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Resumen

El proyecto de desarrollo empresarial que se presenta a continuacion, es un
andlisis detallado de la empresa Procinal desde una vision comunicativa. El
objetivo primordial es manifestar como por medio de una buena comunicacion
organizacional se puede unificar la cultura y la identidad de una organizacion. Asi
mismo, este proyecto propone desde la empresa mejorar sus diferentes relaciones
por medios de comunicacibn més cercanos y sencillos. Por lo tanto, el plan
estratégico de comunicacién que se expone en las siguientes paginas, es un
proyecto que plantea dar solucion a las diferentes falencias detectadas por medio
de tacticas comunicativas.

Palabras claves: Comunicacion organizacional, comunicacion interna, cultura e
identidad corporativa, comunicacion estratégica.

Abstract

The enterprise development project is presented below is a detailed analysis of the
company Procinal from a communicative vision. The primary objective is to show
how through good communication can be unified organizational culture and identity
of an organization. Furthermore, this project proposes from the company to
improve its various media relations for near and simple. Therefore, the strategic
communication plan proposed in the following pages, is a project that proposes to
solve the various shortcomings identified through communication tactics.

Keywords: Organizational communication, internal communication, culture and
corporate identity, strategic communication.
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Introduccién

“‘Desde nuestras sillas, el cine se ve mejor” es el slogan de la empresa que en el
presente trabajo se quiere analizar y lograr que todos sus empleados reconozcan.
Un trabajo que busca evidenciar, por medio de un proceso de investigacion, el
estado actual de la comunicacion internade una empresa colombiana ligada al
negocio de la proyeccion de cine nacional e internacional, ademés de brindar una
propuesta de trabajo que potencialice el uso de los medios de comunicacion
presentes en la organizacion, los cuales permiten en desarrollo y evolucion de la
misma.

Son varias las razones para el desarrollo de este trabajo, entre ellas que el
negocio de la proyeccion de peliculas en Colombia es un sector de alto interés y
evolucion a lo largo de la historia de cada una de las empresas presentes en
Colombia; un gremio que poco a poco toma mayor fuerza en el pais y que produce
ganancias multimillonarias a socios y accionistas; una actividad que esta al
alcance de la mayoria de personas del comun, pero Unicamente el nombre de
cada una de las peliculas mas taquilleras se resalta, dejando en muchos casos
rezagado el nombre de la empresa que las comercializa. En este trabajo de grado
se pretende dar a conocer desde su interior la empresa Cinemas Procinal y
mostrar la comunicacién interna como un elemento vital en el funcionamiento y
actividad de la misma, al ser un recurso que trasciende a lo largo de la
organizacion.

Como resultado de lo anterior, se hara la propuesta de un plan estratégico de
comunicacién interna que permita el fortalecimiento de la cultura organizacional e
identidad corporativa de Cinema Procinal, lo cual se fundamenta en el uso 6ptimo
de los recursos ligados a la comunicacion con los que cuenta.

Para dicho fin, fue necesaria la valoracion de aspectos como el funcionamiento de
la comunicacion interna, conocer cual es la identidad misma de Cinemas Procinal,
determinar las actividades de fortalecimiento de la identidad corporativa y cultura
organizacional que la empresa realiza.

El documento aborda un planeamiento central que se basa en que la escasa
transmision de la informacién por parte de los altos directivos de la empresa vy la
evidente efectividad de algunos de los medios de comunicacion utilizados al
interior de la misma empresa, ha tenido como consecuencia el atrds o en el
cumplimiento de metas del plan estratégico del negocio, que a su vez ha generado
poca identificacion con la cultura de la compaiiia por parte de los empleados.
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1. Justificacién General

El proyecto de desarrollo empresarial que se presenta surge a raiz de los
problemas que la presidencia de Cinemas Procinal,, ha descubierto a lo largo de la
conformacién de su organizacion y que poco a poco ha repercutido en su publico
interno. A partir de un acercamiento previo con la organizacion por parte del grupo
de trabajo, se identifica la magnitud de la empresa en el sector del entretenimiento
e igualmente la importancia de la comunicacion en este sector. Es por esto que se
propone realizar un plan de comunicacion que fortalezca la organizacion.

Al realizar la investigacion sobre los conceptos fundamentales para el desarrollo
del plan, se determina que la comunicacion organizacional tiene como base
fundamental en una organizacién, su cultura e identidad organizacional y es en
este momento donde la empresa Procinal, junto al grupo de trabajo, abordara el
problema dando inicio al andlisis interno de la organizacién, el cual refleja una
necesidad de comunicacion para lograr una buena proyeccion ante los publicos.

1.1. Objetivo general

Disefiarun plan estratégico de comunicacion interna para la empresa Procinalcon
el fin de fortalecer su cultura e identidad corporativa.

1.1.1. Objetivos especificos

e Determinar las caracteristicas y el valor que tiene la comunicacién
interna en Procinal.

e Determinar las acciones que realiza la empresa en el fortalecimiento
de la cultura organizacional.

e Conocer los aspectos que conforman laidentidad corporativa.

e Proponer un plan de accién, para mejorar la comunicacion
interna en la empresa para contribuir al fortalecimiento de la cultura
e identidad corporativa.

1.2. Justificacion

Debido al crecimiento que ha tenido en los dUltimos afios el sector del
entretenimiento, los lideres de las organizaciones que la componen se han visto
en la necesidad de formular estrategias cada vez mas agresivas ante la
competencia con el fin de mantener y aumentar su numero de clientes y posicion
en el mercado. Estas deben ser comunicadas y asumidas de manera casi
inmediata por cada uno de los empleados que la componen, requiriendo una
comunicacioén interna sélida que logre llevar a feliz término las metas trazadas.
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En este sentido, los empleados requieren mayor informacion acerca de la
organizacion en cuanto a sus funciones laborales, reglamentos internos, derechos
y obligaciones contractuales; con una frecuencia oportuna y a través de canales
eficientes que le ayuden a entender los objetivos organizacionales, su cultura y
como se identifica con ésta para avanzar en la misma direccion.

Siendo vital, el poseer una adecuada comunicacion interna que permita a sus
miembros interrelacionarse y transmitir todo tipo de informacion con el objeto de
asegurar flujos de informacion interna y externa que favorezcan su quehacer
cotidiano y liderazgo empresarial.

Igualmente, la comunicacion “es esencial en la seleccion, evaluacion y
capacitacion de gerentes para desempefiar los roles en esta estructura” (Weihrich
& Koontz, 1998, p.28). Favoreciendo el liderazgo efectivo y la creacion de un
ambiente estable que proporcione planes donde se evalle el desempefio y
crecimiento de la empresa.

Por consiguiente, la comunicacion genera la conexién entre el ambiente externo y
la organizacion; al lograr conocer las necesidades, preferencias e insatisfacciones
de los clientes, potencializar la marca, reducir riesgos y ser mas competitivos.

Con ello, se afirma que la comunicacion es vital para administrar una organizacion,
definir aspectos fundamentales en su desarrollo, cultura e identidad, como es el
caso de Procinal.

Para tal fin, se ha visualizado la formulacion de una estrategia que permita
motivar, incentivar, alinear e informar a todas las areas y empleados de la
empresa con el fin de identificar y optimizar los elementos que constituyen su
cultura, para comprender las percepciones que tienen sus integrantes sobre la
formalizacién de los procesos asi como el impacto de la comunicacion en la
mejora de la identidad corporativa, al aportar una serie de beneficios, como son:

e Ayudar a conocer los objetivos y la cultura de la empresa, facilitando que
todos sus miembros avancen en la misma direccion.

e Asegurar que cada uno de sus integrantes reciba los mensajes adecuados
en los momentos apropiados.

e Mejorar la toma de decisiones

e Alinear los esfuerzos de los equipos de trabajo con la estrategia y con ello
incrementar el compromiso con la organizacion.

70
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e Fortalecer su marca desde lo interno para surgir en el mercado de manera
solida.

7
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2. Fundamento tedrico de la investigacién

A continuacion se identifican los conceptos en los cuales se sustenta la estrategia
de comunicacion planteada y como éstos ayudan a comprender mejor el papel de
la comunicacién interna en los procesos empresariales. Teniendo como punto de
partida su auge dentro de una organizacion.

Para muchas empresas, el éxito no sélo se basa en la buena calidad de su
servicio o producto, sino que esté ligado al buen funcionamiento y a la buena
estructuracion de las redes de comunicacion.

Muchos gerentes y directores de las empresas, se esfuerzan dia a dia en crear,
transmitir y mantener una cultura organizacional, que se convierta en el motor de
motivacion hacia todas las personas que pertenecen a la organizacion. Cuando se
tiene un equipo motivado, decidido y preparado, se puede alcanzar la mision y la
vision que se ha planteado en la empresa. Compartir, poner en comun el
mensaje institucional, lograr una mayor reciprocidad entre los empleados y
clientes, al existir una comunicacion organizacional.

La relacion entre la comunicacion y la organizacién se presenta mas alla de un
proceso por el cual se transmite informacion,a través de un emisor, receptor y un
mensaje. Al ser la comunicacidén organizacional “el proceso mediante el cual un
individuo o una de las subpartes de la organizacién se pone en contacto con otro
individuo u otra subparte” (Martinez & Nosnik, 2006, p. 22).

2.1. Comunicacion Organizacional

Dentro de una organizacion, el elemento mas importante es el individuo. Por dicha
razén, cada compafiia debe preocuparse por crear canales de comunicacion que
demuestren su sensibilidad hacia la parte humana. Antonio Lucas Marin (1992),
expone coémo la comunicacion es un proceso donde las personas entran en una
etapa de interaccion y por el cual se pueden cumplir diferentes objetivos con la
ayuda de sus miembros, planteando:

Discutir sus experiencias criticas y desarrollar informacion relevante, la cual
desmitifica actividades; facilita los intentos de alcanzar tanto sus metas
individuales como las de la organizacion, al permitirles interpretar los
cambios y, en ultimo lugar, animandoles a coordinar la satisfaccion de sus
necesidades personales con el cumplimiento de sus responsabilidades
especificas con la organizacién, siempre cambiantes (Marin, 1992, p. 95).

Asi mismo, este concepto es definido como “un flujo de mensajes dentro de una

red de relaciones interdependientes”(Goldhaber, 1998, p61), y sostiene que es el
estudio de los mensajes en las organizaciones.

2
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En este punto es importante resaltar que la comunicacion organizacional es
entonces mas que un flujo de informacion. Entra a participar en la cultura e
imagen, la discusion y solucion de los problemas que se desarrollan dentro de la
empresa, Yy la optimizacion de metas y objetivos por parte de todos los individuos
de la organizacion. Esta claro que para comprobar la importancia de alguin
elemento, hay que conocer y recibir sus beneficios, la comunicacion
organizacional los demuestra a traves de indicadores. Al carecer de una efectiva
comunicacién organizacional, la empresa puede llegar a verse afectada ya sea por
el grado de desmotivacion del empleado, los conflictos internos, la generacion de
crisis e insatisfaccion del cliente.

Teniendo como referencia a Scott y Michael, la comunicacion organizacional esta
disefiada para desarrollar cuatro funciones objetivamente: control, motivacion,
expresion de emociones e informacion.

Tabla 1. Funciones obijetivas de la comunicacion organizacional

Funciones Definicién
Est4 disefiada para controlar las actividades y
conductas de los miembros de la organizacion. En
Control esta funcion se debe mantener el orden y buen
funcionamiento de las jerarquias establecidas por la
empresa y sus directivos.

Los empleados de la organizacion deben tener
claras sus responsabilidades y deberes dentro de la
L compafiia. Es importante que se dé un apoyo y un
Motivacion acompafiamiento a los miembros de la empresa para
saber cdmo estan realizando sus labores y qué se
puede hacer para mejorar el desempefio.

Los miembros de la organizacion deben tener un
espacio para poder dar a conocer su grado de
satisfaccion o insatisfaccion a nivel personal y
colectivo. Esto con el fin de alcanzar los objetivos de
la organizacion con un clima organizacional
adecuado.

L Esta funcién esta disefiada para transmitir, identificar
Informacion y evaluar las alternativas de accion.

Expresion de emociones

Nota. Adaptado de Scott, & Mitchell. (2004). Funciones de la comunicaciéon. En S.
Robbins p. 284, Comportamiento Organizacional (102 ed., p.704). México: Pearson
Educacion de México.

Todos los procesos comunicativos necesitan de redes de comunicacion, para
determinar la forma en que se desarrolla el intercambio de informacién dentro de
la organizacién. Cada compafiia es diferente a su competencia, por eso cada
método comunicativo interno, puede generar valor a la empresa.
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2.1.1. Redes de comunicacion

La construccion de la organizacion se hace por diferentes mandos y por tanto por
diferentes formas de comunicacion. La direccibn que toman los mensajes son
llamadas redes de informacion las cuales estan dividas entre las formales e
informales.

2.1.1.1. Redes Formales

Cuando los mensajes fluyen de forma jerarquica o siguen su orden planteado en
el cronograma, las redes de comunicacion son formales, es decir “las redes
formales dentro de la comunicacion organizacional, tienen como objetivo coordinar
de forma adecuada las actividades distribuidas en la estructura y jerarquia de la
organizaciéon” (Cervera, 2008,p.312). Dentro de estas redes estan la comunicacion
descendente, ascendente y horizontal.

2.1.1.2. Comunicacién Descendente

La comunicacién descendente es aquella que pasa de un departamento o grupo a
un nivel inferior. En esta, los supervisores se personifican como emisores y sus
subordinados son los receptores. Los mensajes que son transmitidos tienen que
ver con instrucciones laborales, exposiciones de trabajos, procedimientos y
practicas y por altimo, la retroalimentacion o feedback.

Es la comunicacién que procede de la direccion y progresa hacia abajo en
cascada. La finalidad es que el empleado o trabajador esté informado en
todo momento de lo que acontece en su empresa, asi como hacerle sentir
participe de la misma(Cervera, 2008, p. 312).

2.1.1.3. Comunicacidon Ascendente

“La comunicacion ascendente circula desde de la base de la empresa hacia arriba.
El objetivo que persigue es conocer las opiniones, informaciones de la base y lo
que ocurre en la empresa” (Cervera, 2008, p. 328), en este tipo de comunicaciéon
se tienen en cuenta el progreso de los procesos, el alcance de las metas y los
posibles problemas que afectan a la organizacion. Una manera de alcanzar este
fluo es con el uso de buzones de sugerencias, encuestas de satisfaccion,
discusiones, entre otros.

2.1.1.4. Comunicacion Horizontal
La comunicacion horizontal es aquella que se da entre los mismos departamentos

0 areas de la organizacion. Debe existir una integracion y coordinacién por parte
de los miembros de los departamentos.
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Es un tipo de comunicacién bidireccional, que tiene lugar entre los miembros
de un mismo grupo de trabajo, entre distintos departamentos o entre el
personal de linea y de staff. El objetivo de la comunicacion horizontal se centra
en facilitar el funcionamiento de la organizaciéon (Diez, 2006, p.16).

2.1.2. Redes Informales

Partiendo de lo propuesto por Martinez y Nosnik (1998), la comunicacion informal
esta definida por los siguientes aspectos:

e El intercambio de informacidn que se establece entre las personas en
una organizacién, independientemente de los puestos que ocupa.

¢ No tiene canales ni procedimientos definidos.

e Utiliza elementos de trabajo sin tener la legitimidad para ejecutar la
accion.

Este tipo de redes regularmente trasmiten informacion sobre noticias y
comentarios, pero también puede caer en el rumor, “en general el rumor es
ambiguo, carece de fundamentos y seleccionan aquellos sucesos que mayor
impacto causan, distorsionando el sentido del mensaje original” (Martinez &
Nosnik, 2006, p.60).

La comunicacion organizacional debe abarcar los dmbitos tanto externos como
internos de una organizacion. Debe ser integral y debe constituir la base para que
la empresa logre proyectar su imagen debidamente.

2.1.3. Publicos

De igual manera, toda organizacion debe prestarle atencién tanto a su imagen
como a la percepcion y reputacion que ésta genera ante sus publicos internos y
externos. Entendiéndose al publico como: “el conjunto de personas a quienes van
dirigidos los mensajes. Estos pueden ser definidos como internos vy
externos”(Escobar, 2009, p. 6).

2.1.3.1. Publico externo
El publico externo esta integrado por compradores o clientes potenciales, los
medios, ONG’S, distribuidores, gobierno, entre otros. “Aquel publico que esta

determinado por las personas que tienen alguna relacion con la institucion, sea
esta geogréfica, de productos o servicios” (Escobar, 2009, p.29).
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Otros autores lo definen como, aquellas personas que no se encuentran
necesariamente ligadas a una organizacion, y esta impresidbn no permite
caracterizar de forma precisa el tipo de relacion especifica establecida entre
ambos. “Este tipo de publico tiene influencia sobre la organizacion a partir de un
interés relativo” (Mantilla, 2009, p.189).

2.1.3.2. Publico interno

En las organizaciones, el publico interno esta integrado por los directivos,
accionistas, personal de la empresa, proveedores, entre otros. “Es el grupo de
personas que conforman una institucion y que estan vinculada a ella” (Escobar,
2009, p. 28).

Asi mismo, los publicos internos son aquellos que saben de los procesos que se
realizan al interior de la empresa, mas especificamente, estan definidos como la
opinidn publica entro de una organizacion. “son personas que presentan servicios
de naturaleza no eventual a una organizacion, bajo su dependencia y recibiendo
un salario. Los publicos internos mezclan aspectos legales y mercantiles”
(Mantilla, 2009, p.188).

Para conocer mas a fondo como es la comunicacién de los publicos en la
organizaciones necesario definir e identificar el desarrollo de la comunicacion
interna.

2.2. Comunicacion Interna

Se entiende como comunicacién interna a los procesos comunicativos que se
llevan a cabo dentro de la organizacion. La empresa busca alcanzar sus objetivos
por medio de procesos informativos que llevan el mensaje a todos los miembros
de la misma, logrando una participacion activa y un manejo de buenas relaciones.
La comunicacion interna se define de la siguiente manera:

Conjunto de actividades efectuadas por la organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del
uso de diferentes medios de comunicacién que los mantengan informados,
integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los
objetivos organizacionales(Andrade, 2005, p. 17).

Retomandola definicion anterior, se puede entender al clima organizacional como
el factor que demuestra la calidad del ambiente interno, teniendo en cuenta el
comportamiento y la adaptacion del personal en la empresa. Para esto, es
necesario evaluar si se esta llevando a cabo el objetivo de cumplir la mision y
vision establecida por la organizacion, midiendo valores corporativos, los atributos
planteados y la filosofia institucional.
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Respaldar el logro de los objetivos institucionales, fortaleciendo la
identificacion de los colaboradores con la empresa, proporcionandoles
informacion relevante, suficiente y oportuna, reforzando su integracion, y
generando en ellos una imagen favorable de la organizacion y de sus
productos y servicios (Andrade, 2005, p 23).

El mismo autor propone cinco componentes del objetivo de la comunicacion
interna, los cuales hacen que se desarrolle un proceso informativo adecuado y
Optimo para la organizacion.

Investigacion.

Identificacion.

Informacion.

Integracion.
e Imagen.

La integracion de dichos componentes, hacen que la comunicacion interna no sélo
se vea como un proceso de transmisidon de mensajes, Sin0o como una estrategia
para alcanzar las metas establecidas. “La necesidad de disefiar un plan
estratégico de comunicacion que sefiale claramente el camino y los medios para
que esta contribucion esperada de la funcion de los resultados organizacionales,
se pueda dar” (Andrade, 2005, p. 45).

Pero para hacer que esta estrategia sea acertiva se necesita conocer la dinamica
de la organizacion y esto se desarolla por medio de la observacion y descripcion
de la identidad coporativa.

2.3. ldentidad corporativa

La identidad no es una cualidad que las organizaciones poseen por el simple
hecho de ser, es un esfuerzo continuo, en el cual se busca identificar todas las
cualidades, potencialidades que tendra una organizacion, mediante la
autoevaluacion y la definicion de singularidad empresarial.

De igual manera, esta ligada a cada una de las actuaciones de las organizaciones
de caracter comunicacional, es decir la forma como se ha relacionado con sus
Stakeholders; por ejemplo el servicio de calidad que brinda a sus clientes, la
transparencia de sus acciones, solidez econdémica, las relaciones con su
competencia y desde luego las politicas laborales que afectan directamente a
cada uno de sus trabajadores.
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La identidad exige una manifestacion visual o fisica, que es el rasgo externo
mas visible de la empresa en el proceso de diferenciacién al entrar en la
concurrencia del mercado o en el sistema social(Tejada, 1990, p.51).

Por lo anterior y de acuerdo a Tejada se determinaque la identidad corporativa de
una organizacion son todas aquellas manifestaciones, entre ellas, fisicas que
pueden darse a partir de una idea o concepto de organizacién. Un ejemplo claro
de esto son todas aquellas piezas fisicas que hacen parte de la imagen
corporativa de una empresa u organizacion.

Al abordar un concepto global de identidad corporativa debemos conocer de mano
la trayectoria, cultura, comportamiento, la forma en que hace las cosas cierta
organizacién, asi como sus representaciones fisicas, en las cuales se incluyen
logotipo, tipografia, color, imagen o simbolo, entre otros.

La seleccion de todos los elementos fisicos que hacen parte de la identidad de
una organizacion no puede ser elaborada sin ir de la mano con la personalidad de
la misma entidad. Logo, color, tipografia, imagenes y todos aquellos elementos de
vital importancia en el reconocimiento de una marca deben estar definidos desde
la base misma de la organizacion, de no ser asi la identidad no tendria una base
de personalidad real en la cual sustentarse. “La identidad corporativa es un
instrumento fundamental de la estrategia de la empresa, de su competitividad. Y la
elaboracion y la gestion de este instrumento operativo no es solamente cuestion
de disefio, sino que constituye un ejercicio esencialmente pluridisciplinar’ (Costa,
1992, p.21).

Al momento de definir la identidad de una organizacién el primer paso a
desarrollar es determinar lo que Norberto Chaves en su libro La imagen
corporativa, define como forma de auto-representacién consciente de la
institucion.

El material documental especifico para este primer paso proviene de la
propia entidad en su funcionamiento organico real y sus prospectivas de
desarrollo, documentacion que forma parte de la base informativa global
producida por la institucién (Chavez, 2005, Pag. 34).

A partir de esta primera etapa lo que se busca es desarrollar un trabajo desde la
organizacion, es decir que toda la informacion, necesaria para definir la identidad
de la organizacion, sea producida desde la organizacion: sus valores,
funcionamiento e informacion global de la empresa misma.

La extraccion necesaria de infomacion se tiene que hacer mediante un desglose
de cada detalle teniendo encuenta desde los atributos basicos hasta la marca.
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2.3.1. Extraccion de atributos basicos

Se deben tomar todos aquellos atributos que de manera interna se han convertido
en factor dindmico en el desarrollo o cumplimiento de los objetivos principales de
la organizacion.

De la misma manera se deben dejar de lado aquello atributos de la organizacion
que se encuentran ligados con los objetivos generales, particulares, estratégicos o
tacticos, puesto que podrian reflejar obstaculos objetivos en la identificacion propia
de la organizacion.

Después de la extraccion de los atributos basicos de la organizacion, en muchos
casos y por lo general en todos, se generan ciertos huecos o baches en el
armazon ideoldgico obtenido, es decir una resefia incompleta de los atributos de la
organizacién. Para que la identidad de una organizacion se conceptualice en
bases solidas, estos baches deben ser llenados, lo cual complementaria el
discurso de identidad.

2.3.2. Definicién de planos de identidad

El discurso resultante permitird reflejar una minima complejidad en la realidad
institucional concreta, es decir su infraestructura fisica, funcional y organizativa; en
el discurso de identidad.

...en principio, todo discurso de identidad puede desdoblarse como minimo
en dos planos, correspondientes a dos distintos niveles a aproximacion en
la lectura de la institucion:

a) la institucibn como una entidad Unica, indivisa, global, tal como se le ve
a la distancia, desde una Optica neutra, propia de un observador
indiferenciado, carente de intereses especificos, vy,

b) la institucion vista —mas cerca—, que parece como una entidad
polifacética, con sistemas de actividades y mensajes agentes y emisores,
co-actores e interlocutores, intereses y Opticas especificos vy
diferenciados(Chavez, 2005, Pag. 36).

2.3.2.1. Texto de identidad béasico

Este primer discurso desarrollado principalmente desde un contexto interno de la
organizacion debera ser cotejado o asimilado en contexto. A partir de este proceso
podra ser reajustado dependiendo de la objetividad del mismo. El texto de
identidad basico no tiene que ser necesariamente comunicable, pero de igual
forma no se puede tener en cuenta como si Unicamente fuera un texto borrador o
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una materia prima basica, puesto que en contexto este elemento tiene un papel
fundamental en el desarrollo de la identidad de la organizacion.

“La sola labor de consulta al equipo humano para recoger su descripcion,
caracterizacion y diagnostico de la situacion de la entidad implica un salto
importante en la autoconciencia de la institucion. Si, como suele
sostenerse, detras de todo problema de imagen hay un problema de
comunicacién, y detrds de este problema de identidad, puede
comprenderse que toda intervencion eficaz sobre la imagen y sobre la
comunicacion incidira igualmente sobre los procesos de identificacion
interna” (Chavez, 2005, p. 36).

2.3.2.2. La marca, vectores de la identidad corporativa

Segun Joan Costa (1992), existen vectores o partes fundamentales que permiten
el posicionamiento y reconocimiento de la identidad de una organizacion siendo la
piedra angular de la materia misma, como se expresa a continuacion:

e Nombre o identidad verbal: una organizacién solo puede existir mediante tenga
un nombre propio, de la misma manera ésta misma y todos sus productos se
conviertan en sujetos de comunicacion.Particularmente el nombre o la
identidad verbal de la organizacién es el Unico vector que tiene doble
direccién, es decir que la empresa misma y todos sus publicos lo utilizan para
referirse a la misma, ya sea de manera positiva 0 negativa.

e Logotipo: éste es la traduccidon visual del nombre de la organizacién, es la
manera en que se convierte en un elemento visible, esto le permite a la
empresa incorporarse en la memoria visual de sus publicos, la cual es mas
potente que la memoria verbal. “al ser el logotipo de identidad una palabra
dibujada o disefiada, recupera su originalidad, su personalidad propia como
nombre de marca y como marca, que la diferencia de la misma palabra escrita
en caracteres mecanograficos...” (Costa, 1992, p. 21).

e Simbologia grafica: Son los simbolo iconicos de una marca, una clase de
signos de identidad.Los simbolos de identidad deben tener la cualidad de
evocacion o se asociaciones, ya sean positivas o inequivocas. “Presentan a
menudo una notable cualidad estética, una fuerza emocional y una fascinacién
que es propia de los simbolos” (Costa, 1992, p. 21).

e |dentidad cromética: el uso adecuado del color le permite a la marca ser
facilmente reconocida, es decir actualmente el color corporativo se traduce en
lenguaje. En lo amplio del mercado nacional y mundial ciertas marcas ostentan
un alto grado de reconocimiento gracias a sus colores, un claro ejemplo de
esto podria ser Coca Cola con el rojo y blanco. “El color por si mismo realiza
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una funcion identificadora en el primer nivel de sensacion visual, y una
mnemanica que vincula color, posicionamiento e imagen” (Costa, 1992, p. 22).

e Identidad cultural: El estilo de una organizacion esta dado por los elementos
significativos de la cultura de una organizacion. Es decir es un modo claro de
comportamiento global, el modo de ser y de hacer las cosas frente a la
sociedad o exactamente frente a todos los publicos de una organizacion.

En conformidad con el autor, los anteriores son todos aquellos vectores o puntos
de gran relevancia que deben ser desarrollados paso a paso para lograr el
posicionamiento y recordacion de la marca y asi mismo de la organizacion.

2.4. Cultura organizacional

Hoy el entorno de las organizaciones ha cambiado drasticamente, debido a
procesos como la globalizacion, que ha permitido el intercambio de idea entre
paises y asi mismo entre el sector industrial, esto trae consigo que al interior de
las organizaciones existe una prominente mezcla de culturas, donde convergen
valores y préacticas sociales, que causaran efectos directamente en el desarrollo
de la cultura organizacional.

El concepto de cultura organizacional comenzé a surgir durante los afios ochenta
ya que, hubo una expansion literaria acerca de la cultura organizacional. Toda
esta produccion comenzé a surgir debido al acelerado proceso de competencia
entre organizaciones, el creciente cambio de la sociedad al mundo contemporaneo
gue implicaba nuevas necesidades, y el interés de desarrollar un posicionamiento.
A partir de este momento la gerencia pudo determinar la vision de la organizacién
y lo que esperan sus stakeholders de la misma, siendo la cultura organizacional
parte de una prioridad; “Esto permitié que los gerentes y los consultores igualaran
la cultura a variables como efectividad, productividad, calidad o
internacionalizacién'” (Weihrich & Koontz, 1998, p. 19).

Segun Robines (2004) “la cultura es, de alguna forma, un sistema de significados
compartidos por todos los miembros de la organizacion, que incide en su
comportamiento, en la productividad de la misma y en la satisfaccion de quienes la
integran” (Trias & Facal., 2011, p. 1), en consecuencia se puede determinar que la
cultura organizacional es la recoleccion de perspectivas de la organizacion que
puede brindar los parametros y caracteristicas para definir la linea de direccién de

'De acuerdo con Ronald Coase(1937) La internacionalizacion inicialmente es conceptualizada
como un crecimiento de las empresas motivado principalmente por la necesidad de encontrar
ubicaciones que representaran menores costos de operacion, abriendo la posibilidad de que las
organizaciones separen sus actividades y descentralicen algunas de ellas localizandolas en paises
donde se encuentren ventajas econdmicas (Adolfo Rodriguez, 2007, p. 70).
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los objetivos y su modo de hacer, considerando la linea de direccibn como el
camino determinado para cumplir la visibn ya establecida, “Las visiones
compartidas en la empresa le dan a la cultura una apariencia y una funcién
armonizadora” (lllera, 2005, p. 68).

La importancia de la cultura organizacional en una empresa es la colectividad que
genera entre los miembros de una empresa a buscar una misma orientacion, “la
cultura es un factor de integracién entre los empleados y los departamentos;
porque la cultura es considerada como un medio de socializacién de los miembros
por que guia comportamientos” (lllera, 2005, p. 69). Mientras mas socializacién se
desarrolle en la cultura, habra mas posibilidades de adaptaciéon al cambio.

Joan Costa (1992) sefiala que dentro de la cultura corporativa existen tres
variables que son: La ideologia de la organizacion, la orientacién estratégica y la
dindmica cultural, que sirven para definir, identificar y clasificar una cultura
corporativa. Dentro de este elemento existen dos claves para desarrollar la gestion
cultural. La primera es identificar codmo se hacen las cosas y como se deberian
hacer, en este punto cabe preguntarse qué cultura se tiene y qué cultura necesita
el proyecto empresarial. La segunda clave consiste en descubrir las razones
profundas, a veces no explicitas, que determinan el comportamiento corporativo.

Asi mismo, existen también unos factores importantes para determinar la cultura
corporativa. Estos factores son: las subculturas®, formas de pensamiento y
aprendizaje, relaciones de influencia y poder e instrumentos de motivacion y
recompensa.

Un elemento principal y notorio en la cultura empresarial son los valores
corporativos, estos son los que explican las acciones, expresiones y el lenguaje
gue se maneja al interior de la organizacion, “Los valores corporativos,los cuales
explican el comportamiento humano en la organizacién y se manifiestan a través
de practicas organizacionales como mitos, simbolos, rituales héroes y tejido
cultural” (Paramo, Ramirez, & Rodriguez, 2008, p. 13). Asi mismo se puede
concluir que debido a todos estos elementos que la componen la cultura
organizacional no es monolitica® y es en este punto donde se hacen denotar las
subculturas mencionadas anteriormente, aungque siempre sobresalta la dominante,
esto quiere decir que la cultura sea creada a partir de sus lineamientos. "Los
valores pueden ser explicitos a través de los discursos de los gerentes y sus
direccionamiento estratégico...” (Paramo, Ramirez, & Rodriguez, 2008, p. 13).

Segun Paramo, Ramirez y Rodriguez en el libro Cultura Organizacional & Estilos
de direccion orientados al mercado, se identifican los componentes de la cultura

? Las subculturas son paises, sectores y empleados que rodean la organizacion (Paramo, Ramirez,
& Rodriguez, 2008, p. 12).
® Monolitico: De una pieza, sin fisuras (RAE, 2013).
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empresarial. El mito, es fundamentado por medio de hechos o la resefa historica
de la compafiia que marca unos parametros, creencias y tradiciones hace
referencia a los esquemas que tienen que seguir sus empleados para la resolucion
de conflictos, estos ya estan completamente estructurados y se realizan de forma
mecanica, simbolos elementos que hacen que la organizacion sea reconocido
inmediatamente, ritos son las actividades estipuladas previamente en el
cronograma que se realizan con el proposito de socializar practicas empresariales,
héroes es el modelo a seguir para los integrantes de la cultura establecida, es
usado para plasmar acciones positivas que deben ser imitadas y finalmente el
tejido cultural, son influencias que se desarrollan mediante departamentos para
recordar los deberes y responsabilidades que se adquieren al hacer parte de la
organizacion.

Al conocer los componentes de la cultura empresarial se puede determinar el fin
de la misma, cada empleado adquiere un comportamiento particular dependiendo
a la normatividad, valores y orientacion, todo esto ir4 dirigido a la busqueda de:

e Estabilizacion de valores.

e Creacion de simbolos.

e Integracion interna de organizacion.

e Eficacia organizativa.

e Experiencia administrativa y corporativa con éxito.

e Idealizacién de la orientacidn estratégica de la empresa (lllera, 2005, p. 68).

Lo anterior argumenta la unificacion que busca la cultura empresarial entre lo que
quieren los gerentes y lo que piensan sus empleados.

Igualmente la cultura organizacional necesita implementarse y mantenerse. Esto
se puede realizar por medio de mecanismos analiticos. Primero la implementacion
se debe enfocar en los deseos de los dirigentes quienes son ellos los que definen
el norte de la empresa, posteriormente sefiala la importancia de ver las reacciones
ante los momentos de crisis pues estos determinan comportamientos posteriores
gue se deben tomar. Para mantener la cultura organizacional indica que se deben
motivar los comportamientos deseados de cada uno de los empleados, por medio
de premios y recompensas equivalentemente el trato en cualquier situacion como
promocioén, contratacion o despido son determinantes para definir el desarrollo de
la cultura, y esto se despliega mediante un cambio. El cambio se desarrolla a
través de todo los empleados de la organizacion y para tener este desarrollo hay
gue tener en cuenta sus valores, ritos, creencias y comportamientos los cuales
corresponden a una estrategia.
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2.5.  Comunicacién estratégica

Dependiendo del contexto de la organizacion y los resultados alcanzados, se
puede implementar la comunicacion estratégica la cual tiene como fin transformar
cualquier relacion que tenga la organizacion en una ventaja por medio de acciones
sucesivas, “...actla sobre la conducta comunicacional de la empresa, evitando la
espontaneidad de los mensajes para que no se den las identificaciones poco
claras, divergentes o contradictorias” (Unidad Internacional para el desarrollo,
2011, p. 1).

Es importante quelas organizaciones implementen procesos de profesionalizacion
de la comunicacién,que tengan en cuenta elementos basicos de la misma como:
presupuesto, objetivos a largo plazo, mediciones e resultados e impacto en las
utilidades.

El autor Francisco Garrido (2002), en su libro Comunicacién Estratégica, propone
la estructura y la estrategia clasica de la siguiente manera:

Estrategia: nivel de planteamiento a largo plazo en donde se define cémo
se propone concretar objetivos.Tactica: nivel en que se definen los modos
de hacer conforme el mejor uso de los recursos y del mejor momento para
emplearlos.Logistica: nivel operativo de analisis del mantenimiento o
produccién de recursos necesarios para el logro de los fines estratégicos
(Garrido, 2002, p. 58).

La comunicacién estratégica debe buscar en si misma la satisfaccion de todos los
Stakeholders, sin la necesidad de desgastarse en un plan de deterioro de la
competencia. En muchos ambitos tanto las fortalezas como las debilidades de la
competencia son un ejemplo parala construccion de bases sélidas destinadas a la
organizacion; Definiendo la estrategia como “....un plan o pauta que integra los
objetivos, las politicas y las secuencias de acciones principales de una
organizacion en un todo coherente” (Quinn, 1980, p. 83).

Existen diversas modalidades de intervencion estratégica, principalmente la que
conlleva al desarrollo de una estrategia comunicacional, una estrategia
infraestructural o de la misma manera una estrategia mixta.

Como es logico la estrategia comunicacional es la que se refiere a todos los
procesos internos y externos de comunicacion de una entidad o institucion. Es
puesta en marcha en el momento en que la investigacion previa arroja
problematicas evidenciadas en el plano comunicacional.

La mixta por su parte combina la estrategia comunicacional y la estrategia
infraestructural, es decir el momento en que las problematicas evidenciadas en la
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investigacion de la organizacion permite identificar obstaculos en los procesos
comunicacionales e de infraestructura de cualquier organizacion.

Con estos conceptos se quiere llegar a sustentar la investigacion que se realiza a
la empresa caso; Procinal. De tal manera que se llegue a la explicacion de la
importancia de la comunicacion dentro de una organizacion, teniendo como
respaldocategorias de analisis, apoyadas por autores como Jeremy Kouri, Harold
Koontz, Joan Costa, entre otros.
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3. Planteamiento del problemay metodologia

3.1. Planteamiento del problema

A partir del proceso de investigacion se logré identificar ciertas falencias que
afectan directamente el funcionamiento de la comunicacion dentro de la empresa
Procinal, como son:

Los empleados desconocen en gran medida la identidad de la organizacion,
generando un bajo sentido de pertenencia y por ende falta de apropiacién de la
cultura organizacional.

Paralelamente en términos de gestion de la comunicacion al interior de la
organizacion, falta efectividad de los canales de comunicacion, al no visualizar la
importancia de la comunicacion interna como mecanismo de direccion y desarrollo
del plan estratégico. En gran parte por la inexistencia de un departamento o area
de comunicaciones dentro de su estructura organizacional.

Asi mismo la indiferencia de parte de gerencia a las diferentes opiniones de su
personal hace que toda la organizacion tome una actitud de rechazo y
desprendimiento hacia el crecimiento de la misma.

Finalmente es indudable que los escasos canales de comunicacion e informacion
brindados por la organizacion a sus empleados crea barreras para desarrollar sus
funciones y proposito en ellas.

3.2. Hipotesis de la investigacion

La escasa transmisién de la informacion por parte de la gerencia y la poca
efectividad de los canales de comunicacion existentes, ha ocasionado demoras en
el cumplimiento de las metas del plan estratégico del negocio, y un déficit de
identificacion con la cultura de la compafiia por parte de los empleados.

3.3.  Preguntas de investigacion

¢Como actian los canales de comunicacion sobre los empleados en el
cumplimiento de las metas propuestas dentro del plan estratégico empresarial?

¢En qué medida el flujo de informacion desde la gerencia influye en la
identificacion con la cultura organizacional por parte de los empleados operativos?

¢ Qué relacion existe entre los procesos de comunicacion y el desarrollo de un

plan estratégico desde la gerencia, con respecto al funcionamiento de la
organizacion?
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¢Por qué la implementacion del plan estratégico de comunicacion interna puede
tener un vinculo con la cultura organizacional por parte de los empleados?

¢,De qué manera el sentido de pertenencia de los empleados de Procinal puede
verse afectado al no comprenden vy vivir la cultura organizacional de la empresa?

3.4. Objetivo general de la investigacion

Identificar el estado actual de la comunicacion interna de Procinal, para detectar
como ésta puede afectar la labor de sus empleados en relacion al conocimiento e
identificacion con su cultura empresarial. Con el propésito de crear una estrategia
que logre un mayor valor de la comunicacion interna en ella y asi cumplir con las
metas propuestas por la organizacion.

3.5. Metodologia

Con el propésito de conocer e indagar sobre los aspectos que se han analizado en
el marco tedrico, se aplicd una investigacion descriptiva en la fase de abordaje de
los aspectos ya mencionados desde la gestion, enfocandose en la comunicacion
interna a nivel organizacional, su cultura organizacionaly cual es la identidad
corporativa que percibe y posee al interior de la empresa.

Se abordaron diferentes aspectos de la organizacion, como las actividades
desarrolladas en su interior, por empleados y directivos, procesos de
comunicacion interna (comunicacion institucional, informal, modelos y métodos de
comunicacién). Intervienen también en esta fase de descripcion objetos y
elementos que propician el proceso de comunicacion en la organizacion tales
como equipos e infraestructura.

Se defini6 como descriptivo con el fin de determinar el modo de operacion,
analizando las variables que tenian relacion con los medios de comunicacion, la
informacién de la empresa, la comunicacion interna, la cultura organizacional, la
informacion sobre el perfil y cargo de cada empleado. Asi mismo, buscando
identificar falencias y ventajas del proceso al interior de la organizacion, se plante6
la relacién existente con el plan de comunicaciones interno de la empresa
Procinal.

Junto con el método inductivo, ya que éste forma el conocimiento a partir de lo
observado para llevarlo a terminaciones generales, sin embargo también se
complementa con el método deductivo para mostrar detalles minuciosos
contenidos en el entorno general.

Una de las maneras de entender este fenbmeno es realizar un diagnostico al
interior de la empresa, aplicando las siguientes herramientas:
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e Observacion

Asistencia a reuniones donde se observo la toma de decisiones, los temas de
importancia, metas y problematicas. Ademas se observo la rutina en las salas,
desde su apertura hasta el cierre, identificando el manejo de publico, asignacion
de funciones, uso de uniforme, manejo de promocion. Se observo el desarrollo de
la entrega de resultados y el modo de comunicacion entre jefes y operarios.

e Entrevistas Individuales

Se realizaron tres entrevistas individuales a funcionarios administrativos de la
organizacion que brindaran informacién importante para la elaboracién de la
investigacion. Estas entrevistas se realizaron en espacios y diferentes mediante la
asignacion de citas para el desarrollo de las mismas, en donde cada entrevistado
se reunia con los integrantes del grupo de trabajo y contestaba las mismas
preguntas.

Funcionarios:
» Karen Rivera, Directora del Departamento de Recursos Humanos
> Radul Angel, Gerente de Mercadeo
» Juan Pablo Lopez, Director del Departamento de Comunicacién
e Analisis de documentos

Se tomaron en cuenta menciones en periédicos, el manual de marca de la
organizacion, reportes de metas y articulos econémicos.

e Encuestas

De una poblacion total de 370 empleados, se realizaron encuestas a 120
trabajadores,pertenecientes a diferentes dependencias, entre éstas area
administrativa, operativa, recursos humanos y mercadeo. Los empleados
seleccionados para responder las preguntas estan ubicados en varias sedes de
Cinemas Procinal en Bogota. Los empleados administrativos en la sede
administrativa en la calle 122 con carrera 19 al norte de la capital.

Luego de realizar, entrevistas, encuestas, analisis de documentos y una
observacion experimental se puedo conocer el ambiente interno de la empresa y
los aspectos mas relevantes de ésta. Es decir, se identific6 de manera concisa las
funciones en cada uno de los cargos al interior de la organizacion, desde gerencia
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hasta el sector operativo y como los empleados desarrollan dichas actividades. A
continuacion se conocio la forma en la cual la empresa se comunica internamente
con sus empleados (directivos-subordinados), y la composicion de la misma. Para
esto se determinaron cudles son los canales de comunicacibn y su
funcionamiento, identificando si cumplian adecuadamente o no su propoésito.

Buscando un mejor entendimiento de las dinamicas al interior de la organizacién
fue necesario entender de manera precisa el organigrama propio de Procinal. De
esta se identificaron caracteristicas esenciales de la empresa, que permitirian el
cumplimiento de metas y objetivos planteados en el plan de comunicaciones
Interno.

Para conocer el entorno y la dinamica del sector del entretenimiento,
especificamente en las empresas dedicadas a la proyeccién de peliculas, se
toman en cuenta las variables politicas, econdmicas, sociales, legales,
tecnologicas y ambientales para recrear la situacion natural. Se estudié y depurd
la informacion de tal forma que se plasmaron los puntos mas criticos de cada una
de estas variables.

Posterior a esta primera etapa de la investigacion, se realiz6 el analisis de toda la
informacion obtenida, ademas de la formulacion de la herramienta de diagndstico
DOFA. Paralelamente, se disefiaron las encuestas y los cuestionarios que se
aplicaron a la muestra seleccionada; esta muestra se determind sectorialmente, es
decir, se realizaron diferentes cuestionarios, para empleados de cargos
administrativos y operativos. Con esta aplicacion se buscé conocer la perspectiva
general de los empleados de la empresa caso para la realizacion de posibles
planes estratégicos de comunicacion.

Al realizar la recoleccion de datos, se dio inicio a la tercera etapa: tabulacion de

loslos resultados.A partir de esto surgidé el reporte final, el cual brindd las
pertinentes conclusiones para la creacion de la estrategia.
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4. Andlisis del macroentorno de la empresa caso de estudio

El sector de la proyeccion de cine en Colombia, havenido presentando un
dinamismo positivo en cuanto a la asistencia a éstas durante los ultimos afos.
“...en paises como Argentina, Colombia, Peru y Chile se duplicé la asistencia a
cine en los ultimos cinco anos” (Proimagenes, 2011, p. 83). Este crecimiento se da
como causa de la expansion e innovacion de nuevas salas de cine con mejoras en
sus reproducciones de sonido, audio y comodidad; con el fin de brindarle al cliente
una nueva experiencia de entretenimiento, pasando “...de 424 en 2006 a 591 en
20117 (Proimagenes, 2011, p. 83) salas de cine en Colombia.

Estas nuevas salas de cine se han creado principalmente en ciudades intermedias
del pais. Lo que ha generado una mayor asistencia por parte de ciudadanos de
estas ciudades, que de ciudades principales exceptuando Bogot4 a lo largo de
estos ultimos afios. Como lo muestra Proimagenes en la siguiente grafica.

Figura 1. Asistencia a cine en las principales ciudades
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Nota Adaptado.Cifra en millones. *Enero a Junio. Fuente: Adaptado Proimagenes. (2011).
Proimagenes. Recuperado el Marzo de 2013, de
http://www.proimagenescolombia.com/page_2011/secciones/cine_colombiano/estadisticas/cine_en
_cifras/informe_especial_esp/informe-especial.html

A continuacion se analizara detalladamente los factores desde la perspectiva

politica, econdmica, social, tecnoldgica, ambiental y legal que afectan y de qué
manera lo hacen al negocio de los cines en Colombia.
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41. Politico

Actualmente existe un problema en el sector del entretenimiento, el cual es la
pirateria. Este problema que afecta tanto al negocio de la musica, los medios
audiovisuales y de software, entre otros, hace que sea un tema que se tiene que
cambiar mediante el pensamiento cultural colombiano, pero mientras esto pasa, el
gobierno, entidades publicas, privadas y medios de comunicacion han venido
realizando campanias, leyes y comunicados para combatir este problema.

De acuerdo con las estadisticas de PRACI - programa para la defensa de los
intereses y derechos que asisten a los productores, exhibidores y distribuidores de
video en Colombia — en el afio 2007, el numero de peliculas ilegales incautadas en
el pais fue superior a los 5 millones de copias, se intervinieron 602 video tiendas
ilegales, se capturaron a 1002 personas por delitos de violacion a los Derechos de
Patrimoniales de Autor y se emitieron 135 condenas por pirateria (EI Convenio
Antipirateria para Colombia, 2012). Desde el 2007, el tema de la pirateria estuvo
en la mira en el ambito nacional, para el afio 2011 la revista online ENTER.COM
confirmaba que la industria mas afectada por la pirateria es la audiovisual. Se
estima que cada afio las salas de cine pierden aproximadamente un millén de
espectadores y la venta de DVD originales ha bajado en un casi 50%. A esto se le
suma el cierre de empresas de alquiler de video legales por quiebra.

De acuerdo con Gustavo Gallo Machado del periddico EI Colombiano, “Calculos
conservadores dicen que en el pais se mueven anualmente entre 8 y 10 billones
de pesos en el comercio pirata” o los revelados en una campafna de Cine
Colombia durante el estreno de la pelicula El Cartel de los Sapos “En el 2011
asistieron 30 millones de espectadores por la pirateria dejaron de asistir otros
12.500.000 espectadores. Se calcula que 5.000.000 peliculas incautadas son
apenas el 40% del total distribuidas en todo el pais”.

37



Universidad de

ERELENGE

Figura 2. Top 10: Pirateriaonline
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NotaAdaptado Dauer, S. (17 de Noviembre de 2011). Revolugdo eBook. Recuperado el Marzo de
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Aunque el sector de entretenimiento ha tomado este tema como un reto para
innovarse, se esta dando la pelea, la “Ley Lleras” y campanas independientes son
reacciones de rechazo que el sector ha realizado.

Hoy por hoy el departamento de Antioquia tiene la cifra mas alta con este delito,
para Sergio Ignacio Soto, director de FENALCO Antioquia, “la pirateria ha logrado
cerrar muchas empresas desplazando la economia formal por la ilegalidad”
(Gualdrén, 2013, p. 83).

4.2. Econémico

El cine hace parte de las actividades de ocio y diversién de los colombianos, ya
sea en familia o de manera individual. Esta parte del entretenimiento mueve
$300.000 millones al afio en el pais, cifra publicada por la revista Dinero a finales
del 2012.

Basandose en esta cifra se puede notar como la poblacién colombiana tiene gran
interés por la pantalla grande, y aunque en Colombia solo hay presencia de éstas
en 45 ciudades de los 1000 municipios existentes, el pais presenta un CAGR (tasa
de crecimiento anual compuesto) del 8.4% en asistencia de publico a los cines.
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Figura 3. Asistencia a cine
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Passport.

En Colombia se venden, en promedio, 0.5 boletas por habitante, una octava
parte de las que vendian hace cuarenta afios, cifra que ha permanecido estable,
durante la ultima década. “Desde 1998 hasta la fecha las cifras de asistencia
a las salas de cine han estado alrededor de 18 millones por afo, con un
minimo en 2005 (16 millones) y un maximo en 2008 (21,5 millones)’(Direccién
de Cinematografia del Ministerio de Cultura, 2009, p. 83). Asi mismo, los teatros
cinematograficos apoyan su venta de boleteria con dias de descuentos para sus
clientes, “Con el fin de alentar a los consumidores mas joévenes para ir al cine
entre semana, algunas salas de cine ofrecen un descuento del 50% para los
estudiantes de los martes o miércoles” (Euromonitor International, 2012, p. 8§3).

Segun datos de Proimagenes, en 2007 se recaudaron US$38,2 millones con un
total de 10,9 millones de espectadores. Para el primer semestre de 2012 la cifra
aumento, se logré recaudar una cifra de US$91,2 millones con un total de 20
millones de espectadores. Estas cifras indican claramente que la experiencia de ir
al cine, es aun una forma de disfrutar las peliculas para la familia colombiana, sin
exclusion hacia cualquier estrato social.

A lo largo del 2012, fueron exhibidas 231 producciones, de las cuales fueron 21
nacionales. La presencia de grandes casas productoras de la industria mundial
como los son Fox y Warner Brothers con una cifra del 84%.

La capital del pais es la plaza con mejores ventas, seguido por Medellin y Cali,
representando estas tres ciudades el 62% de recaudaciones de las taquillas del
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pais. El movimiento del mercado actualmente es favorable, la tecnologia ha
llegado a las salas, la visitas son masivas, y la boleteria aunque ha tenido
variaciones entre $8.723 para 2007 a $8.020 para 2012, esta variacion no resulta
trascendental para el mercado pero si positiva al consumidor “Es decir, su valor se
ha depreciado 8 por ciento en los ultimos cinco afios” (Medina, 2012, p. 83).

4.3. Social

Bogota es la principal fuente de ingresos para la industria cinematografica, ya que
segun una investigacion realizada por el Convenio Andrés Bello y el Ministerio de
Cultura de Colombia, la poblacion total de la ciudad esta distribuida de la siguiente
forma: el 79% de las personas pertenece a los estratos 1, 2y 3; el 21% restante
corresponde a las personas que estan en los estratos mas altos. Ademas los
principales consumidores de este sector de entretenimiento son personas de
menores recursos —estratos 1, 2 y 3—los cuales llegan a representar el 70% de
asistentes a salas de cine, aunque sélo llegan a representar el 30% de la
poblacion total de estos estratos. Por otro lado, los consumidores de altos estratos
sociales, llegan a ocupar so6lo un 30% total de asistencia a cine, pero constituyen
el 50% del total de la poblacion de dichos estratos.

Tanto Cinemark, Cinépolis como Cine Colombia en sus temas de responsabilidad
social empresarial, trabajan con fundaciones sin &4nimo de lucro y el gobierno
ofreciendo funciones especiales para nifios y/o adultos mayores de escasos
recursos sin ningun costo. En el caso de Cine Colombia y su programa Cineco
Social, luego de llenar una solicitud la empresa se encarga de estudiar el caso y
mirar la viabilidad del apoyo solicitado. En cambio Cinemark reprodujo una funcién
en 3D para “350 nifios de sectores vulnerables atendidos por fundaciones
sociales, el ICBF y la Alcaldia de Armenia” (Armenia, 2009, p. 83).

Cinépolis desarrolla su responsabilidad en México por medio de programas que
apoyen la educacién y salud visual.Por el contrario la empresa Procinal no registra
ningun informe de sostenibilidad o algun proyecto en busqueda de desarrollar la
responsabilidad social empresarial.

4.4. Tecnoldgico

El dinamismo que presenta el negocio de las salas de cine en Colombia se debe
en parte a los avances tecnolégicos a los cuales se ha enfrentado la industria, y
como las empresas de reproduccidon cinematografica han innovado en la
adecuacion y expandido el niumero de salas de cine a lo largo del territorio
colombiano, Entre estos avances se encuentra la calidad de la resolucion de la
pantalla, la mejora en la calidad del sonido, la ampliacion en los tamafios de las
pantallas y todo el tema de tecnologia 3D.
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Por ejemplo, Procinal renovo para el 2013 sus salas de proyeccion de IMAX
digital. Una inversion de mas de $1.500 millones de pesos, con la cual, la
organizacion, busca generar nuevas experiencias en el publico colombiano, por
medio de la tecnologia mas avanzada en proyeccion cinematografica actualmente
existente en el pais. La sala cuenta con 603 sillas, 32 subwoofer, 5 parlantes por
cada canal, para un total de 62 parlantes, y una pantalla de 21 x 29 metros, que
pesa cerca de 1 tonelada. Generando posicionamiento en el mercado de Medellin,
Procinal abre 6 salas de cine en el centro comercial Florida Parque Comercial, en
el noroccidente de la ciudad.

Cine Colombia en materia de innovacion tecnoldgica, trae a Colombia la primera
sala de cine con tecnologia de sonido Auro 3D, en el centro comercial Titan Plaza,
gue cuenta con sonido 11.1, lo que aporta mas de 32.000 Watts de potencia y 52
parlantes. Esta Mega sala Cineco estd dotada con una pantalla de 19 metros,
aproximadamente 6 pisos de frente por 10.47 metros de alto, es decir, un 40%
mas grande que las pantallas convencionales. (Proimagenes, 2011)

Por su parte Cinemark inaugura la nueva sala XD en Cinemark San Pedro en
Neiva y Cinemark Atlantis en Bogota. Las salas XD significan Extreme Digital
Cinema y cuentan con proyeccion digital para formato tradicional y 3D, ademas de
una pantalla de gran tamafio de 18 x 10 metros cuadrados, y un sistema de audio
envolvente que brinda a la sala 5000 watts de sonido.

45. Ambiental

En la actualidad el tema ambiental es una preocupacion que afecta a todos los
sectores de la economia mundial y la cinematografia no esta exenta de dicha
preocupacion. Con la aplicacion del formato 3D en el sector de entretenimiento, se
han tenido que implementar las gafas especiales para la reproduccién de este
formato, y especificamente en las salas de cines el uso de éstas entre los
asistentes. Es por esto que las empresas desde hace unos afios vienen con la
inquietud sobre el manejo de las gafas 3D ya que ademas de representar altos
costos, el desecho y produccion en masa de las mismas afecta el medio ambiente.
Cine Colombia por ejemplo vende ahora las gafas e incentiva a que los asistentes
guarden las suyas para ocasiones futuras y de esa manera no malgastar este
producto, por su parte Cinemark presta las gafas sin recargo con el compromiso
de recolectarlas al final del largometraje, realizarles un proceso de desinfeccion y
nuevamente prestarlas para futuras funciones. Este tema es el que mayor impacto
de responsabilidad con el medio ambiente ha generado en las empresas para este
sector.

Cine Colombia pone en marcha el programa Cineco-Ecolbgico, ya que ésta
empresa genera aproximadamente 600 toneladas de residuos al afio, de las
cuales el 84% es considerado material reciclable, es decir, aproximadamente 504
toneladas. Cineco Ecolégico hace parte de las politicas de responsabilidad social
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de Cine Colombia, lo cual garantiza la continuidad y vigencia de este proyecto a
largo plazo.

Procinal, por su parte, carece de politicas reguladoras de responsabilidad social
dirigidas a la proteccién del medio ambiente.

4.6. Legal

La Ley 814 de 2003 o mas conocida como la “Ley de Cine”, es donde se dictan las
normas para el fomento de la actividad cinematografica en Colombia. Esta Ley
contiene toda la normatividad que involucra tanto la produccién como distribucion,
manejo y reproduccion de cualquier actividad cinematografica en el pais. A partir
de ésta se adhieren otras leyes y decretos que rigen y reglamentan para el pais en
todo el tema del cine, asi como resoluciones que se originan a partir de esta
actividad. A continuacion se explican otras Leyes y Decretos que afectan esta
actividad. La reglamentacion general de la cinematografia esta dada por el
Decreto 358 de 2000, donde se reglamenta parcialmente la Ley 397 de 1997 y
adicionalmente se establece el Decreto 763 de 2009, donde se reglamenta
parcialmente la Ley 397 de 1997 y la Ley 814 de 2003, “en lo correspondiente al
patrimonio cultural de la nacion de naturaleza material”.

La ley 1556 de 2012, “Por la cual se fomenta el territorio nacional como escenario
para el rodaje de obras cinematograficas en Colombia”. El Ministerio de Cultura
junto al Ministerio de Comercio, Industria y Turismo buscan entregar $1.000
millones en recursos a la industria del cine colombiano, lo cual genera un marco
econémico importante, que permitird la creacion de contenidos de calidad para los
profesionales en Colombia. Esta Ley esta reglamentada por el Decreto 0437 de
2013.

En Colombia, los precios de venta para la admisidbn a salas de exhibiciones
cinematogréaficas, se encuentran regidos por un marco legal correspondiente al
Decreto 183 de 1988, “por el cual se liberan los precios de admision a las salas de
exhibiciones cinematograficas”, el Articulo 1ro de dicho Decreto dice “las tarifas de
admisién a las salas de exhibicién cinematograficas seran sefialadas liboremente
por los exhibidores”.

La actividad cinematografica a su vez se encuentra reglamentada con normas
aduaneras en cuanto al manejo, importacién, entrega de materiales y equipos y
reimportacion de copias, entre otras; mediante la Resolucion 4240 de 2000, sobre
todo el tema de legislacion aduanera en el pais.

Existen diversas entidades publicas y privadas reguladoras de la industria

cinematografica en Colombia, por ejemplo, el Ministerio de Cultura con la
Direccion de Cinematografia, SIREC (Sistema de Informacion y Registro
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Cinematografico, Comision Filmica Colombiana, Fundacién Patrimonio Filmico
Colombiano y Proimagenes, entre otras).

La industria del cine en Colombia ha ido evolucionando y creando nichos de
mercado mas solidos y grandes. Desde el afio de 1999 este sector de la
economia nacional empieza a generar aportes relativamente importantes como
unidad de negocio; desde entonces son varias las organizaciones dedicadas a
este negocio que hacen parte del mercado con productos y servicios en oferta.

Una de las principales transformaciones que ha sufrido la industria de proyeccién
cinematografica en Colombia es la liberacion del precio de la boleteria: y el cambio
de sistema de negocio a lo que hoy dia se denomina multiplex.

Este sistema consiste en construir teatros de mediano y gran tamafo pero
compuestos de varias salas pequefias (150 a 300 sillas por pantalla),
ubicados preferentemente en centros comerciales, que ofrecen ademas
servicios de parqueo para vehiculos, restaurante, almacenes de diverso
tipo, y seguridad, etc. (Convenio Andrés Bello, 2003, p. 53).

La entrada en funcionamiento de este sistema de permiti6 ofrecer una mayor
variedad de peliculas exhibidas y calidad en la prestacion del servicio.

En Colombia son varias las empresas que marcan tendencia en este negocio:
Cine Colombia, Cinemark, Procinal, Royal Films y Cinépolis. Cada una de estas
organizaciones ha desarrollado estrategias de posicionamiento y de manejo del
mercado, desde luego Cine Colombia, del grupo Santo Domingo, encabeza la
lista.

De igual manera es importante resaltar la estrategia que Procinal ha manejado a lo
largo de su historia. Desde el principio se ha enfocado en un publico popular o de
estratos bajos (1, 2, 3). Sus precios en boleteria y confiteria son los mas bajos del
mercado; lo que le ha permitido posicionarse, sino como la primera, como una de
las compafiias de mayor éxito y recaudacion en el pais.

Segun el Ministerio de Cultura, las personas de menores recursos son los
principales consumidores de cine en el pais. Bogotd es el principal foco de
recaudacion en Colombia, y el publico que mayor consumo realiza en esta ciudad
pertenece a estratos 1, 2y 3.

En la ciudad de Bogota, principal mercado para el cine en el pais (mas del
40% del recaudo bruto en taquilla), los principales consumidores de cine
son las personas de menores recursos (estratos 1, 2 y 3). En esta ciudad el
70% de los asistentes a cine corresponde a estos estratos, aunque solo
representa el 30% del total poblacional de los mismos estratos. Entre tanto,
los consumidores de mayores recursos (estratos 4, 5 y 6) representan solo
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el 30% de la asistencia a cine, pero corresponde al 50% del total de la
poblacion de estos estratos2 (Cuadro No. 3.2). Sin embargo, consultadas
algunas opiniones autorizadas del sector, éstas conceptian que las
personas de los estratos 1 y 2 no tienen ingresos suficientes para comprar
una boleta de cine y por tanto no podrian conformar una mayor
participacion de la asistencia a cine en conjunto con el estrato 3 (Convenio

Andrés Bello, 2003, p. 51).

Segun el Convenio Andrés Bello publicado por el Ministerio de Cultura y
Proimagenes en el 2003, Bogoté es la ciudad donde existe un mayor nimero de
pantallas de cine con un 36%, luego se encuentra Medellin con 10%, la ciudad de
Cali tiene el 8% y finalmente Barranquilla tiene el 7%, para un total del 60% de

pantallas existentes en Colombia.

De los 1.160 municipios que hay en Colombia, tan solo 51 (5% del total) cuentan

con salas de cine.

Figura 4. Distribucidn pantallas de cine en Colombia

OTROS 44
MUNICIPIOS
29%

BOGOTA
36%

CUCUTA

2%

BUCARAMANGA
3%

CARTAGENA
5%

MEDELLIN
BARRANQUILLA CALI 10%

7% 8%

Nota. Adaptado Convenio Andrés Bello. (2003). Impacto del secto cinematografico sobre la

economia colombiana: situacion actual y perspectivas. Bogota: Unidad Editorial.
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5. Andélisis empresa caso: Procinal

Después de reconocer el entorno en el que la empresa Procinal se desenvuelve,
se identifican sus caracteristicas especificas con el fin de obtener una vision 360°
grados y poder conocer la forma en el que se desarrollan los procesos internos.

5.1. Historia de la empresa

Procinal Ltda., la Promotora Nacional de Cines fue fundada en 1946 en la ciudad
de Medellin, lo que la cataloga como una de las empresas exhibidoras de
peliculas con mas trayectoria en el pais. Los sefiores Camilo Correa, en compaiiia
de Charles Riou fueron los fundadores de esta empresa. Por su parte Correa fue
una persona influyente en la creacion del cine nacional, ya que ademas cofundoé la
productora Pelco junto al camardgrafo aleméan Brickner.

El 9 de abril de 1948 grabaron todos los acontecimientos ocurridos en Bogota tras
el asesinato del dirigente Jorge Eliécer Gaitan, con la idea de que Procinal
(nombre comercial) pudiera producir una cinta sobre dicho suceso y obtener
beneficios. Sin embargo, por carecer del conocimiento y las tecnologias
necesarias para producir metrajes, la compafiia no pudo hacerse rentable.

Procinal renace en 1979 con la creacién de Focine, lo que le ha permitido
posicionarse en el mercado entre las cinco empresas mas reconocidas del sector.

A partir de entonces, la empresa ha conseguido posicionarse en el mercado
colombiano como una de las mas reconocidas. Para el 13 de Abril de 1988 se
constituy6 la Sociedad Procinal Bogota Limitada junto a los mismos socios como
una empresa exhibidora de peliculas, con operaciones en principio dentro del
Centro Comercial Ciudad Tunal en un nuevo formato de 2 salas de cine y
abarcando al publico desde una perspectiva de entretenimiento familiar.

En la actualidad Procinal cuenta con Cinemas en 13 centros comerciales de
Bogota, uno en Cartagena, Villavicencio y Barrancabermeja. Ademas se ha
preocupado en los ultimos afios por realizar acciones de responsabilidad social
empresarial, y ha patrocinado varios eventos a favor de la poblacion menos
favorecida; adicionalmente ha adoptado tecnologias de punta para sus salas,
como son los multiplex, que ha inaugurado en diversos centros comerciales, y las
salas 3D que ha fundado en los ultimos tres afios.

Pese a sus esfuerzos, la compafia ha experimentado pérdidas recientemente,

pues no ha podido adaptarse de la mejor forma posible a los cambios que
presenta el sector.
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En cuanto a los servicios, Procinal se esfuerza por ofrecerles a sus clientes la
mejor experiencia cinematogréfica, por esta razon realiza un feedback a traves de
Su pagina web, como herramienta de mejoramiento continuo.

Por otro lado, con el fin de brindar mejor calidad, cuenta con convenios con otras
entidades, por ejemplo para su servicio de confiteria. De igual forma alquila sus
salas para la celebracion de diversos eventos, como conferencias, cumpleafos y
grados.

5.2. Descripcion de servicios y productos

El concepto servicio, determina las intenciones de la organizacion. “El conjunto de
servicios esta disefiado para satisfacer las necesidades de los clientes o los
mercados a los que se destina. Por tanto, este conjunto determina qué reciben los
clientes por parte de la organizacion” (Gronroos, 1994, p. 74).

La empresa Procinal, tiene sus servicios divididos en cuatro categorias:

e Ventas Corporativas: Dentro de la categoria de ventas corporativas,
Procinal ofrece a sus clientes el servicio de bonos de cine y confiteria, el
cual consiste en comprar un bono por un valor mayor a 10.000 pesos, el
cual puede ser usado como obsequio para algun familiar, amigo o pareja.
Este servicio es valido en Apartado, Medellin y Rionegro.

e Pautas y Patrocinio: Procinal ofrece al publico el servicio comercializacién
de espacios publicitarios. Este servicio permite que otras empresas entren a
patrocinar y a pautar en las salas de los cinemas Procinal, por ejemplo,
diferentes compafiias pueden proyectar sus comerciales en las pantallas de
las salas, pueden intervenir en los halls con displays, stands, pendones,
dummies, etc. El volanteo y entrega de muestras no comestibles estan
dentro de este servicio y, por ultimo el patrocinio de los uniformes del
personal y los empaques de la confiteria de Procinal.

e Celebracion de fiestas de cumpleafios: Procinal ofrece a sus clientes y al
publico, la oportunidad de celebrar los cumpleafios de familiares y amigos
en una sala de cine. Este servicio ofrece la pantalla gigante, el sonido,
precios favorables, descuentos en confiteria y atencion personalizada. Todo
esto garantizando una nueva experiencia.

e Eventos Empresariales: Dentro de esta categoria, Procinal ofrece el servicio
alquiler de salas, que tiene como objetivo permitir que otras empresas
realicen capacitaciones y conferencias, adecuando las salas para una
mayor comodidad. Asi mismo, se pueden celebrar las fechas importantes
de las empresas, por ejemplo las vacaciones recreativas, meses de los
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nifos, entre otras, otorgando un espacio exclusivo para las otras
organizaciones.

En cuanto al producto, los académicosJosé Luis Belio y Ana Sainz, entran a definir
este factor como el cimiento para la produccion comercial, “el producto es mucho
mas que un objeto, los clientes compran satisfacciones, no productos...el producto
es base para la ventaja competitiva” (Belio, Sainz. 2007. Pag15). En la empresa
Procinal la satisfaccion que se le ofrece al publico se ve en precios bajos, con
boletas de ocho mil pesos para peliculas en 35mm, doce mil pesos para funciones
en 3D y entre quince mil y dieciocho mil pesos para peliculas proyectadas en el
IMAX. En cuanto a las peliculas, la compafiia ofrece productos de alta calidad de
acuerdo con los estdndares actuales que rigen este mercado, demostrando esto
en sus estrenos y con las diferentes alianzas de distribuidores. En el aspecto de
alimentos, Procinal cuenta con una variedadde comidas, entre ellas la confiteria,
gaseosas Yy golosinas de diferentes proveedores de excelente calidad.

5.3. Obijetivos especificos de la organizacion

1. Promover la asistencia de los colombianos a la proyeccion de peliculas en
las salas de Procinal.

2. ldentificar los principales aspectos tecnologicos que influyen en el mercado
de las empresas exhibidoras de cine.

3. Garantizar a nuestros clientes, una excelente calidad y administracion del
servicio brindado.

4. Buscar un alto grado de reconocimiento en el mercado colombiano.
5.4. Analisis de la estrategia del negocio Procinal

La estrategia de mercado de la empresa Procinal estd basada en dos ejes;
diferenciacion y liderazgo en costos, alineandose con la teoria de Michael Porter.
Esta teoria esta denominada por su autor como: Las estrategias genéricas, las
cuales buscan desarrollar en la organizacién unas ventajas competitivas por medio
de los costos del producto o servicio prestado, la exclusividad de los mismos y
enfoque.

Tabla 2. Estrategias genéricas de Michael Porter

Ventaja Estratégica

Exclusividad percibida por el cliente Posicion de costo bajo

47



Universidad de

ERELENGE

z

Diferenciacion Liderazgo en costos

Enfoque o alta segmentacion

Nota. Adaptado Porter, M. (2000). Estrategia competitiva: Técnicas para el andlisis de los sectores
industriales y de la competencia. México: Compafiia Editorial Continental

Procinal ha sido lider en mantener costos y servicios incurriendo en menores
precios que la competencia, logrando obtener la satisfaccion de su publico
objetivo. Asi mismo, se concentra en economias de experiencia, teniendo acceso
a recursos mas economicos, optimizando sus sistemas de proyeccion. Esto esta
asociado a que parte de su mercado es sensible al precio y la demanda es
elastica.

Por otro lado, la participacién en el mercado permite que Procinal consiga bajar
sus costos, obteniendo como resultado un mayor rendimiento en el sector del
entretenimiento. El bajo costo y la buena participacion en el sector de desempefio,
definen la reinversion y el mantenimiento de liderazgo en costos. Esto relacionado
a la inversion tecnolégica y a la presencia en el mercado con las empresas
exhibidoras de cine. La unién de las dos estrategias permite que la organizacién
logre captar mayor namero de clientes, se incentiven las ventas y adquiera una
mayor cobertura o exposicion de sus servicios y productos.

5.5. Composicién organizacional

El marco del que se sirve una organizaciéon donde las tareas son divididas,
agrupadas, coordinadas y controladas con el fin de conseguir los objetivos con
eficacia, es el organigrama de la misma. De esta manera dichas actividades son
apiladas en los departamentos de una organizacién, los cuales se pueden
estructurar, formalmente, en tres formas basicas: por funcién, por
producto/mercadeo o en forma de matriz.

En la empresa caso se cuenta con una estructura funcional, ilustrada en figura No
5, es decir, esta estructura reine, en un departamento, a todos los empleados que
se dedican a una actividad o a varias relacionadas, donde dichas actividades se
conocen como funciones.
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Figura 5. Organigrama Procinal
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pEra de Salas

Fuente. Resultado de las entrevistas formales e informales que se obtuvo con la Gerencia, marzo y
abril 2013. Bogotéa, Colombia.

Tomando como referencia el material del curso Sena Virtual(2013) a continuacion
se describan las caracteristicas de la organizacion funcional identificada en
Procinal Ltda:

e Autoridad funcional o dividida: es una autoridad sustentada en el

conocimiento. Ningun superior tiene autoridad total sobre los subordinados,
sino autoridad parcial y relativa.

e Linea directa de comunicacion: directa y sin intermediarios, busca la mayor
rapidez posible en las comunicaciones entre los diferentes niveles.

e Descentralizacion de las decisiones: las decisiones se delegan a los
organos o cargos especializados.

e Enfasis en la especializacion: especializacion de todos los 6rganos a cargo.

Al tener una estructura funcional en Procinal se puede deducir que tiene unas
caracteristicas ya establecidas, como son:

e Cuando la organizacion por ser pequefia, tiene un equipo de especialistas

bien compenetrado, que reporta ante un dirigente eficaz y esta orientado
hacia objetivos comunes muy bien establecidos y definidos.
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e Cuando en determinadas circunstancias, y solo entonces, la organizacion
delega durante un periodo determinado autoridad funcional a algun 6rgano
especializado.

Al ser funcional, las organizaciones cuentancon:
Ventajas:

e Maxima especializacion.

e Mejor suspension técnica.

e Comunicacion directa mas rapida.

e Cada drgano realiza unicamente su actividad especifica.

Desventajas:

e La estabilidad y la constancia de las relaciones formales pueden conducir a
la rigidez y a la inflexibilidad de la organizacion lineal.

¢ No se responde de manera adecuada a los cambios rapidos y constantes
de la sociedad moderna.
e Esta basada en la direccion Unica y directa, puede volverse autoritaria.

e Enfatiza en la funcion de jefatura y de mando y la exagera, pues supone la
existencia de jefes capaces de hacerlo y saberlo todo.

e La unidad de mando hace del jefe un generalista que no puede
especializarse en nada (la organizacion lineal impide la especializacion).

e A medida que la empresa crece, la organizacion lineal conduce
inevitablemente a la congestién, en especial en los niveles altos de la
organizacion.

Esta estructura organizacional junto a las caracteristicas de la empresa caso
demuestran que la aceptacién al cambio es un temacomplejo debido al poder que
la jefatura sostiene sobre sus subordinados como se puede percibir en Procinal-
5.6. Analisis de perfiles y cargos

Es importante conocer la descripcion de cada uno de los cargos de la
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organizacién,caracteristicasque deben tener los puestos de trabajo y el perfil que
debe cumplir el empleado (Anexo 1).Con el propdsito de informacion, luego de las
visitas, entrevistas formales e informales en el desarrollo del ejercicio de estudio
de caso, para desarrollar una serie de conclusiones acerca del objetivo, identidad
y cultura de la empresa.

Tomando como punto de partida, la cabeza de la organizacion, que es el
gerente,quién posee un amplio conocimiento en economia y servicio al cliente,
sumada a la experiencia en este campo. Siendo la toma decisiones y
lineamientos de la identidad de la organizacion muy conservadoras, estrictas y con
pocos espacios de retroalimentacion.

En cuanto al cargo de secretaria académica,tiene la responsabilidad de apoyar las
actividades de administracion y paralelamente a la atencién a la recepcion,
sumado al compromiso directo con el funcionamiento de la comunicacién interna y
externa de la organizacion, labor que no esta siendo bien orientada y llevada a
cabo debido a su formacion y experiencia en este campo, siendo una
comunicacion operativa y reactiva.

Al ser una estructura funcional, el organigrama de la organizacién estd compuesto
por la division de departamentos. El departamento de infraestructura se encarga
de mantener las sedes con todos los requerimientos de funcionamiento y
optimizando la calidad del servicio. Este departamento se rige por las decisiones
de la central, es decir, desde la sede administrativa de Bogota, por lo que su
operacion es centralizada. Actualmente, Procinal es una organizacién que busca
mantener la satisfaccion de sus clientes por medio del reconocimiento a sus
sedes, por lo tanto este departamento hace parte del proceso de la empresa caso.

Como en toda organizaciéon el area de administraciéon cuenta con un desarrollo
financiero, sin lugar a dudas este departamento mantiene a la compafia informada
de las capacidades de la misma.

El departamento de mercadeo y publicidad tiene funciones de posicionamiento,
es decir esté al igual que el departamento de infraestructura estadencargado de
cumplir uno de los objetivosespecificos de la organizacion, y aunque el
departamento tiene perfiles con capacidades para potencializar la marca es
notorio que el departamento tiene una necesidad de herramientas.

El area de contratacion y talento humano cuenta con la mayoria del personal a
cargo, tiene funciones decisivas y trascendentales, todos los perfiles que
seleccionan estan enfocados a personas con estudiosrelacionados con servicio al
cliente. Su contratacion es agil, discreta y dirigida a personas en un rango de 22 a
38 afos de edad con estabilidad laboral y con capacidad de aprender diferentes
procesos de servicio. Debido a esta ultima a caracteristica es notoria el constante
rotacion de personal operativo, ya que la organizaciéon no tienen ningun proyecto
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para realizar carrera profesional, igualmente, al ser los operarios un personal joven
y en busqueda de experiencia, definen este empleo como un “empleo de paso” sin
ninguna proyeccion a largo plazo.

Continuando con el departamento de servicio al cliente, el cual tiene relacion con
el &rea anteriormente mencionada, este departamento est4 pensando para apoyar
los canales de comunicacién y la perspectiva de publicos externos como internos.
Los perfiles de esta area son méas abiertos procesos de comunicacion y
relacionados con la gestidon o el cambio, es un personal que tiene la habilidad de
trabajar en equipo y manejo de problemas. Pero debido al bajo contacto de
gerencia con el publico y los operarios esta labor no es eficiente.

Teniendo en cuenta anterior y en complemento al proceso previamente hecho, se
hace denotar varias falencias en cuanto a la estructura funcional de la empresa
caso.Aunque su personal trate de ser creativo, proactivo el hecho de que la
empresa tenga una gerencia muy tradicional y de poco escucha desarrolla una
tendencia de lentitud e indiferenciaante los nuevos proyectos.

5.7. Publicos

La empresa Procinal cuenta con publicos primarios y publicos secundarios como
se muestra en la figura 6 y figura 7. El publico primarioescon los que la empresa
mantieneuna relacion directa con la organizacién y tienen algun interés en la
misma y el publico secundario hace referencia a publicos que conocen la
organizacién pero no tiene afecta directamente a la misma.
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Figura 6. Publicos primarios de Procinal Ltda.

£
=

Clientes: persona natural o juridica
interesada en comprar algln servicio
ofertado por Procinal

Proveedores: entidades encargadas
de brindar productos y servicios a

3 | para surtir el drea de alimentos en el

Espectadores: clientes que invierten
su tiempo de ocio y un porcentaje de
dinero en los productos y servicios
ofrecidos por Procinal

Empresa: organizacidn interesada en
la comercializacion de espacios
publicitarios, asi mismo en la compra
de boleteria y alguiler de salas

Familias: familia nuclear compuesta
por padres e hijos que juntos asisten a
una proyeccion en una sala de cine

Grupos: amigos, comparieros de
trabajo, parejas que superan la edad
de 12 afios

Individual: personas mayores de 18
afios que individualmente asisten a
diferentes proyecciones

Peliculas: compafiias encargadas en
la distribucidn de peliculas de alta
calidad

Confiteria: empresas autorizadas

Procinal

Empleados: personas naturales que
hacen parte del funcionamiento de la
empresa

Gobierno: ente regulatorio que
verifica y analiza los procedimientos
del sector

Socios: personas naturales o juridicas
que toman participacion dentro de la
organizacidn

establecimiento

Outsoursing: organizaciones
encargadas de funciones gque no sean
del core de la empresa

Administrativos: empleados que
desarrollan actividades
administrativas dentro de la empresa

Operarios: empleados que se
realizan labores de funcionamiento

Nota. Resultado de las entrevistas formales e informales que se obtuvo con el area de mercadeo,
marzo y abril 2013. Bogota, Colombia.
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Figura 7. Publicos secundarios de Procinal Ltda.

Opinidn publica: personas naturales
o juridicas que realizan juicios de
valor sobre la empresa

Ubicacion: Sector donde se
encuentra cada una de lassalas y
genera un impacto sobre ésta

ONG's: Entidades sin dnimo de lucro
gue intervienen en los objetivos de la
empresa

Fuente. Resultado de las entrevistas formales e informales que se obtuvo con el area de
mercadeo, marzo y abril 2013. Bogota, Colombia.

Al conocer las caracteristicas de los publicos se determind que los publicos
primarios pueden ser identificados con claridad y objetividad, de la misma manera
existen casos precisos en que estos publicos primarios se dividen en subgrupos
también como primarios. Un ejemplo claro son los clientes que debido a la gama
de productos ofrecidos por la empresa deben ser divididos. Por una parte estan
los clientes considerados como espectadores que son todas aquellas personas
gque pagan por el servicio de proyeccion de peliculas y alimentacién. Segun
Procinal sus principales clientes se encuentran en estratos bajos y por ellos la
razon de contar con los precios mas bajos del mercado. De igualmente no se
puede asegurar que todos sus clientes pertenecen a los estratos 2 y 3, sino que
también a los méas altos gracias a la ubicacién de algunas de las salas de
proyeccién como lo es en cinema en el Centro Comercial Palatino en el norte de la
capital.

Por otra parte las empresas compran espacios publicitarios principalmente, pero
aun asi son vulnerables a la compra de servicios de proyeccion de peliculas,
alimentacion o alquiler de salas de cine para la realizacion de eventos
corporativos. Por lo general algunas empresas que buscan brindar espacios de
socializacion y actividades extracurriculares para sus empleados, Procinal ofrece
paquetes completos desde el alquiler de una sala de proyeccion hasta la venta
masiva de boleteria para todos los empleados de una organizacion.
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Los proveedores son también otro de los publicos primarios de la organizacion,
estos igualmente se encuentran divididos en subgrupos dependiendo de la funcién
que cumplan, como la venta de los permisos para la exhibicion de peliculas, los
alimentos ofertados en las confiterias, finalmente encontramos a todos aquellos
proveedores que hacen parte de la gama de outsourcing como aquellos que
ofrecen servicios de papeleria, impresion hasta vigilancia.

Sus empleados se encuentran a lo largo del territorio nacional debido a la
ubicacion de sus salas de proyeccion en diferentes ciudades del pais. Por lo
general los empleados tienen edades entre los 25 y 45 afios. Los roles o trabajos
dentro de la organizacion no estan direccionados o identificados con un género
especifico, por lo contrario hombres y mujeres cumplen tareas por igual, desde la
atenciéon en taquilla a los clientes, pasando por la confiteria hasta la proyeccion
misma de las cintas.

El Gobierno Nacional hace parte de los publicos primarios de la organizaciéon
puesto que es quien regula la normatividad para el funcionamiento y operacion del
negocio de la proyeccion de cine en Colombia, en los ultimos afos los gobiernos
en turno han desarrollado leyes que garanticen el desarrollo de proyectos
nacionales a nivel audiovisual y en pro de la proteccién de los derechos de autor.

La junta directiva de Procinal estd conformada por miembros empleados de la
organizaciéon y de la misma manera por socios capitalistas de la misma. Son
quienes finalmente toman las decisiones de mayor relevancia al interior de la
misma empresa.

5.8. Estructura de la comunicaciéon organizacional en Procinal
De ante mano se identifica a Procinal como una organizacién vertical y jerarquica,
por esta misma razon el flujo de la comunicacion al interior de la organizacion esta

bien definido.

A continuacién, la 8. muestra la estructura de la comunicacién dentro de la
organizacion.
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Figura 8. Estructura de la comunicacion organizacional

SOCIOS

HORIZONTAL JUNTA DIRECTIVA
ASCENDENTE/DESCENDENTE
DPTO INFRAESTRUCTURA|. = [ DPTO ADMINISTRATIVO|- -/MERCADEO/PUBLICIDAD | - .[RECURSOS HUMANOS|— = -[SERVICIO AL CLIENTE]|

ASCENDENTE/DESCENDENTE ~ ASCENDENTE/DESCENDENTE ~ ASCENDENTE/DESCENDENTE ASCENDENTE/DESCENDENTE ~ ASCENDENTE/DESCENDENTE
|

ASISTENTE ABOGADO/ ASISTENTE SERVICIO CLIENTE/
ASISTENTE [CONTADOR/TESORERO| MERCADEO Y DIRCT. REGIONALES DIRECT. REGIONALES
PUBLICIDAD DE OPERACION SERVICIO AL CLIENTE
ASCENDENTE/DESCENDENTE
| DESCENDENTE DESCENDENTE
‘ ASISTENTE CONTABLE ‘ l
ASISTENTE FACTURACION PERSONAL
R RATIve AUXILIARES DE SALAS

Nota Resultado de las entrevistas formales e informales que se obtuvo con la Gerencia, marzo y
abril 2013. Bogoté4, Colombia.

Aungue es una organizacion de tipo vertical, existen ciertas areas donde se da un
flujo de comunicacién de tipo horizontal como es el caso de la relacion entre la
Gerencia y la Junta Directiva, areas que constantemente necesitan estar en
contacto con la necesidad de retroalimentacion de cada una de las partes.

La Gerencia por excelencia es quien debe estar en contacto con el resto de areas
administrativas como el Departamento de Infraestructura, Departamento
administrativo, Mercadeo y Publicidad, Recursos Humanos y finalmente Servicio al
Cliente. En este punto, aunque la organizacion es vertical y la gerencia debe estar
por encima de los departamentos mencionados jerarquicamente, se hace evidente
la necesidad de contar con una comunicaciontanto descendente como
ascendente, lo que permite la retroalimentacion de los lideres de la organizacién
para la toma oportuna de decisiones.

Todos los departamentos administrativos entre si tienen una comunicacion
horizontal, lo que les permite combinar esfuerzos en el momento o caso que lo
requiera.

De igual manera todos los departamentos administrativos tienen una
comunicacion descendente y ascendente con sus primeros subordinados como es
el caso del Departamento de Recursos Humanos con el Abogado y los Directores
Regionales de Operacion.
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Cabe resaltar, que en el caso de Recursos Humanos y Servicio al Cliente el ultimo
escalon jerarquico presenta Unicamente comunicacion descendente, donde se
ubican al personal operativo de la organizacion.

5.8.1. Tipologia de la comunicacion

En una organizacion como Procinal no es correcto hablar de una unica forma de
comunicacién, puesto que existen diversos espacios donde el flujo de informacion
es descendente-ascendente o solo descendente.

Los diferentes canales de comunicacion dentro de la empresa (como lo son el
correo electrénico institucional, teléfono fijo en cada una de las sedes y boletines
internos) permiten que todos los empleados estén al alcance, es decir que ninguno
de estos quede exento de conocer la informacién relevante para el desarrollo de
sus actividades.

Como se puede observar en la Figura 8, también existe un espacio donde la
comunicacién es transversal, éste es el caso de los diferentes departamentos
administrativos, quiénes con el fin del desarrollo y cumplimiento oportuno de
metas corporativas, constantemente se comunican entre si.

A nivel de gerencia y departamentos administrativos existe comunicacion formal,
donde la jerarquia de los cargos se encuentradefinida, inclusive en los espacios
fisicos. La manera en que se produce y desarrolla la comunicacion dentro de la
organizacién, sin embargo a nivel de Directores Regionales y personal operativo la
comunicacién se torna informal, lo que permite la creacion de un vinculo mas
cercano con los empleados que se encuentran en el Gltimo nivel jerarquico.

5.9. Mercado competitivo

“El mercado competitivo es aquel mercado en el que hay muchos compradores y
vendedores de un mismo bien. Mas exactamente, el aspecto crucial de un
mercado competitivo es que la actuacion de un comprador o vendedor no puede
influir sobre el precio al que se vende el bien” (Krugman, 2007, p. 57).

Teniendo en cuenta la definicion anterior, Procinal se enfrenta a un mercado
competitivo fuerte. En un pais como Colombia, el nivel de rivalidad es alto por la
inclinacién que tienen las empresas a la imitacion. Dicha imitacion hace que las
tres empresas mas fuertes en la industria y proyeccion cinematografica,
Cinecolombia, Procinal y Cinemark, compitan principalmente en temas de precios
y calidad. Realizando el analisis, estas empresas han tenido que hacer una gran
inversion en tecnologia, ya que si se quiere salir al mercado, se debe tener en
cuenta que el publico siempre esta a la expectativa de la innovacion.
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Realizando visitas a sedes, investigacion de medios y documentos a los
competidores de Procinal, se puede afirmar que ocupa el tercer puesto en el
mercado a nivel nacional. Su crecimiento significativo en ingresos, ha demostrado
su participacion en el mercado del entretenimiento (Anexo 2). Las politicas de
precios que maneja la empresa, han permitido que se genere un elemento
diferenciador, generando una ventaja competitiva. Asi mismo, las inversiones
tecnoldgicas que ha realizado la compaiiia han permitido que los ingresos crezcan
paulatinamente.

Cada una de las compariias de proyeccion de cine en Colombia tiene diferentes
caracteristicas y un valor agregado que le permiten posicionarse como empresas
sélidas y con potencial de crecimiento. La empresa con mayor presencia (sedes) a
nivel nacional es Cine Colombia con 31 sedes, le sigue Royal Films con 23,
Cinemark 19, Procinal 13 y Cinepolis 7. Cada una de estas se encuentra ubicada
estratégicamente con relacion a al publico objetivo al que se busca llegar.

Analizando la confiteria es evidente que cada una de las empresas cuenta con
elementos en comun y a la vez diferenciadores. Un ejemplo podria ser que en
Cine Colombia se ofrece una barra de sushi y almacén de dulces, mientras que el
resto de empresas no la tienen.

Procinal por su parte ofrece los precios mas bajos del mercado entregando
productos de calidad y en muchos casos preferidos por el publico en general.
Cinemark y Cinépolis ofrecen bebidas alcohdlicas entre su gama de productos de
confiteria, vino y cerveza respectivamente. Cinemark tiene los precios mas altos
de mercado frente a sus productos de consumo.

La tecnologia de proyeccién que se presenta en cada una de las empresas,
aunque con nombres diferentes, es la misma, todos cuentan con proyectores
analogos, digitales y de 3D.

Procinal por su parte tiene un elemento diferenciador en tecnologia, éste es el
IMAX DIGITAL 3D en la ciudad de Bogot4, es la Unica sala Imax en Colombia.
Todo el tiempo cada una de las empresas importa tecnologia de dltima generacion
para brindar un servicio de mejor calidad a cada uno de sus clientes: Cinemark
cuenta con la tecnologia XD 3D, Cine Colombia cuenta con Megasalas con
pantallas mas grandes y sonido Dolbby 11.1.

Los precios en boleteria son el primer juicio de valor que tiene en cuenta los
clientes para asistir a las salas. Procinal ofrece los precios mas bajos a nivel
nacional. En muchos casos otras empresas como Cine Colombia cuentan con
promociones dependiendo de la ubicacién de las salas, por ejemplo mientras que
en el Centro Comercial santa Fe, en la ciudad de Bogot4, las boletas tiene un
precio de $12.000 a $20.000 y en Calle 100 todas las boletas tienen un precio de
$5.000. Cinemark por su parte ofrece promociones a los clientes que cuenten con
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la tarjeta Elite Gold, por medio de ésta pueden acceder a las boletas por precios
inferiores.

A partir de todos estos elementos cada una de las empresas de proyeccion de
cine en el pais ha logrado, de cierta manera, posicionarse en el mercado. Todos
estos elementos les permiten brindar servicios diferenciados o caracterizados de
manera distinta. A continuacion se presenta una tabla de la participacion en el
mercado de cada una de las empresas analizadas. (Anexo 3)

Figura 9. Tabla de participacion en el mercado

ROYAL OTROS, 5,12
FILMS, 8,74

CINEPOLIS, 6,5

Nota. Cifra en millones. *Enero a Junio. Adaptado Proimagenes. (2011). Proimagenes. Recuperado
el marzo de 2013, de
http://www.proimagenescolombia.com/page_2011/secciones/cine_colombiano/estadisticas/cine_en
_cifras/informe_especial_esp/informe-especial.html
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6. Diagnostico

De acuerdo con los resultados del analisis del macroentrono y la primera etapa
descriptiva en la empresa Procinal, se realizé un diagndstico de comunicacion
organizacional, cultura e identidad corporativa, iniciando con el analisis DOFA,
cadena de valory la aplicacion de encuestas a empleados de la empresa caso.A
continuacion se presenta los resultados,queson el fundamento en el desarrollo de
la estrategia de comunicacion.

igura 5. Andlisis DOFA

Debilidades Oportunidades Fortalezas Amenazas
R R R R
Crecimiento en los .
. . L < Introduccién de .
Baja promocion y ultimos afios en la ) Gran presencia de
o — . R —— nuevas tecnologias: — R ., )
publicidad de la marca asistencia de personas IMAX pirateria en el pais
asalas de cine
- - - -
S— S— S— S—
Es basica y tradicional Libertad en establecer Gran cantidad de salas . .
Lo . . Disputa en precios y
la experiencia que — precios de las — de cine alrededor del — : .
N N N . calidad con sustitos
brindan al cliente funciones pais
- - - -
R R R
Innovacion y
| | adaptacién para toda | | Politica de precios || Alto poder negociacién
una experiencia de ver bajos de los proveedores
peliculas
- - -
S— S—
Estratos sociales .
. - Alta competencia por
medios-bajos con '
X . “— parte de Cinemark y
mayor asistencia a : )
. Cine Colombia
salas de cine
\ J \ J

Fuente. Resultado de la observacion realizada por el grupo de investigacion, Marzo y Abril 2013.
Bogotéa, Colombia.

Al obtener estos resultados se peude deducir que el area de mercadeo es la que
menos prioridad tiene, ya que la empresa se confia en la trayectoria que tienen en
el mercado y no tiene ningun interes en este momento de afianzar su marca ante
sus clientes.

Asi mismo su gestion enfocada al servicio al cliente se encuentra débil debido a
gue los canales de comunicacién entre el area administrativa y operativano es la
adecuada. La informacion es lenta, sin interés y no permite ninguna
retroalimentacion, en consecuencia se produce una mala percepcion del cliente al
ser atendido en cualquiera de las sedes de la empresa Procinal.
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Para soportar la necesidad de una estrategia de comunicacién surgen las
oportunidades actuales del mercado, las cuales demuestra que Procinal encaja
perfectamente en lo que estan buscando los clientes, las oportunidades estan
enfocadas en ofrecer una entretenimiento experimental, econémico y de buena
calidad. Ademas es notable el crecimiento de la poblacion interesada en el
septimo arte.

Sin embargo, las amenazas igualmente pueden argumentar la necesidad de tener
una comunicacion fuerte dentro de la organizacion. Ya que el cinearte es ahora
uno de los entretenimientos mas afectados por la ilegalidad y otros medios
audiovisuales. La empresa Procinal tiene que mostrarse ante sus clientes como
una atraccion diferente ante la competencia.

Por eso se adoptan las fortalezas como recurso para potencializar la organizacion
y hacer que los empleados valoren su empresa por medio de la comunicacién. La
empresa Procinal cuenta con los precios mas bajos los cuales no afectan la
calidad del servicio, cuenta con originalidad en su tegnologia con sus salas,
exclusivamente la de IMAX, reconoce a sus competidores y tiene una gran
presencia en todo el pais, esto quiere decir que la necesidad principal de Procinal
es mostrarse ante sus clientes de manera correcta, y por medio de una estrategia
de comunicacion.

6.1. Cadena de valor

Procinal mantiene varias actividades que generan valor, como es su logistica
interna, al poseer alianzas estratégicas con proveedores de confiteria para ofrecer
a su publico productos de buena calidad. Las buenas relaciones con los
distribuidores y comercializadores de peliculas, logrando obtener estrenos, con el
fin de atraer mas clientes. Por otro lado, el hecho de tener peliculas en 3D, al
brindarle al publico una nueva experiencia al acceder a salas con proyecciones a
nivel digital.

Asi mismo, la empresa cuenta con otros factores importantes dentro de la cadena
de valor. La cercania de las salasque Procinal tiene a disposicion, permite que
sus clientes puedan acceder a ellas en un tiempo minimo, generando con ello una
mayor comodidad. Al momento de hablar de tecnologia, la empresa se centra en
otorgar calidad. La forma de proyectar las peliculas hace que la empresa tenga
procesos mas eficaces, ya que cuenta con excelentes equipos que hacen que
entre a competir fuertemente dentro del campo del entretenimiento.

Dentro de la categoria de marketing y ventas, la compafia ofrece comodidad y
facilidad al cliente. Las reservas para las funciones las pueden hacer mediante la
pagina web de la empresa o via telefénica, ademas de manejar promociones en
confiteria, en alianzas con los proveedores. La tarjeta vip, permite que el usuario
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tenga mas facilidades para obtener varios servicios y promociones, teniendo en
cuenta que todos los clientes para esta compariia, son clientes preferenciales.

Dichos aspectos crean valor para el cliente directamente.

Por dltimo, el servicio genera valor agregado en la medida de que ofrece no
solamente la proyeccion de peliculas nacionales e internacionales, sino que
presenta varios servicios como el alquiler de salas para diferentes eventos, la

realizacion de cortometrajes nacionales y confiteria.

Tabla 3. Cadena de valor

Mismos productos en confiteria a nivel nacional.

Lanzamiento de peliculas en simultaneo a nivel a nivel
nacional.

Buenas relaciones y alianzas estratégicas con los
proveedores.

Abastecimiento

calidad.

La empresa acepta e implementa las nuevas tecnologias del |Desarrollo
sector. tecnoldgico
Estudios de mercado e investigaciones para conocimiento del
cliente.
Contrata personal universitario y capacitado. Recursos

i _ » Humanos
Cuentan con un area asignada para seleccion de personal.
Se encuentra ubicada en diferentes zonas estratégicas.
Cuenta con todo lo necesario para tener un servicio de Infraestructura

de la empresa

Logistica Interna

Alianzas estratégicas con proveedores de confiteria.
Grandes proveedores proyectores de peliculas.

Comercializacion con distribuidores de peliculas.

Operaciones

Nueva tecnologia en salas.

56



Universidad de

ERELENGE

z

NuUmero de salas que tiene la empresa.

Marketing y ventas

Facilidad para el cliente en reservas, a través de la pagina web y via telefonica.
Tarjetas VIP con precios especiales.

Variedad de promociones en confiteria y boleteria.

Servicios

Servicios adicionales como alquiler de salas para celebracion de varios eventos.
Acomodacion de las salas (sillas general vip)

Cortometrajes nacionales.

Nota. Resultado de la observacion realizada por el grupo de investigacion, marzo y abril 2013.
Bogotéa, Colombia.

6.2. Instrumentos de aplicacion

Las encuestas y las entrevistas fueron instrumentos tomados para la medicion,
con el objetivo de obtener una retroalimentacion por parte de los empleados,
acerca de su cultura, identidad y comunicacion de todas las actividades que se
desarrollan. Asi mismo se tuvo un acercamiento con el personal administrativo
para poder constatar si las percepciones tenian algo en comun o eran ideas
contrarias.

Actualmente la empresa Procinal cuenta con quince (15) personas en el area
administrativa y presencia en siete (7) ciudades del pais. Bogota es la ciudad con
mas sedes, asi que se tomaron trece (13) puntos de la ciudad como muestra para
la investigacion, se realizé la encuesta a ciento veinte (120) personas del area
operativa.

Las entrevistas se realizaron al interior de area administrativa al encargado de
mercadeo, talento humano y gerencia.

6.2.1 Encuesta

La encuesta se realiz0 en cada punto de la ciudad de Bogota a los empleados en
horas de la mafana. En el momento de su aplicaciéon se encontraban de 12 a 15
operarios en cada una de los puntos de la muestra.

El formato de la encuesta fue el siguiente:
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El propésito de esta encuesta es garantizar que Procinal se beneficie con sus
opiniones, aportes y sugerencias. Los resultados obtenidos seran utilizados para
desarrollar planes de accion, con el fin de ofrecer mejoras a las politicas, practicas
y procedimientos de la organizacion.

Las siguientes preguntas requieren informacion personal. Estas preguntas nos
permiten observar coOmo las diferentes areas perciben a Procinal.

Marque con una X su género
Masculino Femenino

1. ¢Cuanto tiempo lleva laborando en la empresa Procinal?
a) Menos de 1 afio

b) De 1 a 2 afios

c) De 3 a4 afios

d) 5 afios en adelante

2. ¢Cree que los proyectos que desarrolla Procinal lo llevaran a ser la mejor
empresa de proyeccion de cine en Colombia?

a) Total acuerdo

b) De acuerdo

c) Indeciso

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

3. ¢Sabia Ud. qué Procinal se considera como la empresa de proyeccion
cinematografica de mayor trayectoria en el pais y que cuenta con las mas
modernas y comodas salas de cine?

a) Total acuerdo

b) De acuerdo

c) Indeciso

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

4. ¢Como empleado, tiene algun espacio de opinidon frente a los procesos de
mejoramiento que se desarrollan dentro de la organizacion?

Si No

5. ¢ Conoce Ud. el perfil y funciones de su cargo? Si su respuesta fue si responda
la pregunta siguiente, de lo contrario siga a la pregunta niumero 6.

Si No

6. ¢Las funciones que Ud.Realiza estan relacionadas a su cargo?
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a) Total acuerdo

b) De acuerdo

c) Indeciso

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

7. ¢ Esta informado de las razones por las cuales hacen cambios en las politicas y
procedimientos de la organizacion?

a) Total acuerdo

b) De acuerdo

c) Indeciso

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

8. ¢Recibe Ud. la informacion necesaria por parte de su jefe para desempefar su
labor dentro de la organizacion?

a) Total acuerdo

b) De acuerdo

c) Indeciso

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

9. Sefale de 1 a 5, siendo 1 muy deficiente y 5 excelente, Qué piensa Ud. de los
canales de comunicacion de la empresa en cuanto a:

Facilidad en el acceso

Rapidez en el tiempo de respuesta

Sencillez y cercania de la informacién

Utilidad de la informacién

Es el medio indicado para la transmision de informacion

6.2.2. Entrevista

La entrevista se realizé de manera informal por decisién de la organizacion. Se
establecio una agenda en comun y se adquirié informacion acerca de canales de
comunicacion, toma de decisiones, percepcion de la cultura organizacional.

Las preguntas base con las que se realizé la encuesta fueron las siguientes:

1. ¢Qué son para Ud.Los canales de comunicacion en una empresa?
2. ¢Cuales son los canales de comunicacion mas usados por Procinal? ¢ Por
qué?
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¢,Cuales son los canales de comunicacion que Ud. frecuentaregularmente
dentro de la organizacion?

¢, Qué funciones cumplen los canales de comunicacion dentro de la
empresa?

De acuerdo con la filosofia de Procinal aproximadamente,icuanto se
demora en aplicar la toma de decisiones? ¢por qué?

¢, Qué tan efectivos son los canales de comunicacién para la toma de
decisiones?

¢La empresa realiza actividades en pro de la motivacion y el sentido de
pertenencia que tienen los empleados?

60



Universidad de

ERELENGE

s
£

7. Tabulacion y analisis de resultados

A continuacién se presentan los resultados y las conclusiones finales que los
integrantes del proyecto de desarrollo empresarial realizaron por cada pregunta.
Esto con el objetivo de conocer las diferentes perspectivas respecto a la
organizacion, sus procesos de comunicacion, la ejecucion de sus servicios y todo
lo que trae consigo.

7.1. Encuestas aplicadas

Para realizar los siguientes graficos se usé el programa IBM SPSS Statistics, el
cual sefiala el porcentaje completo de cada una de las opciones que eligié cada
120 encuestados.(Anexo 3)

Gréfico 11. Marque con una X su género

100,0
90,0
80,0
70,0
2&8 183 517 H Masculino
40,0 -
30,0
20,0 -
10,0 -

H Femenino

Masculino Femenino

Nota Resultado de la aplicacién de la encuesta, realizada por el grupo de investigacién, mayo
2013. Bogota, Colombia.

Para las preguntas demograficas, se tomd como caracteristicas importante el
género y la antigiedad de cada empleado. La pregunta del género dio un
equilibrio en éste, como se muestra en la grafica 11., concluyendoque no se
genera ninguna discriminacion para realizar funciones en los cargos, asi mismo se
puede determinar que el proceso de selecciébn es equitativo, sin necesidad a
alguna exclusion por habilidades de fuerza.
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Gréfico 12. Antigliedad laboral

¢ Cuanto tiempo lleva laborando en la empresa Cinemas Procinal?

Menos de 1 afio

HDe 1 a2 aflos

M De 3 a4 afos

5 afios en
adelante

Nota. Resultado de la aplicacién de la encuesta, realizada por el grupo de investigacion, mayo
2013. Bogota, Colombia.

En el Grafico 12. se muestra que el cuarenta y uno por cientodel personal operario
tiene una antigledad de 1 a 2 afios. De los resultados se puede deducir que existe
una constante rotacion de personal en esta area, demostrando queel personal no
realiza carrera en la organizacion.

Grafico 13. ¢ Cree que los proyectos que desarrolla Cinemas Procinal lo llevaran a
ser la mejor empresa de proyecciéon de cine en Colombia?

H Total de acuerdo

H De acuerdo

M [ndeciso

# Desacuerdo

M Total
desacuerdo

Nota. Resultado de la aplicacién de la encuesta, realizada por el grupo de investigacion, mayo
2013. Bogota, Colombia.
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La primera pregunta de la encuesta, realizada el mes de mayo/2013, tenia como
fin saber si el personalde la compafia conocia la vision de Procinal. De acuerdo
con los resultados se pudo identificar que los trabajadores no conocen a cabalidad
el objetivo a largo plazo de la empresa, identificando esto con el treinta y cinco por
ciento de la muestra encuestada. Ademas, es evidente que para el cuarenta y seis
por cientode las personas que dice si conocer la vision, existen inquietudes acerca
del concepto de la misma, lo que conlleva a la desorientacién de la mayoria del
personal en cuanto a la proyeccién de metas a largo plazo. Es necesario hacer un
reconocimiento, por medio de una comunicacion directa, de todos los objetivos y
de los elementos de la identidad corporativa.

Gréfico 14. ¢ Sabia usted que Cinemas Procinal se considera como para empresa
de proyeccion cinematografica de mayor trayectoria en el pais, y que cuenta con
las mas modernas y comodas salas de cine?

H Total de
acuerdo

H De acuerdo

i [ndeciso

H Desacuerdo

i Total
desacuerdo

Nota. Resultado de la aplicacién de la encuesta, realizada por el grupo de investigacion, mayo
2013. Bogota, Colombia.

Analizando los resultados de la Grafica 14., se puede observar que el personal de
Procinal no cree que la mision de la compafia,este enfocada en ser la empresa
con mayor trayectoria en el pais y cuente con las mas modernas y comodas salas
de cine. Lo anterior indica que la filosofia institucional no ha sido inculcada de la
mejor manera para que sus trabajadores la puedan entender y reconocer,
proporcionando una percepcionerronea de lo que ofrece y lo que debe hacer cada
empleado en la organizacion.
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Grafico 15. ¢Como empleado tiene algun espacio de opinion frente a los procesos
de mejoramiento que se desarrollan en la organizacion?

100,0

80,0

60,0

H Si
40,0

HNo

20,0 -

10_

Si No

Nota. Resultado de la aplicacién de la encuesta, realizada por el grupo de investigacion, mayo
2013. Bogota, Colombia.

Con el anterior grafico,se analiza que los espacios de opinion para los empleados
son escasos, lo cual indica que existe solo una comunicacion vertical dentro de
Procinal, haciendo que desaparezca el feedback. Las opiniones dentro de las
decisiones y diferentes actividades que realiza la empresa no son tenidas en
cuenta por parte de los directivos de la compafia. Esto hace que los operarios
puedan perder el sentido de pertenecia y participacion dentro de la organizacion.

Gréfico 16. ¢Conoce usted el perfil y las funciones de su cargo?

100,0
80,0

60,0

60,0 .
H Sj

40,0 2 No

20,0 -

10_

Si No

Nota. Resultado de la aplicacién de la encuesta, realizada por el grupo de investigacion, mayo
2013. Bogota, Colombia.

El personal encuestado afirma que no conoce sus funciones y su cargo dentro de
Procinal. Lo cual indica que no tiene un puesto fijo sino es rotativo. Ademas el
cuarenta porciento que si reconoce su cargo representan a al personal que lleva 3
0 mas afios trabajando junto a la organizacion. En este aspecto es necesario que
Procinal realice capacitaciones logrando enfocar las capacidades en pro de la
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mision y el visén. Por medio de espacios de comunicacion se lograra conocer y
especificar funciones que mejoren el servicio al cliente.

Grafico 17. ¢Las funciones que usted realiza estan relacionadas con su cargo?

2%

H No aplica

H Total de acuerdo
i De acuerdo

H Indeciso

¥ Desacuerdo

Nota. Resultado de la aplicacién de la encuesta, realizada por el grupo de investigacion, mayo
2013. Bogota, Colombia.

La organizacion no hace una relacion entre el perfil del trabajador y el cargo, por
dicha razon se afirma que los cargos en Procinal son rotativos. Los Unicos
funcionarios que tienen un cargo definido son aquellos que estan dentro de los
cargos administrativos. Es necesario que Procinal sea coherente con la
responsabilidad que le asigna a sus empleados y esto dificulta que la
comunicacién con los demas publicos sea efectiva.

Gréfico 18. ¢ Esta informado de las razones por las cuales hacen cambios en las
politicas y procedimientos de la organizacion?

H Total de
acuerdo

H De acuerdo

M [ndeciso

H Desacuerdo

i Total
desacuerdo

Nota. Resultado de la aplicacién de la encuesta, realizada por el grupo de investigacion, mayo
2013. Bogota, Colombia.
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Debido a la comunicacién vertical que se presenta dentro de la empresa caso, los
empleados no reciben los motivos por los cuales se hacen cambios en los
procedimientos o politicas de Procinal, como lo muestra el grafico 18. Esto impide
la construccion de una comunicacion asertiva para la organizacion. Ademas
genera los rumores entre empleados y el mal desarrollo de procedimientos dentro
de las sedes.

Gréfico 19. ¢Recibe usted la informacion necesaria por parte de su jefe para
desempefiar su labor dentro de la organizacion?

H Total de
acuerdo

De acuerdo

M Indeciso

H Desacuerdo

M Total
desacuerdo

Nota. Resultado de la aplicacién de la encuesta, realizada por el grupo de investigacion, mayo
2013. Bogota, Colombia.

Los resultados de esta pregunta, demuestran que la mayoria del personal si tiene
una buena comunicacién con su jefe, recibiendo por parte de él, la informacién
necesaria para desempefiar sus funciones. A partir de esta comunicacion, se
puede generar una oportunidad para mejorar los procesos comunicativos de la
compainiia, fortaleciendo esta relacion. Al obtener una relacion fuerte se puede
generar una cultura positiva y en crecimiento. De igual manera los empleados
podran tener claro las razones por las cuales hacen parte de la organizacién y la
identidad podra diferenciarse mejor.

Gréfico 20. Sefale de 1 a 5, siendo 1 muy deficiente y 5 excelente, qué piensa
usted de los canales de comunicacion de la empresa en cuanto a:

Facilidad en el Rapidez en el tiempo Sencnl?z y Utilidad de la Medio |nd|cadq L
cercania de la . - para la transmision
acceso de respuesta . - informacién . L
informacién de informacion
1 (22 28 16 25 30
2 |45 42 21 29 24
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5110 11 38 6 6

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Facilidad en el acceso

Rapidez en el tiempo de respuesta

]

Sencillez Yy cercania de la informacion m o2
W w3

Utilidad de la informacién 4

|5

Medio indicado para la transmision de i .

informacion e

Nota. Resultado de la aplicacién de la encuesta, realizada por el grupo de investigacion, mayo
2013. Bogota, Colombia.

Analizando las cinco variables de los canales de comunicacion, se puede concluir
que:

La facilidad en el acceso fue calificada como deficiente, ya que la compafiia no
presenta suficientes canales de comunicacion para poder transmitir la informacién
a sus empleados. La forma mas directa para poderse comunicarse con los
empleados es por medio de los administradores de cada sede, y en el caso de los
administrativos, solo se hace uso de los correos electronicos y del teléfono
personal.

Debido al mal uso de canales de comunicacion, la rapidez en el tiempo de
respuesta por parte de los directivos hacia los empleados es calificada como
deficiente. La empresa debe tener mayor contacto con sus empleados por medio
de los canales, para poder transmitir la informacion necesaria de forma sencilla e
inmediata.

La sencillez y cercania de la informacion tiene una calificacion de doble sentido:
por un lado treinta y ocho personas encuestadas la califican como excelente,
mientras que treinta y tres personas piensan que es regular. Estas dos variables
obtienen un resultado diferente ya que, la informacion que se le presenta al
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personal es sencilla pero, debido a los pocos espacios de comunicacion, la
cercania de los mensajes transmitidos se ve afectada.

Los empleados de Procinal creen que la utilidad de la informacion es buena ya
que, los mensajes son transmitidos por so6lo un canal de informacién, en el cual los
directivos tratan de ser concisos e inmediatos en este tipo de proceso de
comunicacion.

La quinta variable sobre los canales de comunicacion, medio indicado para la
transmision de informacion, es calificada como regular debido a que los
empleados de la compafia no conocen el uso de los diferentes canales de
comunicaciébn que la empresa tienen, como por ejemplo las carteleras
institucionales, los correos y boletines informativos.

Después de haber analizado estos resultados, se puede concluir que Procinal es
una empresa que tienen establecidas una politicas internas, que de alguna
manera, no han favorecido el reconocimiento de su filosofia institucional por parte
de sus empleados, a causa de la falta o existencia de unos procesos
comunicativos formales y estratégicos, perjudicado notoriamente el desarrollo de
la cultura e identidad organizacional de la compainiia.

7.2. Entrevistas aplicadas

Respecto a las tres entrevistas realizadas a miembros de la organizacion como:
Juan Pablo Lopez Director Departamento de Comunicacion, Karen Rivera
Departamento de Recursos Humanos y Raull Angel Gerente de Mercadeo es
evidente la relacion presente en las diferentes respuestas. (Anexo 5)

Cada una de las personas entrevistadas conocen en su totalidad cuales son los
medios de comunicacion existentes al interior de la empresa y su funcionamiento,
igualmente cada cual cuenta con experiencias propias que les permiten utilizar con
mayor frecuencia alguno de ellos, por ejemplo el medio de comunicacion mas
utilizado por el Departamento de Mercadeo es el teléfono fijo y teléfono celular,
para el caso de RRHH el boletin impreso es el principal medio y el mas utilizado,
mientras que en el Departamento de Comunicacion la utilizacion de cada uno de
los medios es necesaria debido a la constante comunicacion con cada uno de los
departamentos de la empresa de manera global.

Frente al tema que se refiere a la toma de decisiones al interior de la organizacion
las respuestas también estan bien relacionadas y son muy parecidas. Si bien la
velocidad en la toma de decisiones en Procinal esta medida por el caracter de
importancia y nivel de impacto que tendria en la organizacion a nivel general.
Algunas decisiones pueden afectar solamente a un departamento en la medida
gue va dirigida hacia el desarrollo de sus actividades propias; otra a la vez pueden
afectar a cada uno de los departamentos o0 a cada uno de los empleados de la
empresa.
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El departamento de Mercado y de RRHH tiene opiniones relativamente parecidas
frente al proceso de toma de decisiones al interior de la organizacion. Ambos
departamentos tienen la potestad para tomar decisiones en tareas propias del
departamento, mas cuando necesitan de la aprobacion de la Gerencia siguen un
conducto regular. EI Departamento de Comunicacion de cierta manera tiene mayor
obligacion en la consulta con la Gerencia para la toma de decisiones, por lo
general los aspectos trabajados en comunicacién afectan de alguna manera a
todos los empleados.

El Departamento de Mercadeo tiene en algunos casos la potestad para la toma de
decisiones respecto al manejo de la imagen empresarial 0 de su gestion de
marca.

Los medios de comunicacién presentes en la organizacién ayudan en el proceso
de toma de decisiones, desde el momento del planteamiento hasta el momento en
que se publica la decision final en el caso de que ésta afecte a todo el personal de
Procinal.

Si bien las personas entrevistadas en los diferentes departamentos consideran
gue los medios de comunicacién presentes en la organizacién, facilitan el proceso
de toma de decisiones y posteriormente la notificacion a los empleados que se
vean afectados por la misma. Sin embargo en algunos casos los medios de
comunicacién no juegan un papel determinante para el proceso de toma de
decisiones; tanto RRHH como Comunicacion aprovechan los medios para el
desarrollo de su trabajo y toma de decisiones, sin embargo el Departamento de
Mercadeo la mayoria de casos lo hace por medio de una comunicacion directa con
las directivas de la organizacion, debido a la modalidad del trabajo desarrollado.

La organizacion poco a poco busca el fortalecimiento de los valores internos en
cada uno de sus empleados, en varios escenarios se desarrollan actividades que
beneficien este fin especifico.

Cada uno de los departamentos tiene las herramientas para fortalecer dichos
valores, un claro ejemplo de esto es el trabajo realizado por el jefe del
Departamento de Mercadeo, mensualmente esta pendiente cual es el empleado
mas comprometido con la calidad del servicio al cliente, al saber quién es, se le
hace un agradecimiento por su labor en pro de la organizacion, se le reconoce
ante sus comparnieros y se explica la importancia de trabajar en dichos aspectos al
resto del personal.

Segun lo observado por medio de las entrevistas los departamentos de
comunicacién, mercadeo y recursos humanos tienen en comudn el uso de los
medios de comunicacion presentes en la organizacion. Igualmente es evidente
gue el pleno funcionamiento y desarrollo de las actividades de cada uno de estos
departamentos esta ligado al Optimo uso y aprovechamiento de los medios
dispuestos.
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8. Caracteristicas de la cultura e identidad corporativa de Procinal

Teniendo en cuenta que la cultura organizacional esta definida por las diferentes
formas de interaccion entre los grupos existentes de la compafia, subconjunto de
precepciones, aptitudes, creencias y valores. El grupo de investigacion, basado en
el resultado que arrojo el proceso de observacién deductivo, determind que la
cultura de Procinal tiene las siguientes caracteristicas:

Conservadora

No dindmica

Dispersa

Regido por un modelo de comunicacién autoritario
Tradicionalista

La cultura e identidad de Procinal no es fuerte a causa de las debilidades en las
normas, habitos y valores institucionales. Por ejemplo, las normas estan
disefiadas para que todo el personal de la empresa las aplique y respete
debidamente, pero la compafia no tiene bien estructurados los manuales de
organizacién y funciones, planes estratégicos y planes de capacitacion.

En segundo lugar, los habitos son entendidos como aquellas condiciones y reglas
gue no estan escritas, pero son tomadas como normas institucionales. Ademas,
los empleados deben saber qué esta permitido dentro de las diferentes
instalaciones de la compafiia, y qué no, como: prohibido fumar, no ingresar
alimentos que no hagan parte de la confiteria de Procinal, no hablar por celular, no
ocupar un lugar que no corresponde, etc. Estos y otros ejemplos son normas
establecidas dentro de la organizacion, pero no estan vigiladas constantemente.

Por ultimo, los valores corporativos son las cualidades que integran la
organizacién. Procinal se destaca por su familiaridad, cercania y comodidad. Sin
embargo, no realiza actividades de motivacion hacia los empleados, para poder
construir unos atributos corporativos que puedan definir la identidad de la
compafiia, como lo podrian ser: la pasion por el trabajo, la lealtad y la
responsabilidad.

Para mejorar las debilidades de la cultura y la identidad organizacional, Procinal
debe tener en cuenta la creacion de un enfoque hacia la calidad total, logrando asi
prestarle mas atencion a sus clientes; una expansion del conocimiento y planes de
formacion continua dirigidos a los empleados; procesos comunicativos basados en
la informacion y el intercambio de ideas.

Procinal es una empresa que se ha destacado durante varios afos por su
reconocimiento a nivel nacional en su entrega de servicios de proyeccion de cine.
Como toda compafiia se mueve en un mercado competitivo que hace que los
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procesos de innovacidon y de cambio sean mas recurrentes dentro de las
empresas.

El cambio organizacional se refiere a cualquier transformacion en el disefio o
funcionamiento de una organizacion. En general, las innovacionesrequieren
cambio organizacional. La innovacion y el cambio son importantes tanto para las
nuevas organizaciones como para las establecidas, debido a la naturaleza
dindmica de los ambientes externos de la mayor parte de las organizaciones
(Hellriegel, Jackson, & Slocum, 2008, p. 348).

Teniendo en cuenta el analisis de observacion realizado, la empresa Procinal esta
pasando por un proceso de cambio a nivel tecnologia e infraestructura. Es decir, la
compafia se estd enfocando en importar nuevos recursos que innoven y
mantengan diferenciacibn en el mercado, esta vez con nuevos equipos de
proyeccion.

Ademas la empresa caso busca, con el apoyo del &rea de mercadeo, impulsar y
promocionar la imagen de la compafia por medio de los empaques de sus
productos y la presentacion personal de sus empleados.

Con los cambios que esta viviendo Procinal actualmente, se analizé que los
cambios que se pueden presentar en la compafia tienen relacion directa con la
cultura, identidad y filosofiainstitucional. Debido que al realizar una renovaciéon de
marca, la imagen corporativa tendra fuerza, la necesidad de fortalecerse
internamente sera el paso a seguir, para poder mostrar su imagen desde la
perspectiva interna de la compafiia.
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9. Plan estratégico de comunicacion

La estrategia de comunicacion que se propone en este trabajo de grado es
resultado del diagnéstico que realiz6 el grupo a partir de la necesidad de
desarrollar una solucién comunicativa al interior de la empresa Procinal.Teniendo
en cuenta el resultado se comprueba que la comunicacion es un elemento
primordial para la construccion de la cultura y se le debe dar la prioridad
necesaria.

Es decir, la estrategia de comunicacion tiene como proposito fortalecer, empoderar
y sensibilizar a la empresa frente a la comunicacion organizacional, logrando una
participacion activa dentro de la misma.

9.1. Objetivo general

Fortalecer los diferentes procesos de comunicacion interna, en un periodo de seis
meses, de manera que sea calificada por el personal, entre 4 y 5, en una escala
delab.

9.2. Publico Objetivo

Se entiende como publico objetivo a aquélgrupo que hara parte de del proceso de
la ejecucidén del plan estratégico.

Los criterios que se tuvieron en cuenta para definir el puablico objetivo fueron:
Edad, género, perfil y necesidades

e Adulto Profesional: Hombres y mujeres, vinculados al area administrativa,
con carrera profesional, una proyeccion a largo plazo en la organizacion y el
cual esté interesado en desarrollar proyectos para el crecimiento de la
misma.

e Personalde apoyo: hombres y mujeres entre los 16 y 50 afios que no estén
interesados en vincularse definitivamente con la organizacion, pero si, en
adquirir experiencia profesional mediante la participacionen actividades de
la empresa.

9.3. Estrategias

9.3.1. Primera Estrategia

Estrategia Técticas Acciones Acciones Especificas
Difundir la | 1. Socializaciéon | 1.1. Boletin interno | 1.1.1. Estructuracion del boletin con
cultura de los valores | mensual. cada elemento que define a la
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institucional de
Procinal entre
los empleados,
para lograr su
adaptacion a la
organizacion.

corporativos. empresa. Esto lo llevara a cabo un
grupo de redaccion y disefio de la
compafiia integrado por empleados
de la misma.
1.1.2. Enviar a impresion.
1.1.3. Distribuir el boletin a todos los
empleados.
1.2. Reuniones | 1.2.1. Presentacién de informes
periddicas con | semanales por parte del encargado
Gerencia, Marketing | de cada punto.
y Administradores | 1.2.2. Proponer un compromiso
de los puntos semanal, entendiendo como
compromiso a un valor corporativo.
1.3.1 El area de comunicaciones
. creara imagenes con frases que
\%j(.)resDIggrlgg:ativlgz hagan _alusién a los valores
corporativos.
de la empresa por
Tb?g;%lacsieer?agltﬂlg: 1.3.2 Se divulga_ré por medio (_1e las
estratégicos. pantallas mensajes correspondlente§
al valor corporativo que se trabajara
semanalmente.
2. Divulgar | 2.1. Difusion de los | 2.1.1. El grupo de comunicaciones se
mensajes mensajes encargara de crear los mensajes que
motivadores motivadores en la | reforzaran la adaptacién de los
gue inviten a | apertura y el cierre | empleados a la organizacion.
realizar un | de los puntos.

mejor trabajo.

2.1.2. La persona encargada de
difundir los mensajes en la apertura y
cierre, sera el administrador de cada
sede.

2.2. Disponer de un
Blog para que los
empleados puedan
compartir mensajes
y opiniones sobre la
empresa.

2.2.1. Una persona del area de
comunicaciones se encargara de la
creacion del blog.

2.2.2. Semanalmente se pondra un
tema de participacién, que tenga
relacién con los valores corporativos.

2.2.3 Diariamente la persona del area
de comunicaciones revisar4d las
opiniones de los empleados y dara un
feedback.

3. Generar una

relacion de
confianza y
respeto  entre

jefes
subordinados.

3.1. Por medio de la
intranet y el muro
informativo, notificar
a los empleados la
oportunidad de
comunicarse con la
oficina de Talento
Humano, en un dia
especifico de la
semana

3.1.1. Se crearan grupos de 3
empleados y el coordinador de
Talento Humano para intercambiar
dudas, ideas o sugerencias.

3.1.2. El coordinador del area llevara
las dudas, ideas o sugerencias a los
directivos para que ellos conozcan
las necesidades de sus empleados.

3.1.3 se dispondrd de un dia a la
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semana para que los jefes puedan
atender de forma personal a sus
empleados.

3.2. Detectar | 3.2.1 Identificar los empleados
sinergias inter-areas | emprendedores en el cumplimiento
[/ inter-puntos y | de los compromisos mensuales, en
fortalecerlas con | trabajo colaborativo, y otorgarles un
alianzas reconocimiento publico.

estratégicas. 3.2.2. Disponer de una cartelera en
un sitio estratégico, para dar a
conocer a los empleados, los
compafieros yel area que fueron
distinguidos en el mes.

9.3.2. Segunda estrategia

Estrategia Técticas Acciones Acciones Especificas

Afianzar el | 1. Socializar la | 1.1. Realizar un | 1.1.1. Explicar por medio de una
sentido de | identidad evento formal en | presentacibn en el evento,
pertenencia de | corporativa con | donde se relUnan | realizada por la junta directiva, la
los empleados, | todos los | los empleados | importancia y en que consiste la
haciéndolos empleados. administrativos y | identidad corporativa

sentir parte de la operativos 1.1.2. Obsequiar a cada asistente
compafiia. del evento un botén con el logo de

la organizaciébn y su nombre,
fortaleciendo el mensaje de servicio

al cliente.
1.2. Recordarle a | 1.2.1. Semestralmente les llegara a
los empleados cudl | los empleados un sobre
es su identidad | personalizado, que contenta una
corporativa. carta recordandoles lo importante

que es para Procinal trabajar en
conjunto para lograr sus objetivos.

1.2.2. Con el apoyo de talento
humano, en cada ciudad, se hara
una capacitacién con una psicéloga
organizacional, la cual explique la
importancia de la identidad
organizacional y cdmo fomentarla.

2. Fomentar la | 2.1. Desarrollar | 2.1.1. Una persona del area de
importancia de la | una campafia en | comunicaciones se encargara
identidad las redes sociales, | semanalmente de  promover, a
corporativa entre | para los | través de las redes sociales, el
los empleados. empleados, con el | conocimiento del concepto que
fin de que | prevalece en la cultura empresarial
participen de Procinal.
activamente en la | 2.1.2. Permitirle a los empleados el
mision y visién de | intercambio de experiencias
la compafiia. laborales, mediante el uso del
Hashtag

#lamejorexperienciaprocinal, para
tener una interaccion directa con
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los publicos.

3. Unificar todos | 3.1 Establecer y | 3.1.1. Contratar una empresa de
los implementos | usar en toda la | impresion que se encargue del
de uso de la | papeleria los | disefio e impresién de toda la
compaifiia colores papeleria.

haciendo alusion | institucionales, el
a su identidad | logo y slogan de la
corporativa. empresa.

9.4. Acciones especificas

A continuacion sera presentada cada una de las acciones que plante el plan
estratégico de comunicaciones. Dandole al plan de comunicaciones un nombre,
para que tuviera una mayor acogida entre el publico objetivos.

El nombre fue seleccionado con el fin de que se reconociera que detras del
objetivo final de la empresa, la cual es proyectar peliculas de cines y darles una
experiencia a sus clientes desde las mismas, se tuviera en cuenta a todo el
persona que esta detras de esa proyeccion, y de igual manera este publico interno
vive una experiencia. La siguiente imagen la que va representar todo este plan de
comunicacion:

llustracion 1. Imagen estrategia de comunicacion

VIVE UNA NUEVA EXPERIENCIA PROCINAL

/" lcinemas
Procinal

Mwnmnd.'nunﬂ"

Nota. Idea creativa, realizada por el grupo de investigacion, Junio 2013. Bogot4, Colombia.

Las acciones que estan expuestas son la idea del desarrollo de todo el proyecto
en los siguientes seis meses.

9.4.1 Boletines mensuales

Diseflar mediante la herramienta de Microsoft Publisher, el formato para los
boletines mensuales que se divulgaran al interior de la organizacion; su
divulgacion sera el primer dia de cada mes a cada trabajador al iniciar su actividad
laboral, ademas de tener unos boletines adicionales que estaran expuestos en
cada punto de trabajo. Estos boletines haran énfasis en destacar los valores
corporativos de Procinal, por lo que se incluiran de manera fijaen las columnas
externas de cada pagina del boletin los valores corporativos (extremo derecho de
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la pagina 1) la mision (extremo izquierdo de la pagina 2) y vision (extremo derecho
pagina 3); ademas de tener al tanto al personal de las distintas actividades que se
van llevando a cabo dentro de la empresa.

Mediante cotizaciones, la impresion de mil (1000) de estos boletines tiene un costo
aproximado de $280.000 segun el papel en el que se imprima y la empresa que se
escoja. A continuacion se expone el bosquejo del boletin junto a la tabla con la
cotizacion de su impresion.

llustracion 2. Portada boletin

Fecha del balesin Volumes [, &9 1
WIVE LA HUEYA EPERIENCIA PACCINAL
T ﬂ X %
Tiulo del bedetn

Trtule del articulo principal

Eie arfoulo peede inchir (75 zcide o femacomodestrn. i 3 deterwinge b Fecuesciz
125 ke deel con o que publicard o] bolefie
. . . i edsesion s recomisnds
Heropostodel boletnes pro- Enprimer liger, detersive o el o bolekin 3l merms
porciosar iforwacion expecia-  publicoal e v deigidoel be- etz con el i de
zads gars o miblicn deteresina- B por sjeely mepleadon o

que 5= comisere wea fussrte
pETOD M En coestante de informacica. Bie
productn o sersici, chieries o empleades eperaris
Pie: de magen o grafico [ree uez sk de direcciones 3 5u publicacin.

parfir de ez Grjetas de res-
puests, hoja de imhresacion de
chieries, rjetzs de presesta-
cide chienictas e feviaz o listas
de rizeabeos. Pusde adquirie
tinien ua lizta de direcciones
o= et or@Eeizacion.

L b o Publizher mclups mmersas
Ho. e BERED COEANEA M pobfirarioees que s gpstn dl
mmhd::.hl:h?c:n =5k e 5 bl

S5 proturios o semvicios, Xe- )

rads de otorgar credislidad y A contiuacioe, ectablerra el

dimzarbiscgs desuoegasi- Bevapn el dineeo que puede

Trtule del articulo secundario
Este: arficul puede incluir T5- rarera, &l Kiuk e oy 2

L — desarrollar ol arfieulo cerdrads Erticuln interice i
B tituka e iz prarte importante: o e ek e
tel bolefny debe penzadncon Alguecs sl Presio ifer- Articuln interioe 3
setea et racional garm on producs, iste

_ e procuc e ahorrer Articuln interioe 5
ez preseriar falmari ¢ bevazn § Prosiess specbura de
£on pocas palieras o coetenids . de i
delatrun p despertaral iy R Erticuln interice 5

res del sldion poe leerla. Fsce-
ks priern o Thic. Deesin [ — B

Nota. Idea creativa, realizada por el grupo de investigacion, Junio 2013. Bogota, Colombia.
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llustracién 3. Boletin pagina 4

Exte &5 ue lugar idedl para imertar umas
inza aeres o |a orgarizacice. Puede in-
cluir &l proposity de |3 mizma, s misice, la Vive wta rueva experizncia
ferka te su funcacion y una breve historia Praciea

Tarmbié= pueds inchuir una lista de los tipos
g produciis, SErViCos 0 programas que
ofrece | organizacion, la 2o en s que tra-
baja (por cjz=pho sur de Exzaria 0 mercados
sudamerizancs), 27 coen ue perfil delos
tipos o clismtes o miembeos a los que aliee-
oz

Resufia tarsid= moy util especificar um noss-
bre c2 contachs pars ageelos lechores que

S

In Correrg L IH - 43

geszen chiener mas informacion acerea de Bz 21
s orgamizacice. Bogpts, Calombia
Tt 31539
Far: FIZ320)
Coeren: contacslgroeiral oom

Titule del art'cula de la pagina posterior

Estz arficuln pusde incleie [75-
I palde.

Siel boletin es pora plegarla ¢
mewigrln or cperer, exhe e
o aparmrerd = |2 mrie pie-
micre. Por btle, 2 oo bumez
itea g peeds ez de e
viskam

U e de e ks ateecidn
del pilsliz e inclie una s=cein
de preguras y respumshas.
Fermpie prequriaz g beya
recibitn desde b il eticin
o Pesur Alguas qee 52 reak-
ee con frecupmcia apeeea de sy
oIz

Liez bista g los direchores de |2
oryanizacicn fa on togue perso-
rd al bolebie. 5 o organzacion
£ pequsta, QUiE desen e
rar |2 st £ roeriares de dodes
oz mepbeazee.

Sitiene precios de produckes o
semvicis estntar, puede inchir
w3 [t e st i, Tarer
bim= pumde acer memmeriz 3
rulguier oiro recdn S2 comumi-
cacion ue hae ereato g su
PR

Tarrbizn puede ubir este
s pars recordar a bos
lectores cum Foemues ue meesin

eerindicn e & calmzario, como
w fezapuno de negeie oon bos
groveatiores ol feecer martes de
cac res o wea subasts bereties
bizneal.

5 dpone de mzparic, pumde
inzerr U inge predeeiats
o aigie ot grafica.

Pie = Images o grafice.

Nota. Idea creativa, realizada por el grupo de investigacion, Junio 2013. Bogota, Colombia.
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Tabla 4. Cotizacién boletin

Papel RinoXgraf Ofimax Colgraf
Propalcote

115 1000 $ 270.000 | $ 180.000| $ 220.000
Propalcote

150 1000 $ 290.000 | $ 420.000| $ 350.000

Nota. Cotizacion para impresion de boletin, realizada por el grupo de investigacién, Junio 2013.
Bogotéa, Colombia.

9.4.2. Reuniones periddicas

Unificar el area operativa de la administrativa mediante informes y reuniones
periodicas (mensualmente) entre la gerencia, el departamento de marketing y los
administradores de los puntos. Las reuniones se llevaran a cabo por
videoconferencia con el fin de abarcar todo el territorio nacional sin incurrir en
gastos de desplazamiento por parte de los administradores de cada punto, con
una duracion de una hora y en donde se abarcara el entendimiento de los
objetivos con la ejecucién de los mismos. De esta manera la empresa enfocara
semanalmente sus objetivos bajo un valor corporativo y es gracias a los informes
gue se concluira el efecto de esta iniciativa dentro de la operacion.

9.4.3. Divulgacioén valores corporativos

Con la herramienta de Microsoft PowerPoint se disefiaran las frases alusivas al
valor al cual se hace referencia, mediante una plantilla establecida y en formato de
presentacion. La divulgacion de las frases estd condicionada con el valor que
prevalecera cada semana y se llevara a cabo por medio de pantallas ubicadas en
puntos estratégicos en cada sede. Su reproduccion serd durante todo el dia
laboral con una secuencia de 30 segundos por diapositiva, donde la plantilla
establecida es la que se muestra a continuacion.

llustracion 4. Diapositiva valores corporativos

Vive una experiencia de regpeto...

€0 regpeto a la vida es fundamento de
cualguier otro derecho, incluidog Log de la
CiGertad.

Juan Pablo 77

Nota. Idea creativa, realizada por el grupo de investigacion, Junio 2013. Bogot4, Colombia.
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Tabla 5. Frases sobre valores corporativos

Dma‘castw regpeto por Lag opinionos aianas‘. la amistad 3600 podia tener lugar a travis | gy primer afecto det amor os ikspirar un gran

Jamas diga a wuma pesona que ogta | del dazl,'t’woeeo,dae 'mspato mutuo y dentro de 1o8ppeto; 36 ionts Vensracion por qhien 56 ama.

eqguivocada, un espititu de ginceridad.

Dale Carnegie Dalai Lama XV Blaise Pageal

Siempre og mas valioso tener of regpeto que ba | €0 regpeto de i mismo e, después de la| Ante todo, respetaos a vosotros mismos.
’ vz , ‘I "’ j i ’ [

admiracion de lag pergonag teligion, el principal freno de og vicios. Pitdgoras de Samos

Jean Jacqguog Roussean Sir Francig Bacon

Debo respetar lag opiniones de log demas | €L hombre valeroso debe ser siempre cortés y | La responsabilidad acrecienta ol regpeto que

incbuso si no egtoy de acuerdo con eblag dobe Racerse respetar antes que tomer. ko siente por i mismo.

Nathaniel Branden Quilon LeaThompgon

Nota. Idea creativa, realizada por el grupo de investigacion, Junio 2013. Bogota, Colombia.
Mensajes de motivacion

Mediante la creacion de mensajes motivadores por parte del area de
comunicaciones, se espera reforzar la adaptacion y el sentido de pertenencia de
los empleados a la organizacién, ademas estos mensajes buscan mejorar el
desemperiio del empleado. Estos mensajes se difundiran oralmente por parte de
los administradores,durante la apertura y cierre de cada sede en un comunicado
general a sus empleados. Unos ejemplos de los mensajes para la apertura y el
cierre de las sedes se exponen a continuacion:

Apertura: “Es un honor para Procinal desearles esta mafiana, que tengan un buen
inicio de semana”.

Cierre: “Su trabajo hace de Procinal una nueva experiencia”.

9.4.4. Disposicion de blog para empleados

Haciendo uso de las diferentes herramientas de comunicacion interna, disponer de
un blog para que los empleados puedan compartir mensajes y opiniones sobre la
empresa. El area de comunicaciones sera el encargado de crear con la
herramienta online de Wix y manejar el blog mediante la actualizacion semanal de
un tema de participacion referente a los valores corporativos, asi como la
disposicion de foros con libertad de temas y revisar las opiniones de los
empleados diariamente para generar un informe con los comentarios de los
empleados para su feedback.

El grupo de investigacion escogi6 realizar un blog por la accesibilidad que ofrece
esta herramienta. Cinemas Procinal tiene a disposicion de sus empleados,
equipos de computo, los cuales pueden ser usados a horas establecidas por la
organizacion. Por otro lado, Wix es una herramienta web 2.0 que maneja disefios
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novedosos en su diagramacion, y agrupa la animacion y la multimedia, logrando
gue el personal pueda desarrollar nuevas capacidades.

llustracion 5. Blog

 Icinomas
Prucmal —N

@clnem-s ¥ -
Prul:lnal .

Fm 2 paragraph. Cick hars 1 360 your own St and dit me. s easy. Just ick EdR Taxt
‘or outiia ICGK M@ and YOu CGan 231t NG YOUr OWN CoMtent and Maks CRANGEs 10 e
ms.avena;gmaapmxm you e on your page. I 3 great place for

you 0 %28 2 sory and usars know 3 e mare AD0LL YO 1. d iarus Uprising

Tema de la semana
Los mds Comentado

about your company and your seTvices You GnUse | 2 Resicent Evil
mwng\:mamc about your company. Talk 3bout your Sam and
What services you provide. Tel your visiors he Story O hOWyouU GIMG LpWEN 2 153 B 3 MassEMar3
YOur BREINGSs and WHat MRS yOu CRISrant S10M YOUF COMPSSIOS.

4 MemEmas

READ MORE 5. Narga Gaickn 3

& Angry Birds Space

. Twitter Fotows 3 f Facebook secomearan 3 vouTube Suse 3

© 23 By Camestation. Photen by R
o=y

Nota. Idea creativa, realizada por el grupo de investigacion, Junio 2013. Bogota, Colombia.
9.4.5. Buzo6n de comunicacion interna

Ademas de la disposicién del blog, crear grupos de tres (3) empleados quienes
junto a las directivas de Talento Humano retroalimentaran dudas, ideas y/o
sugerencias que tienen los empleados con respecto a cdmo viven su experiencia
en Procinal. Esta accion se desarrollara de dos formas: La principal sera mediante
un formato que se le dara a cada grupo para que llene con cualquier anotacion
peribdicamente y a su vez recibir la respectiva respuesta por parte del area de
Talento Humano y en segunda instancia de acuerdo con la gravedad del asunto,
se dispondra un dia de la semana laboral para que los jefes puedan atender de
forma personal a sus empleados. El desarrollo de estos formatos sera
semanalmente, con respuesta a un maximo de tres (3) dias habiles.
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llustracién 6. Formato sugerencias

Formato de

g |
Cinemas sugerencias
Procinal g

Dzl sursiras siVas, B Dine 5t w meor

LIDER GRUPO

HOMIERE ¥ APELLIDOS

CEDLUILA DF CIUDADARLA Ha.

(CARGD TELEFOND

REQUERIMIENTOS
DUDAS
IDEAS

SUGEREMNCIAS

RESPUESTA GRUPO

FARMA UDER DE GRUPD FIRMA COORDINADOR DE AREA

RESPUESTA DIRECTIVA

Nota. Idea creativa, realizada por el grupo de investigacion, Junio 2013. Bogota, Colombia.

9.4.6. Cumplimiento de los compromisos mensuales

Por medio de incentivos promover la participacion y apoderamiento de los
empleados en sus actividades laborales, asi como estimular el trabajo colaborativo
y la cooperacién entre ellos. El reconocimiento publico y la bonificacién seran las
formas en que se entregara el respectivo incentivo a los empleados; en cuanto al
reconocimiento publico se dispondra de una cartelera en un sitio estratégico para
que los empleados conozcan cuales son los comparieros destacados y el area en
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el que se desempefian para no que no solo se reconozca al individuo sino al area
donde se desempefian como iniciativa a fortalecer el trabajo en equipo. La
bonificacion personal sera por medio de la entrega de un diploma que lo identifica
como “empleado del mes” y ademas habra una bonificacion para el area con una
tarde libre rotativa con el fin de que todos se apoderen de este privilegio sin
interferir en la operacion de la empresa. El formato del diploma se muestra a
continuacion.

llustracién 7. Formato reconocimiento

Empleado del mes

Procinal

ha elegide a

Nombre de la persona premiada

como el mejor empleado del mes para

mes y ane

Firma Fecha

Firma Fecha

%clnamns
Procinal

Nota. Idea creativa, realizada por el grupo de investigacion, Junio 2013. Bogota, Colombia.

9.4.7. Evento formal para todos los empleados de Procinal

La junta directiva se encargard de dar un discurso en el evento que tenga
mensajes de union y participacion a la identidad corporativa de Procinal. Se usara
la herramienta de Power Point para disefiar unas diapositivas que resuman todo el
contenido de términos importantes que se tocaran en el discurso.

El evento realizara en el Club Medico de la ciudad de Bogota;
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llustracién 8. Cotizacién evento

Fecha cofizacion: Mayo 31 de 2013
Evento: Corporativo
Fecha evento: Sabado & de julio de 2013
Hora: 7:00pm -1:00am
Mo. de Personas: 500 perzonas
Montaje: Mesa redonda Consecutive CMB-2012-058
Forma de Pago: Anticipado Oferta Valida Jun. 10/2013
Empresa:
Contacto / Cargo: PROCINALI/2153991
Telefono ! Fax: ~Lomactiprocial.com
CANTIDAD  DIAS DESCRIPCION VLR UNITARID TOTAL
COMESTIBLES
500 1 Buffet-valor promedic $32,000 $16,000,000
250 1 Pongque decorado masa blanca o negra % 3,500 875,000
B 1 Sandwich de Pollo-misicos y fotografo 512,800 $76.800
Subtotal (Valores incluido IVA 10%:) $16.951,800
BEBIDAS
57 1 Botella Champafia André-brindis 544 000 $2.508,000
15 1 Botella Whisky Sello Rojo (1trag.-300pers.) % 80,500 $1,207,500
15 1 Botella Vodka Smirnoff (1 trago-200 personas) % 66,000 £990.000
400 1 Vasos de gaseosa % 2,300 $920,000
Subtotal (Valores incluido IVA 10%) $5,625,500
MANTELERIA
500 1 Forros para silla, fajin (rojo y blanco) $5,000 $2,500,000
HORAZ MUSICA-OPCIOMNAL
1 5 Orguesta 5 integrantes $650,000 $3,250,000
Subtotal (Valores incluido IVA 10%) $5,750,000
LIGUIDACION PROVISIOMAL
Valor Comestibles $16.951.500
Valor Bebidas $5,625,500
Servicio 8% (Comencion Colectiva-Autorizado Min Proteccion) $ 20524 815 $1.641 985
Personal $1.000,000
Servicios Adicionales (forros sillas-flores-musica | $5.750,000
TOTAL $30.969,285
Depocino: S regresard una vez se faga revisado = sakin y no sxista dafo siguno | En sfeotive 3 disc. Oira formea de pago B diac. 1ﬁﬁl{] [J,I:] il1]
ENTIDAD SIM AMIMO DE LUCRO
Esta cotizacion no implica la confirmacion del salon o sernvicio. Por lo tanto solicitamos realizar el abono
El Club no asume verbalmente una confirmacion de servicios.
Realizar orden de pago, cheque o consignacion a nombre de CLUB MEDICO DE BOGOTA
NIT 860.019.060-6. Cuenta de Ahormos Bancolombia numero 04000261616

Nota. Cotizaciébn para evento, realizada por el grupo de investigacion, Junio 2013. Bogota,
Colombia.

Al final de esta actividad cada uno de los asistentes recibird un boton, que dira su
nombre. Esto con el objetivo de fomentar la singularidad, reconocimiento y
fortalecimiento del servicio al cliente.

El boton tendra un valor de $2.000 COP cada uno y se vera el logo de la empresa
con el nombre del empleado que lo recibe.
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9.4.8. Fortalecimiento de la identidad corporativa

Por medio de una carta personalizada, se le agradecera a cada uno de los
empleados, sus destrezas desarrolladas durante el semestre en su cargo. Esta
carta tendr& un mensaje motivacional el cual busca fortalecer el sentido de
pertenecida y la lealtad ante la organizacion por parte del publico objetivo.

La carta lucira de la siguiente manera:
llustracion 9. Ejemplo de carta motivacional

Procinal

Ciudad, dia, mes, aiio

Sefior

Nombre y apellidos del trabajador

Ciudad

Estimado Cargo

Faltando tan pocos dias para culminar el afio y analizando los resultados logrados por la empresa
gue dignamente dirijo, no guiero desaprovechar la oportunidad de reconocer a un excelente frabaja-
dor que como usted ha hecho posible Ia concrecitn de las metas establecidas.

Su desempefio en nuastra empresa ha sido superior al que esperabamos, razén por la cual nos
gustaria seguir contando con sus aportes en el futuro.

Reitero nuestra felicitacion y reconocimiento.

Atentamente,

Mombre y Apellidos
Gerente General

Nota. Idea creativa, realizada por el grupo de investigacion, Junio 2013. Bogota, Colombia.

Asi mismo, con el apoyo del area de talento humano, se haran unas charlas que
enfaticen los beneficios de mantener una identidad corporativa firme y confiable
dentro de la organizacion.

Estas charlas estaran a cargo de la empresa Luis e Rubios Riveros, una empresa
constituida hace ya mas de 18 afos, esta enfocada al desarrollo de capacidades
dentro de las organizaciones impulsando al impacto y rendimiento empresarial, es
reconocida por su impacto en empresas como Banco Popular, Mazda, Asogas
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entre otras. La capacitacion requerida para esta propuesta tendra un costo de
$5’000.000 COP.

llustracion 10. Cotizacion charla

LUIS E RUBIO RIVEROS BB B

iViva de Verdad,en Verdad! 3114419104

CAMR B0 5 VENTA § EOBOTA CAPACITACION TRAEAND EGUIPD EDBOTA

COMFERENCIA § LIDERAZOGD EMPRE BARIAL ICONTACTEND 8 CUR 303 DE VIENTA S EN BDBOTA

Conferencista eficaz
Motivador trascendente
Capacitador empresarial
Coach de alto rendimiento
18 afos de impacto e
Influencia

(T MOMVACION

COMFERENCIAS DE PROPOSITD ¥ MOTIVACION INTERMA TRASCENDENTE

Coaching Paraorgl de Vocacion Profesional, Valores Humanos y Froyecto de Vida Bogota.
= i Superacion Personsl v Actitud Positiva Bogots.

Relsciones Humanas Bogots.

] Errprnmrhl

g Viocacional Bogeta.
n, C -irriartoyPro uctividad

s Motivador Empresarial en Eo,ota
« Conferenciss de Motivacidn Empresarisl en Bogots.

() RUESTRA MI 20H

Persu

|:-.:-5'E-

|: nerse metss v
i Sus talentos v
, Su Empresa, y

Nota. Cotizacién para charlas organizacionales, realizada por el grupo de investigacion, Junio
2013. Bogota, Colombia.

9.4.9. Fomentar la cultura organizacional desde las redes sociales

Semanalmente a través de las redes sociales, se publicaran mensajes, noticias y
videos de interés que den ejemplo o argumenten la cultura de Procinal y sus
objetivos en ella. Dando prioridad a temas de bienestar organizacional,
comunicacién sincera, clima organizacional, entre otros. Como el trabajo en
equipo en el siguiente video.
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llustracion 11. Ejemplo de video para redes sociales

(1 Tube Q Subirvideo |+ argata Aguior || [~
Miguel Angel Cornejo - El Ser
Excelente
=0 5 DESTACADOS £
IMPORTANCIA DE TRABAJAR EN
EQUIPO
1:23
INCREIBLE VIDEO SIN TITULO
de pentathion
Un Dia Malo En El Trabajo
[ 1:49 ]
motivacion
[ 1:43 ]
Trabajo en Equipo Cangrejos TRABAJO EN EQUIPO-Pinguinos

Nota. Idea creativa, realizada por el grupo de investigacion, Junio 2013. Bogota, Colombia.

Igualmente, se busca tener como training topic en la red social Twitter el Hashtag
#lamejorexperienciaprocinal, con el fin de compartir experiencias vividas por el
publico interno generando un dinamismo en la comunicacion y a partir de esto
posicionar las experiencias Procinal en otro publico, generando interés.

9.4.10. Unificar la utileria y papeleria de la empresa

Alinear todos los implementos de la compafia haciendo alusién a su identidad
corporativa, estableciendo en toda la papeleria y utileria los colores institucionales,
el logo y slogan de la empresa. Para llevar a cabo ese tema, contratar una
empresa de impresion que se encargue del disefio e impresién de toda la utileria y
papeleria necesaria, aunque a continuacion se esbozan unos ejemplos de lo que
se quiere lograr.

llustracién 12. Tarjeta presentacion empleados

Ccinemas
Procinal

Desde nuestras sillas, el cine se ve mejor.

Av. Carrera 15 # 119 - 43

Oficina 601

Bogota, Colombia

Teléfono: 2153991

Fax: 2153991 Nombre Apellidos
Correo: contacto@procinal.com Puesto

Nota. Idea creativa, realizada por el grupo de investigacién, Junio 2013. Bogot4, Colombia.
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llustracién 13. Formato membrete

@Ehlmll
Procinal
e

Av. Carrera 15 # 119 - 43 Oficine 501 Bogots, Colombis
Teléfono: 2153091 Fax 2155991 CoTeo: conectodprocinel.com
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Nota. Idea creativa, realizada por el grupo de investigacion, Junio 2013. Bogota, Colombia.
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9.5. Cronograma

DIAS 1] 2| 3| 4| 5| G| 7| 8| 9| 10| 11) 12| 13] 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 2B| 29| 30| 31|ESTRATEGIA L
Disefio, impresian y distribucidn de beletin interno X Tactica 1
Infarme semanal Administradores Puntes Venla ¥ ¥ ] ¥ [Tactica 2
Reuniones [Gerencia, Marcadeo, Administraderes) X Tactica 3
Froponer Compromiso semanal X X X X X
Creaciton de Frases sobre valores corporativos X
Transmisidn rases valores corportativos (pantallas) E

Informe semanal Administradores Puntos Venta X X X X
Reuniones [Gerencia, Mercadeo, Administradores) x
Proponer Compromizo semanal
Creacidn mensajes adaptacidn emgpleados X
Distribucdn mensajes adapatacidn para emaleados X
Creacion de blog corporativa
Terna the participacion en el blag X X x
Revigidn v retroalimentacidn del blog X[ x| x| x X (x| x| x|x X | x| x[x|x

Creacién de grupo de empleados y Dpto de Talento

Reunidn cordinadar talents hummuimm x

Infarme semanal Administradores Puntos Verta X X X x
Reunianes [Gerencia, Mercaden, Administradores) X

Praoponer Compramiso semanal ® ® ® i
Identilication de dreas que cumplen compramised X

Publicacién en cartelera del drea con x

ESTﬂ.I‘I.TEGIFI.| ESTRATEGIA Z
Informe semanal Administradores Puntos Venta X x X X X Tactica 1
Rewnianes [Gerencia, Mercades, Administradores) X
Propener Compromiso semanal X = = X X
Evento forma de todos lo empleades de la organizacicn X
Distribucion de carta en sobre personalizads X

con X

Tactica 3

Infarme semanal Administradares Puntos Venta X X X X
Reunianes [Gerencia, Mercaden, Administradores) X
Proponer Compromizo semanal x = X X
Distribucitn de carta en sobre nalizade

Contratadidn empreia disefio & impresion de papaleria

Informe semanal Administradares Puntos Verta
Reuniones [Gerencia, Mercadeo, Administradores] E
Propener Compromiso semanal X = X X




9.6. Indicadores
9.6.1. Indicador de eficacia
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Objetivo

Estrategia

Tactica

Atributo Fortalecimiento Adaptacion Socializacion

Nombre Fortalecimiento a los procesos de Adaptacién a la organizacion Socializacién de valores
comunicacion interna

Escala Tipo Liker - De 1 a 5 puntos Tipo Liker - De 1 a 5 puntos Tipo Liker - De 1 a 5 puntos

Rango Umbral inferior: 4 puntos y Umbral Umbral inferior: 4 puntos y Umbral |Umbral inferior: 4 puntos y Umbral
superior: 5 puntos superior: 5 puntos

superior: 5 puntos

Horizonte Seis meses Un afio Un mes

Definicion Se considera fortalecimiento alaumento Se considera adaptacion a la Se entiende como socializacion al
del funcionamiento e impacto de los capacidad de aceptacion del proceso de interiorizacion de normas y
procesos de comunicacion interna de la cambio y la apropiacion de la nueva | valores de la compafiia.
organizacion. cultura y filosofia institucional.

Instrumento Preguntas tipo Liker Preguntas tipo Liker Preguntas tipo Liker

Categorias De acuerdo 5, desacuerdo 1. De acuerdo 5, desacuerdo 1. De acuerdo 5, desacuerdo 1.

Incomprensiva 1 - Comprensiva 5,
Confusa 1 - Transparente 5, Apética 1 -
Amigable 5. Si, No. No identificado 1 -
Totalmente identificado 5

Incomprensiva 1 - Comprensiva 5,
Confusa 1 - Transparente 5,
Apética 1 - Amigable 5. Si, No. No
identificado 1 - Totalmente

Incomprensiva 1 - Comprensiva 5,
Confusa 1 - Transparente 5, Apética 1 -
Amigable 5. Si, No. No identificado 1 -
Totalmente identificado 5
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identificado 5

Formula

Promedio del puntaje obtenido de cada
una de las preguntas

Promedio del puntaje obtenido de
cada una de las preguntas

Promedio del puntaje obtenido de cada
una de las preguntas

9.6.1.1. Indicador de eficiencia

Recurso Tecnolbgico Fisicos

Variable Numero de pantallas NUmero de mensajes

Nombre Numero de pantallas instaladas Numero de mensajes motivadores
creados por el comunicador.

Escala Numérica: entre 1 y 2 pantallas por sede Numeérica: entre 1 y 50 mensajes por
sede

Rango Umbral inferior: 1 pantalla por sede Umbral Umbral inferior: 30 mensajes mensuales

superior: 2 pantallas por sede - Umbral superior: 50 mensajes

mensuales

Horizonte Un mes Un mes

Formula Conteo de las pantallas instaladas en cada Conteo de los mensajes motivadores

tienda.

creados por el comunicador.
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9.6.2 Indicador de eficacia

Objetivo Estrategia Tatica
Atributo Fortalecimiento Afianzamiento Socializacion
Nombre Fortalecimiento a los Afianzamiento del sentido de
procesos de comunicacién | pertenencia de los Socializacion de la identidad
interna empleados corporativa
Escala Likerdela5s Likerdela 5 Likerdela 5
Rango Umbral inferior: 4 puntosy | Umbral inferior: 4 puntos y Umbral inferior: 4 puntos y
Umbral superior: 5 puntos Umbral superior: 5 puntos Umbral superior: 5 puntos
Horizonte Seis meses Un afio 6 meses
Definicion Se considera fortalecimiento
al aumento del Se considera afianzamiento . o
. . . o . Se entiende como socializacion al
funcionamiento e impacto a la consolidacion del sentido . Co
. proceso de interiorizacion de
de los procesos de de pertenencia que todos los .
L . normas y valores de la compafiia.
comunicacion interna de la | empleados tengan hacia la
organizacion. empresa.
Instrumento Preguntas tipo Liker Preguntas tipo Liker Preguntas tipo Liker
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Categoria De acuerdo 5, desacuerdo | De acuerdo 5, desacuerdo 1.
1. Incomprensival - Incomprensiva 1 - De acuerdo 5, desacuerdo 1.
Comprensiva 5, Confusa 1 - | Comprensiva 5, Confusa 1 - |Incomprensiva 1 - Comprensiva 5,
Transparente 5, Apatica 1 - | Transparente 5, Apdatica 1 - | Confusa 1 - Transparente 5,
Amigable 5. Si, No. No Amigable 5. Si, No. No Apética 1 - Amigable 5. Si, No.
identificado 1 - Totalmente |identificado 1 - Totalmente No identificado 1 - Totalmente
identificado 5 identificado 5 identificado 5

Formula Promedio del puntaje Promedio del puntaje

obtenido de cada una de las
preguntas

obtenido de cada una de las
preguntas

Promedio del puntaje obtenido de

cada una de las preguntas

9.6.2.1. Indicador eficiencia

Recursos | Fisicos Tecnolégicos

Variable Distribucién Numeros de Hastags

Nombre Distribucién de sobres NUumero de Hastags
publicados por los
empleados

Escala Porcentaje Cantidad de Hastags
publicados

Rango 80% 200

70% 100
Horizonte | Mensual Mensual
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de volantes) por 100 publicados

(volantes distribuidos / total | Nimero total de Hastags

9.7. Presupuesto
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PRESUPUESTO PROCINAL 2013

CATEGORIA CANTIDAD VALOR UNITARIO TOTAL
Papeleria

Lapiceros 500 $S600 $300.000
Carpetas de presentacién 500 $1200 $600.000
Tarjetas de presentacién 500 $500 $ 250.000

Impresién de boletin 3.000 $700 $2.100.000
Pantallas 140 $450.000 $63.000.000
Botones 500 $800 $400.000

empleados
TOTAL

Contratacién de empresa para realizar evento sobre 1 $30.000.000 $30.000.000
afianzamiento e identidad organizacional
Contratacién de empresa para realizar capacitacién alos | 1 $5.000.000 $5.000.000

‘ $101.650.000

93



Universidad de

ERELENGE

z

9.8. Recomendaciones

Los trabajos e investigaciones realizados durante este proyecto permiten formular
las siguientes recomendaciones.

e Es importante realizar un seguimiento mas detenido sobre el impacto y la
funcionalidad que los empleados operativos le estan transmitiendo a los
clientes. En un caso especifico, estudiar y disefiar dentro de la organizacion
un plan para el posicionamiento de marca. Fortalecer los servicios que
desee la gente para que Procinal sea siempre una opcion.

e Se debe tener claridad sobre lo que significa la comunicacion
organizacional en Procinal. Porque le brindara a la empresa mayor claridad
sobre el tipo de relacion que debe tener con cada uno de los publicos, es
decir, definir bien las expectativas y alcances de la Empresa.

e Involucrar la Web 3.0 en los diferentes medios de comunicacién que la
empresa posee, informacion sobre la misma, con el fin de buscar el
lenguaje natural, la recordacion de las personas y la tecnologia
personalizada.

e Ser constantes en la divulgacion de la informacion a través de herramientas
virtuales y fisicas, con el fin de acercar la marca a todos los publicos.

e Mantener las diferentes herramientas de comunicacion propuestas en el
plan estratégico, ya que la renovacion constante de la informacioén influira
en la credibilidad, empoderamiento y fortalecimiento de la cultura
organizacional.

e Promover el uso de los canales internos de comunicacion para apoyar la
transmision de informacién entre directivos y subordinados.

o Establecer un proyecto de responsabilidad social empresarial que traiga
beneficios a los empleados.

e Poner en marcha planes de acompafiamiento y mejoramiento continuo, con
sus empleados, de forma de que la percepcion de la imagen que tengan los
publicos externos sea fruto del trabajo interno de la organizacion.

94



Universidad de

{ La Sabana

10. Anexos

10.1. Anexo 1 - Perfiles
Perfiles

Cargo: Gerente

Educacion: Profesional en:

e Derecho con estudios administrativos o gerenciales.
e Administracion de Empresas con estudios gerenciales o carreras afines.

Formacion:

e Posgrados en Economia o afines, con énfasis en Trabajo al Cliente.
Habilidades:
Competencias Organizacionales

e Tolerancia al estrés.

¢ Planificacién y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.

Competencias por Nivel de Cargo

e Liderazgo.

e Capacidad critica.

e Capacidad de Decision.
¢ Andlisis de Problemas.
e Habilidad de Control.

Experiencia:
Experiencia Interna

En caso de ser carreras administrativas, un afio con cargo Administrativo dentro
de la Empresa.

Experiencia Externa
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Cinco afios de experiencia laboral en empresas de servicios.
Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.

e Manejo de Office.

e Conocimientos en legislacion cooperativa.
e Conocimientos en legislacién comercial.

Autoridad:

e Representar a la Empresa Judicial y Extrajudicialmente en toda clase de
negocios juridicos, contratos y en el ejercicio de todo tipo de acciones y
excepciones.

e Dirigir las relaciones publicas de la empresa.

e Aprobar y/o modificar el presupuesto.

e Aprobar los gastos segun las facultades que le otorga la Junta Directiva.

e Aprobar las nuevas solicitudes de Personal.

e Presentacion de propuestas a nuevos contratos.

e Manejo de todo el personal Administrativo.

e Traslados de cargos.

e Directrices a todos los procesos.

e Evaluar el Sistema de Gestién de la Calidad.

Cargo: Secretaria administrativa

Educacién:
Bachiller
Formacion:
e Servicio al Cliente.
Habilidades:
Competencias Organizacionales

e Tolerancia al estrés.

¢ Planificacion y Organizacion.
o Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.
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e Atencion al Cliente.
Competencias por Area

e Escucha.
e Habilidad de Control.
e Compromiso.

Experiencia:
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Seis meses como recepcionista, asesor de Contacto o Call center, secretaria o

afines.
Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.
e Manejo de Office.

Cargo: Jefe de infraestructura

Educacion: Profesional en:

¢ Ingenieria Industrial.
¢ Ingenieria de Produccion.
e Administracion de Empresas o carreras administrativas.

Formacion:

¢ Auditores Internos de Calidad 1SO 9001.
Habilidades:
Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

e Planificacion y Organizacion.
o Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.

Competencias por Area:

e Liderazgo.
e Capacidad Critica.
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e Escucha.
e Sensibilidad Organizacional.

Competencias por Nivel de Cargo:

e Liderazgo.

e Capacidad critica.

e Capacidad de Decision.
e Analisis de Problemas.
e Habilidad de Control.

Experiencia:

Un (1) afio como cargos de Analista de Organizacion y Métodos, asistente de
calidad o relacionados.

Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.
¢ Manejo de Office.
e Normas ISO 9001:2008.

Autoridad:

e Identificar la necesidad de elaborar, modificar o eliminar documentos.
e Programar auditorias internas.

Cargo: Jefe administrativo y financiero

Educacion: Profesional en:

e Contaduria Publica.

e Administracion de Empresas.
e Finanzas.

e Economia.

Formacion:

Estar cursando posgrados en Economia, Administracién, Finanzas o afines, con
énfasis en Finanzas.

Habilidades:

Competencias Organizacionales:
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e Tolerancia al estrés.

¢ Planificacién y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.

Competencias por Nivel de Cargo:

e Liderazgo.

e Capacidad critica.

e Capacidad de Decision.
e Analisis de Problemas.
e Habilidad de Control.

Competencias por Area:

e Analisis Numérico.
e Meticulosidad.

e Automotivacion.

e Escucha.

e Compromiso.

Conocimientos:

e Manejo de ambiente de Windows.
e Manejo de Office.
e Paquetes contables.

Experiencia:
Un afio como Coordinador o Analista Administrativo y Financiero o afines.
Autoridad:

e Conceder Permisos de menos de un dia.
e Emitir lamados de Atencién.
e Seleccidn de Personal.

Cargo: Jefe contratacion y servicio al asociado

Educacion: Profesional en:

e Derecho.
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e Administracion de Empresas.
Formacion:

Estar cursando posgrados en Derecho, Administracion o afines, con énfasis en
Recursos Humanos o Derecho Laboral.

Habilidades:
Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

e Planificacion y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.

Competencias de Area:
e Comunicacion Escrita.
Competencias por Nivel de Cargo:

e Liderazgo.

e Capacidad critica.

e Capacidad de Decision.
e Andlisis de Problemas.
e Habilidad de Control.

Experiencia:

Un (1) afio en cargos de: Director Juridico, asistente de Contratacion, abogado de
Contratacion, Director de Recursos Humanos, asistente de Recursos Humanos o
relacionados.

Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.

e Manejo de Office.

e Conocimientos en legislacion cooperativa.
e Conocimientos en legislacién comercial.

e Conocimientos en contratacion estatal.

e Conocimientos en procedimiento civil.
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Autoridad:

e Conceder Permisos de Menos de un dia.
e Presentacion de propuestas para nuevos contratos.

Cargo: Jefe de servicio al cliente

Educacion: Profesional en:

e Administracion de Empresas.
e Mercadeo.
e Comunicacioén Social.

Formacion:

e Servicio al cliente.

Universidad de
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e Posgrados en Administracion, Mercadeo, Comunicacion o afines, con

énfasis en Servicio al Cliente.
Habilidades:
Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

¢ Planificacién y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.

Competencias de Area:

e Espiritu Comercial.
e Compromiso.
e Comunicacion oral persuasiva.

Competencias por Nivel de Cargo:

e Liderazgo.

e Capacidad critica.

e Capacidad de Decision.
e Andlisis de Problemas.
e Habilidad de Control.
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Experiencia:
Un afio en cargos administrativos de atencion al cliente.
Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.
e Manejo de Office.

Cargo: Jefe de mercadeo v publicidad

Educacion: Profesional en:

e Administracion de Empresas.
e Mercadeo.

e Comunicacion Social.

e Publicidad.

Formacion:

e Posgrados en Administracién, Mercadeo, Comunicacion o afines, con
énfasis en Mercadeo.

Habilidades:
Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

¢ Planificacién y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

Competencias de Area:

e Liderazgo.

e Capacidad Critica.

e Escucha.

e Sensibilidad Organizacional.

e Espiritu Comercial.

e Compromiso.

e Comunicacion oral persuasiva.

Competencias por Nivel de Cargo:
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e Liderazgo.

e Capacidad critica.

e Capacidad de Decision.
e Andlisis de Problemas.
e Habilidad de Control.

Experiencia:
Un afio en cargos administrativos de mercadeo y publicidad.
Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.
¢ Manejo de Office.

Carqgo: Asistente regional de sede

Educacion: Profesional en:

¢ Ingenieria Industrial.
¢ Ingenieria de Produccion.
e Administracion de Empresas o carreras administrativas.

Formacion:

e Cursos complementarios en seguridad industrial o de calidad.
Habilidades:
Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

¢ Planificacién y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

Competencias de Area:

e Liderazgo.

e Capacidad Critica.

e Escucha.

e Sensibilidad Organizacional.
e Espiritu Comercial.
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e Compromiso.
e Comunicacion oral persuasiva.

Competencias por Nivel de Cargo:

e Liderazgo.

e Capacidad critica.

e Capacidad de Decision.
e Analisis de Problemas.
e Habilidad de Control.

Experiencia:
Un afo en cargos operativos.
Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.
e Manejo de Office.

Cargo: Contador

Educacion:

Contaduria Publica.

Formacion:

Curso complementarios en contabilidad.
Habilidades:

Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

¢ Planificacién y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.

Competencias por Nivel de Cargo:

e Liderazgo.
e Capacidad critica.
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e Capacidad de Decision.
e Analisis de Problemas.
e Habilidad de Control.

Competencias Organizacionales:

e Andlisis Numérico.
e Meticulosidad.
e Automotivacion.

Experiencia:
Un (1) afio como en cargos de Contador, Analista Financiero o relacionados.
Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.
e Manejo de Office.
e Paquetes contables.

Cargo: Tesorero

Educacion: Profesional en:

e Contaduria Publica.

e Economia.

e Administracién de empresas.
¢ Finanzas.

e Carreras afines.

Formacion:

Cursos complementarios en temas afines de tesoreria.
Habilidades:

Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

¢ Planificacién y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.
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Competencias por Area:

e Analisis Numérico.
e Capacidad Critica.
e Meticulosidad.

e Automotivacion.

Experiencia:

Seis meses como tesorero, contador, auxiliar contable, auxiliar de tesoreria,
auxiliar financiero o afines.

Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.
¢ Manejo de Office.

Cargo: Asistente mercadeo y publicidad

Educacion: Profesional en:

e Comunicacion Social.
e Mercadeo.

Formacion:

Cursos complementarios en mercadeo y publicidad.
Habilidades:

Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

¢ Planificacién y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.

Competencias por Area:

e Liderazgo.

e Capacidad Critica.

e Escucha.

e Sensibilidad Organizacional.
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Experiencia:
Seis (6) meses en areas de comunicaciones, mercadeo o afines.
Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.
e Manejo de Office.

Carqo: Asistente legal

Educacidn: Estar cursando minimo cuarto semestre de:
e Derecho.

Formacion:

No se requiere.

Habilidades:

Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

e Planificacion y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.

Competencias por Area:

e Comunicacion Escrita.
Experiencia:

e No se requiere.
Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.

e Manejo de Office.

e Conocimientos en legislacién cooperativa.
e Conocimientos en contratacion estatal.

e Conocimientos en procedimiento civil.
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Cargo: Director regional de operacion

Educacion: Profesional en:

¢ Ingenieria Industrial.
¢ Ingenieria de Produccion.
e Administracion de empresas o carrera administrativa.

Formacion:

Cursos complementarios en seguridad industrial.
Habilidades:

Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

e Planificacion y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.

Competencias por Area:

e Liderazgo.

e Capacidad Critica.

e Escucha.

e Sensibilidad Organizacional.

Experiencia:
No se requiere.
Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.

e Manejo de Office.

e Normas ISO 9001:2008.

e Programas de seguridad industrial.

Cargo: Asistente de servicio al asociado

Educacion:
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Técnico o tecndlogo en carreras administrativas o de servicio al cliente.
Formacion:
e Servicio al cliente.
Habilidades:
Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

¢ Planificacién y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.

Competencias Area:

e Espiritu Comercial.
e Compromiso.
e Comunicacion oral persuasiva.

Experiencia:

Seis meses como, Auxiliar de Facturacion, Auxiliar de crédito, Auxiliar de nomina o
afines.

Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.
¢ Manejo de Office.

Cargo: Director regional servicio al cliente

Educacion:

e Administracion de Empresas.
e Mercadeo.
e Comunicacién Social.

Formacion:

Cursos complementarios en atencion al cliente.
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Habilidades:
Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

e Planificacion y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.

Competencias por nivel de Cargo:

e Liderazgo.

e Capacidad critica.

e Capacidad de Decision.
e Analisis de Problemas.
e Habilidad de Control.

Competencias de Area:
e Meticulosidad.
Experiencia:
Un afio en cargos administrativos con énfasis en servicio al cliente.
Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.
¢ Manejo de Office.

Cargo: Auxiliar contable

Educacion:

e Técnico en contabilidad.
e Estar cursando pregrado en contaduria publica.

Formacion:
No se requiere.

Habilidades:
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Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

e Planificacion y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.

Competencias Organizacionales:

e Analisis Numérico.
e Capacidad Critica.
e Meticulosidad.

e Automotivacion.

Experiencia:
Seis meses como auxiliar contable.
Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.
e Manejo de Office.
e Manejo de paquetes contables.

Cargo: Asistente de facturacion y cartera

Educacién:

Técnico en contabilidad.
Formacion:

No se requiere.

Habilidades:

Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

¢ Planificacién y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.
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Competencias Organizacionales:

e Analisis Numérico.
e Capacidad Critica.
e Meticulosidad.

e Automotivacion.

Experiencia:

Seis meses como auxiliar contable, Auxiliar de Facturacion, Auxiliar de Cartera o
afines.

Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.
e Manejo de Office.
e Manejo de paquetes contables.

Carqo: Personal operativo

Educacioén:

Bachiller.

Formacion:

No se requiere.

Habilidades:

Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

e Planificacion y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.

Competencias por Area:

e Liderazgo.

e Capacidad Critica.

e Escucha.

e Sensibilidad Organizacional.
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Experiencia:
No se requiere.
Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.
e Manejo de Office.

Carqgo: Auxiliar de salas

Educacion:

Bachiller.

Formacion:

No se requiere.

Habilidades:

Competencias Organizacionales:

e Tolerancia al estrés.

e Planificacion y Organizacion.
e Adaptabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Atencion al Cliente.

Competencias Area:

e Espiritu Comercial.
e Compromiso.
e Comunicacion oral persuasiva.

Experiencia:

Un afno como Auxiliar en Atencion al cliente, ventas, secretaria, auxiliar
administrativo, auxiliar contable o afines.

Conocimientos:

e Manejo de ambiente Windows.
e Manejo de Office.
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10.2. Anexo 2 - Informes Financieros

INDICADORES 2011 2010 2009
pec [ [ [
Ventas 23.701,50| 19.949,70| 16.399,70
Crecimiento en Ventas 18,81% 21,65% 72,64%
Utilidad 2.252,88| -2.395,88| -3.171,62
Crecimiento en Utilidades 194,03% 24,46% 21,37%
Rentabilidad Neta 9,50% -12,00% -19,33%
Rentabilidad Bruta 81,19% 82,49% 81,56%
Rentabilidad Operativa 9,21% 11,90% 7,97%
Ebitda $4.795,67| $5.100,41| $3.89542

Marien Ebitda 20,23% 25,56% 23,75%
Activos 41.001,10| 53.395,20| 54.027,10
Crecimiento en Activos -23,21% -1,17% -0,20%
Rentabilidad sobre Activos 5,49% -4,48% -5,87%
Patrimonio 22.322,90| 26.995,30| 29.391,20
Crecimiento del Patrimonio -17,31% -8,15% -9,09%
Rentabilidad sobre Patrimonio 10,09% -8,87% -10,79%

Endeudamiento 45,55% 49,44% 45,59%
Apalancamiento 83,67% 97,79% 83,82%
Pasivo Total / Ventas 78,80% 132,33% 150,22%
Pasivo Corriente/Pasivo Total 60,20% 45,66% 40,48%

Rotacion de Cartera 5,53 3,82 3,26
Rotacién de Inventarios 24,76 31,93 32,55
Rotaciéon de Proveedores 238,64 247,47 178,86

Ciclo Operativo

-208,36

-211,72

-143,05

Z-Score

0,24

Razén Corriente 0,27 0,19 0,36
Prueba Acida 0,25 0,17 0,33
Capital de Trabajo -$8.180,62| -$9.711,81 | -$6.412,45

0,4

0,29
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Estados de resultados: Procinal

ESTADO DE RESULTADOS 2011 2010 2009
Ingresos Operacionales 23.701,52| 19.949,67| 16.399,71
Costo De Ventas Y De
Prestacion De Servicios 4.457,51 3.492,87 3.023,39
UTILIDAD BRUTA 19.244,01| 16.456,80| 13.376,32
Gastos Operacionales De
Administracion 2.566,80 2.088,34 1.897,71
Gastos Operacionales De
Ventas 14.492,07| 11.994,35| 10.169,95
UTILIDAD OPERACIONAL 2.185,14 2.374,11 1.308,65
Ingresos No Operacionales 5.322,49 2,51 297
Gastos No Operacionales 3.983,76 4.757,95 4.724,28
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS Y AJUSTES X
INFLACION 3.523,87| -2.381,32| -3.118,62
Impuesto De Renta Y
Complementarios 1.270,98 14,56 53
Depreciacion del Periodo 2.610,53 2.726,29 2.586,76
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Indicadores financieros: Cine Colombia

INDICADORES 2011 2010 2009
Ventas 169.673,00| 146.025,00| 111.132,00
Crecimiento en Ventas 16,19% 31,40% 14,57%
Utilidad 33.018,90| 30.327,10| 20.009,50
Crecimiento en Utilidades 8,88% 51,56% 17,41%
Rentabilidad Neta 19,46% 20,76% 18,00%
Rentabilidad Bruta 83,68% 87,40% 87,46%
Rentabilidad Operativa 25,23% 23,52% 23,89%
Ebitda $65.472,80 | $54.130,80 | $ 43.759,10
Margen Ebitda 38,58% 37,06% 39,37%

Activos 370.698,00 | 339.493,00| 293.706,00
Crecimiento en Activos 9,19% 15,59% 8,60%
Rentabilidad sobre Activos 8,90% 8,93% 6,81%
Patrimonio 266.319,00 | 244.240,00 | 229.666,00
Crecimiento del Patrimonio 9,04% 6,35% 7,42%
Rentabilidad sobre Patrimonio 12,39% 12,41% 8,71%

ﬁ

Endeudamiento 28,15% 28,05% 21,80%
Apalancamiento 39,19% 38,99% 27,88%
Pasivo Total / Ventas 61,51% 65,23% 57,62%
Pasivo Corriente/Pasivo Total 59,39% 60,80% 58,01%

Rotacion de Cartera 5,66 12,4 9,79
Rotacion de Inventarios 117,24 265,59 64,03
Rotacion de Proveedores 50,13 69,19 123,89
Ciclo Operativo 72,77 208,8 -50,08

Raz6n Corriente 0,47 0,42 0,49
Prueba Acida 0,32 0,19 0,42

-$ -$ -$
Capital de Trabajo 33.001,60| 33.478,60| 19.009,60

Z-Score

3,08

2,83

4,02
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Estado de resultados: Cine Colombia

ESTADO DE RESULTADOS 2011 2010 2009
Ingresos Operacionales 169.672,67 | 146.024,98 | 111.131,84
Costo De Ventas Y De
Prestacion De Servicios 27.676,55| 18.397,58| 13.927,42
UTILIDAD BRUTA 141.996,13 | 127.627,40| 97.204,42
Gastos Operacionales De
Administracién 14.638,06| 14.407,56| 11.168,07
Gastos Operacionales De
Ventas 84.548,69| 78.861,94| 59.475,84
UTILIDAD OPERACIONAL 42.809,38| 34.357,90| 26.560,51
Ingresos No Operacionales 11.757,67 5.166,76 3.306,65
Gastos No Operacionales 9.912,57 3.173,81 3.910,88
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS Y AJUSTES X
INFLACION 44.654,49| 36.350,85| 25.956,28

Impuesto De Renta Y
Complementarios

Depreciacion del Periodo

11.635,58

19.698,05

6.023,71

17.117,38

5.946,76

15.523,47

Amortizaciones

2.965,38

2.655,50

1.675,13
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Indicadores financieros: Cinemark

INDICADORES 2011 2010 2009
Ventas 56.158,30| 45.232,80| 36.837,40
Crecimiento en Ventas 24,15% 22,79% 30,09%
Utilidad 11.470,10 9.400,95 7.019,56
Crecimiento en Utilidades 22,01% 33,93% 28,93%
Rentabilidad Neta 20,42% 20,78% 19,05%
Rentabilidad Bruta 91,99% 92,22% 91,75%
Rentabilidad Operativa 23,37% 21,39% 21,42%
Ebitda $18.175,30|$ 13.698,20| $ 11.730,70
Margen Ebitda 32,36% 30,28% 31,84%

Activos 63.412,20| 45.319,70| 36.943,90
Crecimiento en Activos 39,92% 22,67% 26,66%
Rentabilidad sobre Activos 18,08% 20,74% 19,00%
Patrimonio 49.860,70| 38.401,40| 29.210,90
Crecimiento del Patrimonio 29,84% 31,46% 15,96%
Rentabilidad sobre Patrimonio 23,00% 24,48% 24,03%

Endeudamiento 21,37% 15,26% 20,93%
Apalancamiento 27,17% 18,01% 26,47%
Pasivo Total / Ventas 24,13% 15,29% 20,99%
Pasivo Corriente/Pasivo Total 100,00% 100,00% 100,00%

Rotacidn de Cartera 3,32 3,22 1,22
Rotacion de Inventarios 87,34 44,46 33,16
Rotacidn de Proveedores 244,39 82,55 158,42
Ciclo Operativo -153,74 -34,88 -124,03

Razén Corriente 1,42 1,93 1,68
Prueba Acida 1,34 1,86 1,65
Capital de Trabajo $5.708,22 | $6.413,45| $5.287,27

Z-Score

6,06

8,32

6,53
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Estado de resultados: Cinemark

ESTADO DE RESULTADOS 2011 2010 2009
Ingresos Operacionales 56.158,31| 45.232,78| 36.837,40
Costo De Ventas Y De
Prestacion De Servicios 4.497,28 3.517,15 3.037,28
UTILIDAD BRUTA 51.661,03| 41.715,64| 33.800,12
Gastos Operacionales De
Administracién 7.228,25 6.434,34 4.687,22
Gastos Operacionales De
Ventas 31.306,43| 25.602,67| 21.221,00
UTILIDAD OPERACIONAL 13.126,35 9.678,62 7.891,89
Ingresos No Operacionales 2.023,78 901,91 1.061,16
Gastos No Operacionales 566,37 425,04 896,68
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS Y AJUSTES X
INFLACION 14.583,76 | 10.155,49 8.056,38

Impuesto De Renta Y
Complementarios

Depreciacion del Periodo

3.113,71

3.346,54

754,55

2.711,69

1.036,82

2.760,70

Amortizaciones

1.702,43

1.307,91

1.078,13
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10.3. Anexo 3 - Tablas Competidores
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10.4. Anexo 4 — Tablas de Tabulacién de encuestas

Género
Frecuencia Porcentaje
Masculino 58 48,3
Femenino 62 51,7
Total 120 100,0

Tiempo laborando en Procinal

Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 afio 36 30,0
De 1 a 2 afios 49 40,8
De 3 a 4 afos 24 20,0
5 afios en adelante 11 9,2
Total 120 100,0

Proyectos que desarrolla Procinal alineados a ser la mejor empresa

Frecuencia Porcentaje
Total de acuerdo 11 9,2
De acuerdo 26 21,7
Indeciso 42 35,0
Desacuerdo 29 24,2
Total desacuerdo 12 10,0
Total 120 100,0

Sabia que Procinal se considera como la empresa de mayor trayectoria en el
pais cuenta con las mas modernas y comodas salas de cine

Frecuencia Porcentaje
Total de acuerdo 13 10,8
De acuerdo 23 19,2
Indeciso 10 8,3
Desacuerdo 46 38,3
Total desacuerdo 28 23,3
Total 120 100,0

Espacio de opinion para los procesos de mejoramiento que se desarrollan

Frecuencia Porcentaje

Si 38 31,7
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No 82 68,3

Total 120 100,0

Conocimiento del perfil y funciones de cargo

Frecuencia Porcentaje
Si 72 60,0
No 48 40,0
Total 120 100,0

Coherencia de sus funciones

Frecuencia Porcentaje
No aplica 48 40,0
Total de acuerdo 11 9,2
De acuerdo 14 11,7
Indeciso 23 19,2
Desacuerdo 19 15,8
Total desacuerdo 5 4,2
Total 120 100,0

Informacion sobre los motivos de cambios en politicas y procedimientos de la
organizacion

Frecuencia Porcentaje
Total de acuerdo 7 5,8
De acuerdo 9 7,5
Indeciso 22 18,3
Desacuerdo 40 33,3
Total desacuerdo 42 35,0
Total 120 100,0

Informacion por parte de jefe para desempefiarse en la organizacion

Frecuencia Porcentaje
Total de acuerdo 22 18,3
De acuerdo 45 37,5
Indeciso 26 21,7
Desacuerdo 17 14,2
Total desacuerdo 10 8,3
Total 120 100,0

Facilidad en el acceso

Frecuencia Porcentaje
1 22 18,3
2 45 37,5
3 26 21,7
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4 17 14,2
5 10 8,3
Total 120 100,0
Rapidez en el tiempo de respuesta
Frecuencia Porcentaje
1 28 23,3
2 42 35,0
3 22 18,3
4 17 14,2
5 11 9,2
Total 120 100,0
Sencillez y cercania de la informacion
Frecuencia Porcentaje
1 16 13,3
2 21 17,5
3 33 27,5
4 12 10,0
5 38 31,7
Total 120 100,0
Utilidad de la informacion
Frecuencia Porcentaje
1 25 20,8
2 29 24,2
3 16 13,3
4 44 36,7
5 6 5,0
Total 120 100,0
Medio indicado para la transmision de informacion
Frecuencia Porcentaje
1 30 25,0
2 24 20,0
3 16 13,3
4 44 36,7
5 6 5,0
Total 120 100,0
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10.5. Anexo 5 — Respuestas de instrumentos de aplicacion
Respuesta de entrevistas
Raul:

1. los canales de comunicacién son los medios que se utilizan dentro de la
empresa para comunicarnos con todos los empleados. Ya sea para
comunicarme a nivel de oficina aca en la oficina central o cada una de las
sedes en Bogota o en el resto del pais.

2. Se emplea el correo electrénico, teléfonos en todas las sedes desde luego,
y boletines impresos que no son periddicos como tal, mas bien son muy
esporadicos pero cumplen una funcion importante. No todos los empleados
tiene correo electronico de la empresa, éste mas bien se utiliza a nivel
administrativo.

3. Yo tengo que estar en contacto todo el tiempo con los gerentes de las
sedes, por eso utilizo cotidianamente el teléfono fijo y el celular. El correo
electrénico no mucho por que lo que tengo que hablar con los empleados
de la oficina central lo hago personalmente. Pero en muchos casos
también, cuando alguna informacion va para todas las sedes, lo hago por
medio del mail.

4. Pues claramente ese proceso obedece necesariamente al tipo de decisiéon
gue se esté tomando, seguramente si es una accidén que va a afectar a toda
la empresa como tal pues toma su tiempo. Ahora no todas las decisiones se
toman necesariamente desde la junta directiva, sino que en otro niveles
podemos tomar decisiones que se apliguen directamente a nuestras
funciones, por ejemplo el disefio de los empaques que utilizamos la tomo
yo, le comunico al gerente mi idea y se desarrolla.

5. Desde mi punto de vista funcionan bien, lo que pasa es que esa toma de
decisiones generalmente se hace personalmente, en mi caso particular yo
me retno con mi jefe directo le comunico las acciones que se estan
haciendo, por ejemplo los cambios al logotipo de Procinal, y en esa reunion
se da el visto bueno y se continua con el trabajo. En otros casos por
ejemplo envio los modelos por mail y tiene el mismo efecto.

6. eso depende como tal de cada departamento, digamos que desde el mio no
es mucho lo que se hace en ese sentido. Yo tengo una relacién constante
con ellos y digamos que esa motivacién se puede dar desde el punto de
vista de que esa relacion no sea tan formal, que puedan hablar conmigo
tranquilamente.

Karen:

1. Pues es la forma que tenemos para comunicarnos de cualquier manera, es
decir son todos los medios que utilizamos para transmitir informacién
importante que tiene que saberse o simplemente para el desarrollo de las
funciones, dar instrucciones, saber que esta pasando, etc.
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2. Existen diferentes medios, el primero y mas importante es el correo
electronico para todos los empleados que se pueden ubicar en el sector
administrativo o también para los administradores de cada sede. También
nos mantenemos en contacto con los empleados por medio de teléfono fijo
0 por celular y cuando tenemos que entregar una informacién, digamoslo,
masiva se hacen unos boletines que circulan entre los empleados de la
empresa.

3. Desde la oficina de RRHH se tienen que manejar todo los que les dije
anteriormente, el mail y pues el teléfono, lo que no es competencia como tal
de RRHH es el boletin, lo que se hace es producir la informacion, es decir
le digo a la persona encargada de el boletin la informacion que necesito
comunicar y el se encarga como tal de hacerlo llegar.

4. Las decisiones creo que se toman en tiempo record cada una, siempre que
se necesite de la aprobacién de algun directivo estan en permanente
contacto con el empleado. Ellos (empleados) pueden tomar decisiones
desde su mismo departamento, ya si es una decision que va para toda la
empresa como tal pues se hace desde la gerencia o la junta. Pero digamos
que el tiempo como tal en el que se toma una decisiébn depende de la
naturaleza misma de lo que se esta trabajando.

5. Son muy efectivos por que gracias a ellos la informacién es mas rapida,
entonces si es necesario decir que e debe hacer en alguna situacion los
medios de comunicacion juegan un papel determinante.

6. Claro, normalmente tenemos en cuenta cual de las sedes es en la que
mejor se manejo lo que respecta a servicio al cliente por ejemplo. Entonces
personalmente se felicita a los empleados que realizan ese trabajo. Como
motivacion la empresa busca tener una relacién amigable con todos los
empleados y se les da a conocer como funciona la empresa, que se hace,
coémo se hace, con el fin mismo de que ellos se sientan parte de Procinal.

Juan Pablo:

1. Los canales de comunicacion son todos aquellos medios que una
organizaciéon emplea en Pro de la comunicacion interna en este caso. Son
los medios que tengo, la forma que me permite comunicarme con todos los
empleados sea donde sea que estén, y desde luego estos medios pues
tienen que estar al alcance de todos los empleados ¢no?

2. dentro de Procinal se maneja, principalmente el correo electrénico aunque
no es para todos como tal, los teléfonos y los celulares de todos los
empleados, los teléfonos de las sedes en todo el pais, ademas la
publicacion de boletines o informes impresos para todos los que hacen
parte de la organizacién, en algunos casos no solo para los empleados sino
que también se incluye a los proveedores, socios.

3. Todos, yo tengo que estar permanentemente en contacto con los diferentes
departamentos de la empresa, entonces dependiendo de con quien deba
comunicarme pues utilizo el medio, lo que si hago normalmente es que
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cuando la comunicacion no tiene la necesidad de ser formal como tal, utilizo
siempre el correo electronico.

Eso bien depende de lo que se esta hablando, en muchos casos puede ser
pronta, por ejemplo si necesito dar a conocer alguna informacién a los
empleados de plata en X sede, yo simplemente le envio un email al gerente
y el inmediatamente me aprueba o desaprueba lo que le estoy solicitando.
Ahora si son decisiones que se toman a puertas cerradas entre la gerencia
y la junta directiva pueden pasar varios dias mientras se estudia la situacion
y pues se dictamina como se debe proceder.

Pues no sé que tan en cuenta se tengan siempre para la toma de
decisiones, pero lo cierto es que para dar a conocer una decision si son
vitales, cualquier cosa que se decida que afecta de alguna manera a los
empleados se comunica inmediatamente.

Pues aunque no creo que todos conozcan como tal cual es la identidad de
Procinal, es decir que conozcan su vision, su mision; se procura hacer
conocer en todos los empleados la forma en que funciona la empresa, que
pueden hace en ella, como pueden crecer al interior.
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