilmente sus
objetivos de rentabilidades: econdmicas, sociales, etc. La Comunicacién
Corporativa es ese instrumento sutil, que nos otorga el toque fundamental para
alcanzar aquella ventaja competitiva que nos diferenciara de los demas en este
tiempo de saturacién. (CASTRO, 2007, p, 16).

La organizacion mas alla de fin civil o comercial, es una estructura productiva, que
tiene existencia a partir de sus relaciones con el entorno. No es suficiente que la
estructura desarrolle bien su trabajo, si nadie elige su propuesta. Todo proceso
productivo pierde sentido si nadie elige su trabajo, una empresa puede desarrollar
un producto excelente, pero si nadie lo elige esa estructura muere. Una
organizacién puede desarrollar bienes, servicios o ideas; en cualquier caso tiene el

mismo fin si nadie elige su propuesta.

La organizacion necesita de las relaciones, de la interaccion con el mercado y la
comunidad para mantener funcionando su estructura, para moverse segun las
condiciones del entorno y responder a determinadas exigencias. Esta necesita una
estructura de comunicacion fluida con el entorno, que le permita, mantener sus
recursos en sintonia con la dinamica de la sociedad en la que participa. (VALLE,
2005, p, 52-53).
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Con el afianzamiento de esta forma de comunicar, también cambia la filosofia
comunicativa de la organizacion. El objetivo fundamental no es sélo obtener una
porcidn segmento del mercado en el que trabaja la empresa, sino que tiene un
cometido mas amplio: la formacidon de una actitud favorable de los publicos hacia
la organizacion. Es decir, se pasa de observar a los publicos como sujetos de
consumo, para considerarlos como sujetos de opinion. (CAPRIOTTI, 2009, p, 9).

Presidencia Comunicacioén Institucional
Relaciones Corporativas

Imagen Corporativa

Desarrollo Corporativo

DirCom \
AV |

Mercadotecnia

Comunicacién Mercado

Publicidad

Recursos

Promocién Comercial

Humanos Comunicacién Organizacional

Cultura Corporativa
Comunicacién Interna
FIGURA 2. ELABORACION DEL AUTOR JOAN COSTA, P, 69

Joan Costa, también se refiere a la combinacién de estos tres factores y su
tratamiento adecuado es la clave para contactar, conectar y relacionarnos con
nuestros publicos. Si nuestras apelaciones (productos, mensajes, imagenes) de
entrada no interesan habremos perdido la oportunidad. Si no acertamos a esgrimir
lo que motiva y concierne a los intereses de cada publico, no contemos con su
atencion. Finalmente si no damos con su lenguaje, sus cédigos culturales, valores

y estilos de vida, tampoco lograremos comunicar con ellos.

El valor agregado del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social es su efectiva
campafia de comunicacion que realiza a nivel nacional, pero en la provincia de
Chimborazo, especificamente en Riobamba no se ha difundido informacion que
sea de ayuda para los afiliados, ya que en muchos de los casos existe escasa

pertenencia en la poblacion.
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Durante el afio 2013 las autoridades del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
(Chimborazo), elaboraron dos productos comunicacionales (cufia radial, spot de
television), que se difundieron en diferentes medios de comunicacion locales,
informando a la poblacién afiliada como obtener la clave personal y ademas sobre

la cancelacion de los aportes.

Se ha considerado que estas falencias comunicacionales son generadas por que
la Direccion Provincial Chimborazo no cuenta con un departamento de
Comunicacion y Relaciones Publicas que colaboren con la debida ejecucién de
productos comunicacionales, que coadyuven al fortalecimiento de la Imagen

Corporativa del IESS en Riobamba.

2.1.3.2. TIPOS DE COMUNICACION

La comunicacion es una actividad que participa en todos los ambitos internos y
externos, ademas de incidir directamente en la percepcién global, de la
organizaciéon. (CASTILLO, 2010, p, 26).

Por lo tanto, la comunicacién es una forma de interaccion de esta manera
podemos crear, mantener un vinculo con la organizacién y su entorno. Esta se
divide en: comunicacion interna y externa, y que a través de una eficiente
socializacion se crearan nexos con los publicos, y posteriormente cumplir con los

objetivos planteados.

2.1.3.2.1. COMUNICACION INTERNA

La comunicacion interna como elemento primordial en una institucion debe ser un

producto eficaz, innovador y adecuado, siempre y cuando los encargados del area
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de comunicacion tengan claras las metas y objetivos que se obtendran durante un

periodo determinado.

De esta manera generaremos confianza, aceptacion, respeto hacia el personal
que labora en la institucion, a través del manejo vy difusion adecuada de
informacion, asi crearemos un ambiente apropiado para el mejor desempefio

laboral, utilizando diferentes canales, medios y herramientas de comunicacion.

Todas las organizaciones esperan de sus empleados lealtad, compromiso,
entrega, colaboracion, sentido de pertenencia, entusiasmo, cualidades que no
pueden comprar, pero que se podrian conseguir, si al personal se le brinda un
trato humano y digno, si los cargos son estimulantes y generan desarrollo y
mayores responsabilidades, si los estilos de direccion propenden por los
resultados, por estimular el logro, la autonomia y la creatividad y, algo esencial, si
se pagan salarios, prestaciones y beneficios adecuados al trabajador.

De tal manera que el gran reto de la organizacion de hoy dia, es saber dirigir a las
personas de tal manera que logren su propio desarrollo y de la empresa, Y para
logarlo es necesaria la comunicacion. Es decir, dialogo, lo cual implica que cada
uno de los interlocutores acepte al otro como persona diferente y autbnoma.
(VALLE. 2005, p, 150-151).

La comunicacion interna, dentro de la disciplina de la Comunicacion Corporativa,
es aquella que trabaja en la concepcion y desarrollo de la cultura corporativa de la

empresa.

Los departamentos de comunicacidon manejan y concretan las estrategias basicas
para trasladar a los diferentes miembros de la organizacion los mensajes y
contenidos cualitativos que, puestos en circulacién, ayudan a alcanzar los

objetivos definidos.
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No debemos confundir la comunicacion interna con los Sistemas de Informacion,
ya que la misién de estos ultimos se centra en la organizacion y el control de las
secuencias por donde circulan los datos necesarios para desarrollar los diferentes

procesos propios de la gerencia empresarial. (CASTRO, 2007, p, 18-19).

Variables en Relacién con el Individuo

Variable Sub variables

Apertura Disposicion Seguridad Comunicativa
Capacidad y actitud del | Actitud personal del trabajador | Seguridad del trabajador en

trabajador para comunicar sus | a desear interrelaciones con | cuanto a su comunicacién, es

propios pensamientos, | otros. decir, consigo mismo, aspecto
emociones, sentimientos, indispensable para la
ideas, etc., y manifestarlos comunicacion interpersonal.

expresamente a los demés.

Receptividad Autocontrol Autodefensa Comunicativa
Capacidad y actitud del | Seguridad, autoestima que | Madurez personal del
trabajador a recibir y atender | presenta el trabajador en | trabajador para asumir la
expresamente la comunicacion | cuanto a si mismo para asumir | critica y hacerla cuando es
que los otros no hacen de los | el control de situaciones, | necesario.

sentimientos, ideas y | aspecto indispensable para la
opiniones que tienen o | comunicacién interpersonal.

muestran hacia uno.

CUADRO 2. ELABORACION DEL AUTOR MONICA VALLE, P, 151

El factor decisivo es consolidar una actitud y un ambiente laboral que alimenten de
energia a los trabajadores, para que den lo mejor de si, en beneficio del proyecto

colectivo que es la institucion.

Esto se logra a través de una comunicacion abierta, motivante, y planes integrales

de cultura organizacional orientados a mantener el talento humano satisfecho,
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optimista y dispuesto a lograr metas cada vez mas altas para la organizacion.
(VARIOS AUTORES, 2006, p 47).

Por lo tanto, para lograr un ambiente adecuado de trabajo se debe tomar en
cuenta al personal interno, vinculandoles en actividades de la institucion como:
eventos sociales, seminarios, capacitaciones, de esta manera se alcanzaran los

objetivos propuestos.

2.1.3.2.2. COMUNICACION EXTERNA

La imagen positiva 0 negativa que genera la instituciéon en los publicos objetivos
se complementa con los mensajes y acciones que las instituciones, empresas,
generan de forma intencional o no, y la sociedad asimila en funcién de sus propias
realidades, necesidades y satisfacciones. Quedando expuestas a la opinion
publica y sobre todo a las reacciones que se han generado desde su interior con

los mensajes difundidos.

La Comunicacion externa es el apartado de la Comunicacion Corporativa que
trabaja en la gestion de la imagen, que nuestra empresa quiere ofrecer al mercado
0 a la sociedad, con la idea de que tal gestion se traduzca en resultados,
empresarial o socialmente hablando. (CASTRO, 2007, p, 19).

La “inclusion parcial” de una persona en un rol de publico es un aspecto clave a
tener en cuenta por la organizacion. Puede suceder que una persona, en su rol de
consumidor o de usuario, tenga una buena relaciébn con una organizacion, ya que
ella le brinda soluciones o beneficios, que necesita la persona, (es decir, satisface

sus intereses como consumidor o usuario). (CAPRIOTTI, 2009, p, 78).

La comunicacion externa es un elemento fundamental para formar la imagen de

una empresa, es una de las areas en que las empresas invierten mayor
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presupuesto, y tradicionalmente ha servido para dar a conocer cambios en las
empresas, lanzamiento de productos, apoyo a situaciones de crisis, nueva

orientacion a otros publicos.

Ademas se debe ofrecer siempre una imagen coherente y armonica, con una
comunicacion clara basada en los valores corporativos; para ello, las empresas
utilizan como apoyo el eslogan. (CONESA FERNANDEZ, LLAMAS ALONSO,
2007, p, 33-34).

La gestion de comunicarse permite a los individuos relacionar y relacionarse con
su entorno; emprender una accion estratégica integrada para la construccién de
futuro; orientar sus esfuerzos a realizar y producir un bien o servicio, y a aprender
a actuar en la red socio-politica de la organizacion. (VARIOS AUTORES, 2006, p,
60).

En este sentido, los productos comunicacionales elaborados por el equipo de
trabajo del IESS, han sido pocos pero pertinentes, de esta manera han generado

credibilidad y aceptacion en los afiliados de Riobamba.

Paralelamente no se han ejecutado camparas promocionales, donde se informe y
dé a conocer el trabajo de las autoridades provinciales, productos y servicios que
ofrece el IESS, este tipo de estrategias dardn mayor realce y seran eficaces para

afianzar lazos entre la institucion publica y sus afiliados.

También debemos resaltar la importancia que los medios de comunicacion
desempeiian en la sociedad, ya que a través de la informacién positiva, la
institucion logrard mantener su credibilidad, por lo tanto tener buenas relaciones
con periodistas y medios de comunicacion es indispensable para difundir el trabajo

realizado.
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2.1.3.3. IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Las Relaciones Publicas durante los ultimos afios se han convertido en una
ciencia indispensable que las empresas, instituciones, fundaciones, hospitales,
etc. Deben tomar en cuenta al momento de iniciar con una actividad comercial o
de servicios difundiendo oportuna y adecuadamente su trabajo, de esta forma
posicionarse en un mercado competitivo y sobretodo generar aceptacién en el

target.

Las Relaciones Publicas son una responsabilidad de direccién en las que es
necesario establecer las necesidades a medio y largo plazo mediante la direccion
por objetivos: Eso permite una planificacion adecuada, alejandose de los intereses
inmediatos. (CASTILLO, 2010, p, 24).

EMPRESA

‘ El departamento de RRPP disena estrategias y politicas a seguir

haciendo coincidir intereses publicos y sociales con los privados y
empresariales, con animo a persuadir a los distintos publicos de los
que depende la organizacion empresarial.

: :

RELACIONES ~ RELACIONES
PUBLICAS EXTERNAS PUBLICAS INTERNAS

FIGURA 3. ELABORACION DEL AUTOR JORDI XIFRA, P, 20

Las actividades de las relaciones publicas de una empresa no pueden convertirse
en un manto protector, que oculte sus verdaderos propositos. Ademas de inmoral
sera un mal negocio poner en escaparate unos pocos articulos de alta calidad, si
el producto se vende es en realidad de calidad media o baja, pues la impresion

general que se da es falsa. Una politica de relaciones publicas es intachable no se
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permitird el empleo de afirmaciones exageradas o fraudulentas para congregar a
toda la concurrencia, sino que procurara escenificar el negocio vividamente y sin
faltar a la verdad a través de cualquier camino que conduzca a la opinién publica.
(BERNAYS, 2008, p, 87).

Funciones que deben desempefiar las relaciones publicas:
¢ Definir los objetivos comunes entre organizacion y sus publicos.
e Asesorar como experto sobre las relaciones con esos publicos y que sean
satisfactorias para las dos partes.
¢ Intentar descubrir, por medio de la investigacion, qué ajuste o desajustes
hay entre la organizaciéon. (CASTILLO, 2010, p, 18).

Aspectos positivos de las Relaciones Publicas:

Las Relaciones Publicas han hecho que las organizaciones sean mas sensibles a
sus publicos al canalizar el feedback de los publicos hacia la direccién. Los
profesionales sirven al interés publico proporcionando una voz clara e inteligible a
cada idea, individuo o institucion en el foro publico. (CASTILLO, 2010, p, 99).

Los profesionales en el area de Relaciones Publicas, aumentan el conocimiento, y
generan opinién en el publico, a través de la informacion difundida en los medios
de comunicacion. (XIFRA, 2007, p, 30).

Las nuevas técnicas del asesor en Relaciones Publicas estan resultando de la
maxima utilidad para la empresa porque, al complementar a la publicidad y los
publicistas honrados, contribuyen a desterrar los anuncios exagerados vy
rimbombantes de la competencia desleal sin mas arma que la verdad transmitida
al publico por canales distintos de publicidad. (BERNAYS, 2008, p, 101).
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Por lo tanto las Relaciones Publicas tienen como objetivo persuadir al publico,
cuyo proposito se puede conseguir realizando campafias de socializacion,
publicidad creativa y eficiente, donde se daran a conocer los productos o servicios
que la institucion oferta o tiene a disposicion de la colectividad, sensibilizando a la

poblacion y de esta forma, se identifiquen con la misma.

De aqui nace la importancia para las instituciones, de disponer de personas
especializadas en el area de Comunicacion o Relaciones Publicas que generen
propuestas comunicacionales, y apoyen a la consecucién de los objetivos,
basadas en una planificacion, donde sean el eje articulador de las acciones de las

diferentes areas de la institucion.

En este sentido las autoridades provinciales del IESS deberan tomar en cuenta la
importancia que genera un Departamento de Comunicacién y Relaciones Publicas

en una institucion, y cual es el rol que desempenia.

2.1.3.4. LA INFORMACION Y SU EFECTO EN LA POBLACION

Todas las acciones que realicen las instituciones, y difundidas posteriormente
generardn reacciones en la sociedad, donde, se evidenciara la percepcion positiva
0 negativa de los publicos, referente a la labor que cumple la institucién en la

sociedad.

La empresa debe expresarse y hacer publica toda su existencia corporativa a fin
de que el publico la entienda y la acepte, debe escenificar su personalidad e
interpretar como un actor sus objetivos en cualquier lugar en el que estos

coincidan con la comunidad o pais del que forman parte. (BERNAYS, 2008, p, 82).

La era de los medios de comunicacion de masas, fue una transicion que comenzo

de alguna manera a principios del siglo XIX, con la aparicion de la prensa escrita
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dirigida al gran publico asi como el telégrafo y el teléfono. Nadie sabe con
seguridad lo esta época va a suponer para la comunicacion, pero los ordenadores
ya nos estan situando en lo que se ha dado en llamar una <<sociedad de la
informacion>>. Ademas, los ordenadores y sus tecnologias afines estan
remodelando y extendiendo nuestros medios de comunicacion, y no hay ninguna
duda de que seguiran modificando todos nuestros procesos de comunicacion en
los afios venideros. (DE FLEUR- BALL ROKEACH, 2001, p, 27-28).

Todas las comunicaciones de la organizacion, aunque tengan unos objetivos
especificos no dirigidos a la transmision de la identidad corporativa de apoyo a las
ventas, de informacion al consumidor, de informacion general, etc., llevan consigo
una carga implicita de informacion, relativa a la organizacion, que contribuye en

mayor o en menor medida a presentar la identidad corporativa de la entidad.

Asi, la informacion en el punto de venta tiene como objetivo primordial conseguir
gue el consumidor se decida por un determinado producto de una entidad, pero
también esta colaborando en la comunicacion de la identidad de la comunicacion
de la organizacion, por medio de como sea presentada o del estilo comunicativo
utilizado. Por tanto, toda la accibn comunicativa de una organizacion puede ser
considerada como accién de transmision de los principios, valores o atributos de la
identidad corporativa. (CAPRIOTTI, 2009, p, 39).
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Comunicacion Comercial Comunicacion Institucional
Lenguaje/ La organizacién se presenta | La organizacion se presenta
Discurso basicamente como un sujeto | basicamente como un sujeto social, que
econdmico, que se encuentra en un | forma parte de una sociedad, de un tejido
determinado entorno competitivo social con el que se relaciona.

e Lograr que los publicos e Lograr que los publicos
conozcan los productos y/o conozcan la organizacion, que
servicios de la organizacion, sepan  sus  valores, sus
sus caracteristicas, aspectos principios, su forma de actuar y
distintivos y sus beneficios. las aportaciones que realiza en

e Generar credibilidad y la sociedad.
confianza hacia los e Generar credibilidad y confianza
productos/servicios de la hacia la organizacion,
organizacién, obteniendo una obteniendo una reputacion de

Objetivos reputaciéon favorable para los fiabilidad y respetabilidad de la
mismos. organizacion.

e Obtener el uso o consumo de e Obtener la aceptacion e
los productos y/o servicios de integracion social de la compafiia
identidad en el tiempo de gue los publicos la consideren un
dicha relacién o intercambio miembro “Util”, para la sociedad y
(la fidelizacién). la integren como un miembro

mas.
Grupos implicados en el proceso de | Grupos que pueden afectar el
elecciébn y/o compra y consumo de | funcionamiento y el logro de los objetivos
productos y servicios. a nivel corporativo.

e Consumidores e Empleados

Publicos e Prescriptores e La Comunidad Local

e Compradores e Medios de Comunicacion

¢ Influenciadores e Entidades Gubernamentales

e Distribuidores y proveedores. e Inversores y accionista

o Etc. e Etc.

CUADRO 3. ELABORACION DEL AUTOR PAUL CAPRIOTTI, P, 43

La intencion de la organizacion es la de difundir informacion sin ningun atisbo de
persuasion, ya que lo Unico que se pretende es realizar una funcion periodistica al
suministrar informacion. (CASTILLO, 2010, p, 32).

Los mensajes difundidos a través de los diferentes canales de comunicacion,

estableceran lazos de conexién con las instituciones y sus publicos, logrando la

aceptacién, o no, de los productos o servicios que estas ofertan.
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En este sentido toda informacion interna o externa y receptada por los afiliados,
esta generara opinion que beneficiara o afectara a la institucion, de esta forma
empleados, autoridades institucionales y equipo de trabajo deberan ser
meticulosos al momento difundir informacién, ya que la misma contribuird a que la

institucién mantenga su credibilidad.

2.1.3.5. ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES

2.1.3.5.1. PLAN ESTRATEGICO DE LA COMUNICACION

Es importante que las autoridades del IESS conozcan lo que la poblacién piensa u
opina de la institucion donde trabajan, estos criterios siempre seran producto de la
informacién voluntaria o involuntaria. En este sentido es necesario comunicar lo
gue se genera en ella y no callar, por lo tanto se debe informar de una manera
l6gica, clara, organizada y oportuna, a través de un preciso y eficaz plan

estratégico de comunicacion.

En las organizaciones, la comunicacion es vital para el logro de un mejor
funcionamiento; metaféricamente podriamos decir que es el flujo que irriga la vida
organizacional, asi como hace la sangre en el cuerpo humano. Si el flujo de la
comunicacion solo se irriga a ciertos miembros de la organizacion seguro que

sobrevendran dafios significativos a la organizacion. (VALLE, 2005, p, 97).

Ante las nuevas exigencias de los consumidores actuales, las organizaciones no
pueden competir Unicamente con nuevos productos y servicios, actualmente lo
deben hacer dentro de un nuevo espacio que crea la comunicacion y es la

construccion de vinculos. Esta nueva vision de “desarrollar vinculos estratégicos,
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significa generar relaciones solidas, fluidas y basadas en objetivos especificos que

pueden perdurar en el tiempo y que le permita a la organizacion generar un

espacio de intercambio se convertirdA en el elemento diferenciador de

competitividad de las organizaciones en el entorno actual. (VARIOS AUTORES,
2006, p, 43).

Angel Cevera en su libro ‘Comunicacién Total’, indica los pasos que deberia

abordar un plan estratégico, y estos son:

Resumen Ejecutivo. Recoge una vision general de lo que el plan de
comunicacién general pretende alcanzar, la necesidad a la que responde y
el efecto que tendra en la organizacion.

Proceso de Comunicacion. El plan debe describir el proceso de la
comunicacién para explicar a los directivos y personas claves su utilizacion
y los efectos positivos de aplicarlos y ayudarles a ser mejores
comunicadores.

Establecimiento de la mision, visibn y valores que guian el plan de la
organizacion.

Andlisis de la situacion: principales cuestiones y hechos que tendra que
abordar el plan.

Determinacion del posicionamiento de la organizacion.

Declaracion del mensaje, el principal mensaje del plan.

Investigacion, descripcion y localizacion de publicos y audiencias
estratégicos segun orden de importancia, con quienes se deberia
desarrollar y mantener una buena relacion.

Identificacion del mensaje con la audiencia. Elaboracion de un mensaje
breve, que se quiere que sea entendido por cada audiencia clave.

Implementacién: puesta en marcha del plan teniendo en cuenta:

Tema clave:

Objetivos

Publicos a los que se dirige
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¢ Mensajes que deben transmitirse

e Medios de Comunicacion

e Tiempo

e Presupuesto

e Expectativa

e Control y actualizacion de la imagen corporativa de la empresa y sus
servicios.

e Supervision y coordinacion de todas las comunicaciones de la empresa en
su faceta institucional y comercial.

e Organizacion de actos (reuniones de direccién y empleados, ruedas de

prensa) y apoyo a la direccion general (entrevistas, presentaciones).

Relacion con los medios que incluiré:

e Contactos periddicos con periodistas.

e Andlisis de contenidos de diferentes publicaciones, para conocer qué temas
les interesan, enfoques, tratamientos de temas, etc.

e Proposicion de publicacion de temas.

e Recomendaciones sobre la conveniencia de responder a las peticiones o
invitaciones de los medios.

e Redaccion de borradores de entrevistas solicitadas a portavoces de la
empresa.

e Preparacion de dossiers tematicos que ayuden a convencer al periodista a
cubrir un tema o como fuente documental.

e Elaboracion de documentos: preguntas/respuestas, sobre temas diversos.

e Gestion de visitas a las instalaciones (edificios, fabricas, talleres), por
periodistas y coordinacion con los responsables. (CEVERA, 2008, p, 42-43-
44).
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El Plan Estratégico de Comunicacion tiene como finalidad coordinar el proceso
para la gestion de los cambios, conjugando los fines, los objetivos y las estrategias
generales del negocio con los objetivos y estrategias particulares de cada
Direccion. (COSTA, 2007, p, 111).

La estrategia pertinente para convertir las metas de la institucion en acciones
comunicativas productivas debera ser establecida por la Unidad de Comunicacion
y Relaciones Publicas.

De esta forma por medio del plan estratégico de comunicacién, los integrantes del
departamento de comunicacion definirdn los productos comunicacionales, eventos
a desarrollarse dentro y fuera, durante todo el afio, y sobretodo facilitara el flujo e
intercambio oportuno de informacion, identificando asi canales adecuados para las
distintas audiencias y grupos de interés, cuyo objetivo sera organizar e integrar a
la institucion, fortaleciendo la Imagen Corporativa y reduciendo asi los niveles de

incertidumbre que se puedan crear en el entorno.

2.1.3.5.2. REINGENIERIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), durante los dltimos cuatro
afios ha renovado su imagen corporativa, dos veces, donde se ha evidenciado
campafas de difusibn a nivel nacional, cuyo objetivo es dar a conocer las
innovaciones que se generan en la institucion publica. Tomando en cuenta que en
la actualidad es importante que las instituciones ya sean publicas o privadas

difundan oportunamente los cambios que se ejecutan con la imagen corporativa.

De tal forma que la misma se convierte en la “carta de presentacion”, de una
institucion. La imagen corporativa se establece a lo largo de la vida de la empresa
y se ve influida por diferentes fuentes o elementos que participan en su definicién,

asi como por distintas situaciones en las que la organizacion participa.
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De esta manera la imagen corporativa puede modificarse en el tiempo y altera sus

rasgos fisicos y culturales.

Sin embargo modificar cualquier rasgo de la identidad corporativa no es banal y
exige y exige en la empresa el desarrollo de un proceso de reflexion y analisis.
Alterar los rasgos que conforman la identidad es complejo y arriesgado, la que la
identidad es bastante estable en el tiempo y define la manera en que la
organizacion es percibida. Por este motivo, cualquier proceso de cambio debe
responder a cierta légica, por ejemplo la aparicion de ciertos intereses u objetivos
de la empresa, o el desarrollo de un proceso de evolucion y cambio en la propia
organizacion. (CONESA FERNANDEZ, LLAMAS ALONSO, 2007, p 24).

Los pasos para disefar, estructurar y formular planes de cambio basados en
estrategias comunicacionales son similares a los de una planeacion estratégica.
La diferencia radica en el especial énfasis que se hace en el analisis del entorno y
la cultura organizacional, y, en la construccion de un sistema de informacion y de
una plataforma mediatica. (KLEPPNER, 2003, p, 48-49).

Formas de Cambios Estratégicos

Cambio de

Cambio Gradual .,
Transformacion

Transformaciones
Proactivo Armonizacion
Planificadas

Comunicacion e Informacion

Transformaciones
Reactivo Adaptacion
Forzadas

FIGURA 4. ELABORACION DEL AUTOR JOAN COSTA, P, 33
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Las organizaciones han evolucionado y el cambio se ha convertido en una
constante; los procesos de globalizacion, los diversos modelos de administracion,
los cambios en la gestion de talento humano, entre muchos otros, llevan a que
nuestra época los niveles de exigencia del entorno en términos de competitividad,
productividad e inmediatez, requieran que las organizaciones cuenten con un
sistema de cambio organizacional permanente, donde la comunicacién y la

informacion se convierten en el eje de gestion.

El cambio se debe gestionar, se debe planificar y sobre todo se debe asumir. El
cambio solo se puede producir cuando en la organizacion existe un compromiso
con el cambio. Este compromiso se construye desde la alta direccion hacia todas
las esferas de la organizacién y se realiza de manera gradual, aunque a veces se
producen cambios de transformacion. (VARIOS AUTORES, 2006, p, 33).

| i
s IESS

FIGURA 5. IMAGENES: WWW.IESS.GOB.EC/ES/INST-QUIENES-SOMOS

La identidad exclusivamente visual o grafica tal como se entiende
tradicionalmente, hoy no se limita Unicamente a esos signos marcarios. Se
extiende asimismo al “estilo visual” de la firma, o a la “gestion del disefno”, que es
el instrumento que abarca la totalidad de las comunicaciones: los mensajes
visuales y audiovisuales en su variedad y en constante renovacion, que va desde
la sefialética corporativa a la pagina web y a la publicidad. (COSTA, 2007, p, 128-
129).
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Como se observa en las figuras anteriores, en la imagen corporativa del Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social se han realizados cambios, donde se afiadieron
colores representativos de la bandera de Ecuador haciendo referencia que el IESS
es una institucién publica y que trabaja en beneficios de los afiliados del pais,
también se cambid la tipografia y ademas se modificd las lineas y forma de las

manos.

En este contexto varias instituciones han pasado por etapas de transicion, de esta
manera necesitan cambios ya sea de imagen, tecnologia, etc. Cuyo objetivo sera
el fortalecer la misma, mejorando su infraestructura para comodidad de los
empleados y asi brindar un mejor servicio. Tomando en cuenta que todo cambio

sera positivo y beneficioso para la institucion.

2.1.3.6. PREGNANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La institucién obtendra el éxito planteado, si la misma existe para sus publicos, de
tal forma que la imagen corporativa debe ocupar un espacio en la mente de la

poblacién, garantizando asi su permanencia en el mercado.

La imagen corporativa puede ser explicada a través de la aplicacion de una ley
gestéltica, en concreto, la ley de pregnancia, gracias a la cual el receptor
construye una Gestalt, fruto de la conceptualizacién de una estructura en nuestro
cerebro. (ALCARAZ- GARCIA, 2010, p, 29).

César Garcia, teorico de la GESTALT dice: “Una de las nociones fundamentales
de la teoria de la forma es la nocion de la pregnancia. Entre todas las estructuras
posibles de una figura, siempre hay una que predomina, que se impone a las

demas. Una forma con pregnancia es una forma visualmente fuerte. La forma con
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mas pregnancia siempre serad la “mejor” forma, la “buena forma”. La que

percibimos mas rapidamente”.

El mercado fisico se ha desplazado hacia un mercado simbdlico, que esta situado
en la red de significados que se construye en la accion comun. En este espacio se
integran los fragmentos y toman significacion los mensajes a partir de la

interpretacion y conceptualizacion.

La trama de significados sociales es el lugar donde una empresa o0 institucion
debe insertar su propuesta. En este mercado simbolico no solo se compite con
otros productos y marcas (como en el tradicional espacio fisico), también se
compite con creencias, ideas, valores, habitos y actitudes. (VALLE, 2005, p, 55-
56).

La propaganda etimol6gicamente, alcanza al conjunto de acciones organizadas
para defender y difundir algo (un conjunto de ideas, un ideal, una persona, un
sistema, una institucion). Los elementos esenciales de la propaganda son:

¢ Finalidad persuasiva que busca que busca alcanzar una imagen positiva
para conseguir seguidores y mantenerlos.

e Se inserta plenamente en el mundo de la comunicacién y de la
informacion, asi como en los sistemas ideolégicos.

e Presentada como comunicacion en todas sus vertientes (verbal, gestual,
iconogréfica), que pretende influir en el aspecto cognitivo, actitudes y
comportamientos individuales y colectivos. (CASTILLO, 2010, p, 48).

La publicidad con frecuencia puede persuadir a muchos consumidores. Sin
embargo, es casi imposible que un producto de mala calidad logre ventas
repetitivas y de largo plazo en el mercado. No obstante, los publicistas deben estar

conscientes de que la demanda del consumidor no la generan tan solo las
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caracteristicas y la funcién de un producto. M&s bien, est4 determinada por una
serie de beneficios del producto de naturaleza cualitativa y psicolégica. El
consumo esta determinado por un entorno en el cual vive y trabaja el consumidor.
(KLEPPNER, 2003, p, 36).

Desde lo comunicacional, una organizacion se define cuando existe en la mente
de las personas, con lo que un concepto de organizacion desde la comunicacion
puede ser: el sistema de interaccion y de grupos orientados al cumplimiento de un
objetivo, integrados por su flujo de informacién y por un mismo concepto mental.
(VARIOS AUTORES, 2006, p, 55).

Cuando los productos y los objetos se reconocen de un vistazo por su forma, su
estilo y su estética formando una “familia”, se puede hablar de identidad objetual.
Su funcionamiento y las prestaciones utilitarias de los productos se experimentan
después, y la satisfaccion del usuario depende de la experiencia funcional,
estética y emocional vivida con esos productos. Pero la forma habla antes.
(COSTA, 2007, p, 129).

Actualmente la imagen corporativa del IESS se mantiene estable, pero en
ocasiones se ha sido blanco de criticas por informacién difundida en varios medios
de comunicacion local, haciendo referencia a temas de salud desmereciendo la

labor emprendida por las autoridades provinciales y sus empleados.

Atributos importantes forman parte de la imagen corporativa de la institucion
publica como son: su logotipo que hace facil identificar al IESS, y posteriormente
los servicios y prestaciones, que garantizan la seguridad laboral, salud y ademas
la institucion publica les otorga préstamos quirografarios, prendarios que

contribuyen al desarrollo econdmico de los afiliados de la ciudad
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2.1.3.7. MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social en Chimborazo tiene a disposicién un
manual de Imagen que fue entregado por las autoridades de la Matriz en Quito,
que durante la gestion del actual director provincial del IESS Chimborazo, esta

importante herramienta comunicacional no ha sido valorada como tal.

Por lo tanto la labor de un departamento de Comunicacion y Relaciones Publicas
es disefiar estrategias a partir de las necesidades comunicacionales de la
institucién, sobretodo trabajar con un equipo de profesionales en el area, que
coordinen y ejecuten productos comunicacionales que conlleven al fortalecimiento

de la imagen institucional.

Todo sistema grafico de identidad gira entorno del nombre, ya sea de la empresa
o de los productos o servicios. A partir del nombre, la identidad visual se desarrolla
y abarca todas las producciones, posesiones, manifestaciones y comunicaciones
de la empresa. Asi, los logotipos, los simbolos y los colores distintivos asumen la
funcién de “marca”. (COSTA, 2007, p, 128).

De las incontables herramientas propuestas para llevar adelante la gestion del
capital intelectual, una se ha perfilado como la mas poderosa y efectiva: la gestion
por competencias. No por su simplicidad o atractivo, ni por el buen marketing que
se ha montado sobre ella, sino porque sencillamente es la Unica herramienta de
gestion que hasta hoy ha servido para identificar y administrar el capital intelectual
y ha producido resultados econémicos. (VILLAFANE, 2006, p, 122).

La falta de planeacion del trabajo, el desconocimiento de la estructura o la red
funcional, la cultura arraigada, los poderes ocultos de los jefes o de mandos
medios con influencia, los esquemas mentales basados en el temor y la autoridad,

son algunas de las razones para que los flujos informacionales no sean
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adecuados. Sumado a esto, las habilidades de expresion escrita y oral dificultan la
comprension de los mensajes y la duplicidad de ellos, el exceso de mensajes, el ir
y venir constante de mensajes que buscan un redactor para que los complete.
(VARIOS AUTORES, 2006, p, 68).

Los contenidos que la comunicacion transporta son informacion, y ésta se
encuentra en los signos, en los mensajes y también en las conductas de las
empresas. En su misma naturaleza, comunicacion e informacioén son, como hemos
visto, autbnomos de la realidad a la que ellos se refieren. Entonces, los mensajes,
los signos y las conductas no dejan de comunicar (incluso cuando se producen
involuntariamente). Esta es la cuestion. Todo cuanto “le llega” a la gente por la via
directa o indirecta, comunica un significado, tanto si la empresa lo quiere como si 0
no, si lo sabe cémo si no lo sabe. (STEPHEN, 2004, p, 153).

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social posee un manual de Imagen
Corporativa, pero lamentablemente esta importante herramienta no es utilizada
adecuadamente, ya que la institucién publica en Riobamba no cuenta con un
equipo de profesionales en el area de Comunicacion que apliguen el manual y
disefien productos comunicacionales que contribuyan al fortalecimiento de la

imagen institucional.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. METODO

3.1.1. HIPOTETICO- DEDUCTIVO

La presente investigacion se realiz6 mediante la observacion directa para obtener
un diagnoéstico en el que actualmente se encuentra la imagen corporativa del
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, luego para profundizar sobre el tema se
realiz6 entrevistas a la Doctora Maria Isabel Mancheno directora del IESS (2013) y
Abogado Danilo Harnisth actual director provincial de la institucion publica,
ademas se desarrollaron encuestas a los afiliados de la ciudad. De esta forma nos

permitio realizar un diagnostico acerca del tema planteado.

3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

El planteamiento del problema permitié identificar las variables para establecer el

cumplimiento de las caracteristicas que debe poseer la imagen corporativa del

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social. De acuerdo al contexto de los productos

comunicacionales y la percepcion de los afiliados a la institucion publica.

3.3. TIPO DE INVESTIGACION

El analisis se basé en el diagnostico de la imagen corporativa del Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social, a través de encuestas, entrevistas y ficha de
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observacion, de esta forma se evidencio la incidencia en la poblacion afiliada de la
ciudad de Riobamba, durante el periodo julio-diciembre de 2013.

3.3.1. DESCRIPTIVA

Con la investigacion se describieron todas las actividades, productos
comunicacionales y percepciéon ciudadana, las cuales permitieron determinar las

causas y efectos entorno al trabajo investigativo.

3.3.2. EXPLICATIVA

Mediante las entrevistas y encuestas determinamos las razones o causas que
motivaron la presente investigacion, asi comprobamos la hipétesis planteada en el

proyecto de tesis.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

3.4.1. POBLACION

La investigacion se desarroll6 en Riobamba, las encuestas se aplicaron a los
afiliados de la ciudad, a través de la base de datos de Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social (IESS), visitamos a los involucrados. También se entrevistd a
Maria Isabel Mancheno y Danilo Harnisth, anterior y actual director provincial del
IESS en Chimborazo.
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POBLACION MUESTRA

Afiliados de la ciudad de Riobamba 45.032

Actual Director Provincial del IESS |1
(Chimborazo) Abg. Danilo Harnisth.

Anterior Director Provincial del IESS |1
(Chimborazo) Dra. Maria Isabel

Mancheno.

TOTAL 45.034

3.4.2. MUESTRA
La poblacion involucrada en el proceso de investigacion esta contemplada en

45.034 personas, que fueron el universo total para el desarrollo del trabajo

investigativo.

Formula:

B k*Npq
"~ e2(N-1)+ k2pq

n

n= Tamafo de la muestra

N= 45034

k=1.96 Nivel de confianza: 95%
e=5% = 0.05

p=0.5

g=0.5

B (1.96)%245034 (0.5)(0.5)
™= 0.052(45034 — 1) + 1.962(0.5)(0.5)
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_ 43250.65
"= 1354

n = 381

El tamafo de la muestra corresponde a 381.

3.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS
3.5.1. TECNICAS

3.5.1.1. ENCUESTAS

A fin de recabar informacién necesaria para el tema a investigarse se aplicaron

encuestas de forma directa.

3.5.1.2. ENTREVISTAS

Se realizaron entrevistas a Maria Isabel Mancheno y Danilo Harnisth anterior y
actual director provincial del IESS, colaborando eficazmente con el desarrollo de la

investigacion. Esta técnica permitio receptar opiniones.
3.5.1.3. FICHA DE OBSERVACION
La técnica de la observacion permitio de manera clara y precisa evidenciar el

estado de la imagen corporativa del IESS y percepciéon de la poblacién afiliada de

la ciudad de Riobamba.
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3.5.2. INSTRUMENTOS

Para la aplicacion de las técnicas se elaboraron cuestionarios, encuestas y ficha
de observacion, que fueron empleadas eficientemente en nuestro publico objetivo.

3.6. TECNICAS PARA PROCEDIMIENTO E INTERPRETACION DE DATOS

Para el diagnostico del tema de investigacion se utilizaron cuadros y graficos

estadisticos.

3.7. PROCESAMIENTO Y DISCUSION DE RESULTADOS

Los datos y la informacién que se desprende de la aplicacion de los instrumentos
investigativos, fueron analizados y procesados en base a técnicas légicas y
estadisticas, mediante las cuales se llegdé a establecer frecuencias y porcentajes
exactos, como también gréaficos y cuadros estadisticos.

La interpretacion de los datos estadisticos se realiz6 a través de la induccion, la

sintesis y analisis de la realidad, asi como de la problematica del tema.

3.8. COMPROBACION DE HIPOTESIS

La imagen corporativa del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social incide en los
afiliados de la ciudad de Riobamba. Asi lo demuestran las encuestas realizadas a
los afiliados de Riobamba (julio-diciembre 2013), quienes afirmaron que los
servicios y prestaciones del IESS no son difundidos oportunamente, ademas que

no identifican la imagen corporativa.
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Por otra parte las entrevistas directas permitieron detallar las falencias existentes
respecto el manejo de la comunicacion interna y externa y la necesidad de crear

un departamento de comunicacion y relaciones publicas.

Ademas la técnica de la observacion directa son las evidencias de la escasa
realizacion de productos comunicacionales y el manejo inadecuado en relacion al
manual de imagen corporativa del IESS en Riobamba. También los afiliados
entrevistados mencionaron que reciben minima informacion relevante de los

servicios y prestaciones de la institucion

La poblacion estudiada da relevancia a la necesidad de cambios la transmisién de
mensajes priorizando el manejo adecuado de la comunicacion y las relaciones

publicas.

3.9. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Para realizar el estudio de la Imagen Corporativa del Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social y su incidencia en los afiliados de la ciudad de Riobamba,
durante el periodo julio-diciembre 2013 se realizaron encuestas a la poblacion

considerando la percepcion del manejo de la comunicacion social en la institucion.

Se procedio a elaborar 381 encuestas al ser la muestra del grupo investigado.
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Tabulaciéon y andlisis de cada pregunta planteada en las encuestas
realizadas a los afiliados al IESS, trabajo ejecutado en la ciudad de

Riobamba.

1.- ¢Conoce los servicios y prestaciones del Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social?

POCO SUFICIENTE TOTALMENTE
POCO 185 49%
SUFICIENTE 93 24%
TOTALMENTE 103 27%
TOTAL 381 100%

SERVICIOS Y PRESTACIONES

mPOCO
B SUFICIENTE
W TOTALMENTE

GRAFICO 1. RESULTADOS ENCUESTA PREGUNTA 1
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El 49 por ciento de los encuestados conocen poco acerca de los servicios y
prestaciones que tiene el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social a disposicion

de los afiliados de la ciudad y el pais.

El 24 por ciento de los encuestados conocen lo suficiente acerca de los servicios y
prestaciones que tiene el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social a disposicion

de los afiliados de la ciudad y el pais.

El 27 por ciento de los encuestados conocen totalmente acerca de los servicios y
prestaciones que tiene el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social a disposicion

de los afiliados de la ciudad y el pais.

De esta manera se evidencia que el mayor porcentaje (49%) de encuestados
conocen muy poco acerca de los servicios y prestaciones que posee la institucion

publica, generando escaza pertenencia en la poblacién afiliada.
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2.- ¢Como identifica la imagen corporativa del IESS?

LOGO___ COLORES___ ESLOGAN___ OTROS___
LOGO 203 53%
COLORES 0 0%
ESLOGAN 178 47%
OTROS 0 0%
TOTAL 381 100%

IMAGEN CORPORATIVA

HLOGO

m COLORES
W ESLOGAN
m OTROS

GRAFICO 2. RESULTADOS ENCUESTA PREGUNTA 2

El 53 por ciento de los encuestados identifican al Instituto Ecuatoriano de

Seguridad Social a través de su logotipo.
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El 47 por ciento de los encuestados identifican al Instituto Ecuatoriano de

Seguridad Social a través de su eslogan.

Con relacion a las otras caracteristicas (colores, infraestructura) que forman parte
de la imagen corporativa del IESS, la poblacion afiliada prefirié no contestar a las

preguntas de la encuesta por desconocimiento.

En este sentido el 53% de la poblaciéon afiliada identifica directamente al IESS a

través de su logotipo que esta posicionado en la ciudad y pais.
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3.- ¢Cree que el IESS informa oportunamente?

SIEMPRE__ AVECES____ OCASIONALMENTE____ NUNCA__
SIEMPRE 31 8%

A VECES 223 59%
OCASIONALMENTE 106 28%
NUNCA 21 5%
TOTAL 381 100%

INFORMACION OPORTUNA

B SIEMPRE

m A VECES

= OCASIONALMENTE
B NUNCA

GRAFICO 3. RESULTADOS ENCUESTA PREGUNTA 3

El 59 por ciento de los encuestados indican que reciben a veces informacion

acerca del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.

El 8 por ciento de los encuestados indican siempre reciben informacion acerca del
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.
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El 28 por ciento de los encuestados indican que reciben ocasionalmente

informacion acerca del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.

El 5 por ciento de los encuestados indican que nunca reciben informacién acerca

del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.

De acuerdo al porcentaje que se obtuvo en la pregunta se evidenciéo que la
institucion publica difundi6 ocasionalmente informacion acerca del trabajo
ejecutado en la ciudad como indica la grafica, denotando poco trabajo

comunicacional.
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4.- ¢ En qué canales de comunicacion difunde el IESS informacion?

RADIO__ PRENSA___ TV___ INTERNET___  OTROS___
RADIO 195 51%
PRENSA 84 22%

TV 60 16%
INTERNET 42 11%
OTROS 0 0%
TOTAL 381 100%

CANALES DE COMUNICACION

H RADIO

H PRENSA
nTv

W INTERNET
m OTROS

GRAFICO 4. RESULTADOS ENCUESTA PREGUNTA 4

El 51 por ciento de los encuestados indican que reciben informacion del Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social a través de la radio.

El 22 por ciento de los encuestados indican que reciben informacion del Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social a través de la prensa escrita.
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El 16 por ciento de los encuestados indican que reciben informacion del Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social a través de la TV.

El 11 por ciento de los encuestados indican que reciben informacion del Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social en la internet.

Segun los porcentajes obtenidos en esta pregunta, el IESS no ha realizado
efectivos productos comunicacionales que informen oportunamente a la poblaciéon
afiliada de la ciudad, de acuerdo al 51 del porcentaje obtenidos indica que la

informacion recibida en su mayoria ha sido a través de la radio.
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5.- ¢Qué tipo de informacion recibe del IESS?

BUENAS NOTICIAS__ MALAS NOTICIAS __  NO RECIBO NOTICIAS____
BUENAS NOTICIAS 25 7%

MALAS NOTICIAS 196 51%

NO RECIBO NOTICIAS 160 42%

TOTAL 381 100%

INFORMACION RECIBIDA

m BUENAS NOTICIAS
B MALAS NOTICIAS
= NO RECIBO NOTICIAS

GRAFICO 5. RESULTADOS ENCUESTA PREGUNTA 5

El 7 por ciento de los encuestados indican que reciben buenas noticias del
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, evidenciandose el menor porcentaje de
encuestados que recibe buenas noticias través de diferentes canales de

informacion.
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El 51 por ciento de los encuestados han recibido o reciben malas noticias,
indicando que en la institucién publica las cosas no marchan acorde a lo

requerido.

El 42 por ciento de los encuestados manifiestan que no reciben noticias, donde se
evidencia poco o0 nada del trabajo ejecutado por parte de las autoridades

provinciales del IESS en Chimborazo.

A través de esta pregunta se evidencia que las autoridades del IESS Chimborazo
no dan a conocer las actividades programadas entorno al trabajo ejecutado y
menos aln se promociona los servicios y prestaciones que la institucién publica

tiene a disposicion de los afiliados de Riobamba.
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6.- ¢, Conoce coOmo se identifica graficamente el IESS en Chimborazo?

I |
5’1/_) o h
—a
IESS IESsS IESS
IDENTIFICAN 220 58%
SE CONFUNDEN 161 42%
TOTAL 381 100%

IDENTIFICACION GRAFICA

H IDENTIFICAN
B SE CONFUNDEN

GRAFICO 6. RESULTADOS ENCUESTA PREGUNTA 6

El 58 por ciento de los encuestados identifican graficamente al Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social, por lo que se evidencia que el logotipo
institucional esta presente en el imaginario de la poblacion afiliada.
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El 42 por ciento de los encuestados se confunden al momento de identificar el
logotipo institucional, pero la confusion parte al elegir ya que en varias ocasiones

ha cambiado la tipografia e incorporado colores.

Por lo tanto el IESS ha posicionado su imagen corporativa, pero como se han
dado cambios en su logotipo ahora el 42% de la poblacion afiliada no puede
identificar ya que se han incluido colores, y cambiado la tipografia, de esta manera
el disefio esta posicionado en la memoria de la poblacién afiliada de la ciudad y

pais.
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7.- ¢Como considera usted la imagen corporativa del Instituto Ecuatoriano
de Seguridad Social?

BUENO REGULAR MALO
BUENO 147 39%
REGULAR 126 33%
MALO 108 28%
TOTAL 361 100%

IMAGEN CORPORATIVA

mBUENO
B REGULAR
m MALO

GRAFICO 7. RESULTADOS ENCUESTA PREGUNTA 7

El 39 por ciento de los encuestados consideran que la imagen corporativa es
buena, tomando en cuenta que imagen corporativa abarca lo relacionado a

servicios y prestaciones.

El 33 por ciento de los encuestados creen que la imagen corporativa del IESS es
regular, tomando en cuenta que esta se ha visto perjudicada por los malos

servicios entorno a hospitales.
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El 28 por ciento de los encuestados consideran que la imagen corporativa de la
instituciéon publica es mala, este criterio esta percibido en la poblacion por falta de

informacion o mal servicio.

Por lo tanto la imagen corporativa del Instituto Ecuatoriano de Seguridad se
mantiene estable, considerando que han influido varios factores que han opacado

el trabajo de autoridades de la institucion.
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8.- ¢ Sabe usted el nombre del actual director provincial del IESS?

Sl NO
SI 93 24%
NO 288 76%
TOTAL 381 100%

NOMBRE DEL DIRECTOR

uSsl
mNO

GRAFICO 8. RESULTADOS ENCUESTA PREGUNTA 8

El 24 por ciento de los encuestados saben el nombre del director provincial del
IESS en Chimborazo, por lo tanto este porcentaje ha estado en contacto con la

autoridad o ha participado en algun evento.
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El 76 por ciento de los encuestados no conocen el nombre de la autoridad
provincial del IESS, evidenciando que la poblacion afiliada en Riobamba esta
desinformada entorno a los cambios de autoridades que se ejecutan en la

provincia.

Por lo tanto es pertinente que se realice un trabajo mas efectivo en cuanto a
comunicacion, para que la autoridad provincial se visibilice y su trabajo sea

reconocido por la poblacion afiliada.
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9.- ¢, Considera que necesita cambios la imagen corporativa del IESS.?

Sl NO

SI 253 66%
NO 128 34%
TOTAL 381 100%

CAMBIOS EN LA IMAGEN
CORPORATIVA

u S|

mNO

GRAFICO 9. RESULTADOS ENCUESTA PREGUNTA 9

El 66 por ciento de los encuestados indican que la imagen corporativa del IESS

necesita cambios, refiriéndose a servicios y prestaciones.

El 34 por ciento de los encuestados creen que al momento la imagen corporativa

no necesita ningun cambio.
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Debemos tomar en cuenta que dentro de la imagen corporativa estan los servicios,
prestaciones, infraestructura, personal que labora, entonces el 66 por ciento de los
afiliados de la ciudad creen conveniente que se hagan cambios o mejore la

atencion y agiliten los procesos.
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10.- ¢Entiende lo qué transmite el IESS con su imagen institucional?

POCO SUFICIENTE TOTALMENTE

POCO 169 44%
SUFICIENTE 114 30%
TOTALMENTE 98 26%
TOTAL 381 100%

IMAGEN INSTITUCIONAL

m POCO
m SUFICIENTE
B TOTALMENTE

GRAFICO 10. RESULTADOS ENCUESTA PREGUNTA 10

El 44 por ciento de los encuestados entienden poco acerca de lo que el IESS

transmite con su imagen institucional.

El 30 por ciento de los encuestados conocen lo suficiente acerca de imagen

institucional de IESS y lo que transmite.
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El 26 por ciento de los encuestados saben totalmente que transmite el IESS a

través de su imagen institucional.

Por medio de esta pregunta sabemos cudl es la percepcion que los afiliados de
Riobamba tienen acerca del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, donde se
evidencio escaza pertenencia, ya que solo hacen referencia a la labor del IESS

entorno al hospital.
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CAPITULO IV

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1.

CONCLUSIONES

De acuerdo al cuestionario para los afiliados de Riobamba referente a la
imagen corporativa del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, se
evidencio escasa pertenencia de la poblacion afiliada hacia la institucion
publica, ya que los porcentajes méas altos indican total desconocimiento de
los servicios, prestaciones, nombre de la autoridad provincial del IESS y
gue transmite la misma con su imagen corporativa. Demostrando asi que
los afiliados de la ciudad no conocen en su totalidad acerca del trabajo que
desempefia la autoridad institucional en la ciudad y como los servicios y

prestaciones benefician la comunidad riobambenfa.

Durante la tabulacion y analisis de las encuestas se evidencié las falencias
comunicacionales que existen, ya que el IESS no cuenta con un
departamento de Comunicacion o Relaciones Publicas, en este sentido no
se ha ejecutado un trabajo profesional en cuanto a productos
comunicacionales a través de los cuales se difunda las actividades internas
y externas. Demostrando a través de la investigacion en diferentes libros, la

importancia que genera las Relaciones Publicas en la institucion.
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Fruto de la investigacion de campo realizada con la poblacion afiliada se
determind que el IESS en Riobamba necesita estructurar estrategias de
difusién para los publicos internos y externos mediante la creacion de
productos comunicacionales en impresos, radio, tv, medios alternativos.
Cada una de las estrategias deberd estar planificada segun el Plan de
Comunicacion.

Por otra parte el trabajo indagativo sustentd la importancia de desarrollar
estrategias inexistentes en la direccion provincial del IESS, de tal forma que
se pueda generar comunicacion la audiencia determinada a través de

distintos canales informativos.
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4.2.

RECOMENDACIONES

Publicar continuamente en diferentes canales de informacion, acerca de los
servicios y prestaciones de tiene el IESS para que la poblacion conozca

acerca de los beneficios que obtienen al afiliarse a la institucion publica.

Considerar la importancia que genera un adecuado manejo de las
Relaciones Publicas, de esta manera se podran realizar trabajos efectivos
en cuanto a difusion de informacién, creando vinculos, socializando con los
publicos internos y externos, generando credibilidad y aceptacién en

Riobamba.

Crear un departamento de Comunicacién y Relaciones Publicas y
establecer estrategias comunicacionales, de esta manera, el equipo
profesional se encargara de la planeacion, creacion y difusion de productos,
para fortalecer la imagen corporativa del Instituto Ecuatoriano de Seguridad

Social en Riobamba.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES PARA EL
IESS (RIOBAMBA).

5.2. ESTRATEGIA MIXTA (CREAR UN DEPARTAMENTO DE
COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS).

5.2.1. ORGANIGRAMA: DEPARTAMENTO DE COMUNICACION Y
RELACIONES PUBLICAS

\

u DEPARTAMENTO DE COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS |

N
JEFE DE COMUNICACION Y RELACIONES
PUBLICAS

B Al

u UNIDAD DE COMUNICACION } U UNIDAD DE DISENO GRAFICO ]
Disefiador
Grafico

Comunicador
Social

CUADRO 4. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL: DEPARTAMENTO DE COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS, (ELABORADO POR:
VICTOR H. CABEZAS).
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DEPARTAMENTO DE COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS

MISION:

Gestionar la comunicacion e imagen institucional, mediante la difusion de
trabajos, avances y resultados de la administracion, con estrategias de
comunicacién social, asi como la prevision de situaciones de crisis y construccion
de opciones para contribuir al fortalecimiento de la imagen corporativa y

reconocimiento social.

VISION

El departamento de Comunicacion y Relaciones Publicas se consolidara como una
unidad especializada en la elaboracién, disefio de productos comunicacionales y
divulgacién del quehacer institucional.

ACTIVIDADES

e Establecer estrategias comunicacionales de corto, mediano y largo plazo para
posicionar y difundir las decisiones, directrices y acciones de la politica

institucional.

e Ejecutar los procesos de gestion comunicacional mediante el establecimiento

de planes, programas y proyectos acorde con los objetivos institucionales.

e Disefiar y gestionar los procesos de produccion de contenidos y de relaciones

publicas.
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Coordinar y apoyar las labores de comunicacion con entidades nacionales que
tengan relacion con la gestion institucional, de acuerdo con las necesidades

existentes.

Analizar y ejecutar respuestas tacticas ante hechos comunicacionales que

representan riesgos o dafios a la imagen institucional.

Difundir los productos y servicios comunicacionales a través de los distintos

medios de comunicacion local.

Elaborar y ejecutar los planes, programas y proyectos de su gestion, asi como
efectuar las reformas que permitan retroalimentar y mejorar los procesos

criticos.

Monitorear el cumplimiento de los productos y servicios asignados a los
equipos bajo su dependencia, en el marco del Sistema de Control de Gestion

Interna.

JEFE DEPARTAMENTO COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS

PERFIL

Nivel de Instruccién

Tercer / Cuarto nivel

Titulo Requerido

Licenciado o Master en Comunicacion Social, Periodismo, Imagen Corporativa o

Relaciones Publicas.
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DESTREZAS PROFESIONALES

e Trabajo en equipo.

e Construccion de relaciones internas y externas.

e Orientacion a los resultados.

e Conocimiento del entorno organizacional.

FUNCIONES

e Asesor directo de autoridades.

e Reforzar el liderazgo de la institucion en el entorno.

e Vocero institucional ante los medios y lideres de opinion.

e Definicion de politicas y estrategias comunicacionales.

e Coordinacion Informativa de entidades con relacion al IESS.

e Disefiar, implementar y controlar los planes estratégicos de comunicacién.

e Encargar y dirigir las investigaciones pertinentes como la auditoria estratégica

global y estudios para la comunicacion interna.
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COMUNICACION

PERFIL

Nivel de Instruccioén

Tercer Nivel

Titulo Requerido

Licenciado en Comunicacion Social o Periodismo.

DESTREZAS PROFESIONALES

e Capacidad en el manejo de géneros periodisticos (reportajes, entrevistas,

cronicas, perfiles).

¢ Redaccion e investigacion periodistica.

e Conocimientos basicos de fotografia.

FUNCIONES

e Cobertura Periodistica.

e Fotografia.

e Redaccion de articulos institucionales, informativos y otros requeridos.
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¢ Difusion de noticias a través de medios de comunicacion como: prensa, radio,

television e internet, etc.

¢ Monitoreo mediatico.

e Organizacion de eventos.

DISENO GRAFICO

PERFIL

Nivel de instruccidén

Tercer Nivel

Titulo Requerido

Licenciado o Ingeniero en Disefio Grafico

DESTREZAS PROFESIONALES

¢ Manejo de software de disefio para ilustracion digital y diagramacion.

e Edicion de Audio y Video.

e Animacion en 2 y 3 dimensiones.
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FUNCIONES

o Disefio para material impreso: revistas, tripticos, flyers, entre otros.

o Elaboracion de disefios publicitarios, impresos, radiales, televisivos, online.

e Aplicacion del manual de imagen corporativa, en productos comunicacionales

PRESUPUESTO PARA CREACION DEL DEPARTAMENTO DE
COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS

Descripcion de salarios y grados ocupacionales de los profesionales que

laboraran.
GRADO CARGO SALARIO
OCUPACIONAL
SERVIDOR PUBLICO 10 JEFE DE 2.308 DOLARES
COMUNICACION Y
RELACIONES
PUBLICAS
SERVIDOR PUBLICO 4 COMUNICADOR 1.086 DOLARES
SOCIAL

SERVIDOR PUBLICO 4 DISENADOR GRAFICO 1.086 DOLARES
TOTAL 4.480 DOLARES

DE ACUERDO AL DICTAMEN PRESUPUESTARIO DEL MINISTERIO DE FINANZAS (MIFIN-DM-2012-0050).
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Presupuesto del equipo tecnolégico que se utilizara en el

Comunicacion y Relaciones Publicas.

departamento de

CANTIDAD DESCRIPCION uXﬁb&So ¥g#2f
2 ESCRITORIOHP 700 1400
1 iC5ZOMPUTADORA MAC OS ) 500 500
5 SO boon 0108 1.300 2.600
5 gém¢RASDE\HDEOFﬂ) 3.500 2000
1 g CR)’G\B(ADORA DE VOZ 100 100
2 MICROFONOS SHURE 100 200
2 TRIPODES 80 160
! :ﬁ%223822CANON 1.000 1.000
TOTAL 14.960

DOLARES
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Presupuesto para muebles de oficina que se utilizaran en

Comunicacion y Relaciones Publicas.

el departamento de

CANTIDAD DESCRIPCION u\|<||ATI:AORR|o \T/g#if
3 ESCRITORIOS 200 600

3 SILLAS 80 240

2 ARCHIVADORES 300 600

1 PIZARRA 50 50
TOTAL DOlL.iglgES

Los profesionales que integren el equipo de trabajo deberan cumplir con los

requisitos detallados en cada uno de los perfiles.

Para contratacion del personal, se deberd considerar el presupuesto anual
asignado al departamento, las carpetas seran evaluadas por el jefe departamental

y analizadas por la maxima autoridad del IESS en Chimborazo.

Con la elaboracion de esta propuesta, se establece un orden jerarquico dentro del
departamento, delegando las funciones a cada profesional, ademas tenemos el

presupuesto para compras de equipo tecnoldgico y muebles de oficina.
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5.2.2. ESTRATEGIAS PUBLICO INTERNO

Tiene como objetivo informar e involucrar a los empleados de IESS, armonizar el

clima de la institucién para generar el ambiente adecuado de trabajo, promover el

cambio o refuerzo de comportamientos, conocimientos que permitan alcanzar los

objetivos planteados.

Compartir noticias de la institucion mediante mailing, el trabajo se
coordinard con la unidad de Talento Humano, quienes entregaran las
direcciones electronicas de todo el personal, el objetivo sera, mantener

informados a los empleados del IESS.

Recabar informacién acerca de los cambios, avances, trabajos generados
en la institucién, y luego difundir mediante una revista institucional,
utilizando entrevistas, perfiles, reportajes, etc. Ademas se emplearan

elementos gréficos que faciliten la compresion e ilustren los contenidos.

Formar grupos de trabajo, que aporten con ideas, noticias, sugerencias. Asi
crearemos carteleras institucionales para luego ubicarlas en sitios previstos

por las autoridades, siendo el objetivo: la interaccion y trabajo en equipo.

Generar conocimientos y habilidades técnicas en los empleados del IESS,
mediante seminarios y capacitaciones, de esta manera motivaremos y

garantizaremos la eficiencia y eficacia laboral.
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Identificar las capacidades conductuales y aptitudinales del equipo de
trabajo del IESS, mediante un proceso de coaching institucional, cuya
prioridad es: aprovechar el talento del personal, verificar las falencias

existentes y subsanar la problematica.

5.2.3. ESTRATEGIAS PUBLICO EXTERNO

Tiene como objetivo que los afiliados conozcan todos aquellos atributos

corporativos del IESS, y paralelamente comprendan como estos les benefician,

cambiando asi la percepcién de la poblacion en Riobamba.

Persuadir a los afiliados de Riobamba a través de videos institucionales,
que seran difundidos en medios de comunicacion, de esta manera
socializaremos los servicios, prestaciones, generando pertenencia y

credibilidad en nuestro publico.

Destacar las actividades del IESS, seleccionando aquellos elementos
esenciales que las autoridades deseen socializar, a través de material

impreso facil de manipular como: tripticos, dipticos y flyers.

Implantar sentido de pertenencia en la poblacion afiliada al IESS, mediante
la publicidad en medios de comunicacion, generando emociones Yy

aceptacion en la colectividad.
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Fortalecer la imagen del IESS en Riobamba, creando ferias institucionales
en sitios estratégicos de la ciudad, aqui se informara a los afiliados acerca
de los servicios, prestaciones. Como les beneficia y que requisitos

necesitan para formar parte de la institucion publica.

Crear plataformas virtuales como: Facebook, Twitter, etc. Para compartir
informacion de forma inmediata hacia nuestro target, asi los afiliados
podran interactuar (feedback), gracias a las facilidades que otorgan las

nuevas tecnologias de la comunicacion (Ntic’s).
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ANEXOS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL

PROYECTO DE INVESTIGACION PARA LA OBTENCION DEL TITULO DE
LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION SOCIAL

ENTREVISTA A DANILO HARNISTH, ACTUAL DIRECTOR DEL IESS EN
RIOBAMBA

Opinién del director del IESS de la Ciudad de Riobamba con relacién a la imagen
corporativa del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.

1.- ¢Conoce por qué el IESS ha cambiado su imagen corporativa varias
veces?

Porque debe considerarse no solo en el disefio de la imagen y la ilustracion, sino
también la periodicidad de los productos, la informacion contenida y la pertinencia
de los productos, a fin de lograr que los afiliados posicionaran la imagen de la
institucidon en su mente.
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2.- ¢Como considera que se encuentra actualmente laimagen corporativa?

La imagen corporativa se encuentra bien definida y con criterio unificado, los que

permite generar mayor identidad a nivel del pais.

3.- ¢Considera importante un Departamento de Comunicacion en el IESS?

Es importante para poder concentrar toda la informacion que generan nuestros
seguros especializados y brindar de forma efectiva e inmediata la informacion a

los distintos medios de comunicacion y afiliados de la ciudad.

4.- ¢Posee el IESS un manual de imagen corporativa y saben su

aplicabilidad?

Contamos con un manual de imagen corporativa institucional, la misma permite

ubicar los disefios en los diferentes productos comunicacionales.

5.- ¢Qué productos comunicacionales usan para fortalecer la imagen

corporativa del IESS?

Flyers, tripticos, folletos, videos, roll ups, gorras, camisetas, llaveros, estos son

entregados en charlas personalizadas y ferias ciudadanas.

6.- ¢, Qué es lo que mas comunica el IESS en Riobamba?

La institucion comunica a los afiliados de la ciudad acerca de los servicios y

prestaciones.
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7.- ¢Qué canales de comunicacién utilizan para informar y por qué?

Informamos a nuestra poblacion a través de la radio y prensa escrita, ya que estos

son los medios mas utilizados.

8.- ¢Considera que tienen problemas referentes a comunicacién?

Tenemos buena relacion con nuestros afiliados y servidores institucionales.

9.- ¢Los afiliados en Riobamba son informados oportunamente?

Nuestros afiliados son informados oportunamente acerca de sus beneficios y

obligaciones que tienen con la institucion.

10.- ¢, Como califica la comunicacién interna y externa del IESS?

Al momento nuestra comunicacion es buena ya que informamos en su debido

momento, tanto al publico interno como externo.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL

PROYECTO DE INVESTIGACION PARA LA OBTENCION DEL TITULO DE
LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION SOCIAL

ENTREVISTA A MARIA ISABEL MANCHENO, ANTERIOR DIRECTORA DEL
IESS EN RIOBAMBA

Opinién de la anterior directora del IESS de la Ciudad de Riobamba con relacion a

la imagen corporativa del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.

1.- ¢Conoce por qué el IESS ha cambiado su imagen corporativa varias
veces?

Porque como en toda institucion publica atraviesan por cambios, ya sea de imagen
corporativa o infraestructura con el objetivo de mejorar y fortalecer la imagen

institucional.
2.- ¢,Como considera que se encuentra actualmente laimagen corporativa?

La imagen corporativa se encuentra posicionada en el pais, y los servicios que

presta la institucién son pertinentes para los afiliados.
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3.- ¢Considera importante un Departamento de Comunicacion en el IESS?

Es importante disponer de un departamento de comunicacién, para que el equipo

que trabaje en el mismo pueda coordinar y ejecutar productos comunicacionales.

4.- ¢Posee el IESS un manual de imagen corporativa y saben su
aplicabilidad?

El IESS posee un manual de imagen corporativa, pero durante mi periodo de

gestién se empleaba para la comunicacion interna.

5.- ¢Qué productos comunicacionales usan para fortalecer la imagen

corporativa del IESS?

Se empleaban tripticos, ferias corporativas, cufias y spots en diferentes medios de

comunicacion.

6.- ¢, Qué es lo que méas comunica el IESS en Riobamba?

Los servicios y prestaciones y cuales eran los beneficios que los afiliados

obtenian.

7.- ¢, Qué canales de comunicacién utilizan para informar y por qué?

Utilizamos los servicios de la radio y la television, porque estos medios eran los

mas sintonizados por nuestro publico objetivo.
8.- ¢, Considera que tienen problemas referentes a comunicaciéon?

Tenemos buena relacion con nuestros afiliados y servidores institucionales.
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9.- ¢Los afiliados en Riobamba son informados oportunamente?

Eran informados oportunamente, y ademas se informaba acerca de los cambios

desarrollados en la institucion.

10.- ,Como califica la comunicacion interna y externa del IESS?

La comunicacién interna y externa era efectiva, ya que se generaban nexos de

trabajo y amistad con nuestros publicos.
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ENCUESTAS AFILIADOS

Opinidn de los afiliados de la Ciudad de Riobamba con relacion a la imagen

corporativa del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL

FICHA DE OBSERVACION

FICHA N° Fechay duracion: Enero-Febrero de 2015
ELABORA: Victor Cabezas
LUGAR: Riobamba
PALABRA
CLAVE: Imagen
LO
OBSERVADO REGISTRO

No se ha realizado una planificacion adecuada para elaborar
PRODUCTOS |productos comunicacionales.

~ |Los afiliados de la ciudad no reciben continuamente

INFORMACION | informacion referente a la Imagen Corporativa del IESS.

Los cambios que se han generado en la imagen de la

institucién durante el periodo de investigacion, no han sido
CAMBIOS socializados con la poblacién afiliada.

La institucidon publica posee un manual de imagen, pero esta
MANUAL importante herramienta no es utilizada de manera eficiente.

) La poblacion afiliada conoce poco acerca de los servicios y

PERCEPCION |prestaciones que tiene el IESS, y cdmo les beneficia.

Durante la tabulacion y analisis de las encuestas realizadas,

demostré la escaza pertenencia de los afiliados hacia la
ENCUESTAS institucion publica.

CUADRO 5. FICHA DE OBSERVACION
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FOTOGRAFIA 5. ENTREVISTA AL ACTUAL DIRECTOR DEL IESS, ABOGADO DANILO HARNISTH CEVALLOS

FOTOGRAFIA 6. ENTREVISTA A LA DIRECTORA DEL IESS 2013, DOCTORA MARIA ISABEL MANCHENO
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FOTOGRAFIA 8. MICROPERFORADOS CON LA IMAGEN CORPORATIVA DEL IESS SON CAMBIADOS EN LAS OFICINAS DEL SEGURO
CAMPESINO, UBICADO EN LAS CALLES GUAYAQUIL Y GARCIA MORENO.
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FIGURA 6. CERFITICADO IESS




T‘ {f Quito - Ecuador
Ministerio + Av. Republica del Salvador N34
.:z:ge y Y Suiza 023814000
7 ' Relaciones + Clemente Ponce N15-59 y Piedrahita

COBIEND NACIONAL 19 02 254 8900 / 02 254 2580
Laborales

LARETUDLICA PEL TEUADOR

GRUPO OCUPACIONAL  GRADO | RMU en
| usD

527
553

Servidor Pdblico de Servicios 1 1
Servidor Publico de Servicios 2 2
Servidor Publico de Apoyo 1 3 585
Servidor Publico de Apoyo 2 4 622
Servidor Pablico de Apoyo3 | 5 675
6
7
8
9

Servidor Publico de Apoyo4 | 733
Servidor Publico 1 \ 817
Servidor Publico 2 901

Servidor Publico 3 986

Servidor Publico 4 10 1.086
Servidor Publico 5 [ 11 1.212
Servidor Publico 6 | 12 1.412
Servidor Publico 7 | 13 1.676
Servidor Publico 8 14 | 1.760
Servidor Piblico 9 |15 | 2034
Servidor Pdblico 10 .16 2.308
Servidor Publico 11 17 | 2472
Servidor Publico 12 18 | 2.641
Servidor Publico 13 |19 2.967
Servidor Publico 14 .20 3.542

Art. 2.- De conformidad con el Oficio No. MIFIN-DM-2012-0050, de 27 de enero de
2012 del Ministerio de Finanzas, mediante el cual emite dictamen presupuestario
favorable para la sustitucion de los valores de la escala de remuneracion mensual
unificada antes senalada, el presente Acuerdo Ministerial regira a partir del 1 de
enero de 2012 y se aplicaran con los recursos institucionales, para lo cual de ser el
caso esa Cartera de Estado efectuara las respectivas modificaciones
presupuestarias.

DICTAMEN PRESUPUESTARIO DEL MINISTERIO DE FINANZAS (MIFIN-DM-2012-0050).
http://www.guayas.gob.ec/dmdocuments/ley-de-transparencia/literal-c/Tabla%20de%20remuneraciones%202012.pdf
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