Uso de herramientas de la planeacion estratégica para el mejoramiento de los medios de

comunicacion en las organizaciones sin &nimo de lucro

Monografia

Joan Sebastian Rico Marquez

C.c: 1.075.284.025

Universidad Nacional Abierta y a Distancia
Maestria de Administracion de Organizaciones
Escuela de Ciencias Administrativa, Contables, Econdmicas y de Negocio
Neiva - Huila

2019

pag. 1



Uso de herramientas de la planeacion estratégica para el mejoramiento de los medios de

comunicacion en las organizaciones sin &nimo de lucro

Monografia

Joan Sebastian Rico Marquez

C.c: 1.075.284.025

Asesora

Shyrley Rocio Vargas Paredes

Universidad Nacional Abierta y a Distancia
Maestria de Administracion de Organizaciones
Escuela de Ciencias Administrativa, Contables, Econdmicas y de Negocio
Neiva - Huila

2019

pag. 2



DEDICATORIA

Dedico este proyecto a papito Dios por darme sabiduria, comprension, paciencia,
entendimiento, salud y fortaleza para realizar el proyecto, que me llenaron de agilidad para

cumplir con esta gran meta.

Dedico esto a mis padres y hermanos, que me apoyaron en todo, desde lo econémico
hasta lo moral y a mis familiares, compafieros y demas personas que confiaron en mi y

depositaron todo su apoyo para llegar a alcanzar uno de mis suefios mas anhelados

Joan Sebastian Rico Marquez

pag. 3



AGRADECIMIENTOS

Agradezco a la Universidad Nacional Abierta y A distancia - UNAD, por darme los
mejores conocimientos a través de los tutores que me acompafiaron con este proceso de
formacion, a la Escuela ECACEN les quiero agradecer mutuamente por brindarme la
oportunidad de adquisicion de conocimiento ante todo la paciencia que ellos mismo me
dieron para mi logro de este titulo preliminar darme las herramientas para ser triunfante esta
tesis es el resultado de un proceso que colaboraron diferentes personas relacionadas a mi vida
personal. Agradezco profundamente el apoyo recibido por los directivos de la UNAD,
quienes me autorizaron a realizar la maestria a pesar de mi poca trayectoria profesional. A
mi asesora de tesis, gracias por su tiempo tan valioso y por haberme acompafiado con toda

su sabiduria.

pag. 4



TABLA DE CONTENIDO

LITADE FIGURAS ...ttt et sttt ettt sat et e s b et et sae et e s be et etas 8
LISTA DE TABLAS .ttt s b e sttt h et e st s he et e sbe et e besaeetesbeeaeeeas 9
RESUMEN ...ttt ettt h e st st e bt e bt e bt e s bt e sae e sateeabeebeesbeesaeesatesane 10
ABSTRACT ettt ettt st sttt e bt e bt e s h et st e e be e bt e sbe e ehtesateeabeebe e be e beenaeas 11
PROLOGO ...ttt sttt sttt e b e e s h e s at e s a b e st e e bt e b e e s bt e satesatesabeebeesbeesaeesatesane 12
INTRODUGCCTON. ...ttt ettt ettt st sb et b e st e bt sae e e e sbe et e sbesatenbesbeeneenee 13
JUSTIFTCACTON ...ttt ettt b et sh et e b et e st sat et e sbe et e sbesaeentans 14
OBUIETIVOS....cet ettt ettt st st s bt et e e be e s bt e saeesabesabeenbeenbeesseesaeesnsesnsaens 16
OBJETIVOS GENERALES : ......o oottt sttt ettt st sttt saeesnteete e 16
OBJETIVOS ESPECIFICOS: ...ttt sttt sttt ettt st st sbe e b e saeesnsesneeens 16
MARCO CONCEPTUAL Y TEORICO.....o ettt 17
CAPITULO 1: PROBLEMATICA DE INVESTIGACION .....ooveveeveeeeeeeeeeeene e, 22
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMAL: ..o ittt 22
DIAGNOSTICO DE SOLUCTON: ..ottt sttt ettt st e sbe e s s s 24
COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES: ......oveeeeeveeeeeeeeeseeeeesesissessesas s seneenes 24
LA COMUNICACION INTERNA EN LAS ORGANIZACIONES:.......coooeeeeererereerererenenen, 25
LA COMUNICACION EXTERNA EN LAS ORGANIZACIONES:.......ccooveeererereerereeninen, 26
PROCESO DE COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES:......ccooevierverrerereseenisenns 27
EMISOT bbb 27
1= o (o ] PSR SRRSS 27
IMIBNSAJE Y ACTO: 1.ttt ettt ettt et et e st e et e steebeesbesbeesa e beeasesbesbaensesteereenbesasensenes 27
CaANAIES 0 MBUIOS: ...ttt 28
REtrOaliMENTACION: .......cviiteiiirtcect ettt 28
BArTeras 0 RUIAOS: .........ccuiuiiriiiiiiici ettt 29
EVOLUCION DE LA COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES: .......cccovevvverrrerenns 29
Década de 105 40 de 1a INFOrMACION: .......c.ceiieiriiieeieee e 29
Década de los 50 las redes y retroalimentaciones:..........cceeeevevierierieeeeeeeeerese e 30
Década de los 60 la era de las variables @isladas: ...........ccccoeovreennncinnnccccece 30
Década de los 70 las cualidades y las caracteristicas de las redes de comunicacion: ............ 30
Década de los 80 el proceso de la comunicacion organizacional:.............ccecvvevereriervereeneennns 30
Década de los 90 la comunicacion en 1as organizaCiones: .........cccceceeeeeevesreeciesreeeesreseesnenns 30

pag. 5



ARBOL DE PROBLEMAS Y ARBOL DE OBJETIVOS........cccoeiiiiiiiiinineneeeeeeeen 31

MATRIZ DE VESTER......oot ittt ettt b e s ss et s s s sesseneenens 34
INEEIPIELACTON. ...ttt b ettt b et 37
MATRIZ DE LOS INTERESADOS.........ccoeiieiieirieitsieeste sttt s ssenesnns 37
CAPITULO 2: PROCESOS DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL SIN ANIMO
DE LUGCRO ..ottt ettt sttt st ae st be st se et e st ese e et et ese s esesaesessenessenesseneesenes 42
CANALES DE COMUNICACION: ..ottt snsnne 43
FACTORES DE LAS COMUNICACIONES EN LAS ORGANIZACIONALES SIN ANIMO
DE LUCRO: ..ttt sttt ettt et et s et aesesseseetesesseneeteneeseneeseneesennas 44
EL EXITO DE LA PLANEACION ESTRATEGICA DE LAS ORGANIZACIONES SIN
ANIMO DE LUCRO . ..ottt sttt b e a e b e be s ese s sesseneesens 45
INTELIGENCIA COMPETITIVA ORGANIZACIONAL SIN ANIMO DE LUCRO. ............ 46
OBJETIVOS DE LA INTELIGENCIA COMPETITIVA ORGANIZACIONAL SIN ANIMO
DE LUCRO: ..ottt ettt sttt sttt et seta s et e s ese s ese s s eseesesasseseesessesanserensesannas 47
JERARQUIA DE LOS OBJETIVOS DE LAS ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE
LUCRO . .ottt ettt ettt ettt st et s et et e s e e b ese e b ese et eseebensebansebe s esa s ese s esesseneasens 48
DISENO DE ESTRATEGIAS EN LAS ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE LUCRO: . 48
EJECUCION DE LAS ESTRATEGIAS ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE LUCRO:.... 49
CAPITULO 3: LA COMUNICACION COMO HERRAMIENTA ESTRATEGICA.............. 50
LA COMUNICACION ESTRATEGICA: ..ottt 51
TOMA DE DECISIONES EN LAS ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE LUCRO............. 51
LA IMAGEN DE LAS ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE LUCRO:......ccccecuvevrierriennnen. 52
BENEFICIOS DE UN PLAN DE DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO: ......cccccecvrueuneee 53
La Estrategia General de 1a 0rganizaCion:...........ccecueeeieesesiesiesieieeeeee et eeneas 54
La Estrategia de Marketing: .......cccceveieeeinieierieeee ettt ettt sne e 54
La Estrategia PUDIICITAIIA: ........c.ocveiieiecececee ettt sttt e 54
HERRAMIENTA GENERAL DEL PROCESO ESTRATEGICO: .....ccocvcvveirieeeereesenene 56
STAKEHOLDERS EN LAS ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE LUCRO: .......cccceceunene. 57
IMIEEIMDIOS: ...ttt b e st b ettt et b e bt s bbb e b et et e st ene b 57
VOIUNTAITOS: ...ttt sttt s b e bbbt et et e b e bt e b sb et et et e e et eneeseene 57
T T=) o] g o1 SRS 57
DONANTES: ..ttt ettt et b e s he e st sttt e b e e bt e eh et sae e et e e be e beesaeesaeeeane 57
La COMUNIAA 1OCAL: ..ot sttt 58
CAPITULO 4. HERRAMIENTAS DE PLANEACION ESTRATEGICA......ccccoveeveeeree 61
DEFINICION DE LA PLANEACION ESTRATEGICA: ...t 61

pag. 6



MALEIZ DAFO O SWOL: ..ttt ettt ettt e e ea e e e s e et e e saaabeeesesasaeesassbeeesassreeesssraeesssnrens 63

IMTBIETIZ VESTET ...ttt b sttt et b e bbb et e b et nn e e enenne 63
Matriz de 10S INTErESAUOS: ....c.eeuveueeiirtietertestertetet ettt ettt sr e eae 63
Matriz de Plan de COmMUNICACION:.........curiirieirieieieieiei ettt 64
EIIMOGEIO BW2HE: ...ttt 64
IMELOAO PET: ...ttt 64
LECCIONES APRENDIDAS ...ttt st sttt sbe e st st st s b e e e 65
RECOMENDACIONES ...ttt sttt sttt sttt e be e sbeesate st e 67

HERRAMIENTAS DE PLANEACION ESTRATEGICA PARA EL MEJORAMIENTO DE
LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE

LUGCRO ettt ettt ettt ettt sttt e b e e s be e s bt e sat e s et e e beesbeesaeesatesatesabeenbeeaeenaees 67
LA MATRIZ DE ACTORESE: ... oottt sttt sttt st st st be b e snees 68
ANAlISIS de 18 Matriz 08 AULOTES: .......c.ivieiirieirieiteeetet ettt 72
MATRIZ DEL PLAN DE COMUNICACION: ......coiviieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeesesesse s snesnens 72
TIPOS DE COMUNICACION SEGUN EL PUBLICO:.....ooiviieeeeeeeeeeeeeereseeseees s 74
PUBIICO INTEINO: ...ttt sttt nae 74
PUDBIICO INEIMEIO: ...ttt 74
PUBIICO EXIBINO: ...ttt 74
MATRIZ DAFO O SWOT: ..eiiiiiiecieeriteseertte sttt ettt sbeeste e st sateste e teesbaesaeesatesasesnbesnseesanenanes 74
Analisis de Matriz DAFO 0 SWOT: ..ottt 77
METODO PETI: ettt sb e sttt ettt e bt e s bt e sat e st e sabeebeenbeenneas 78
Fase 1: SItUACION ACTUALL ..o 78
Fase 2: Modelo de negocios — OrganizaCion: ..........ccceceeceevieereeriecieeeesie et 78
Fase 3: MOAEIO A8 T: ..ot 79
Fase 4: Modelo de Plan@acCiON:...........ccuceieierierieieieieeee sttt st sb s seeaeeseas 79
CONCLUSION. ...ttt ettt b e be e sttt e et e e bt e sbeesaeesabesabeebeeabeesbeesneesaneenseens 80
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...ttt sttt s 82

pag. 7



Figura 1.
Figura 2:
Figura 3:
Figura 4:
Figura 5:
Figura 6:

Figura 7.
Figura 8.
Figura 9.

LISTA DE FIGURAS

Intercambio en el Proceso de ComuniCacion... ..........ocveves e veecee e e e e e
Arbol de ProbIEMAL.. ... ..o oo ces e e e e et et e e e et e e et e e e e s
Arbol de OBJELIVO ... ... ..o oo e e e e e e e e e e e e e e,
Grafica de ReSUITAdOS. .. ... ... cvee et e et e et e e e e e e e e e e e e e e
RESUITAOS .. .. et et et et e et e et e et e et e et e et e e e e e e e e s e
Matriz de POAer/INLEres ... ... ..........ccouioeeiee e ceeaee e it cee e e i e e it e

Niveles de Subordinacién de la Actividad de Comunicacion.............cccoee e ...
Resultados de POAEITINEIES... ... e e et e e e e e e e e et e e e e

Etapas del Proceso de Planificacion Estratégica.............c..cco oo e e ee e

29
33
34
36
37
41

55
60
62

pag. 8



LISTA DE TABLAS

Tabla 1: Matriz de VESTEN ... ... c.. oot et et et e et et e et et e et e e et e e et e sae eenie see 220 3D
Tabla 2. Definicion de Resultados de la Matriz de Vester...............cccccevvveeeee..... 36 - 37
Tabla 3. Matriz de 10S Interesados... ......... .o oot o ier it e iee vt e e e e 39 = 40
Tabla 4. Matriz de poder/INterés... ... ...coe et et iee et e e e e e e e e e e 2 40
Tabla 5. CalifiCacion... ... ... oo e it et et et et e e et e et e e e e e e e e 2 B0
Tabla 6. Matriz de 10S INteresados... ... ......cc.ee it et ee st e e et e e et e et e e ene 2. D8 - B9
Tabla 7. Matriz de poder/iNteres... ... ... oo coviee et iee et ee et e et ee et ee ce e e e een e 2en 2. DO
Tabla 8. CalifiCaCiON... ... ... oot i e et et e et e e et e e et e et et e et e e e een e seee e 220 D9
Tabla 9. Matriz de ACtOres... ... ..o ooeie it e e et et et et e e et e e et e e ee e 0. B4 - B9
Tabla 10. Matriz del Plan de COmMUNICACIONES... ......cc.ee vt e it et et et et e e e e 1

Tabla 11. Matriz DAFO 0 SWOT ... ... ... ooe oo e e e e e e e e eeeeeeeee e e e e 13 =75

pag. 9



RESUMEN

La presente monografia se desarrollo con el objetivo de comprender las herramientas
de planeacion estratégica méas pertinentes en los medios de comunicacion de las
organizaciones sin &nimo de lucro, mediante un enfoque cualitativo, de tipo documental. En
la recoleccion de la informacién, se aplicaron las fases heuristica y hermenéutica para definir
el protocolo de busqueda de informacién en las fuentes documentales como articulos, libros,
referencias digitales o electronicas, tras el anlisis de los datos se encontro que para el logro
del éxito de esta actividad, esta en la administracion de la organizacion, la cual debe estar
capacitada sobre las herramientas de planeacion estratégica para facilitar este procedimiento,
generando a la empresa u organizacion una solucién oportuna ante la problematica que esta
enfrentando este tipo de organizacion. La monografia tiene 4 capitulos y finaliza con las

lecciones aprendidas.

PALABRAS CLAVE: Planeacion Estratégica, Herramientas, Organizaciones sin

animo de lucro.
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ABSTRACT

This monograph was developed with the aim of understanding the most relevant
strategic planning tools in the media of non-profit organizations, through a qualitative,
documentary approach. In the collection of information, the heuristic and hermeneutic phases
were applied to define the protocol for the search of information in documentary sources such
as articles, books, digital or electronic references, after analyzing the data it was found that
for the achievement of success This activity is in the administration of the organization,
which must be trained on strategic planning tools to facilitate this procedure, generating the
company or organization a timely solution to the problem that this type of organization is
facing. The monograph has four chapters and it ends with the lessons learnt.

Keywords: strategic planning, tools, non-profit organizations.
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PROLOGO

La siguiente monografia presenta los resultados de la revision documental sobre las
herramientas de planeacion estratégicas para garantizar la solucion de los diferentes tipos de
problemas estructurados por factores de los medios de comunicacion de las organizaciones
sin animo de lucro, donde motivé al autor para a conocer a las organizaciones por sus
diferentes propuestas de comunicaciones por medios masivos, garantizar la creacion de las
estrategias acordes a cada una de la informacion que quieren dar a conocer, donde se
suprimiria a unos énfasis de toma de decisiones por parte de las diferentes organizaciones sin
animo de lucro, se dio la necesidad de elegir este tipo de tematica reconstruir diferenciaciones
de objetivos para las organizaciones que tiende tener falencias con los medios de
comunicacion, por lo general al organizar todos los acontecimientos de cada uno de los

diferentes autores u relatantes.

Por ello, al emplear cada una de las herramientas de soluciones, es de garantizar y
resaltar sus diferenciaciones de afectacion de la construccion del tema, como lo podria ser en

cuestion de eleccidn de cada una de las herramientas de la planeacion estratégica.
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INTRODUCCION

El presente trabajo estd compuesto por cuatro capitulos, los que se abordan de manera
desafios ante las organizaciones sin animo de lucro, para garantizar el mejoramiento continuo
de la calidad de la empresa prestadora de servicio, por lo tanto es muy importante llevar la
imagen de la organizacion muy bien estructurada por medio de las herramientas de la
planeacion estratégica, consigo una estructuracion de construccion de la informacion que
conllevara asia el éxito absoluto de la misma empresa, que por el cual presentarian
efectivamente la imagen que donde proyecta ante sus publicos o clientes que tiende a realizar
sus donaciones, a lo largo del proceso de construccién de la planificacion de estrategias, se
realizara una breve descripcion detallada de cada una de las herramientas que a juicio del

autor configura las causas del problema planteado.

Por lo tanto, este mismo proyecto, por lo tanto, se analizara cada uno de los medios
de comunicacion de tal manera que las organizaciones sin animo de lucro no cuentan con
algunas que serian muy importante para la obtencién de respuesta ante la informacion donde
garantizarian mayores respuestas por parte del publico objetivo. Conjunto de cada una de las
herramientas de las organizaciones, se ponen manifiesto la relevancia que cada dia mas estan
adquiriendo la implementacion de estrategias de comunicacidn segmentadas al logro de cada
una de las metas que quieren llegar, para alcanzar los logros y objetivos planteados o
plasmados asia un futuro méas propenso, que ellas misma requieren visualizarse para la

obtencion de un mejoramiento continuo hacia unos fines mucho més garantizados.

Para finalizar, con un bloque de reflexiona miento que, a modo de conclusiones,
explicita el reto que constituye para las organizaciones sin animo de lucro el desarrollo de

una adecuada estrategia de comunicacion.
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JUSTIFICACION

Para el alcance de cada uno de los propositos estipulados u orientados a las
organizaciones sin &nimo de lucro, se establecen herramientas de planeacion estratégica, con
énfasis de obtener una mejoria continua los suministro de cada uno de los medios de
comunicacion, adquiriéndoles problematicas a las empresas porque estan siendo afectadas
cada una de ellas ejemplificadas por los contexto de realidad absoluta, asi mismo una mala
imagen el entorno externo, dando a conocer las necesidades que cada uno de los donantes
que tiende a realizar colaborativamente, para un bien o necesidad privilegiando a otras
personas, de tal manera las ONG (Organizaciones No Gubernamentales), tiende a realizar
sus labores sin impulsar la informacién ante el publico, esta ocasion les generaria des

confiabilidad y al mismo tiempo inseguridad.

En tal sentido, esto con la finalidad de promover cada una de las garantias de
implementacién de los medios de comunicacion para darles mayor reconocimiento a la
comunidad, porque con esto la confianza social es el pilar sobre el que se fundamenta la razén
de ser de las organizaciones sin &nimo de lucro cada una de sus actividades. Este contexto se
resaltan la noticia de la organizacion Atresmedia Corporacion de Medios de Comunicacion
S.A, la ciudad de Madrid, que ha debatido sobre los retos presentes y futuros de las
comunicaciones, cada una de las fundaciones corporativas de las percepciones con énfasis
fundacionales por la sociedades y de la necesidad de reforzar y potenciar un sector del que
se benefician en Espafia casi 30 millones de personas, de acuerdo con la responsable de la

fundacion Atresmedia (Gallo, 2018), “lo que no se comunica no existe”.

Por lo tanto, se han analizado los cambios producidos por los medios, vinculandoles
a la vertiginosa irrupcién de las tecnologias como uno de los factores mas impactantes en el
pais esparfiol, y sobre todo el papel de la comunicacién interna a la hora de poner valor las
actividades de las fundaciones dentro de las propias empresas. La imagen que se transmite
de las organizaciones sin &nimo de lucro no ha logrado posicionarse frente a las herramientas
de la planeacion estratégica los medios de comunicacion, de esta manera, se analizara la
férmula adecuada para trasmitir una imagen mas positivista el sector y la retribucion de la

confiabilidad de los clientes o del publico general. Como lo complemento (morgenstern,
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1944), en el afio 1944, crearon la Teoria del juego, donde la “regla predeterminada que
especifica por completo como se intenta responder a cada circunstancia posible en cada

etapa del juego”.

Por ejemplo, una estrategia de un jugador de ajedrez indica como hacer el siguiente
movimiento para todas las posiciones posibles en el tablero, de manera que el numero total
de estrategias posibles seria astronémico. Las aplicaciones de la teoria de juegos involucran
situaciones competitivas mucho menos complicadas que el ajedrez, pero las estrategias que
se manejan pueden llegar a ser bastante complejas. Por lo tanto, es necesario plasmar el
Pensamiento Estratégico, que busca que las organizaciones entraran a un proceso de reflexion
y de decision estratégica, para el logro de supremacia de largo plazo, segin (Mintzberg,
2007), el pensamiento estratégico, “Que hay un elemento esencial que es y serd siempre
primeroy consustancial a la planificacion y al management en la empresa en general, pensar
estratégicamente”. Por medio del pensamiento estratégico también se podria desarrollar una

toma de decisiones.

Entonces, los objetivos del cumplimiento de los propositos organizacionales, asi
mismo, su proyeccion debe establecer la aplicacion de cada uno de sus valores corporativos,
con el fin de alcanzar los pardmetros planteados a largo, mediano y corto plazo, que por lo
tanto, les darad a conocer tres opciones preliminares donde se estipularia las 3 estrategias
expuestas por Porter, que son Diferenciacion, Liderazgo de cotes y Enfoque o segmentacion,
para el desarrollo de dimensiones estratégicas para que las empresas alcancen la ventaja
competitiva. Por medio de las tres estrategias que el autor Porter expuso, es preciso decir que
el enfoque del alcance de las ventajas competitivas es de gran ayuda suplir y plasmar unos

parametros de tacticas de medios para el cumplimiento de los objetivos y metas planteadas.
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OBJETIVOS

OBJETIVOS GENERALES:
Identificar las herramientas de planeacion estratégica que mejore los medios de

comunicacion en las organizaciones sin &nimo de lucro.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
- Analizar herramientas de planeacion estrategia en las organizaciones.
- Describir la planeacion estratégica en organizaciones sin animo de lucro.
- Establecer las estrategias de medios de comunicacion mas adecuadas para darle
solucidn al problema presente en las organizaciones sin &nimo de lucro.
- Seleccionar las herramientas mas adecuadas para la previa solucion de los problemas

de las organizaciones.
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MARCO CONCEPTUAL Y TEORICO

Conceptualizacion de la planeacion y la planeacion estratégica.

De acuerdo con (DRUCKER, 1987) “La planeacion a largo plazo no es pensar en
decisiones futuras, sino en el futuro de las decisiones presentes”. A largo plazo, la planeacién
es un proceso dirigido hacia la toma de decisiones actuales, con el mafiana en mente y como
medio de preparacion para decisiones futuras de manera que puedan ser hechas réapida y
econdémicamente, con el minimo trastorno posible, dada la situacion presentada, es muy
importante deducir que son muchas las circunstancias que puede llegar a estudiarse donde se
generarian una lista de hechos que se programan para alcanzar un objetivo a un plazo
prefijado. Segun (KAUFMAN, 1999), el pensamiento estratégico, “Para pensar
estratégicamente utilice el sustantivo de las necesidades, en lugar de conjugar el verbo
necesitar ”, nos da a conocer que al igual que las necesidades y los deseos no son la misma

cosa, tampoco lo son los problemas y las soluciones.

Es decir, que dentro de la planeacion a largo plazo se torna necesario pensar
estratégicamente para llegar ante la expresion del conocimiento previo, la creacion de nuevas
estrategias con propdsitos de accionar la victoria en busqueda de sus objetivos planteados,
donde es necesario el orden como eje de la estructura de la organizacion. De acuerdo con
(TZU, 2005), evolucion del pensamiento estrategico, “El orden y el desorden depende de la
organizacién, mientras que el valor y la cobardia, de la circunstancias y la fuerza o la
debilidad de la disposicion”, en términos especificos, toda organizacion requiere un orden
que le permita generar valor a través de sus fortalezas y debilidades para el desarrollo de las
estrategias donde es fundamental para la toma de decisiones.

De igual manera, al lograr cada una de las victorias propuestas para alcanzar los
objetivos planteados, es muy importante definir una metodologia que articule la planeacion
estratégica base al instrumento para alcanzar los objetivos generando un mejor resultado que
seria recomendable a través de la tactica, segin (POTER, 2002), las estrategias competitivas,
“Es encontrar una forma distinta de competir creando un valor distinto para el consumidor,
permitiendo a la compariiia prosperar y lograr una superior rentabilidad”, donde la

estrategia es el camino que elegimos después de haber realizado un andlisis exhaustivo de la
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situacion, escogiendo aquel que alcance la vision y los objetivos de la empresa a partir de su

mision y conforme de sus valores como fin Gltimo del proceso.

Eso quiere decir que, por medio de la tactica se consolidan las estrategias dando como
cumplimiento a cada uno de los objetivos y parametros, profundizando cada uno de los
problemas que se pueden encontrar el entorno interno como externo de la organizacion,
donde se articula lo anterior con el proceso de planificacion estratégica para tener un
conocimiento exhaustivo de la situacion de la empresa y generar acciones. De acuerdo con
(MUCHNINK., 1999), la planificacion estratégica es “La capacidad de observacion y
anticipacion frente a desafios y oportunidades que se generan, tanto de las condiciones
externas a una organizacion, como de su realidad interna”, s una formulacion de capacidad
que las organizacién enfrentar cada uno de los desafios y oportunidades por medio de las
condiciones externas como interna, planteando un solo objetivo alcanzar las metas

planteadas.

Debido a lo que, el conocimiento exhaustivo ejemplo dentro de la organizacion se
garantizaria el proceso de toma de decisiones actuales teniendo en cuenta como afecta al
futuro mejorandose por medio de la empresa, las estrategias y las comunicaciones, mediante
los acontecimientos previos contenido ejemplares, donde haria especificar la comunicacion,
de acuerdo con (GARRIDO, 2004), de las empresas, estrategias y las comunicaciones, se

encontro que:

La informacion que reciben los sujetos (que agrupamos el esquema de stakeholders)
como un reflejo de energia con contenido simbdlico o de contenidos verdaderamente
atiles, que les son vehiculados por la comunicacion y enlazados por la produccion de
significados se transforma condiciones necesaria, pero nunca suficiente para que el
proceso comunicativo pueda ocurrir; por ende ella serd un componente muy
significativo el proceso empresa publicos, pero no la razén superior de dicha
interaccion, cual serd la comunicacion su mas amplia dimension. La naturaleza de la
comunicacion requiere de la presencia de componentes significantes propios del
mensaje para su existencia, sin embargo, nunca debemos olvidar su apego connatural
y congénito a la accién (atn mas el ambito empresarial, donde las cosas aplican la

medida de su funcionalidad y pragmatismo). De tal sentido debemos considerar a los
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actos y mensajes como pilares intimamente unidos la comunicacion de la
organizacion, sin embargo, restringiendo un tanto los componentes de accion y
mensaje al &mbito de la empresa: la naturaleza de la comunicacion es actuante, ya que
todo sujeto al actuar tiene como referente al otro y su comportamiento modelado,
esperado o influyente que completa, reemplaza, o contradice el mensaje

(comunicacion es accién con relacion a otro en tiempo real o mediado). (Pag. 2)

Entonces, la informacion transmite un conocimiento para conseguir el objetivo, pero
tiene que compartir el mismo codigo, entre emisor y receptor, para descodificar la
informacion y poder actuar, esos elementos forman parte de la comunicacion. Ya que, la
comunicacion transmite un conocimiento de obtencién de informacién para el logro de los
objetivos establecidos, teniendo en cuenta cada contextualizacion del saber comunicarse ante
un publico donde se estima la argumentacion del plan que tiende a informar, se puede afirmar
que unas de las estrategias que tiende mayor impacto entre la sociedad y del entorno general
es del Marketing, de acuerdo con (SANTEASMASES, 2009), el marketing, “Es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
productos que tienen valor para los consumidores, clientes, accionistas y en general, para

toda la sociedad”.

Esta version, acepta que la publicidad y el marketing son omnipresentes, capacidades
de hacer que el mercado acepte cualquier cosa a través de poderosos métodos de
comunicacion, donde se estipula un proceso que supone analizar, planificar, gestionar y
controlar todo para crear, detectar y satisfacer necesidades. Consecuencia, el marketing
emplearia la estrategia para generar la informacion correspondiente a la organizacion dando
a conocer la propuesta que plasmaria la empresa con la garantia de saber qué es lo que quiere
los clientes, proporcionar un mercado objetivo influyendo informacion por medio de
campanas publicitarias, de acuerdo con (BERNBACH, 1999), estrategia en la planificacion
general en la empresa, “Cada accion publicitaria no es un elemento solitario, sino que debe

formar parte de un plan estratégico general de la marca”.

Igualmente, las responsabilidades de los dirigentes de todos los niveles de una
organizacion, que se limita a las responsabilidades de la planificacion, variaran

significativamente segun los distintos tipos y niveles de la organizacion. Por ende, las
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campanas publicitaria son un componente esencial que les daria como influencia reunir la
documentacidn necesaria para que el planificador o el Planner estratégico tenga en cuenta la
informacion sobre las necesidades que tiene la poblacion general, por parte de la empresa por
medio de la construccion de las estrategias para asi mismo, tener una visualizacion de analisis
mucho mas drastico, de acuerdo con (SANCHEZ BLANCO, 2011), el planner,“Los
planificadores estratégicos (Planner), también estan considerados como los responsables de
velar por la coherencia en la comunicacion y de mantener en el tiempo los valores de una

marca’ .

Asimismo, le generaria a la organizacién una investigacion mucho mas precisa para
el complemento de los valores que se pretenden proyectar mediante el tiempo que puede
realizarse. Por lo cual, el estudio de la informacion sobre las necesidades de la poblacion de
la organizacidn pretende mejorar cada uno de las proyecciones donde el Planner se encargaria
de crear estrategias atendiendo a las necesidades de la organizacion proporcionando
documentacién previa, de acuerdo con (CASABAYO, 2010), Insigth es una “Motivacion
del consumidor que lo moviliza de una manera arrebatadora porque forma parte de él,
nuestras ilusiones, nuestros miedos y nuestros anhelos se cuelan sin darnos cuenta en
nuestras decisiones de compra y consumo”’, donde el Planner es el encargado de plasmar el

Insight el lenguaje del consumidor y de un modo que sea inspirador para la creatividad.

Igualmente, le permita centrarse como se materializa, asi mismo, generando al
publico objetivo motivacién profunda que tiene gran capacidad de movilizacion.
Consecuente con lo anterior, la planificacion estratégica es un complemento esencial para la
ayuda de busqueda de ventajas competitivas y la formulacién y puesta marcha de las
estrategias donde le permite crear o preservar sus ventajas, todas las funciones de la mision
y de sus objetivos, de acuerdo con (ALBERTO, 2008), plan estratégico, “Mientras la
planificacion estratégica se centra en las areas que comprometen directamente el porvenir
de la empresa y fija las grandes orientaciones, la planificacién operacional convierte las
orientaciones estratégicas en programas concretos aplicables por todas las unidades de la

empresa”, garantizando el desarrollo de los planes estratégicos porque la planificacion.

Ademas, de desarrollar el plan de la instituciones donde le permitira enfrentar los

principales problemas de las organizaciones estos planes integrarian la vision de las
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organizaciones sin animo de lucro a largo plazo, a mediano plazo y a corto plazo,
paralelamente, cada una de estas planeacidn prospectivas se darian a conocer unas variables
que se categorizaria como unas herramientas que les brindarian mayores apoyo para cada una
de las organizaciones sin animo de lucro, de acuerdo con (Miklos T. y., 200), sobre la

planeacion prospectiva, se encontrd que:

En el campo de la prospectiva, como en practicamente cualquier otro, existen
diferentes escuelas de pensamiento. Si bien estas comparten buena parte de su
territorio, muestran también divergencias importantes tanto en sus paradigmas como
en las herramientas e instrumentos que emplean y el modo en lo que hacen. Asi,
resulta solo natural que los puntos de vista expresados por los autores de esta obra
coincidan a veces y difieran en otras con la interpretacién que sobre las tareas de la
prospectiva y las formas de realizarlas tienen la Fundacién y su Centro de Estudios

Prospectivos. (Pag. 8)

En efecto, les garantizaria a las organizaciones sin animo de lucro tomar una sola
decision con proyecciones a futuro, construyendo diferentes escenarios, por ultimo, las
organizaciones no lucrativas contintian siendo parte desconocidas; se suscitan en torno a ellas
un gran ndmero de dudas. Por el cual da como referencia como énfasis un contexto
econdmico que les garantizaria una solucion de comunicacién. De hecho una parte relevante
de la sociedad cree que todas estas organizaciones son esencialmente iguales, asi como, que
se financian exclusivamente de los donativos de los ciudadanos y que no estan sujetas a las
limitaciones o restricciones econdmicas que se aplican al resto de organizaciones, de acuerdo
con (Salomon, 1999), investigacion y negocio, “el sector no lucrativo sigue siendo el
continente perdido del panorama social de la sociedad moderna, invisible para la mayoria
de los politicos, de los empresarios y de la prensa, e incluso para muchas personas dentro
del propio sector”, es asi que, es importante que este sector siga realizando ejercicios de
planeacion estratégica por medio de herramientas, donde faciliten los procesos y les

permitan, mayor visibilidad, productividad y posicionamiento en el mercado.
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CAPITULO 1: PROBLEMATICA DE INVESTIGACION

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

Unas de las formas para dirigir y administrar una Organizacion Sin Animo de Lucro,
se revierte la importancia de la planeacion estratégica la utilizacion de herramientas que
permitan dinamizar los numerosos cambios, la ampliacion de los medios de comunicacion
que donde la misma organizacion tiende a presentar fallas principalmente las ONG
(Organizaciones No Gubernamentales), que son las que han tenido problemas o
problematicas al respecto con la informacion previa a plasmarle a las comunidades. El
proceso de la investigacion, algunas ONG (Organizaciones No Gubernamentales), les ha
resultado muy dificil tener muy buenos resultados que acoplen la aplicacion de las redes
sociales, los medios publicitarios, su mensaje no llega a las personas correctas u ocasiones

algunos no les llegan los mensajes.

Asi pues, los medios de comunicacion conllevarian a las organizaciones a dar a
conocer su imagen corporativa, con énfasis mucho maés aplicable las organizaciones sin
animo de lucro, las cuales tienen como informar sus mensajes dando se a conocer por medio
de la conexion de las herramientas de la planificacion estratégica, de acuerdo con el estudio
realizado por, (Casa, 2010) sobre la comunicacion y la transparencia de las organizaciones

no lucrativas, se encontré que:

En muchas organizaciones encontramos la gestion de la comunicacion corporativa en
el organigrama bajo la direccion de otra &rea distinta a la de la direccion de
comunicacion. En la investigacion que la Asociacion de Directivos de Comunicacion,
(ADC-DIRCOM, 1995), realiz6 sobre un total de 283 empresas de Espafia estudiadas,
el nombre que recibia el departamento encargado de la comunicacion era
departamento de comunicacion (38%), mientras que en el 53,4% de los casos
restantes habia hasta 24 denominaciones distintas que incluian al marketing, la
publicidad, las relaciones publicas, prensa, etc. Sin embargo, es muy significativo
que, en ese mismo estudio, pero en la parte estudiada de organismos publicos e

instituciones, donde analizaron 178 entidades, (Dircom, 2000a), la denominacion
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mayoritaria era en un 31% departamento de comunicacion; 24,8% prensa; y en un
27,9% hasta 12 denominaciones, cuatro de las cuales estaban relacionadas con los
medios de comunicacion. (Pag. 61 — 62).

Sobre todo, los medios masivos, general las ONG (Organizaciones No
Gubernamentales), que por cierto constituyen un lugar més apropiado de las fundaciones
empresariales, y sobre todo cuentan con menos elementos para conformarse como estructura
organizativa muchas ocasiones al solicitar apoyo de fondos sin poder comunicar el proyecto
que las sostiene. En paises desarrollados donde los estados son mayormente solventes, no
solo por las contribuciones fiscales que recaudan de la comunidad, sino porque existe una
verdadera cultura de entendimiento de lo que realiza el Tercer Sector, tanto por parte del
Estado como parte del sector privado y de la comunidad, estos paises las ONG
(Organizaciones No Gubernamentales), cuentan con apoyo para, comunicar sus acciones por

los medios masivos.

Es asi como, se entiende que la unidad misma es la receptora de sus acciones, dichos
paises, las ONG (Organizaciones No Gubernamentales), funcionan como verdaderas
estructuras organizativas bien diferenciadas del resto de los sectores y llevan a cabo acciones
a través de mecanismos bien definidos, lo cual les permitird- entre sus estrategias generar
luego la comunicacién adecuada. No se privan de tener una vision, una mision clara, entes
trazados de contar con planes de comunicacion interna para el voluntariado, de delinear
estrategias, herramientas con ubicacion, etc, pero esto no se basa solo un tema econémico,

constituye también un tema cultural.

Pregunta de Problema: ¢ Qué tipos de herramientas de planeacion estratégica aplican

para el mejoramiento de los medios de comunicacion las organizaciones sin animo de lucro?
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DIAGNOSTICO DE SOLUCION:

Por medio de un diagnostico mucho mas previo del componente de los medios de
comunicaciones tanto interna como externa, que suministran cada una de las organizaciones
sin &nimo de lucro que se realizaran por la herramienta de anélisis de casos y funcionalista
donde nos permitiria observar detalles de una cantidad reducida de situaciones, con el
propdsito de ofrecer un analisis profundo que contribuya a una mejor comprension de un
fendmeno particular, donde se contribuira por parte de la colaboracién de todos los miembros
de la organizacion y a los Stakeholders, posteriormente se efectia un analisis de los
resultados, donde podrian detectar que la organizaciones careceran de un plan de
direccionamiento estratégico solido que clarifiquen cual es la misién, vision y los valores

corporativos con los que se rigen cada una de las organizaciones.

Ademas, podran saber con claridad que inconvenientes presentan las organizaciones
principalmente las ONG (Organizaciones No Gubernamentales), los flujos comunicativos
entre los dos entornos interno y externos, dado el resultado del diagnéstico se vera que la
organizacion necesita de medios de comunicacion comunes como lo son los masivos, donde

integrarian y que hagan participes a los empleados del desarrollo de estos.

COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES:

Las organizaciones sin animo de lucro se presentan por la sociedades para
interrelacionarse en torno a plantearse algunos objetivos comunes de facil aplicacion para
ambitos como empresarial, social, educativa, religiosas, entre otros, donde se caracterizarian,
tener una finalidad existente y conocida por todos los miembros del grupo (Stakeholders), la
cuestion de distribuciones de roles y tareas a realizar, division de la autoridad y el poder
formal, duracion indeterminada o claramente explicitada las funciones de un determinado

objetivo, la coordinacion, los criterios de evaluacion y control de resultados.

Es asi como, gestiona la confluencia de intercambios de informacion donde se redacta

el direccionamiento sin previa construccion y publicos objetivos que muchas ocasiones no
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dieron las respuestas o realimentacion esperada y con las constantes coyunturas que existen
el entorno de la organizacion sin &nimo de lucro, con énfasis de utilizar las herramientas de
planeacion estratégica para darles una solucion constructiva a la problemética que se tiende
a ejecutar donde se realizaria priorizante, con una estructura de los medios de comunicacion
por medio de mensajes que circulan tanto las redes formales e informales y la forma como
se debe sostener una interaccion adecuada para asi mantener y fortalecer los lineamientos

estratégicos de los objetivos a alcanzar por las organizaciones.

De acuerdo con (PABLO, 2003), la comunicacion organizacional, “Es la integracion
de todas las formas de comunicacion, con el propésito de fortalecer y fomentar su identidad
y por efecto mejorar su identidad corporativa”, es decir, que abarca todas las formas de
presentacion y representacion de una organizacion o institucion; sus acciones y sus actos
involuntarios por los tipos de comunicacion con sus polaridades lo que se puede enumerar
lo estratégico y lo tactico, formal y lo informal. Las necesidades que se han ido acrecentando
los entornos donde operan y realizan cada una de sus actividades de las organizaciones
cuestiones de diferentes sectores, que son cada vez menos predecibles y més exigentes cuanto
a los servicios, por medio encontrar aciertos los mensajes enviados y recibidos que sean

provechosas para todas las personas que intervengan la compafiia.

Al respecto, brinda las herramientas, técnicas y actividades que sean factibles el flujo
de la informacion. Donde la comunicacion organizacional sin animo de lucro esta siendo
tomado cada vez mucho mas ubicado como un estandar de direccionamiento estratégico, que
por el cual le permite la actualidad, propagacion de la ubicacion de las organizaciones a la

vanguardia un mundo cada vez mas globalizado, donde se divide en:

LA COMUNICACION INTERNA EN LAS ORGANIZACIONES:

Por medio de la comunicacion interna se realizaria un proceso de logros por diferentes
seres vivos al conseguir exponer cada una de sus ideas con garantia de un mejoramiento
propenso para su calidad de perfeccionamiento de brindar servicios con garantia de ser unas
de las organizaciones sin animo de lucro colaborativa o ayudas mutuas a la poblacién

objetivos, que pretenden llegar y alcanzar sus logros, generando sentimientos, emociones e
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interrelacionarse para desarrollar nuevos pensamientos, la comunicacion humana, lo que
implica que mas alla de interiorizar nuestros pensamientos, la comunicacion hace necesario
ponerlos comun frente a los otros, de acuerdo con (JEREMIAH, 1996), la comunicacion

humana, se encontro que:

La comunicacion sostiene y anima la vida, motor y expresion de la actividad social y
de la civilizacion, ha llevado a los hombres y a los pueblos desde el instinto hasta la
inspiracion, a través de una serie de procesos y sistemas de informacion, impulsos y
control; ensambla el saber, la organizacion y el poder, vinculo en el hombre la
memoria de sus origenes con sus aspiraciones mas nobles para una vida mejor. (Pag.
18).

Al mismo tiempo, al hablar de comunicacién enmarca un sistema de sinnimero de
intercambios de ideas que las personas o el publico general tiende a informarse, por parte del
contexto que pretende dar a conocer la misma organizacion transformando hechos para el

avance y construccion de un fondo comun de conocimiento.

LA COMUNICACION EXTERNA EN LAS ORGANIZACIONES:

Se recomendaria o se utilizaria estos casos como garantizarles la informacion
persuasiva a miembros del entorno, acerca de actividades institucionales, productos o
servicios de la organizacion como tal perspectiva la paginas web, la television, las paginas

de redes sociales, la radio, etc., De acuerdo con (Rota, 1980), de la Comunicacion
institucional, ““Como aquellos individuos o sistemas sociales que forman parte del medio

ambiente externo del sistema organizativo”, 10 que aporta un enriquecedor enfoque en
términos de interrelacion sistémica, en el que la importancia de ese tipo de publico esta dada
por la posibilidad que aporta a la entidad de conocer y ser reconocida en el medio ambiente
donde vive, acttan como canal de informacion, mediante las nuevas tendencias, indican que
existen nuevas formas de comunicacion externas que por el cual a simple vista se definen

como unidades operativas o de gestiona miento que son de vital importancia para cada una
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de las organizaciones sin animo de lucro, especial a las ONG (Organizaciones No

Gubernamentales), como las paginas institucionales.

PROCESO DE COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES:

Para la garantizacion de un buen modelo de comunicacion se podria realizar un
analisis mucho mas drastico de una manera mas profunda donde el proceso de comunicacion
sea el ente mas importante generarle al pablico lo mas sutil posible e entendible de la
informacion, donde se nombraré 6 elementos cruciales que lo hacen posibles que se darén a

conocer a continuacion:

Emisor:

Es el ente mas importante por ser unos de los elementos que se origina el proceso, a
partir de una necesidad y una intencionalidad comunicativa, es el ente de transmisor de la
informacidn de la organizacion que por el cual tiende a llevar la comunicacion al receptor
este caso seria al publico o clientes, en el campo de la teologia, la funcion primordial de la
comunicacion en el polo del emisor resulta ser la manipulacion del receptor, mientras que en
el polo del receptor, la funcién se centra en la interpretacion de aquello que el emisor

pretende, con el propdsito de que éste obtenga la menor ventaja posible. (Campos, 1984).

Receptor:

Es el encargado de recibir toda la informacion que el emisor tiende a dar a conocer
también llamado como perceptor o decodificador, donde la persona o grupos de personas
Stakeholders, que perciben e interpretan el estimulo del mensaje y posteriormente lo
responden con otros mensajes, la codificacion es " Un proceso de produccion de mensaje por
el emisor”, mientras que el término "descodificar” significa "La re-traduccion del mensaje
con el fin de extraer su significado; es el uso del codigo por el receptor para interpretar el

mensaje"” (Serrano, 1992).

Mensaje y Acto:
Existen la actualidad dos tipos de modelos que componen la comunicacion que serian

el mensaje y el acto que por el cual son los propios del campo de suplir la informacién ante
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el receptor, estos dos modos son indisociables y forman juntos la comunicacion, podemos
considerar el mensaje como “la expresion escrita, verbal o no-verbal de una idea, un
sentimiento o una emocion relativa a un referente real o abstracto (presente o ausente),
utilizando, para ello, un cédigo comun para las personas que participan en el acto

comunicativo” (Garay, 2005).

Figura 1. Intercambio en el Proceso de Comunicacion

Mensajes

Mensajes

Actos Actos

Mensajes y Actos Mensajes y Actos

Fuente: el autor

Canales o0 Medios:

Esto constituiran cada una de las herramientas que cada una de las organizaciones sin
animo de lucro con llevaran a las magnitudes fisicas de la comunicacién, por medio de ello
el estimulo o el mensaje que se pretende pasar de la mente a la fuente o de la mente del
destino, el canal puede ser natural o artificial. De acuerdo con (Muriel, 1980), de la
Comunicacion Institucional, “Los medios o canales, de comunicacion son el método de
difusion que se emplea para enviar el mensaje”. Estos pueden dividirse a grandes rasgos:
mediatizados y directos. Los canales mediatizados son los que requieren de algun tipo
de tecnologia para la produccion de mensajes y el contacto entre la fuente y el receptor o
receptores, no es directo, sino a través de algun vehiculo fisico externo. Los canales directos
dependen de la capacidad y habilidad individual para comunicarse con otros cara a cara. Por

ejemplo, hablar, escuchar, indicios no verbales, etc.

Retroalimentacion:

Esta amplia contextualizacion la informacion se tiende asia la respuesta del perceptor
y determinar su posicionamiento frente al mensaje o acto percibido, donde pone a prueba si
entendid o no entendid el sentido del emisor, ante lo cual se determinara la existencia
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verdadera de un coédigo comdn conformado por los mismos simbolos o por similar
explicacion y entendimiento de la informacion que pretende dar a conocer, retroalimentar es
acortar las distancias entre la situacion actual en la que se encuentra el estudiante y la
situacion ideal a la que debe llegar. De esta manera, la retroalimentacion es informacion que
permite al estudiante cerrar la brecha entre el desempefio actual y el deseado. (Ramaprasad,
1983).

Barreras o Ruidos:
Para terminar las barreras o ruidos se trata de cualquier tipo de interferencia o
estimulacion positiva o negativa que finalmente interfieren el proceso de comunicacién o que

lo condicionaria por fuera de los interesas directos de los actores.

De este modo, lleva a un conductor de la comunicacion que seria el inicio de todo el
proceso de llevar la informacion asia un destinatario final, donde inicia con el emisor este
caso seria la organizacion sin animo de lucro que por el cual tiende a llevar o enviar un
mensaje al receptor que seria al publico, clientes o los donantes, donde la organizacion
(emisor) debe codificar el mensaje y seleccionar un canal de comunicacion que sea el méas
apropiado o sea capaz de transmitirles al publico (receptor), y cuando se quiere transmitir
mensajes hechos, el mensaje puede estar codificado palabras cortas y entendibles, cuando se
quiere dar a conocer algo importante es necesario que exista la posibilidad de la

retroalimentacion.

EVOLUCION DE LA COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES:

Desde la década de los 40 hasta los 90, se proceden las siguientes evoluciones de la

comunicacion las organizaciones:

Década de los 40 de la Informacion:
Se realizé la premisa de un empleado informado tener una felicidad y productividad,

que por el cual fue el decenio el que se impulsaron las relaciones de los grupos y la interaccion
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de estas por medio de la informacidn, sin embargo, no se dejé de lado la comunicacion lineal

y autocratica. (Sanchez, 2003).

Década de los 50 las redes y retroalimentaciones:
Lo planteado realizacion de un estudio de las redes de comunicacion central y la
descendencia con la finalidad de determinada su formacion de interaccion organizacional

segun los lugares que ocupen las redes de distribucion del trabajo. (Sanchez, 2003).

Década de los 60 la era de las variables aisladas:
Los distintos problemas que generan las malas comprensiones de los mensajes donde
se siguieron los respectivos analisis de cada una de las redes de comunicacion y las diferentes

brechas comunicativas que pueden existir jefes y subordinados. (Sanchez, 2003).

Década de los 70 las cualidades y las caracteristicas de las redes de comunicacion:

Donde se propuso una comunicacion sistematica, apuntarian las direcciones de la
comunicacion organizacional por parte de los descendentes o transversalmente todo esto
puestos una concepcion sistematica que le permitiran la sucesién de todos los elementos una
red de influencias. (Sanchez, 2003).

Década de los 80 el proceso de la comunicacion organizacional:

Donde comenzaron a realizar los reportes de la creacion de departamentos de
comunicacion distintas organizaciones, donde se desarrollaron nuevos estudios sobre las
organizaciones para brindarles las respuestas mas adecuadas y precisas para cada una de las

debilidades y conflictos encontrados las instituciones. (Sanchez, 2003).

Década de los 90 la comunicacién en las organizaciones:
Donde las organizaciones eran representantes de unas multiplicidades de ideas, de
métodos y sobre todo de las practicas que se renovarian las formas fronterizas que por ente

las estrategias optimas las regulaciones de las organizaciones, que se recopilaria de los
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antecedentes que se afirmarian la comunicacidén una organizacion que apoya los distintos
procesos tanto internos como externos de las organizaciones sin animo de lucro. (Sanchez,
2003).

ARBOL DE PROBLEMAS Y ARBOL DE OBJETIVOS

Mediante la problematica expuesta se plantearia el arbol de problemas para relacionar
los acontecimientos presentados por medio de la cadena de Causa y Efecto, que se les
brindaria la ayuda para entender la problematica a resolver, donde se ilustraria el
encadenamiento de tipo causa y efecto, se ordenan los problemas principales permitiendo al
formulador o equipo identificar el conjunto de problemas sobre el cual se concentrarian cada
uno de los objetivos, donde le permitird a la organizacion mejorar el disefio, efectuar un
monitoreo de los supuesto del proyecto durante su ejecucion, el arbol de Objetivo se
construye a partir del arbol de problemas, el objetivo principal o general se identifica con el
problema critico, los objetivos especificos (medios) con las raices del arbol (resto de
problemas criticos y activos) y los resultados esperados con los problemas pasivos, las
empresas deben y tienen que ampliar el lapso de vida de sus productos y preservarse durante
mas tiempo en el segmento del mercado objetivo, por lo que no es una busqueda innecesaria
el tratar de optimizar el disefio y desarrollo de productos para seguir siendo competitivos.
(Emmatty, 2011).
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Figura 2: Arbol de Problema

PROBLEMA | Las organizaciones sin animo lucro no utilizan herramientas de planeacion
estratégica para el mejoramiento de los medios de comunicacion.

OBJETIVO | Identificar las herramientas de planeacion estratégica que mejore los
medios de comunicacion en las organizaciones sin &nimo de lucro.
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Figura 3: Arbol de Objetivo

PROBLEMA | Las organizaciones sin animo lucro no utilizan herramientas de
planeacion estratégica para el mejoramiento de los medios de

comunicacion.
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Esta herramienta nos permitira visualizar cuales son las principales dificultades o
acontecimientos a tratar de la comunicacion que tiene cada una de las organizaciones sin
animo de lucro, donde se convertirian unas oportunidades de mejoramiento continuo dentro
y fuera de las organizaciones, por medio de la creacion de la planeacion de estrategias de los
medios de comunicacion, es de mucha importancia tener como parametros fundamentales las

dos dificultades que por el cual se identifican como:

- Existen problemas los flujos del medio de comunicacién al interior y al

exterior de las organizaciones.

- Problemas la disfuncién de la informacion con los receptores o con el publico.

Asi pues, es importante generar un analisis mucho mas drastico con los detalles mas
garantizados posibles para el proceso de solucion para este problema porque les ayudara a
las organizaciones a actuar estratégicamente para crear, disefiar y elaborar estrategias de
comunicacion donde le permitira consolidar el planteamiento estratégico y generarles un

mejoramiento continuo y propicio a los medios de comunicacion a ejecutar.

MATRIZ DE VESTER

La herramienta que facilita la identificacion y la determinacion de las causas y
consecuencias una situacion problematica es la "Matriz de Vester".Técnica que fue

desarrollada por el aleman Frederic Vester y aplicada con éxito diversos campos, (Vester.,
2000).

Tabla 1: Matriz de Vester

Problema: Las organizaciones sin animo lucro no
utilizan herramientas de planeacién estratégica
para el mejoramiento de los medios de i
comunicacidon.
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Fuente: el autor
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Figura 4: Grafica de Resultados

GRAFICACION DE RESULTADOS
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Tabla 2. Definicién de Resultados de la Matriz de Vester

PASIVOS.

Problemas de total pasivo alto y total activo

bajo.

Se entienden como problemas sin gran
influencia causal sobre los demas pero que

son causados por la mayoria.

Se utilizan como indicadores de cambio y de
eficiencia de la intervencion de problemas

activos.

CRITICOS.
Problemas de total activo total pasivo altos.

Se entienden como problemas de gran
causalidad que a su vez son causados por la

mayoria de lo demas,

Requieren gran cuidado su analisis y manejo ya
que de su intervencién dependen gran medida

lo resultados finales.
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ACTIVOS
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Fuente: el autor

Figura 5: Resultados
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Interpretacion

La casilla de lo Critico, se encuentran los problemas, presentan altos totales de
activo y pasivo. Se entienden como problemas de gran causalidad y son causados por gran
parte de lo demas, los resultados finales dependen gran medida de ellos, por lo que

debemos tener cuidado su andlisis; dentro de ellos tenemos:
1. Poca comunicacion tanto interna como externa.
3. Impacto negativos la aplicacion de los medios masivos de comunicacion.
4. Bajo rendimiento los medios de comunicacion.
5. Baja disfuncién de la informacion con los receptores o con el publico.

6. Falta de realimentacion los procesos que se realizan la informacion que

quieren a dar a conocer.

La casilla de Pasivos, se encuentran los problemas, presentan altos totales de pasivo
y total activo bajo. Se entienden como problemas sin gran influencia causal sobre los

demas pero que son causados por la mayoria. Este cuadrante no tenemos ningun problema.

La casilla de Indiferentes, se encuentran los problemas, presentan bajos totales de
pasivo y activo. Su influencia es baja, causal ademas que no son causados por la mayoria

de los demas. Son problemas de baja prioridad dentro del sistema analizado.

La casilla de Activos, se encuentran los problemas; presentan alto total de activos
y bajo total pasivo. Son problemas de alta influencia sobre la mayoria de los restantes pero

gue no son causados por otros; dentro de ellos tenemos:

2. Bajo nivel de estudio de comunicacion.

MATRIZ DE LOS INTERESADOS

Para el proyecto del uso de Herramientas de Planeacion Estratégica, de los medios
de comunicacion las organizaciones sin animo de lucro, de acuerdo con (Freeman, 1988) de

la teoria de los interesados de la corporacion: conceptos, evidencia, e implicaciones
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“Aquellos que tienen un interés o reclamacion sobre la organizacion” ha elaborado un
registro de interesados donde se muestran los interesados de las diferentes personas y
organizaciones que se ha considerado pueden tener una influencia sobre el proyecto, asi como

su grado de influencia, interés y expectativas.

Tabla 3. Matriz de los Interesados

COMPROMISO g
&
2> |0
INTERESADOS T |z ESTRATEGIA
Z
o K | = |5
©) n < < o o
zZ O o > w
g |o |5 |2 |2 |6
8 [a i < 1 [a B
Ll L Z
&) (p]
MANTENER
ESTADO X A | A |SATISFECHO
ONG X B | A | INFORMAR
ACCIONISTAS X B | A |MONITOREAR
MANTENER
CLIENTES X B | A |SATISFECHO
MANTENER
PROVEEDORES X A | A |SATISFECHO
PATROCINADORES X B | A | INFORMAR

NOTAS: X: ACTUAL; D: DESEANDO; A: ALTO; B: BAJO; ESTRATEGIAS: GESTIONAR DE
CERCA: (A-A); MANTENER SATISFECHO: (A-B); INFORMAR: (B-A); MONITOREAR: (B-
B).

Fuente: el autor
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Tabla 4. Matriz de poder/interés

INTERESADOS PODER INTERES
ESTADO 4 4
ONG 2
ACCIONISTAS 3
CLIENTES 2

3
2

PROVEEDORES
PATROCINADORES

wW| B~ D W W

Fuente: el autor

Tabla 5. Calificacion

NOTA CALIFICACION
1 Minimo (Poder/Interesados)
2 Informado (Poder/Interesados)
3 Satisfecho (Poder/Interesados)
4 Clave (Poder/Interesados)

Fuente: el autor

La siguiente matriz resume de una forma grafica simple el grado de poder/interés de

cada uno de los interesados el proyecto:
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Andlisis:

Figura 6: Matriz de Poder/Interés

MATRIZ DE PODER/INTERES
4,5
4 | I
3,5 X
3 o .
> 2,5 ( /\ /\
E 3 v \/ \
1,5
1
0,5
0 PROVE | PATRO
ESLAD ONG AICS(T:'/SSN C“EESNT EDORE | CINAD
s ORES
‘—O—PODER 4 2 3 2 3 2
| INTERES | 4 3 3 4 4 3

Fuente: el autor

Estrategia de esfuerzo minimo: Se trata de una estrategia dirigida a aquellos
grupos de interés que muestran tanto un poder como un interés bajo la decision
que va a tomar la empresay, por tanto, su estrategia se centrard un sistema de
vigilancia que permita asegurarse de que ni el interés ni el poder han
cambiado.

Estrategia de mantener informados: Estrategia a aplicar sobre aquellos grupos
gue muestran un interés alto sobre la decision que va a tomar la empresa, pero
no tienen ningun poder de influencia ella. La empresa, estos casos, mantendra
informados a sus stakeholders, pero no negociara con ellos ni incluird sus
reivindicaciones, dado su bajo poder de influencia.

Estrategia de mantener satisfechos: Mediante esta estrategia, la empresa trata
de que sus stakeholders sigan sin tener interés la decision que va a adoptar la
empresa porque ésta no les va a perjudicar, de manera que no se opongan a la

misma.
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- Estrategia de actores clave: Los actores clave son los stakeholders de la
empresa con un interés y un poder alto, por lo que van a intervenir activamente
la decision que se desea tomar. Este caso, la empresa debera negociar con ellos

y llegar a un acuerdo que satisfaga a todas las partes.
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CAPITULO 2: PROCESOS DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL SIN
ANIMO DE LUCRO

Cada una de las organizaciones sin &nimo de lucro, en el pais Colombiano, estan
regida por leyes y normas, dando como cobertura esencial las organizaciones no
gubernamentales ONG para ser fundadas deben tener presente aspectos juridicos como lo es
la constitucion politica que por el cual ofrece respaldo juridico la creacion de estas entidades,
un ejemplo de ello son los articulos 38, 39, 103 y 355 donde se estipulan dentro de la
constitucién politica de Colombia, donde tiene como termino general de los articulos brindan
los apoyos promocionales y la capacidad de la capacitacion sus gestiones y estipulan
reglamentos para el desarrollo estas entidades, otros términos los tramites para la creacion de
una ONG son cada uno de los aspectos administrativos donde toda entidad sin &nimo de lucro

deben tener una estructurarlas por parte de la administracion.

De este modo, como una empresa 0 sociedad, esta debe tener unos principios
administrativos basicos como una direccion y una supervision interna y aspectos contables
con la finalidad de gestionar los controles del estado financiero de estas organizaciones, por
otro lado las ONG, constituye Colombia que se deben tener presente el reglamento del
Decreto Nacional establecido por el Congreso, la Ley 720 de 2001 que consta de 12 articulos,
donde se daran a referenciar el primer articulo donde realizan la regulacion de la accion

voluntaria.

Segun (COLOMBIA, 2001), Por medio de la cual se reconoce, promueve y regula la

accion voluntaria de los ciudadanos colombianos, se encontro que:

Articulo 1: Objeto. La presente ley tiene por objeto promover, reconocer y
facilitar la Accion Voluntaria como expresion de la participacion ciudadana,
el ejercicio de la solidaridad, la corresponsabilidad social, reglamentar la
accion de los voluntarios en las entidades publicas o privadas y regular sus

relaciones. (Pag. 1).
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Por medio, del correspondiente articulo establecido por el gobierno colombiano, las
personas tienen como objetivo general garantizar la accion voluntariado que emplearian la

participacién, contemplando la solidaridad ante a cualquier tipo de persona.

CANALES DE COMUNICACION:

De acuerdo con (NICOLAS, 2016), de como calcular los canales de comunicacion,
“Una de las habilidades criticas para todo director de proyecto es la capacidad de
comunicacion. De hecho, se estima que quienes dirigimos proyectos dedicamos
aproximadamente un 90% de nuestro tiempo a tareas relacionadas directa o indirectamente
con la comunicacién”, es importante llevar acabo por medio de un buen direccionamiento
cada una de las capacidades de la comunicacion, en contar una dedicacion mucho mas posible
para cada uno de nuestros tiempos de cada una de las tareas, de acuerdo con (NICOLAS,
2016), “Por eso es importante conocer y calcular el numero de canales de comunicacion
que tiene nuestro proyecto y es importante realizar este calculo desde que comenzamos a
planificar las comunicaciones. Para conocer el nimero de canales de comunicacién que

tiene nuestro proyecto debemos utilizar la siguiente formula ™.

Siendo n el numero de interesado de nuestro canales de comunicacion

nn—1)

Asi,para un canal de comunicacion que cuenta con 6 canales

el numero de total de canales de comunicacion seria:

6(6—1)

1
> 5

Numeros de Canales =
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Continuando con lo que plantea el autor, (NICOLAS, 2016), es normal que en el
examen PMP nos pidan calcular el numero de canales de comunicacion, o en cuanto aumenta
o disminuye el nmero de canales al incorporar nuevos interesados. La formula, que es muy
sencilla y nos asegura acertar una pregunta del examen, evidencia la complejidad creciente
que va adquiriendo la gestion de las comunicaciones conforme se van afiadiendo méas y mas

interesados a la estrategia.

Lo anterior, permite a la empresa gestionar de manera mas precisa los canales de
comunicacion pertinentes para llegar a mas nichos de mercado con el propdsito de impactar

positivamente la gestion organizacional y a la comunidad.

FACTORES DE LAS COMUNICACIONES EN LAS ORGANIZACIONALES SIN
ANIMO DE LUCRO:

Unos de los multiples factores que por el cual llevan a la comunicacion de las
organizaciones a utilizar las herramientas de planeacion estratégicas, de acuerdo con
(Redfield & E., 2015), de Introduccion de Comunicacion Organizacional, “Muchos
conflictos, y una buena parte de la ineficiencia laboral, nacen de ese aislamiento o telén, que
impide que la orden clara e incluso el espiritu de las méas razonables propuestas, lleguen a su

destino”, se formularian las siguientes funciones:

o Analizar el plan de direccionamiento estratégico para la obtencién de las metas
propias, encaminadas a correctamente por la tipologia de la cultura organizacién que
se tenga.

o Sintonizacion de los elementos que influyan directamente los diferentes procesos de
comunicacion que se planteen.

o Sintetizar el mejoramiento del ambiente organizacional por medio de la creacion de
desarrollo de estrategias organizacionales donde ayuden a fortalecer el cambio y en

reestablecerlo cada uno de los escenarios de crisis.
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©)

©)

Garantizar espacios formales e informales de interaccion que vinculen a todos los
sujetos que comprenden las organizaciones que generen un mantenimiento entre los
mismos miembros relacionados.

La comunicacion tiende que incentivar siendo unos de los agentes mucho mas

preliminares que respalda la motivacion las organizaciones.

EL EXITO DE LA PLANEACION ESTRATEGICA DE LAS ORGANIZACIONES SIN
ANIMO DE LUCRO:

Daremos a conocer cada una de las determinantes del proceso para alcanzar cada uno

de los éxitos de la planeacion estratégica que serian de la siguiente manera:

o

Visualizarse mediante de una representacion mental de la estrategia que tiende a
generarse la mente del lider que nos podria servir como una ensefianza o idea para
guiar a las demaés organizaciones sin animo de lucro.

El director general deberd liderar el proceso visionario el proceso de actuacién como
un buen emprendedor interno cada una de sus labores de aspectos subjetivos.

La formulacion de la estrategia opera como un proceso reactivo o proactivo frente a
las fuerzas del entorno.

Identificar cada una de las necesidades o los diagnosticos externos para comprobar
las oportunidades y las amenazas del entorno externo.

El diagnostico interno debe de ser compatible con el diagnostico externo, donde debe
haber un planteamiento de adecuacién o de correccion de los aspectos internos de la
organizacion los téerminos de los recursos, las competencias, las potencialidades que
ofrecen.

Ya cuando la organizacién sin animo de lucro, haya realizado el diagnostico de los
dos entornos tanto interno como externos, ahora se prosigue a los preceptos que se

refiere a que la organizacion plantea la manera de acuerdo su estructura, cultura, los
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servicios, los procesos internos, etc. Para que apoyen la estrategia que marcaran los
caminos que seguird a lo largo del plazo.

La planeacion estratégica es un proceso emergente tanto individual como colectivo,
que garantizaria el aprendizaje mutuo donde las organizaciones se deben
transformarse sistemas de aprendizaje organizacionales que brinde realizar o
gestionar un trabajo equipo y que les permita a las personas a ser autbnomas.

Las organizaciones sin animo de lucro, la planeacion estratégica dependera de un
liderazgo interno se basaria de valores y de orientacion colectiva, el alineamiento
estratégico, la mejoria de los procesos de la misma organizacién y la autogestion la

responsabilidad.

INTELIGENCIA COMPETITIVA ORGANIZACIONAL SIN ANIMO DE LUCRO:

Es el andlisis de cada una de las competencias emplea mecanismo integrados para la

localizacion, el proceso de blsqueda y captacion de los informes que reciben el nombre de

inteligencia, de acuerdo con (Rodriguez, 2003), de Inteligencia Competitiva, “El objetivo de

esta investigacion, asi, fue verificar si, dada la sincronia entre la estrategia del negocio y Tl,

esta Ultima satisface las funciones de la inteligencia competitiva. Para dirigir esta

verificacion, el modelo del proceso del sistema de Inteligencia Competitiva sera utilizado

(MOSIPIC)”, que busca proporcionalidad de una evaluacidon de los objetivos actuales y

futuristas de la organizacion, para el desarrollo estratégico se estructura por tres niveles:

o

La identificacion de los mercados y de los clientes que los mismos competidores
estan tratando de cubrir.

La identificacion de la optacion de trabajos mercados y con los clientes, se lleva a
cabo a partir de los atributos de los productos.

La identificacion de la mezcla de marketing que se han adoptado por medio de la

comunicacion integrada.
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OBJETIVOS DE LA INTELIGENCIA COMPETITIVA ORGANIZACIONAL SIN
ANIMO DE LUCRO:

Unos de los objetivos principales de las organizaciones sin animo de lucro, es poder
identificar muy bien a sus competidores como para poder prevenir y anticiparse a los pasos
que seguian y de sus reacciones del cambio el entorno o una estrategia que la organizacion
pretende adoptar, de acuerdo con (O’Brien, 2001), del sistema de informacion en la toma de
decisiones gerenciales, “Un sistema de la informacion estratégica puede ser un MIS
(Management Information Systems), un DSS (Decision Support System) o un EIS (Executive
Information Systems), que ayude a una organizacién a obtener una ventaja competitiva,
reducir una desventaja competitiva o alcanzar otros objetivos estratégicos”, los enfoques de

la inteligencia competitiva algunos objetivos complementarios son:

I.  Evaluar a la competencia para poder innovar muy bien, y sorprenderla que
ayudaria a la misma organizacion a prever la factibilidad de nuevos
servicios o de nuevas tecnologias que se emplearian para superar los
servicios actuales.

Il.  Conocer la capacidad intelectual del competidor para brindar un servicio
adecuado o producir mayor credibilidad ante el publico.

I1l.  Es la determinacién de los perfiles de reaccidn del competidor, ofrecerles
una guia respectiva de su comportamiento al enfrentar los cambios del

entorno y de la competencia.

Lo anteriormente expuesto, resalta que la inteligencia competitiva de la organizacion
sin animo de lucro deberd planear varias jugadas con anticipacion, debe poner sus
movimientos con bases en un referente estratégico amplio, en lugar de ir incorporando
estrategias a medida que esta surja, el proceso de la implementacion de los pequefios cambios
debe incrementar buenos servicios por medios de comunicacion para conducir a la

organizacion mediante la participacion en el mercado.
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JERARQUIA DE LOS OBJETIVOS DE LAS ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE
LUCRO:

La siguiente jerarquia realizada para optar los objetivos de alcance de las

organizaciones, que se forman de la siguiente forma, (Chiavenato, 2006):

v Los distintos objetivos estratégicos que emplearian las organizaciones muchas
veces son confundidos con las politicas de largo plazo, con un horizonte de tiempo
de cinco o diez afios dependiendo de la naturaleza de la organizacion.

v Los objetivos tacticos se desarrollarian por medio plazo que suelen coincidir con
el ejercicio anual de la organizacion las areas de relacion con enfatizacion de sus
diferentes funciones como lo podrian ser el marketing, los recursos humanos, las

finanzas, etc.

DISENO DE ESTRATEGIAS EN LAS ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE LUCRO:

Las estrategias se sefialarian como se debe hacer los objetivos establecidos el rumbo,
ajustar y reconocer de forma sistematica los recursos disponibles de la organizacién y como
utilizar las competencias para aprovechar las operaciones que surgen el entorno y para
neutralizar las posibles amenazas, a lo largo de su cadena de valor la organizacién debe

buscar uno de tres diferentes conjuntos de estrategias, alineamientos de sus politicas:

o La parte de la excelencia operacional de las organizaciones sin animo de lucro, de
ella se asocia las estrategias desarrolladas para alcanzar la eficiencia y la regularidad
de las cuales llevan a una organizacién no lucrativa.

o Laplaneacion de optar el liderazgo de productos se desarrollarian las estrategias para
la innovacion que ofrecen productos innovadores y con elevado desempefio de los
servicios como las estrategias ejecutadas por interés, liderazgo de produccion.

o Tener mucha empatia con el cliente llevara a la organizacién a desempefiar una
estrategia para la flexibilidad el ofrecer a los clientes especificamente lo que quieren

con un énfasis de objetivos planteado.
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EJECUCION DE LAS ESTRATEGIAS ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE LUCRO:

El proceso de ejecucion de estrategias las organizaciones sin animo de lucro,
constituye la etapa de dificil y de complejidad de todo el proceso de la planeacidn estratégica
organizacional, esta etapa del siclo de ejecucion es decisiva para conseguir el éxito o el
fracaso de la administracion estratégico, el gran secreto de esta operacion es conseguir que
todas las personas de la organizacion sin excepciones algunas practiquen el plan estratégico,

los aspectos fundamentales de las ejecucion de la estrategia son:

1. El proceso de liderazgo estratégico debera ser el conductor de todo el
proceso, el domador y el principal emprendedor para el cumplimiento de
las responsabilidades requerido e la ayuda de un equipo estratégico
escogido cuidadosamente.

2. Todas las organizaciones deberan tener comunicacion y orientacion clara
respecto de como convertir la estrategia disefiada una realidad cotidiana
por medio de la ejecucién de los planes de accion, tacticos y operativos.

3. La estructuracién organizacional debe servir para la estrategia si de esta
manera cambia aquellas debe seguir al cambio.

4. Ejemplar los ajustes culturales de la organizacion, a efecto de facilitar y
de monitorear las relaciones entre las personas, la integracion de equipos

de alto desempefio y los objetivos por alcanzar resultados.
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CAPITULO 3: LA COMUNICACION COMO HERRAMIENTA ESTRATEGICA

Es un ejercicio vital para cada una de las organizaciones suministrar y acelerar el
flujo de mensajeria desde el entorno publico interno como lo seria externo, el hecho de enviar
y recibir informacion dentro de un marco mucho més complejo organizacional incluira a las
comunicaciones relaciones generales, es importante manejar las ONG, las donaciones para
continuar con sus labores sociales, por ende de la bdsqueda de generar mayores impactos
asociados con cada uno de los medios de comunicacion que hoy dia se estan inyectando cada
una de las organizaciones, empresas tanto lucrativa como sin animo de lucro, de acuerdo con
(JORDAN, 1996), del control de gestion “el acto de dirigir metas, estrategias que conduzcan
la puesta en marcha de la politica general de la empresa, para tomar decisiones orientadas
a alcanzar los objetivos marcados, donde contribuyan a tomar decisiones orientadas a
alcanzar los objetivos tranzados”, porque el objetivo de la comunicacion externa e interna
es un proceso que consiste vincular informacién o contenidos informativos desde un punto
de vista que la organizacion tiende a darles a conocer hacia el conjunto de la opinion publica

a través de los medios de comunicacion social.

Es por esta razon que, la ONG se haria visibles para captar la atencién de la sociedad
frente a cada una de las labores sociales que realizarian, y solamente comunicandoles
generaria impacto social. Generalmente las organizaciones sin animo de lucro funcionan
como un lugar que contribuyendo al bienestar del desarrollo social fundamentandole las
dependencias econdmicas de las entidades que por el cual radican contribucion voluntarias
de las organizaciones o personas gque aportan a estas mismas, por esta razén es importante
enfocar la comunicacién de los aportantes para el establecimiento de las relaciones
permanentes con la organizacion y la captacién de los nuevos volimenes de los voluntarios
que contribuyan al desarrollo de estas entidades, que concientiza la mayoria de las ONG, que
tienen comin similar de las dificultades las bajas dotaciones o donaciones de los recursos

humanos y econdémicos que son destinados a ellas mismas.
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LA COMUNICACION ESTRATEGICA:

Es esencial los aspectos de la comunicacién, donde las caracteristicas por una
revolucion de tecnologia se centralizarian digitalmente por medio de la informacion, de una
estructuracion social, las redes todos los ambitos de las actividades que las personas o el
publico general suministran u utilizan, de acuerdo con (Garrido, 2009), la comunicacion
estratégica, “Esta lejos de haber sido agotada en sus alcances para la perspectiva de la
Comunicacion aplicada”, por lo general, estaria lejos de optar al emplear una comunicacién
de aplicacion, con mayor frecuencias, dentro de ese escenario todos los procesos de
transformacion histdrica, las era de la informacion no determinarian un cursor Unico de la

historia de la sociedad.

Dentro de este marco, se es consciente cada uno de los desarrollos de trabajo o de
cada una de las actividades que estipule su funcionamiento, que estimulen los involucrados
de todos los miembros administrativos y gerenciales, como acontecen el presente proyecto,
de igual manera las forma se entiende como un conjunto de técnicas y de actividades
encaminadas a la facilidad y a la agilidad del flujo de mensajeria que se dan entre los mismos
miembros de la organizacién, las obtenciones de las opiniones, aptitudes y las conductas de

los publicos internos y externos de la organizacion.

TOMA DE DECISIONES EN LAS ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE LUCRO:

Las organizaciones sin &nimo de lucro, para tomar la mayoria de las decisiones es
necesario considerar de una forma muy drastica simultanea, varios factores interrelacionados
y también la eleccion de lo que es escritico, aun cuando las consecuencias de la decision
impliquen una enorme incertidumbre y de muchos riesgos. De acuerdo con (Kast, 2003), de
Administracion de las organizaciones “La toma de decisiones es fundamental para el
organismo y la conducta de la organizacién, la toma de decision suministra los medios para

el control y permite la coherencia en los sistemas .
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LA IMAGEN DE LAS ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE LUCRO:

Esta primera parte de la investigacion se analiz6 como mejorar transparencias que
por el cual la formulacién adecuada para la transformacién de una imagen mas positiva del
sector y recobrar la confianza perdida, que generaria la credibilidad y la reputacion de la
organizacion sin animo de lucro, que se ha visto defectuoso a lo largo del tiempo, buena parte
por la imagen que se transmite del mismo a través de los medios de comunicacion. De
acuerdo con (Cappriotti, 1992), de la planeacion estratégica de la imagen corporativa, se

apoya en tres indices:

a) Indice de notoriedad, para ver si los piblicos tienen conocimiento de la existencia de
la organizacion.

b) indice de contenido, para averiguar la intensidad y direccion de la imagen analizando
las actitudes de los publicos.

¢) Indice de motivacion, para determinar cuales son los rasgos motivacionales que mas

valora el publico.

Para tal efecto, de esta manera critica ha contribuido a una creciente demanda de
rendiciones de cuentas por parte de las organizaciones, da como obtencion de una alta
presencia los diferentes espacios de dialogo de las politicas, su legitimidad para hablar el
nombre de otros y representarlos, de esta manera ha contribuido a una creciente de demanda
de rendicion de cuentas al sector, por lo tanto, sus resultados como por su responsabilidad

politica organizacional.

Debido a esto, las organizaciones sin animo de lucro estan siendo objeto de debate
causa de la reciente detencion de la maxima responsabilidad de una ONG, una falta de
transparencia que esta repercutiendo negativamente las imagenes donde tienen la opinion
publica del mismo, donde yace la perspectivas de credibilidad y una desconfianza sus labores

que por el cual pueden derivarse una disminucion de obtenciones de cada uno delos recursos
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econdémicos donde traducen dificultades econdmicas para estas entidades al desarrollar los

proyectos que gestionarian.

BENEFICIOS DE UN PLAN DE DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO:

Se consideraria que las organizaciones al crear una planeacion estratégica para
garantizar las soluciones de la problematica, de acuerdo con (Blazquez & Dorta J. A. &
Verona, 2006), de Concepto, perspectivas y medida del Crecimiento empresarial, “El
crecimiento empresarial es un proceso de adaptacion a los cambios exigidos por el entorno o
promovido por el espiritu emprendedor del directivo”, utilizando cada una de las
herramientas que se estipularian en el capitulo siguiente, se podria beneficiar las mismas
organizaciones sin animo de lucro, con la optimizacion de cada uno de los parametros de la

comunicacién como lo serian:

o Ayudar al establecimiento de una mision y vision para las organizaciones sin &nimo
de lucro, donde puedan satisfacer las necesidades o las aspiraciones de todas las
personalidades que participan activamente las organizaciones obteniendo cada uno

de los objetivos trazados.

o Garantizar las proporciones de un plan de comunicacién mucho mas efectiva donde
se instauran los canales y lenguajes comunes para realizar los manifiestos de la

filosofia y de las visualizaciones de las organizaciones.

o Formalizar cada uno de los procesos de toma de decisiones estratégicos.

Sin embargo, la comunicacion estratégica es un instrumento que sirve para las
empresas entre las relaciones con los mercados o publicos, ante de disefiar estrategias que

hay que establecer las diferencias entre los objetivos de publicidad y del marketing, donde se
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garantizaria una mayor confiabilidad, emplear las tres estrategias que se definiran a

continuacion:

La Estrategia General de la organizacion:

Generalmente las organizaciones contratan una agencia de publicidad para plantearles
una solucién o mejoramiento de sus problemas comunicativos o de ventas a través de
acciones publicitarias de marketing, el anunciante debera encargarse de plantear claramente
la informacion, debilitar la estrategia comunicativa, garantizar la planeacién de las acciones

de marketing y fijar los presupuestos.

La Estrategia de Marketing:

El marketing analiza y define el mercado objetivo, donde realizaria un diagnostico
estratégico que por el cual elije una estrategia de marketing, la dimension cultural de
orientaciones al mercado que es donde tienen una gran importancia, el proceso empresarial
de creacion de los valores y el desarrollo de una ventaja competitiva. “Es un tipo de estrategia
que define un mercado meta y la combinacion de mercadotecnia relacionada con él. Se trata
de una especie de panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un

mercado”, (Perreault, 2006).

La Estrategia Publicitaria:

Tiene que satisfacer un objetivo de comunicacion que por lo tanto es la encargada de
traducir la informacién mucho més comprensible y eficiente a un pablico objetivo, De
acuerdo con (Soler, 1997), de la Estrategia de comunicacién en publicidad y relaciones
publicas “El estratega, la persona que a partir de la investigacion de las pautas y conductas
del consumidor, el marketing del producto, y el potencial ofrecido por la marca, elabora la

estrategia de comunicacion”, los fines comunicacionales del anunciante.
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Figura 7. Niveles de Subordinacion de la Actividad de Comunicacion

Analisis Interno: Economia, competencia, cultura,

politica, medio ambiente.

Anédlisis Externo: Recursos de la empresa, organizacion,

capacidad de la direccion, tecnologia, calidad.

Objetivo general de la empresa

Estrategia General de la Organizacion .

/

v

Objetivo de Marketing Objetivo Financiero

Objetivo Administrativo

Obijetivo de Produccion

\
~

Estrategia de Marketing

\ 4
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Objetivo de Comunicacién

Obijetivo de Distribucién Obijetivo de Precio

/

Estrategia Mix de Comunicacion

Obijetivo de Publicidad

o

I

Estrategia de Publicidad

I

Obijetivo de Producto

\

Estrategia de Mensajes

Estrategia de Codificacion

Estrategia de Medios

A

A

A

Exito o fracaso del objetivo comunicacional, de marketing y general de la empresa.

Fuente: (Crespo, Perez, & Morillas, 2012)
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HERRAMIENTA GENERAL DEL PROCESO ESTRATEGICO:

Unos de los propdsitos de la planeacion estratégica para el fomento de los medios de

comunicacion, De acuerdo con (Miklos ,. T., 2000), de la Planeacién Prospectiva “los

escenarios mejoran y fortalecen los entornos de aprendizaje, permiten explorar y mejorar la

comprension de las dinamicas futuras y evaluar las opciones estratégicas para facilitar la

toma de decisiones”, es formular estrategias e implementarlas por medio de los planes

tacticos y operativos de las organizaciones de esto se puede decir que:

o

Establecer un buen comportamiento sistematico y holistico con el conocimiento de
cada una de sus partes.

Tener bien claro cudl serd su enfoque futurista de esta manera se orientaria a lo largo
del plazo planteado con énfasis de la vision organizacional que por el cual se definira
sus objetivos estratégicos.

El comportamiento de la orientacién de la organizacion hacia los objetivos
estratégicos que por el cual se plantearia los objetivos hacia los valores para todos
ellos que serian los accionistas, los clientes, los proveedores y a los grupos de
interesados (Stakeholders).

Todos los miembros deben ser participativos de la planeacién estratégica que la
organizacion estipularia donde debe ser un conjunto alineado de decisiones que
moldee el camino elegido para llegar a él.

Cuanto mayor sea el cambio del entorno, tanto mayor sera la cantidad de la
planeacion y la replantacion estratégicamente que deban hacerse continuamente.
Para el logro del éxito de la planeacion estratégica toda la organizacion la deben
poner practica todos los dias y todas sus acciones.

El desempefio de la estrategia debe de ser evaluada, donde debe de tener los
indicadores y los datos financieros que permitird el monitoreo constante y
permanente de sus consecuencias a efecto de que sea posible aplicar medidas

correctivas que garanticen su éxito.
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STAKEHOLDERS EN LAS ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE LUCRO:

Los Stakeholders, son mas conocidos por las organizaciones sin animo de lucro por
ser un grupo de personas o individuos que tienen un interés, de acuerdo con (Cardona, 1966),
de la metafisica del bien comdn, “los intereses comunes de empresas e instituciones sociales
es el camino para generar bien comudn para la sociedad, ese bien comun sera mayor cuando
las organizaciones trabajan en colaboracién con los individuos y grupos con los cuales
tienen relacion reciproca que cuando acttan solas ”. en la misma organizacion, que pueden
ser personas directamente involucradas como miembros de la junta directiva, una parte de
interesados pueden ser la compafia que realiza su patrocinio cada uno de los eventos que
realizarian las organizaciones sin animo de lucro, los grupos de interés sin animo de lucro

son.

Miembros:
Son algunos miembros de la misma organizacion sin animo de lucro que tienen

honorarios o de pagos.

Voluntarios:
Desde los mismos miembros de la junta hasta personas generosas que realicen sus
donaciones de manera generosa y al mismo tiempo estaria contribuyendo al mantenimiento

de la organizacion en funcionamiento continuo.

Beneficiarios:
Los beneficiarios podrian ser las personas que no tienen hogar, podrian ser aquellas
personas que presentan algunas catastrofes ambientales, o por cuestiones de amenazas, con

los suscriptores que participan las distintas actividades.

Donantes:
Son los distintos grupos que realizan sus donaciones como lo son las organizaciones,
las diferentes agencias estatales o federales que proporcionan fondos, cada organizacion

beneficiada debe tener una canasta de ingresos de innumerables fuentes.
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La comunidad local:

Es preciso decir que cada una de las organizaciones sin animo de lucro hace parte de

una comunidad més grande, un ciudadano de la sociedad, que deben honrar y participar cada

una de las actividades comunitarias y cultivar lideres comunitarios, institucionales y agencias

gubernamentales.

Tabla 6. Matriz de los Interesados

<
COMPROMISO %
L
S | o
INTERESADOS "Z" E ESTRATEGIA
EJ) ",'_J - o =
Ol ||| x L'DJ
ARIEEER
Qw2 <
alwv
MANTENER
Accionistas X D A | B |SATISFECHO
Alta direccion X | D B | A | INFORMAR
Empleados y
trabajadores X D B | B | MONITOREAR
Proveedores y MANTENER
contratistas X | D A | B |SATISFECHO
Donantes X B B | MONITOREAR
Competencias y
mercados X |D A |B INFORMAR
Entidades MANTENER
financieras X |D B A |SATISFECHO
Relacion con las
administraciones
(Gobiernos) X D A |B | INFORMAR
Entorno social
(Vecindarios) X |D B B | MONITOREAR
Medio ambiente MANTENER
X |D B |A |SATISFECHO
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NOTAS: X: ACTUAL; D: DESEANDO; A: ALTO; B: BAJO;
ESTRATEGIAS: GESTIONAR DE CERCA: (A-A); MANTENER
SATISFECHO: (A-B): INFORMAR: (B-A); MONITOREAR: (B-B).

Fuente: el Autor

Tabla 7. Matriz de poder/interés

INTERESADOS PODER INTERES
Accionistas 4 4
Alta direccion 4 4
Empleados y 1 3
trabajadores

Proveedores y 1 3
contratistas

Donantes 1 4
Competencias y 1 1
mercados

Entidades 3 3
financieras

Relacion con las 3 3
administraciones

(Gobiernos)

Entorno social 2 3
(Vecindarios)

Medio ambiente 1 1

Fuente: el autor

Tabla 8. Calificacion

NOTA CALIFICACION
1 Bajo
(Poder/Interesados)
2 Medio
(Poder/Interesados)
3 Alto
(Poder/Interesados)
4 Urgente
(Poder/Interesados)

Fuente: el autor
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Accionistas:
Poder: 4

Interesados: 4

Accionistas: 3,5

Interesados: 3

Figura 8. Resultados de Poder/Interes

Alta direccion: Donantes Entidades financieras:
Poder: 4 Poder: 1 Poder: 3
Interesados: 4 Interesados: 4 Interesados: 3

Empleados y trabajadores:
Poder: 1

Interesados: 3

©PODER INTERES

Poder: 1 s ——0

/

Competencias y mercadeos:
Poder: 1

Interesados: 1

Entorno social:
Poder: 3

Interesados: 3

g

8 10 12

Medio ambiente:
Poder: 3

Interesados: 3

Relacion con las administraciones:
Poder: 3

Interesados: 3

Fuente: el autor
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CAPITULO 4: HERRAMIENTAS DE PLANEACION ESTRATEGICA

DEFINICION DE LA PLANEACION ESTRATEGICA:

Es la configuraciéon de una lista de hechos, que por el cual se programan para el
alcance de los objetivos de un plazo prefijado, donde algunos de los hechos expuestos pueden
ser analizados la situacion, un estudio de previo para el futuro de la organizacion,
aproximaciones y comparacion entre los objetivos y de las previsiones a través de las
acciones estratégicas, el disefio de programacién, el presupuesto y el control de las acciones

estratégicas.

Sin duda, la planeacidn estratégica no solo consiste en planificar el futuro, sino que
consiste en tomar las decisiones actuales teniendo cuenta como afectan al futuro, donde la

planificacion hace referenciar a dos dimensiones (ALBERTO, 2008):

o Analiticay econdmica donde se estipularia los medios, los informes especificos, los
mercados potenciales, el cumplimiento de necesidades, etc.
o Politica y humana, donde nos permite visualizar la existencia de escenarios, donde

existe la posibilidad de ayudar a que se realice la estrategia disefiada.

Por lo tanto, la planificacion estratégica es una herramienta que ayuda a la busqueda
de una 0 mas ventajas competitivas, las organizaciones y la formulacion de la puesta en
marcha de las estrategias donde le permite crear o preservar sus ventajas, todas las funciones
de la misién y de sus objetivos, de acuerdo con (ALBERTO, 2008), “Mientras la
planificacion estratégica se centra en las areas que comprometen directamente el porvenir
de la empresa y fija las grandes orientaciones, la planificacién operacional convierte las
orientaciones estratégicas en programas concretos aplicables por todas las unidades de la
empresa”, garantizando el desarrollo de los planes estratégicos, porque la planificacion
desarrolla el plan de la instituciones, donde le permitira enfrentar los principales problemas
de las organizaciones, estos planes integrarian la visién de las organizaciones sin animo de
lucro a largo plazo, a mediano plazo y a corto plazo; que por el cual tiende a alcanzar los

objetivos como se ilustrarian a continuacion:
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o Planificacion estratégica: a largo plazo, que orientaria a todas las organizaciones,
donde expone los objetivos generales al funcionamiento del entorno que por el cual
sirve como marco para la planificacion tactica.

o Planificacion tactica: a medio plazo, que le garantizaria la forma de alcanzar los
objetivos generales de la organizacion.

o Planificacion operativa: a corto plazo, consiste la seleccion oportuna de los medios
para perseguir las metas que la organizacion tiene planteado por una autoridad

superior.

Entonces, la planeacion estratégica es un proceso de continuidad y ningin plan es
definitivo, sus fases, cada una de sus etapas y partes deben actuar entre si, para la gestion de

cada uno de sus procesos a continuacion se plantean cada una de sus etapas como son:

Figura 9. Etapas del Proceso de Planificacion Estratégica

DEFINICION DE LA MISION, VALORES Y VISION

A4

ANALISIS DE LA SITUCACION INTERNA Y EXTERN: DAFO

v

FIJACION DE METAS Y OBJETIVOS

v

FORMULACION DE ESTRATEGIAS Y TACTICAS

v

DISENO DEL PLAN Y DEL PRESUPUESTO

v

SEGUIMIENTO, CONTROL Y EVALUACION DE RESULTADOS

Fuente: el Autor
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Dentro de las herramientas de la planeacion estratégica, se encuentran o se puede

desarrollar:

Matriz Dafo o Swot:

La matriz DAFO o0 SWOT, es una metodologia que emplean las empresas que donde
les garantizarian un andlisis de estudio de la situacién por medio de un contexto y de las
caracteristicas internas de la misma empleando efectos determinantes de cada una de sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, Por otra parte, el analisis DAFO,
acronimo de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades (en inglés, SWOT Analysis
— Strenghts, Weakness, Oportunities and Threats) surge alrededor de los afios 60 dentro del
marco de la direccion y administracion de empresas. Fue descrito por Learned,
Christensen, Andrews y Guth en 1969, (Helms, 2010).

Matriz Vester:

Se ha creado esta técnica para la utilizacion de aciertos en diferentes campos creado
por el quimico y econémico aleméan Frederic Vester, que por el cual esto incluyen consultoria
técnica y administrativa, estrategias de los negocios, las planeaciones estimadas por las
organizaciones, las investigaciones asociadas con la ciencias, es una herramienta que les
permitira a las organizaciones o empresas a medir la relacion causa y efecto de los diferentes
problemas en que se identifique en la empresa, de acuerdo con (Novoa, 2007), “Es un
instrumento disefiado para la determinacion de las relaciones causa — efecto”, esto
garantizaria la estructura e importancia de cada una de las posiciones como en el lugar clave

que lo generaria a otros departamentos, areas o productos.

Matriz de los interesados:

Se caracteriza por ser una herramienta de planeacion estratégica que se utiliza para
recopilar, clasificar, analizar y jerarquizar de una manera sistematica para la obtener la
informacidn cualitativa y cuantitativa referenciando a todos los interesados, de acuerdo con
(Edward, 1984), “Los investigadores deberian afrontar la teoria de los interesados como un
todo, que puede servir para una variedad de propositos dentro de las diferentes cuestiones
a abordar, no como un simple propdsito de los grupos de interés ”, lo que permite determinar

los intereses particulares que deben tenerse en cuenta a lo largo del proyecto.
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Matriz de Plan de Comunicacion:

Es una hoja de ruta para cada uno de los departamentos de la empresa en que se han
establecido de una forma més clara con los objetivos de la comunicacion a alcanzar sus
metas, de acuerdo con (Libaert, 2012), “el plan de comunicacion materializa la estrategia
de comunicacién organizacional; permite establecer los objetivos, seleccionar los publicos
meta y los medios; es la columna vertebral de toda comunicacion organizacional que se
precie de serlo, asi se trate de una organizacion lucrativa o no", por lo general se les
felicitarian por un orden de tareas y en ellas se realizan de una manera coherente y se

enfocarian en los objetivos planteados.

El Modelo 5W2H:

Es una herramienta que simplifica la planificacion de las actividades que pueden ser
muy utilizados en multiples y diversos contextos de la gestion empresarial y organizacional,
de acuerdo con (Laswell, 1987), “El andlisis de uno a uno de los actores y los factores que
intervienen en la comunicacion de masas”, se identificaria como una metodologia que
garantizaria la elaboracién de planeacidn de acciones a través de ella que se presentarian los

proyectos especificos a partir de la respuestas razonables.

Método PETI:

Se caracteriza por un documento de gestion que se orienta por medio del desarrollo
de las TIC’S, tiene como finalidad la ejecucion de un portafolio de cada una de las
proyecciones propuestas por cada una de las organizaciones sin &nimo de lucro, por via
informéatica montando como estrategia un soporte a la organizacion en sus metas de

realizacion de la vision y mision que se propone.
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LECCIONES APRENDIDAS

Una Leccion Aprendida es una experiencia de valor registrada, una conclusion

deducida del analisis de la informacién de retroalimentacion sobre programas, politicas,

sistemas y procesos pasados y/o actuales. Las lecciones pueden mostrar éxitos o técnicas

innovadoras, o pueden mostrar deficiencias o problemas a evitar, de acuerdo con

(BICKFORD, 2000), “Una leccion aprendida es el conocimiento adquirido de una

innovacion o una experiencia adversa que provoca que un trabajador o una organizacion

mejore un proceso o actividad de trabajo para hacerla mas segura, mas eficientemente, con

mas alta calidad.”

Tabla 9. Lecciones Aprendidas

Fase en la ¢Cual fue | ¢Cual fue ¢Cual es la ¢Donde y ¢Dénde y
que sediola | laaccion el leccion cémo puede cémo
leccion tomada? resultado? aprendida utilizarse este puede
aprendida especificament | conocimiento | utilizarse
e? en el proyecto este
actual? conocimien
toenun
proyecto
futuro?
Recoleccion | Hacer Buscar en | Aprender a | Como aporte | Se  puede
de la | busqueda biblioteca | buscar la| para futuras | utilizar el
informacion | de de la | informacién a | monografias conocimien
informacié | UNAD vy | través de | relacionadas to 0 en un
n en | en bases de | palabras con el tema de | proyecto
revistas de | datos especificas y | analisis actual. | futuro
alto como temas durante la
impacto, scoups, necesarios en Planeacion
libros y | cielo, entre | la monografia estratégica
otras.
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bibliotecas que vallan a
virtuales. utilizar.
Utilizacion | Analizar Se Conocer  las | Siguiendo las | Durante la
de cada una de | lograron percepciones | recomendacio | planificacio
herramientas | las identificar | de  distintos | nes necesarias | n del
para la | herramient | las autores  que | para que los | proyecto.
planeacion as de | herramient | son directa o | investigadores
estratégicas | planeacion | as de | indirectamente | generen ideas
en las | estratégicas | planeacion | que por el cual | innovadoras a

organizacion

€s

para
recomendar
le a Ila
empresa sin
animo de
lucro de
cada uno de
los
beneficios a
obtener.

estratégica
s con
respecto al
proyecto
de la
monografi
a lo cual
permitio
analizar el
proceso de
seleccién
de los
planes
estratégico

S.

forman parte
de la temaética
de las
herramientas

de planeacion

estratégicas.

través de las
referencias
bibliogréficas
0 generando
ideas
innovadoras a
través de las

bases de datos.

Fuente: el Autor
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RECOMENDACIONES

HERRAMIENTAS DE PLANEACION ESTRATEGICA PARA EL MEJORAMIENTO
DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES SIN ANIMO
DE LUCRO:

El proyecto se enmarca dentro de un enfoque de investigaciones empiricas analitica
la basqueda de darle a conocer a las organizaciones sin &nimo de lucro, unos puntos de vista
y preferencias mucho mas eficientes por los tipos de contenidos especificos, marcandolo
bajo la herramienta cualitativa, mediante un andlisis de la matriz DAFO o SWOT, analisis
de la matriz del Plan de Comunicacién, que se propone clasificando cada una de sus
secuencias debido a cada una de las inconformidades y sus parametros a obtener, donde se
propuso como objetivo de clasificar e identificar el pablico que forma parte de la
organizacion y sus relaciones con el medio de comunicacién que la comunidad tiende a
obtener mayor beneficio u mayor utilidad rutinariamente, en general la herramienta de

andlisis de casos y funcionalista.

Es asi, que nos permiti6 observar detalladamente una cantidad reducida de
situaciones, con el propoésito de ofrecer un analisis profundo que contribuya a una mejor
comprension de un fenémeno particular, esto se estructura por medio de la herramienta de la
matriz de Actores, donde nos daréa a conocer la participacion del pablico e impacto cada uno
de los procesos de los medios comunicativos. El diagndstico de la comunicacion tanto interna
y externa de las organizaciones sin animo de lucro, se disefiara un plan estratégico de
comunicacion donde se pretenderd mejorar las debilidades y amenazas de las organizaciones,
la manera que podra implementarlos en el futuro de las estrategias plasmadas corresponde al
desconocimiento de los empleados del quehacer de su organizacion, donde la forma de actuar
de los planes que tienen a un futuro mucho més ajustado sin tener ninguna clase de

acontecimiento.

Al mismo tiempo, el desarrollo de las estrategias de planteamiento para las
organizaciones sin animo de lucro, de la cual tiene como objetivo fundamental el

mejoramiento continuo de cada uno de los medios de comunicacion, donde se basarian, las
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teorias de cada uno de los autores, dando que esta conformacion de la estructuracion lineal y
de la cultura organizacional de las mismas organizaciones, la idea fundamental para el logro
de realizar la eficiencia o lo efectivo del plan de direccionamiento estratégico es dar a conocer
con la teoria de la intercomunicacion como una herramienta clave de a lugar de la busqueda
de la mejoria continuo de las organizaciones, para asi mismo facilitar la integridad del
personal y preparar a las organizaciones para los inminentes cambios a nivel social y
tecnoldgica controlando la incertidumbre, conjunta el reconocimiento y la aplicacion de una
vision compartida, dando como cobertura a cada una de las estrategias estipuladas o
vinculadas para la problematica estudiada que se dara a conocer en el proceso de analisis y

de solucidn ante el problema de exposicion.

LA MATRIZ DE ACTORES:

La matriz de actores se dara como funcionalidad analizar la identificacion de sus
publicos de impacto de uno de los procesos de comunicacion que las organizaciones sin
animo de lucro tienden a establecer, de acuerdo con (PRZEWORSKI, 1999), “la
participacion de la sociedad en el disefio e implementacion de politicas publicas con el
objetivo de alcanzar un mayor nivel de eficiencia y de bienestar” esta segmentacion fue
necesaria para lograr detectar necesidades de las mismas organizaciones identificar
satisfactoriamente al publico que estan siendo atendido satisfactoriamente, a continuacion,

se presentara el analisis de la matriz de actores de las organizaciones sin animo de lucro.
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Tabla 9. Matriz de Actores

Publico Lideres de la Medios de Alianzas Productos de Quienes tienen la Realizan
organizacion y comunicacion organizacionales | comunicacion/publico palabray seguimiento o
su impacto con al que se dirigira. posibilidad de evaluacion al

la comunidad participar proceso de
activamente los comunicacion
procesos de
comunicacion
Interno: al | Durante el - Tele Bienestar Folletos: realizando | Los encargados
personal proceso de pacifico. familiar: los folletos por las | serian los
administrativo, | investigaciones - Diario directamente son | mismas mismos  lideres
las areas | se identificaron - Revistas. | que envian a las | organizaciones podria | de estrategias. NO
técnicas, de | dentro de las menores ayudas | generar ayudas.
servicios, de | organizaciones escolares.
mantenimiento. | fallas de
comunicar.
Publico El transcurso - Television. | Entidades de | Television: Los encargados
intermedio: EIl | del tiempo no - Prensa. salud: esta | generandoles al | serian los
ICBF, se podia emitir - Internet. entidad presenta a | publico objetivo | mismos  lideres
entidades  de | la informacion - Foros. las darles a conocer la | de estrategias y
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salud, escuelas,

por los medios

organizaciones

informacion para que

los periodistas o

supermercados, | de sin animo de|ellos mismo  se | propagandas. NO
gobierno. comunicacion lucro brindarles | informen de las
masiva. los servicios | situaciones o de las
odontolégicos, organizaciones  que
consultas pueden realizar sus
médicas, donaciones.
especializaciones,
servicios de
hospitalizaciones,
etc.
Publico A partir de las Medios Escuelas 0 | Paginas web: | Los encargados
externo: estrategias masivos centros cuestionar serian los
alianzas de | implementadas como lo | educativos: informacion de | mismos lideres
empresas se podra pueden ser | colegios, escuelas | impacto social para | de  estrategias,
publicas y | reconocer las la radio. donde les | las personas o para el | técnicos de
privadas, diferentes La web. brindaria un | grupo de personas que | tecnologias o de
voluntarios vy | entidades por Bloggers. | apoyo mucho mas | estén interesadas | manejos de MEDIO
las medio de la Prensa sofisticado para | ayudar. paginas.
comunidades, | comunicacion. virtual. las ayudas
Vallas. educativas a cada
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medios

masivos.

Folletos.

una de las

organizaciones.

Fuente: el autor
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Andlisis de la Matriz de Autores:

Las necesidades de los medios de comunicacion al respecto de la matriz de actores
refleja que las organizaciones sin &nimo de lucro han tenido poca representacion ante su
publico externo y ante el publico interno, que ha tenido fallas comunicacionales donde no ha
sido eficaz, ni definitiva para la solucion de la problematica planteada de visibilizacion

externa, con el fin de obtener mayores recursos permanentes.

MATRIZ DEL PLAN DE COMUNICACION:

Se realiz6 por medio de la implementacion de una estrategia donde nos garantice la
confiabilidad de cada uno del personal, del publico y sobre todo llevar una comunicacién
mas apropiado posible, la estrategia que debemos dirigirnos mas organizativamente es el plan
de comunicacion donde nos estipula el lograr identificar muy bien el origen de la
comunicacion, para estipular los distintos objetivos de comunicar tanto los publicos como

cada uno de los mensajes, de acuerdo con (Enz, 2018):

Para llegar a buen puerto con el plan de comunicacion, y que su practica se haga
efectiva y genere transformaciones en las organizaciones y en las comunidades, es
muy importante definir desde el inicio de qué forma se va a abordar el trabajo y el rol

de las personas involucradas. (Pag. 7).

Mediante, esta estrategia al ser practicado le ofrecera una muy buena y agradable
defectibilidad a la organizacién generandoles a los usuarios una mayor confiabilidad para
abordales las proyecciones, dando como cobertura al plan de comunicacion los podemos

realizar de la siguiente manera:
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Tabla 10. Matriz del Plan de Comunicaciones

Objetivos de Publico Mensajes Estrategias de Actividades
comunicacion objetivo comunicacion

Generar una | Actores Es muy | Estrategia de | Consultas técnicas
mayor sociales. importante que | produccién de | con expertos.
atraccion  de todas las | informacion.

condiciones Ciudadania | organizaciones Institucionalizacion
de dialogo | general. participen Estrategia de | de espacios de
participativo activamente el | alianza. trabajo conjunto.

con cada uno | Empresarios. | proceso de la

de los creacion 0 | Estrategia de | Produccién de

usuarios, Gobierno. implementacion | produccion de | informacion  para

donde de nuevos | informacién. | visibilizar las

escuchariamos | Alcaldia. paramentos. propuestas.

las Estrategias de

condiciones Stakeholders. | Argumentos incidencia en | Produccién de

de mejora o motivacionales | medios de | material

las opiniones para generar la | comunicacion. | comunicacional,

al respecto. participacion de volantes, notas de
todo el equipo y prensas, aposta de
de las diferentes audio y video.

organizaciones
que tiende

apoyar.

Fuente: el autor

Recomendacién: Es importante revisar aspectos asociados a la gestion del desarrollo
organizacional desde la dptica de la teoria de la complejidad y la teoria de juegos, para la

ampliacion de nuevos objetivos de comunicacion.
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TIPOS DE COMUNICACION SEGUN EL PUBLICO:

Publico Interno:

Es de gran importancia que las organizaciones sin animo de lucro se encuentren
informados de las diferentes actividades de la misma organizacion la divulgacién de impacto
de su puablico externo, el método estratégico este caso seria fundamental de que la
comunicacion sea ascendente del subordinado hacia los superiores, donde se generarian un
buen clima laboral ya que se conocen entre los jefes y de los empleados donde la

comunicacion va a ser participativa. (SENGE, 1995)

Publico Intermedio:

Este tipo de comunicaciones son aledafias habitualmente, para esta clase de publico
es similar a la comunicacion del interno con la diferencia que se maneja una comunicacion
horizontal, es decir integrado y coordinado entre esta clase de publico y la junta directiva
unas de las razones son porgue estos publicos pueden contribuir la propagacion de contactos
empresarial. (SENGE, 1995)

Publico Externo:

Este caso serd de una comunicacion que se estructura por una mezcla entre
comunicacion y marketing, donde la fundacién de la comunicacion es influirles a ellos mismo
el marketing vender la imagen e identidad de las organizaciones sin &nimo de lucro, que por
el cual la identificacion de este publico se ha venido evidenciando que existen empresas
privadas que aportan a las organizaciones, personas que algunos momentos han realizado

donaciones y el proceso de apadrinar a las organizaciones. (SENGE, 1995)

MATRIZ DAFO O SWOT:

Dentro de la matriz DAFO o SWOT, es una de las herramientas que se utilizan para
analizar cualquier tipo de problematica que se ejecutarian las estrategias, que le permite
analizar internamente y externamente la situacion actual de la organizacién por esta razon se

utilizaria la adaptacion de la situacion actual de las organizaciones sin animo de lucro, de
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acuerdo con (Thompson, 1998) “el andlisis FODA estima el hecho que una estrategia tiene
que lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la organizacién y su situacion
de cardcter externo; es decir, las oportunidades y amenazas”, frente a sus debilidades,
oportunidades, fortalezas y las amenazas de investigacion al respecto de la falla no utilizar

todos los medios de comunicacion.

Tabla 11. Matriz DAFO o SWOT

FORTALESZAS

DEBILIDADES

ANALISIS INTERNO

Las ONG se

No hay una imagen e

perciben las identidad
sociedades  como corporativa

una de las entidades fortalecida.

sobre las que merece - Carecen de
sentir orgullosas. productos de

Son unos modelos de
referencias
positivas.

Son necesarias.
Ampliacion de la
infraestructura.
Capital humano de
ramas profesionales.
Buena percepcion de
publicos internos y
externos por los
excelentes servicios
ofrecidos para los

afectados.

comunicacion que le
permitiran  ofrecer
informacion del que
hacer de las
organizaciones  sin
animo de lucro.

No existe gestion ni
participacion de los
medios de
comunicacion

masivos y
alternativos de la
comunicacion.

La  comunicacién
organizacional  sin
animo de lucro es

débil, aparte del
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ICBF no existe
comunicacion  con
otras organizaciones
del sector publico y
privado que
permitan  generar
alianzas.

- Victimizacion  del
sujeto de la ayuda.

- Negativismo
respecto a los sujetos
y a los fendmenos.

- Ser competitivas

entre ellas mismas.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

- Presentar una
imagen real de
colectivos
desfavorecidos y de
situaciones
precarias.

- Avanzar en
transparencia.

- Expresion de nuevas
ciudadanias.

- Espacios de
interculturalidad.

- Experiencias e
instrumentos de
convivencia interna

y externamente.

- Escasos recursos
econdmicos, falta de
donaciones

- Ausencias de los
reconocimientos de
audiencias clave, de
otras entidades del
sector publico
privado.

- Falta visible hacia el
publico externo,
elementos
importantes para
generar posibles

ayudas recursos
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ANALISIS EXTERNO

Potencializar la
comunicacion a
través de las alianzas

institucionales con el

econdmicos,
especies y humanos.
Idealizacion, falta de

realismo de la

ICBF. organizacion.

- Potencializacién de - Mistificacion,
escenarios de ilusion  de  que
comunicacion donde pueden arreglar

las organizaciones todas las injusticias.
sin animo de lucro
participan
activamente.

- Proyectar la imagen
de los distintos
medios de
comunicacion
masivas como el
sitio web propio, el
sitio web propio de
las ONG.

Fuente: el autor

Analisis de Matriz DAFO o SWOT:

La secuencias de las fortalezas y de las debilidades, se denomina por la experiencia,
las labores realizadas, la cuestion de la infraestructura y el capital humano de las
organizaciones que son las grandes fortalezas que tienen a disposicion de los menores,
mediante los resultados demostrados a través de los afios se acreditan las labores sociales que
se realizarian, pocas palabras la falta de recursos econémicos, mediante de un organizado
sistematico de comunicacion externa orientado al direccionamiento estratégico de la
organizacion y mediante la falta de personal encargado de la comunicacion genera amenazas

a las organizaciones sin animo de lucro.
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Ante todo, la afirmacién mucho mas eficiente, las organizaciones no lucrativas, esta
presentando una crisis, distantes voces dentro del mismo opinan que muchas acusaciones que
se realizan son partidistas concretas desde algunos Bloggers del sector, considerando que
estan subitamente intencionados, las organizaciones sin animo de lucro desde los partidos

politicos y los medios de comunicacion es tan repentina como pasajeras.

De acuerdo con el proyecto internacional, el cambio organizacional como
herramienta para coadyuvar con la implementacion de la estrategia de Cuba, el Método PETI
es una herramienta pertinente en el uso de herramientas de la planeacion estratégica para el
mejoramiento de los medios de comunicacion en las organizaciones sin &nimo de lucro, es

asi como se propone:

METODO PETI:

Es el proceso de contribucion que establece una clara relacion entre la planeacion
estratégica de negocios, el modelo de la organizacién se garantizaria por medio de una
construccion de conceptualizacién que propone una alternativa que se basa en la
transformacion de la estrategia de negocio en componentes operativos y de las Tl, puesto
que a lo largo del desarrollo de las fases empleadas que brinda una construccion de una

planificacion estratégica, las fases que propone la metodologia PETI son las siguientes:

Fase 1: Situacion actual:

Se realizan de acuerdo por un examen y un estudio profundo de la realidad que se
encuentran en la empresa por parte del momento presente, obteniendo el analisis de la
situacion actual, que por el cual se evaluarian de manera general en el entendimiento de la

estrategia de la empresa u organizacion sin animo de lucro.

Fase 2: Modelo de negocios — organizacion:
Se busca establecer el modelo de negociacion para realizar un analisis conciso del
entorno y el establecimiento de la estrategia de negociacién, cuyo objetivo es definir los

requerimientos de TI necesarios para mejorar la eficiencia y la productividad de la empresa.
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Fase 3: Modelo de TI:

Es el desarrollo de un modelo de TI cuyo principal modulo se encargaria de la
transformacion de la estrategia de la negociacion en una estrategia de TI, donde establece la
arquitectura del sistema, la cual servira como un marco para la integracion de la informacion

y la especificacion de las aplicaciones.

Fase 4: Modelo de planeacion:

Es el modelo de la planificacién donde se identifica los proyectos, que se establecen
primordialmente por parte de la implantacion de TI, luego se genera un estudio de
recuperacion de la inversion a través de los anlisis que la empresa o organizacion sin &nimo

de lucro convenga a emplear, de los costos/beneficios.
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CONCLUSION

La estructuracion estratégica la comunicacion es la esencia de todas las
organizaciones, especialmente con el logro y con la finalidad de reiterar cada uno de los
objetivos que las organizaciones sin animo de lucro tienden a mejorar constantemente, por
medio del uso de las herramientas de planeacion estratégica, donde le garantizaria su proceso
de coccidn de informacion asia los receptores que van dirigiéndose asi a una necesidad de
caracter prioritario, poder establecer alianzas competitivas para el sustento de la misma
organizacion, al establecer més solidas entre los publicos que constituyen, difusion de la
cultura e identidades organizacionales y el mantenimiento de un buen clima laboral, para
concluir general los medios de comunicacidn son esenciales para la atraccion de la atencion
del publico que por el cual se les estdn dando a conocer una posible satisfaccion o una
necesidad.

Igualmente, el trabajo desarrollado indica que toda persona tendra la oportunidad de
realizar cada una de sus donaciones, con mayor garantia por cada uno de los medios de
comunicacion difundidos por las organizaciones sin animo de lucro, dado la situacion se
convierte un valor agregado a la hora del planteamiento de las nuevas ideas que benefician

la labor organizacional sin animo de lucro.

Como se puede inferir, para el caso de las organizaciones sin &nimo de lucro, su
evolucion de establecer estrategias de uso de los medios de comunicacién ha venido
evolucionando constantemente, donde le permitira encontrar la comunicacién directa e
indirecta ventajas para solidificar las organizaciones, el plan de crear estrategias son los
pardmetros a seguir de la organizaciones sin animo de lucro donde mostraran que hacer, hacia
donde se dirigen y bajo que valores €ticos acttan, ademas el proceso de la creacion de una
matriz DAFO o SWOT, que le permitira analizar cuales son sus falencias interna y externas,
se tratarian de brindarles una fortalezas la implementacion de los flujos de comunicacion
desde la parte interna como la parte externa, el uso de las tecnologias de la comunicacion

aplicandolos para dar como origen un impacto de credibilidad asia los clientes o publicos
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Dando a las organizaciones sin animo de lucro en emplear y suministrar la utilidad de
emplear las herramientas de la planeacion estratégica, donde se logra resaltar la pertinencia
del uso de cada una de estas para el logro oportuno de alcanzar el éxito, por medio de cada
una de las estrategias para la implementacion de la comunicacion que deben de realizar, con
énfasis de logro de cada uno de sus objetivos y metas que son muy propicios para poder
lograr las ayudas correspondientes que son vitales para las organizaciones sin &nimo de lucro.
Dando a las organizaciones sin animo de lucro en emplear y suministrar la utilidad de emplear
las herramientas de la planeacion estratégica, donde se logra resaltar la pertinencia del uso
de cada una de estas para el logro oportuno de alcanzar el éxito, por medio de cada una de
las estrategias para la implementacion de la comunicacién que deben de realizar, con énfasis
de logro de cada uno de sus objetivos y metas que son muy propicios para poder lograr las

ayudas correspondientes que son vitales para las organizaciones sin &nimo de lucro.

Finalmente, la utilizacién del internet son unos de los elementos de gran importancia
el objetivo del logro de las metas de las organizaciones, ya que cuando se aplican como
estrategia y estan acompafiadas con las herramientas de planeacion indicadas, arrojaran unos
resultados positivos para las organizaciones, la implementacion de los objetivos para el
planteamiento de solucion de la problemaética establecida, la pagina web es una de muchas
herramientas de divulgacién de la informacion, es considerable una importante estrategia
comunicativa debido a su alcance y practicidad, para finalizar es muy importante que las
organizaciones sin animo de lucro para la implementar y el desarrollo de las estrategias
planteadas, se tratarian de actualizar periddicamente su visualizacion para que siempre
correspondan a los procesos de comunicacion, ademas que la creacién de los planes
estratégicos de los medios de comunicacion sean de gran ayuda para cada una de las

organizaciones dandoles unos resultados positivos para el éxito organizacional.
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