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ABSTRACT

El presente trabajo se desarrolld en la institucion Marassa Construcciones
S.R.L ubicada en la Ciudad de Cdérdoba, Argentina. Esta organizacion se ubica
dentro del rubro de la construccion.

En este trabajo final de grado se propuso la realizacion de un diagnostico
organizacional con el fin de poder conocer a la institucion focalizandonos asi
en la comunicacion interna, su cultura, publicos, identidad e imagen

corporativa.

El objetivo final fue elaborar una propuesta de un plan de comunicacion
estratégica con proyectos puntuales, habiendo antes resuelto los aspectos
problematicos de la organizacion teniendo como base de investigacion el

diagnostico y dicha intervencion.

A través de la informacion y datos recolectados en dicha intervencion pudimos
analizar la institucion y sus practicas institucionales lo cual nos permitio
posteriormente plantear actividades concretas para optimizar la comunicacion

interna de la institucion



TRABAJO TITULADO: “Comunicacién corporativa empresarial en

Marassa Construcciones S.R.L”

EJE TEMATICO: Comunicacidn corporativa en organizaciones empresariales

JUSTIFICACION DEL TEMA

Tomando al autor Daniel Scheinsohn, la comunicacion estratégica es la
disciplina desde la que se gestionan articulada e inteligentemente estas
comunicaciones tacticas. La misma posibilita un abordaje Optimo y
competitivo de la problematica comunicacional corporativa. Su funcion
consiste en descubrir problemas y plantear soluciones aplicando una légica
global y totalizadora que organice y coordine todas las comunicaciones
tacticas.

La comunicacion corporativa debe contribuir al fin estratégico de crear valor,
de lograr que la institucion represente cada dia algo méas valioso para los
publicos. Esta diagnostica, pronostica, y actla en los campos operativos de la
personalidad, la cultura, la identidad, el vinculo institucional, la comunicacion

y la imagen, que se encuentran interrelacionados y determinados mutuamente.

El abordaje y el analisis en Marassa Construcciones S.R.L se realizd
considerando su realidad institucional. La organizacion tiene como objetivo

optimizar la comunicacién corporativa.

La relevancia del estudio planteado reside en que éste se constituye como un
aporte especifico al campo de la comunicacion institucional que facilitara

herramientas para la organizacion.



INTRODUCCION

La institucién elegida, Marassa Construcciones S.R.L, desarrolla su actividad
en el rubro de la construccion, siendo el mismo uno de los sectores productivos
que mas aporta al crecimiento de las economias de los paises y regiones. Es un
sector de suma importancia no solo por la gran cantidad de empresas y
trabajadores que involucra de forma directa, sino también por su efecto
dinamizador en una variada gama de insumos que el propio desarrollo de la

actividad demanda.

Por otra parte, y esto es altamente relevante, es una actividad intensiva en la
ocupacion de mano de obra, lo que se constituye en un factor clave para la
definicion de politicas que permitan asegurar altos niveles de empleo. La fuerte
dependencia de las condiciones macroecondémicas ha arrastrado al sector a
grandes oscilaciones en su evolucidn, registrando altas tasas de crecimiento y
profundas depresiones en un corto espacio de tiempo. Como un indicador del
stop and go que envuelve a toda economia y del cual el sector de la

construccion es un fiel reflejo.

La construccion es considerada a nivel mundial dentro de las actividades
econdmicas mas demandantes de mano de obra y ejerce un efecto

multiplicador en la economia (Ruggirello, 2011)

El sector presenta una caracteristica muy particular de la construccion es la
alta rotacion de trabajadores e inestabilidad de la fuente de trabajo, debido
principalmente a la transitoriedad de las obras. De este modo, existen empresas
que a veces superan el 250% de rotacion del personal en un afio, porque tienen
obras de muy corta duracion y baja ocupacion de personal. (Revista de la

construccion, Gonzalez, Arguedas, 2012)

La situacion del rubro de la construccion en Cordoba segin una nota
periodistica subida en el periddico digital (2019) de la construccién se afirma
que “La actual coyuntura politica y econdomica que atraviesa el pais genera
incertidumbre en todas las actividades. La construccion continda en marcha,

pero mucho mas pausada. La realidad en Argentina refleja que las inversiones



en general se han retraido: los factores que explican el fenémeno son muchos,

y cada uno con su particularidad”

En la trastienda del sector de la construccion hay dos items principales que
componen los costos: la mano de obra y los materiales. Considerando el
periodo que va desde enero de 2018 a la fecha (poco mas de un afio), el costo
de la construccion se incrementd un 4,5 por ciento promedio mensual, mientras
que entre enero y abril del 2019 subi6 mas del 3%, segun el Instituto de
Estadisticas y Censos de la Provincia.

Asi, las obras en ejecucion redujeron su ritmo de manera vertiginosa y los
proyectos que estaban en condiciones no comenzaron a ejecutarse. Este es el
panorama general de la situacion que atraviesa el sector de la construccion, lo
que sin dudas despertara la creatividad de nuevos modelos de negociacion para

superarlo y/o adaptarse. (Construar, seccion construccion, 2019).

En lo que respecta a la comunicacion dentro del sector, son mas numerosas las

empresas que empiezan a considerar la comunicacion interna como un factor

clave dentro de sus planes estratégicos y apuestan por sistematizar modelos
especificos, conscientes de que ello les permite fomentar el compromiso de sus

colaboradores para alcanzar sus objetivos.

Uno de los altimos sectores en incorporarse a esta tendencia es el sector de la
construccion, que tradicionalmente se ha encontrado con numerosos
frenos a la hora de embarcarse en proyectos de comunicacion
institucional. Entre las barreras mas importantes, se destaca la caida del sector
en los ultimos afios. A esto, se le suman las diferencias culturales y
generacionales existentes entre los propios empleados, donde llegan a convivir

varias generaciones. Este factor hace imprescindible una comunicacién

adaptada y segmentada en tono y estilo a cada uno de los colectivos

atendiendo a sus necesidades.

Cabe destacar como conflicto habitual dentro de este tipo de empresas, la
presién sindical, que en ocasiones se adelanta a las propias comunicaciones de

la compafiia impidiendo una mayor involucracién de la plantilla. Asimismo, el


http://prnoticias.com/comunicacion/clubagencias/20146501-atrevia-premios-observatorio-comunicacion-interna
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sector de la construccion, en numerosas ocasiones, tiene que hacer frente a las

criticas sociales relacionadas con su actividad.

Todos estos retos pueden encauzarse con una adecuada estrategia de
comunicacion interna, que realce atributos como la innovacién o la
sostenibilidad, ademas de transmitir a todos los empleados los proyectos en los
que la empresa esta inmersa o las acciones que contribuyan a la mejora de la
sociedad. (EI sector industrial necesita planes estratégicos de comunicacion
interna para optimizar sus objetivos, Atrevia, 2016).

PROBLEMA

De acuerdo con lo desarrollado anteriormente, Marassa Construcciones S.R.L
es una empresa con una gran trayectoria en el sector que ha ido creciendo a lo
largo de los afios. Por ello creemos que el éxito de la comunicacion
institucional, para facilitar los logros de los objetivos, dependera en gran parte
de las relaciones que el comunicador institucional logre establecer con los
directivos de la institucion. Se deben llevar a cabo relaciones de confianza y
cordialidad. La comunicacion institucional actia como sensor del ambiente
institucional interno y comunica a los directivos los problemas ambientales que

detecta y que impiden o dificultan la armonizacion de intereses.

Al hablar de la relacion entre directivos y empleados, decimos que la
importancia que tienen los empleados es definitiva ya que de ellos depende,
por una parte, que el sistema realice las acciones que le permitiran alcanzar sus
objetivos empresariales. Y por otra, también en gran medida la imagen que
ésta proyecta frente a la mayoria de sus publicos externos. Para que los
empleados se constituyan en eficientes trabajadores y adecuados portadores de
la imagen institucional, es necesario que se establezcan dptimas relaciones de
cordialidad y confianza entre ellos y la institucion que se basan esencialmente

en el establecimiento de relaciones satisfactorias entre ambos.

En este marco, surgieron ciertos interrogantes en los que se pretende identificar
la imagen percibida por el publico de la institucion en la cual la comunicacién

institucional pueda desarrollarse eficazmente.



Tales preguntas de interés son:

- ¢Qué caracteristicas tiene la Comunicacién Corporativa actualmente en
Marassa Construcciones S.R.L?

- ¢Cuales son los medios y acciones de comunicacion institucional que
posee Marassa Construcciones S.R.L?

- La institucion: ¢reconoce las necesidades e intereses de los publicos?

- ¢COomo se podria optimizar la comunicacion interna para mejorar la

imagen publica de la empresa y asi lograr aumentar sus ventas?

OBJETIVO GENERAL

El objetivo general de este trabajo final es estudiar la situacion actual de
comunicacion corporativa de Marassa Construcciones S.R.L con el fin de

organizar y optimizar la comunicacion interna dentro de la institucion.

Obijetivos especificos de diagndstico

° Contextualizar la organizacion empresarial a través de la descripcion de

la identidad y personalidad corporativa.

° Relevar medios y canales de comunicacion interna.
° Caracterizar los diferentes publicos internos de la empresa.
° Identificar las necesidades de comunicacion interna que posee la

organizacion.

Obijetivos especificos de planificacion

o Desarrollar acciones de comunicacion que mitiguen los problemas

hallados en la diagnosis de Marassa Construcciones S.R.L

° Optimizar los vinculos con los publicos internos.
Propdsitos
° Transferir herramientas y propuestas a la institucion, en materia de

comunicacion.



ANTECEDENTES

Durante el desarrollo de este trabajo, se buscan los antecedentes que
comprenden aquellos trabajos de investigacion que preceden al que se esta
realizando, pero que ademas guarda mucha relacién con los objetivos del

estudio que se aborda.

En el caso de esta tesina, el tema abordado es un diagndstico institucional de
comunicacion de la empresa Marassa Construcciones S.R.L. y se tomaran
referencias de diferentes trabajos finales hechos por alumnos de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion en el afio 2019.

El primer abordaje interesante para relacionar es el de “Diagnostico y
planificacién de comunicacion interna de la Municipalidad de Malaguefio”, que
si bien es una institucion diferente a Marassa Construcciones S.R.L, los pasos
para la elaboracion del diagndstico y el plan de comunicacion tienen enfoques
parecidos, debido a que ambos se centran en la comunicacion interna, mediante
el recabo de datos que permiten analizar la situacion institucional.

En este trabajo final realizado por tres autores, se lleva cabo una investigacion
diagnostica en la Municipalidad de Malaguefio (MM). Los autores reconocen y
analizan, a partir del marco tedrico seleccionado (Scheinsohn, Brandolini y
Amado Suarez), distintas tematicas y categorias conceptuales utilizando como
insumo diversas fuentes y herramientas de recoleccion de informacion:
“Nuestro enfoque de estudio estda orientado a la investigacion de la
comunicacion institucional interna que se produce en la Municipalidad. Al
tratarse de un trabajo orientado fundamentalmente al publico interno,
consideramos esencial prestar atencion al factor humano dentro de la
organizacion y su interrelacion: analizar la comunicacion implica partir de las
personas. Trabajamos, a su vez, desde el enfoque sistémico y organicista
propuesto por los autores utilizados. Para ello tenemos en cuenta no solamente
a los directivos de la organizacion, sino también a los mandos medios y al
resto de los empleados” ( Cometto, Clarisa, Rojas, Emiliano, Teme Pernasetti,
Lisandro, 2019). Este analisis del “diagndstico y planificacion de
comunicacion interna de la Municipalidad de Malaguefio”, ayudard a guiarnos
en los ejes tematicos y puntos esenciales de investigacién para la construccion

del desarrollo de este tema. En relacion con este trabajo, el mismo se centrara
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también en la comunicacion institucional de Marassa Construcciones S.R.L a
partir de una aproximacion para el reconocimiento de la institucién que va a
permitir el primer contacto entre investigador/institucion. Luego de la
informacién obtenida, se desarrollara el marco tedrico /conceptual empezando
asi la elaboracién del diagnostico. Posteriormente, tal y como expresa este
trabajo, el desarrollo de un plan de comunicacion es esencial para poder
optimizar la intervencion en la institucion. El plan de comunicacion de Marassa
Construcciones S.R.L se identifica con el enfoque realizado por los tres
autores: “La propuesta final consiste en una planificacion que sirva de
atenuante frente a las necesidades de comunicacion y nudos criticos
reconocidos en la etapa diagnéstica. Estara compuesto por diferentes
programas y proyectos que tendran como resultante definitiva la construccion
de diferentes productos” (Cometto, Clarisa, Rojas, Emiliano, Teme Pernasetti,
Lisandro, 2019).

Por otra parte, el otro trabajo tomado como antecedente es: “Analisis
comparativo de la Comunicacion Institucional en dos PyMES de la ciudad de
Cordoba: Casos “D” y “C” realizado por (Cordoba, Daiana Jainen y Eluani,
Maria Julieta, 2019). EI mismo contiene informacién de interes para observar
como es el funcionamiento del area de comunicacion institucional en medianas
empresas. Esto mismo se propone en este trabajo: el desarrollo del area en una
mediana empresa.

A su vez el trabajo de investigacion “Identidad e imagen corporativa: una
propuesta comunicacional” (Delanian, Alex Ricardo Zacarias, 2019) cuyo
objetivo principal es “generar una propuesta comunicacional que fortalezca
una imagen corporativa, y de esa manera darse a conocer, expandirse y
obtener un mejor posicionamiento en el mercado” tiene un punto en comdn
con esta tesina ya que dentro del plan de comunicacién en el marco del
desarrollo del area de comunicacion institucional de Marassa Construcciones
S.R.L se precisa el conocimiento de la identidad e imagen corporativa para la
determinacion de estrategias que permitan obtener una comunicacion eficiente.
Por ultimo el trabajo final “Diagnodstico de Comunicacion Institucional y
Planificacion de Relaciones Publicas para la Camara de Industrias de la Salud -
Cordoba, Argentina “elaborado por Carla Martinelli consiste en: “un Proyecto

de Comunicacién que incluye un Diagndéstico de Comunicacion Institucional y

11



la confeccion de un Plan de Relaciones Publicas para la Cdmara de Industrias
de la Salud (Caisal)” tiene relacion con esta tesis en tres aspectos, el de la
elaboracion del diagndstico, el posterior desarrollo del proyecto de
comunicacion y por ultimo la planificacion de relaciones publica, ya que
durante el desarrollo de este trabajo final, los objetivos institucionales externos
como lo plantean las relaciones publicas tienen un papel fundamental en el

funcionamiento del &rea de comunicacién institucional.
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MARCO CONCEPTUAL

En el siguiente marco tedrico conceptual se expondréan tres conceptos basicos
para la elaboracion del siguiente trabajo, entre los cuales hay una relacion que
permite entender el enfoque de la investigacion. Estos conceptos son el de:
comunicacion — comunicacion interna - publicos - cultura organizacional,

identidad e imagen corporativa.

La comunicacion es algo elemental en las personas, pues todos sabemos
comunicar. Pero a veces resulta no ser tan sencillo como parece. A medida que
las instituciones van tomando conciencia de la importancia de la funcion de
comunicacion, aumenta la necesidad de optimizar las operaciones del érea. El
autor citado refiere: “Todo cuanto hace una nstitucion es comunicacion’, no es
una actividad opcional. “Tanto si se lo propone o no, una institucion siempre

comunica” (Scheinsohn, 1997).

Scheinsohn (1997) profundiza en la comunicacion corporativa, siendo la
misma “la totalidad de mensajes que la institucion emite, ya sea de manera
voluntaria/involuntaria o consciente/inconsciente. La comunicacion corporativa
debe tratar de gobernar el campo de emision reconociendo los mensajes
involuntarios con anticipacion, o en el caso de que no se reconocieran,
intervenir capitalizando el rédito de lectura (favorable), o atenuando efectos

indeseables (negativo)”.

La comunicacidon estratégica es la disciplina desde la que se gestionan
articulada e inteligentemente estas comunicaciones tacticas. La comunicacion
estratégica posibilita un abordaje Optimo y competitivo de la problematica
comunicacional corporativa. Su funcién consiste en descubrir problemas y
plantear soluciones aplicando una logica global y totalizadora que organice y
coordine todas las comunicaciones tacticas. La comunicacion corporativa debe
contribuir al fin estratégico de crear valor, de lograr que la institucion
represente cada dia algo mas valioso para los publicos. Esta diagnostica,
pronostica, y actta en los campos operativos de la personalidad, la cultura, la
identidad, el vinculo institucional, la comunicacion y la imagen, que se

encuentran interrelacionados y determinados mutuamente. (Scheinsohn, 1997).
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Comunicacién interna

La comunicacion interna es el traspaso de informacion, contenido y
conocimiento que sucede entre las diferentes partes de una organizacion.

La gestion de la comunicacién interna nace de la necesidad de hacer fluir de
forma &gil la informacion y el conocimiento dentro de la empresa. También es

una herramienta de gestion de los recursos humanos.

Finalmente, podria decirse que la comunicacion institucional interna es el
proceso de emisién y recepcién de mensajes dentro de una organizacion

compleja.

Los objetivos de la comunicacién interna son: alinear los mensajes globales de
la organizacion, su mision, vision y valores para transmitirlo a los puablicos
internos de manera efectiva. Compartir logros, en tanto la comunicacion
interna permite hacer participes a los empleados de la buena marcha de la
empresa. Democratizar la comunicacion lo que permite el flujo de informacion
de abajo hacia arriba en la cadena de mando en forma de propuestas y

feedback. Agilizar la circulacion de la informacion.

Estos objetivos serian inviables si no se contara con las herramientas de

comunicacion interna.

Tipos de comunicacion interna

El discurrir de la informacion dentro de la empresa puede ser de varias formas

en funcion de su direccion.
Comunicacién horizontal

Este tipo de comunicacion interna se da entre personas que ocupan un nivel
jerarquico similar. Su fluidez es necesaria en empresas que trabajan por
proyectos independientes, mas aun cuando las personas involucradas

pertenecen a diferentes departamentos de rango similar.
Comunicacion vertical

Es cualquier forma de traspaso de informacién hacia arriba o hacia abajo
dentro de la cadena jerdrquica. Ambas, horizontal y vertical, pueden ser
comunicacién formal o informal. La primera sucede cuando se utilizan los

canales formalmente establecidos por la empresa, mientras que la segunda
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corresponde a la informacion que circula sin sufrir més rigidez que la que

marca la comunicacion interpersonal.
La comunicacion vertical, a su vez, podemos subdividirla:
b. 1) Comunicacion ascendente

Se produce cuando los empleados comunican hacia arriba en la jerarquia de la

empresa.

Los canales de comunicacion interna empleado-jefe son imprescindibles en
estructuras horizontales con trabajadores especializados que reportan a un jefe

de proyecto.

La falta de comunicacion ascendente puede generar una miopia directiva. Este
problema es més grave en estructuras muy verticales donde hay mucha
distancia entre la toma de decisiones estratégicas y el usuario final del producto

0 servicio.
b. 2) Comunicacion descendente

El mensaje desciende desde los mandos superiores hacia abajo, transmitiendo
instrucciones claras sobre el desempefio a realizar. La falta de comunicacion

descendente tiene varios riesgos:

Imagen de descabezamiento en la direccion: la ausencia de mando puede ser

incluso peor que el exceso;

Coherencia: los mensajes salientes desde la empresa pueden ser discordantes

ante la falta de un criterio claramente comunicado.

Menor_productividad: la falta de mensajes desde los mandos superiores

desvincula a los empleados de los objetivos de la empresa y eso repercute en su

motivacion y productividad.
Publicos

Para las empresas, los publicos son agrupamientos artificiales, que la

organizacion elabora con el fin de lograr eficacia en las comunicaciones.

El vinculo entre un pablico y una empresa sera mas armonioso, cuanto mas
determinadas tenga la empresa la ubicacién, caracteristicas y necesidades de

ese publico.
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Es importante que la empresa logre ubicar las areas comunes de interés, asi
como también las de friccion actual o potencial; sin esta condicién, la relacion

carecera de orientacion y direccionalidad.

Para Capriotti (1999) es fundamental el estudio en profundidad de la formacién
de los publicos y sus motivaciones, ya que la imagen de la empresa se forma en
ellos. Para poder realizar una actuacion efectiva sobre los publicos de la
organizacion por medio de la comunicacion corporativa, es prioritario
investigar como se forman los publicos, lo cual nos permitird conocer coémo se
relacionaran y actuaran con la organizacion, asi como los resortes basicos sobre
los que organizan la recepcion e interpretacion de la informacion. De alli que
nuestra perspectiva se centre en una orientacion hacia los publicos, ya que son
ellos quienes procesan la informacion sobre la empresa y se forman la imagen

de la misma.

Es asi que Muriel y Rota (1985) diferencian al publico dentro de la
organizacion entre publico interno y publico externo. En lo que respecta al
publico interno, los mismos son personas que se encuentran directamente
vinculadas a la institucion en virtud de que la constituyen a manera de

componentes individuales.

Los publicos internos integran el organigrama de la empresa o institucion.

Pueden ser: accionistas, directivos, funcionarios, empleados, etc.

El vinculo que se establece entre la institucion y estos publicos es muy fuerte,
ya que el grado de dependencia mutua que se da entre ellos y la institucion es
muy alto. La institucion requiere de sus componentes individuales para el logro

de sus objetivos y para su misma supervivencia como sistema.

Por su parte, los publicos internos satisfacen, a través de su trabajo en la
institucion, toda una serie de necesidades individuales. Esta interdependencia
se constituye en el origen y la razon de ser de la relacién entre ambos y da
lugar a la necesidad de mantenerla y optimizarla. La institucién, como sistema
constituido para el logro de ciertos objetivos, requiere de mantenimiento e
innovacion, de una coordinacion o armonizacion de los intereses de todos sus
componentes. Esto permitird efectuar éptimamente sus funciones y alcanzar los

objetivos para los que fue creado. Esta labor de coordinacién corresponde al
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sistema de comunicacién institucional, subsistema coordinador entre la
institucién y sus publicos, que actua para facilitar la consecucion de los

objetivos especificos de ambos. (Muriel y Rota 1985)

Para los publicos de la organizacion, todos los mensajes que recibe sobre la
misma contribuyen a la formacion de su imagen. Es por eso que las
organizaciones se preocupan cada vez mas por reconocer y coordinar las

diferentes fases de su comunicacion hacia el entorno.

En linea con Capriotti, estas fases de comunicacion se componen tanto por el

“hacer saber” como por el “saber hacer”.

Este “hacer saber” o accidon comunicativa incluye todas las actividades de
comunicacion, voluntarias y formalmente planificadas de la organizacion, que
tienen como objetivo principal transmitir mensajes hacia los diferentes

publicos, brindando informacion sobre la organizacion.

Y al abordar el “saber hacer” o conducta corporativa estamos ante la presencia
de la actividad propia de la organizacion: aquello que hace o no hace. Y estas
acciones u omisiones también forman parte de la construccion de la imagen
corporativa y ademas, de la evaluacion que los puablicos hacen de la
organizacion en cuanto se vinculan con sus intereses respecto a lo que “deberia

hacer o no hacer” la misma.

Entonces, si tomamos las palabras de Joan Costa (2009) podemos decir que la
accion es también comunicacion. Y a través de las acciones, la organizacion
expresa claramente sus valores, o sea cuéles son sus principios profesionales y

de relacidn que representan como lleva adelante sus negocios.

Capriotti  (1999) diferencia tres tipos de comportamientos en las
organizaciones: la conducta comercial, la conducta institucional y la conducta

interna.

Vemos entonces, en esta fase de origen de la informacion para la construccion
de la imagen corporativa, como y donde aparecen los Publicos Internos de las

organizaciones.
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Por un lado, se encuentra la Comunicacion Interna, que se dirige a los
empleados de la organizacion; o sea, a sus Publicos Internos. Este tipo de
comunicacion corporativa tiene como objetivo principal dirigir la Cultura
Organizacional hacia la direccion deseada; o sea, hacia la concrecion de los
objetivos que la organizacion se propone.

Una eficaz gestion de la Comunicacion Interna debe alinear e involucrar a los
empleados con estos objetivos, armonizar el clima de la organizacion para
generar el ambiente adecuado de trabajo, promover el cambio o refuerzo de
comportamientos que permita lograr los fines y finalmente, mejorar la

productividad.

Por otro lado, se encuentra la Conducta Interna, que representa la forma en que

la organizacion se comporta respecto a sus miembros.

Y este comportamiento se produce en diferentes niveles. En primer lugar, se
puede ubicar el comportamiento del top management (alta gerencia) de la
organizacion, quienes no solo comunican a traves de lo que dicen sino sobre

todo, a través de lo que hacen, de sus actos.

Y estos actos encuentran una formalizacion en la implementacion de las
politicas, las normas, los procedimientos; los cuales determinan, por ejemplo,
cémo la organizacion promociona a sus empleados, como los selecciona, los
capacita, evalla su desempefio, recompensa las contribuciones y sanciona los
incumplimientos. Todas ellas, acciones tendientes a establecer una adecuada

satisfaccion laboral que genere una evaluacion positiva.

Otro nivel corresponde a las pautas que permiten el correcto funcionamiento de
la organizacion, aquellas formas de hacer que le permiten lograr sus objetivos y
metas. Se trata entonces de la estructura formal que adopta la organizacién y en
la cual los empleados desarrollan sus tareas. En este sentido, la estructura
representa a la organizacion, es su marco organizativo y dice mucho de si
misma en el ambito interno. Se trata de como se hacen las cosas en la

organizacion.
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La definicion de si misma de la empresa en cuanto a por qué existe, para qué es
necesaria, a qué se dedica, cudl es su rumbo, que “debe ser” y “como” llegaré a

serlo; es un elemento vital para la formacion de la imagen corporativa.

Son los miembros de la organizacion, los primeros que deben asumir un
comportamiento acorde a su filosofia corporativa para lograr la coherencia
organizacional entre el hacer y el decir. De este modo, Comunicacion Interna y
Conducta Interna conforman la Comunicacion Corporativa Organizacional que

se vincula con los Publicos Internos.

La vision tradicional de la gestion de la Comunicacién y la Conducta Interna se
centra en como planificar ambas instancias para lograr la construccién de una
imagen positiva de la organizacion en sus Publicos Internos; en el mismo nivel
que se gestiona la construccion de una imagen positiva en sus Publicos

Externos.

Una vision actual de la gestion de la Comunicacion y de la Conducta Interna
debiera tener en cuenta a los Pablicos Internos como participes en el proceso
de formacién de la Imagen Corporativa dado que los miembros de la
organizacion se encuentran en un lugar especial de influencia hacia los
Pablicos Externos debido al nivel de informacion y conocimiento que poseen

de la organizacién misma.

Desde este enfoque, el objetivo es que las organizaciones establezcan una
adecuada Conducta Interna y planifiguen una eficaz gestion de la
Comunicacion Interna, para promover el desarrollo de un entorno favorable y
satisfactorio de trabajo. De modo que los empleados asuman sin
contradicciones la Misidn, la Vision y los Valores de la Organizacién y puedan

convertirse en sus Primeros Voceros.

Que los empleados sean voceros de la organizacién donde trabajan, deberia ser
el objetivo central de la Comunicacidn Corporativa enfocada hacia los Publicos

Internos.
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En cuanto al pablico externo, los mismos son individuos o sistemas sociales
que forman parte del medio ambiente externo del sistema institucion y que lo
afectan y/o son afectados por él, en funcion del logro de los objetivos de

ambos.

Retomando los conceptos de Scheinsohn para el autor, la cultura corporativa
es imprescindible para comprender la dinamica de la organizacion, por lo que
el autor considera que es una tematica de intervencion pertinente para la
comunicacion estratégica. La cultura corporativa proporciona a los miembros
de una organizacion un marco referencial implicito para interpretar metas,
procedimientos y juicios. Todo lo que pasa adentro de la organizacion
repercute en el exterior. Es un elemento fundamental en cuanto a la influencia
en la motivacion y el compromiso de los miembros, le aporta sentido a la vida

organizacional. (Scheinsohn, 1997).

Podemos decir que: “toda organizacion lleva consigo misma una serie de
valores y creencias cominmente aceptados, consciente o inconscientemente,
por los miembros de un sistema cultural a su vez un sistema cultural es aquel
que se integra por el conjunto de valores y creencias que comparten las
personas que pertenecen a él, y por las multiples formas en que se manifiestan

dichos valores y creencias”. (Andrade Rodriguez de San Miguel, 1995)

Las creencias son todas aquellas proposiciones o ideas reconocidas como
verdaderas por los miembros de un sistema cultura, independientemente de su
validez objetiva. En cambio los valores son ideales que comparten y aceptan,
explicita o implicitamente, los integrantes de un sistema cultura, y que, por
consiguiente, influyen en su comportamiento. Se refieren a las pautas deseables
de conducta individual y colectiva, y proporcionan parametros que determinan
qué conductas deben ser premiadas y cuales castigadas. Se mueven y se

manifiestan en el plano emocional. (Andrade Rodriguez de San Miguel, 1995)

De los valores y creencias organizacionales (cultura organizacional), se
derivan -a su vez- los mensajes que fluyen libremente en todas direcciones o
se dan principalmente en algunas de ellas. Esto hace que la comunicacion
formal tenga un alto grado de credibilidad o mas bien sean los rumores los que
acaparen la atencion del personal; que la comunicacion sea abierta, franca,

informal, o rigida y protocolar; que se emplee un lenguaje directo o se recurra a
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eufemismos; que se digan las cosas tal y como son o se oculte o distorsione la

informacidn; que se busque o no la retroalimentacion.

Las creencias y valores serian abstracciones dificiles de registrar y/o fijar de
inmediato, si no fuera gracias a los héroes, quienes encarnan y personifican a

las creencias y valores.

Los héroes demuestran que no es imposible alcanzar el éxito empresarial. Son
fuente de motivacion y modelos de actuacion. Son simbolo y a la vez,

referente.
Existen dos clases de héroes: los natos y los creados.

Los héroes natos son aquellos que poseyeron la vision, constancia y capacidad
necesaria como para crear empresas que los sobrevivieran, por ejemplo:
Hewlett Packard.

Los héroes creados, en cambio, son el resultado de una necesidad situacional.
Por ejemplo, en un momento dado, que se haga necesaria la exaltacion de uno

0 mas valores.

Las creencias y valores, una vez encarnados en los héroes, deberan ser puestos
en marcha a través de actos concretos, que ademas de dejar una ensefianza,
demostraran lo que se requiere para el éxito. Se trata de los ritos y rituales que
se presentan como la dramatizacion de las creencias y valores, son reglas que
en forma encubierta o expuesta, guian al comportamiento; proporcionan el

guion y el lugar con el que los pablicos internos pueden significar lo cotidiano.

Los valores, creencias, los héroes, ritos y rituales van a definir lo que podria
llamarse el “estilo” comunicativo de la organizacidn, que la caracterizara como

una cultura de “contexto alto” o “contexto bajo”:

° Cultura de contexto alto: los individuos estan profundamente
involucrados unos con otros, por lo que la informacion es muy compartida y

los mensajes simples con significacion profunda circulan libremente.

° Cultura de contexto bajo: las personas estan relativamente poco
involucradas entre si, se distinguen por ser muy individualizadas, fragmentadas

y alienadas. (Andrade Rodriguez De San Miguel, 1995)
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La relacion entre la cultura de una organizacion y la comunicacién significa
dejar de pensarlo solamente desde las disciplinas y los medios. Se trata de
reconocer que en las précticas sociales, las personas son productoras-receptoras
de mensajes en ambitos especificos, para construir sentido comin que se
manifiesta en la cultura, mediante procesos de negociacion y de generacion de

consensos. (Uranga, 2008).

En lo que respecta a la imagen corporativa, Paul Capriotti (1999) considera que
la misma es la estructura mental que tienen los publicos sobre una
organizacion, sobre sus productos, sus actividades y conducta. Es una idea
global que esta integrada por los atributos a los que los publicos apelan para
identificar y diferenciar a esa organizacion de las demas. La imagen
corporativa ha adquirido una importancia fundamental en los ultimos afios,
creando valor para una institucion. La existencia de una buena imagen en los
publicos, le permitira a la institucion ocupar un espacio en la mente de los
mismos y facilitara la diferenciacion entre las organizaciones competidoras,

por medio de una identidad propia.

El proceso de formacion de la imagen de una organizacion es un proceso
complejo, creemos conveniente realizar, con fines de analisis, una separacion
de momentos del mismo, sin que ello implique, en modo alguno, dar un orden
de prioridades o un comienzo y un final al proceso, pues todos los momentos
se encuentran mutuamente interconectados. (Capriotti, 1999). Estableceremos
un orden -en cierto modo l6gico- de exposicion, comenzando por el estudio del
origen de la informacién, para luego analizar la obtencion de informacion por
parte de los publicos, para finalizar con el desarrollo del procesamiento de la

informacion en las personas.

El proceso de formacién de la imagen corporativa segun el autor Capriotti
(1999) requiere de:

1. El origen de la informacién: dénde se origina y quién la produce. Lo ideal es

que la informacion que se difunda sobre la organizacion surja de ella misma ya
que es controlable, fiable y se comunica sélo lo que se quiere informar.
También puede suceder que la brinde su contexto, su entorno y esta puede ser
tanto favorable como desfavorable segun como la organizacién sea percibida

por el mismo. Es importante que la organizacién cuente con estrategias de
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accioén y comunicacion que le permitan informar positivamente a sus publicos

sobre su imagen corporativa.

2. La obtencién de la comunicacién: refiere a las distintas estrategias por

medio de las cuales los publicos obtienen informacion apelando a distintas
fuentes y canales. Existen dos tipos de informacion que influyen en la
formacion de la imagen corporativa: -Informacion socialmente mediada:
obtenida por los publicos mediante fuentes manipuladas las cuales atraviesan
un proceso previo de seleccidn, interpretacion y acondicionamiento antes de su
recepcion. -Informacion experimentada: obtenida por medio del contacto
directo entre los individuos y la organizacion. Es la experiencia directa. Las
fuentes de informacion influyen en las percepciones de la imagen corporativa

que realizan los publicos y por ello es importante tenerlas en cuenta.

Son tres las fuentes fundamentales: @ Medios masivos de comunicacion: alli
se transmite no solo los mensajes intencionados por parte de la organizacion si
no también noticias de la misma. Los medios son productores de la realidad en
la que vive inmerso el individuo. @ Relaciones interpersonales: la imagen
percibida por un sujeto tiene la capacidad de influir en la imagen que generen
otros sujetos de su entorno. ® EXxperiencia personal: tiene una influencia
mayor a las anteriores ya que para el sujeto tendrd mas valor la informacion
recibida de su interaccion directa con la organizacion que lo que pueden decirle
otros o pueda escuchar al respecto de la misma. Una imagen sélida de una
organizacion representa su actividad, su personalidad y su cultura de trabajo, lo
cual resulta ser un valor fundamental al momento de posicionarse en el sector y

diferenciarse de la competencia.

Tal como expresa Capriotti (1999), si realizamos una jerarquizacién, la
experiencia personal de los individuos seria la fuente de mayor jerarquia.
Luego, podemos ubicar a la informacion que se obtiene de las redes de
relaciones, ya que estamos ante otras experiencias personales. Y finalmente,

podemos ubicar a la informacién de los medios.

3. Procesamiento interno de la informacion: refiere al proceso cognitivo interno

de los individuos para la formacion de la imagen corporativa y las estrategias

que estos utilizan para procesar la informacion disponible.
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Es por medio de la identidad y los atributos 6ptimos que la organizacion se
procura la imagen corporativa, ya que, a través de éstos, ella se identifica y
proyecta hacia sus diferentes pablicos. Entendiendo por identidad a todos
aquellos rasgos que representan y caracterizan a la organizacién, esta esta

compuesta por:

e Identidad fisico-visual: nombre, logotipo, simbolo, colores corporativos,
arquitectura, decoracion, lemas, sefializacion, todos los identificadores que

permiten el reconocimiento de la misma por parte de sus publicos.

e Personalidad: La realidad de una institucion se nos presenta como algo
imposible de ser abordado en su totalidad. La personalidad corporativa, segun
Scheinsohn, es aquella que establece un recorte operativo sobre dicha realidad
privilegiando unos elementos sobre otros. Dentro de la personalidad se puede
hablar de tres niveles: endopersonalidad, mesopersonalidad y exopersonalidad.

La endopersonalidad incluye a la mision, los objetivos, los supuestos y las
actitudes. Los supuestos son el componente con el que los miembros de una

organizacion perciben, piensan, juzgan y luego actian en consecuencia.

La mesopersonalidad comprende los sistemas, el caracter y las destrezas. Los
sistemas son el modo de autoexpresion que tienden a la eficacia y a la
coordinacion. El caracter se define como aquella voluntad organizadora y
ejecutora de la personalidad. Y las destrezas son los habitos corporativos que
caracterizan el comportamiento de una institucion y su diferenciacion con las

demas.

La exopersonalidad conformada por el cuerpo, que es el aspecto mas externo y
por medio del cual se expresa la personalidad corporativa. Al mismo lo
conforman los negocios (productos y/o servicios), materias primas, dinero e
inversiones, instalaciones, maquinaria y equipamiento, tecnologia. Todos estos
componentes de la personalidad se encuentran atravesados por la vision
corporativa, es decir, el conjunto de ideas generales que constituyen el

concepto de aquello que la empresa es y quiere llegar a ser.

La comunicacion estratégica entiende a la identidad corporativa como a una
representacion ideologica que, a partir de un sistema paradigmatico de signos,

genera sinergismo en la comunicacién.
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En la comunicacion empresaria, identidad se usa con un sentido restringido y

uno amplio.

En su sentido restringido, se refiere a la capacidad de identificacion o

reconocimiento que posee una marca, asociada con una determinada promesa.

En su sentido amplio, identidad, se refiere al total de las formas en que una
compafiia ha decidido identificarse con sus publicos.

La expansion industrial, la irrupcion de las técnicas de marketing, la presién
competitiva, la densificacion del consumo, provocan que la marca alcance una
importancia operacional decisiva en la estrategia comercial, generandose asi las

politicas de marca.

Al sentido restringido que se le daba a identidad -0 sea la marca comercial-, se
le podrd dar ademéas un sentido amplio: se hablard entonces de identidad

corporativa.

La empresa se propondrad disponer un sistema organizado de signos que la
identifiquen, a ella y a sus productos, instrumentando su expresion corporativa

a traveés del isologo, papeleria, colores corporativos, etc.

En el marco de la comunicacion estratégica, identidad corporativa hace
referencia a una representacion ideologica, que la empresa va generando con su

actuacion.

Segun Paul Capriotti (1999), los atributos significativos para la formacion de la

imagen son los siguientes:

e Atributos significativos centrales: definen la imagen corporativa y
constituyen las pautas que guian la orientacion de la misma. Dentro de los
atributos centrales existen los atributos basicos: aquellos que los individuos
consideran que toda organizacion debe poseer por ser éstos considerados
indispensables para el desenvolvimiento dentro del mercado. Son el punto de
partida para la construccion de la imagen. Y los atributos discriminatorios:
rasgos que permiten que las personas diferencien entre las organizaciones
existentes. Estos influyen de forma importante en las preferencias de las

personas hacia determinadas organizaciones por sobre otras.
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e Atributos significativos secundarios: son rasgos complementarios y

dependen de los centrales

La Identidad corporativa, envuelve el “juego” entre lo que la empresa fue, es y
pretende ser. Este es un concepto ligado, segin Sheinsohn (1999) la identidad
corporativa estd conformada por todos aquellos rasgos que hacen que una
empresa sea diferente y Unica. Las empresas deben encaminarse en la
elaboracién de su lIdentidad Corporativa cuando, se ponen en marcha, se
fusionan con otra corporacion, han diversificado su gama de productos, toman
conciencia que debe modernizarse. Los beneficios que trae concepcion de la
Identidad Corporativa tienen que ver con, el ser mas reconocidos, la generacion
de confianza en los empleados o voluntarios, conservacién de costos por

estandarizacion, aumento del conocimiento publico (Sheinsohn 1999).

26



MARCO METODOLOGICO

La investigacion cientifica social es un proceso en el que se vinculan diferentes
niveles de abstraccion, se cumplen determinados principios metodologicos y se
cubren diversas etapas légicamente articuladas. El proceso se apoya en teorias,
métodos, técnicas e instrumentos adecuados y precisos para alcanzar un
conocimiento objetivo, verdadero, sobre determinados procesos o hechos
sociales. Ademas la investigacion no se encuentra aislada de las condiciones
sociales en las que surgen, desarrollan y aplican sus resultados. Es aqui donde
es posible apreciar la trascendencia de la tarea investigativa, pues ella puede
proporcionar conocimiento empirico de la realidad permitir su comprension y

explicacion cientifica. (Garcia, Lucero, 2011).

La investigacion es un proceso que se inicia con el planteamiento de un
problema que requiere solucién, y para encontrarlo el experto social tiene que
construir un disefio de investigacion que le permita llegar a descubrir, explicar
Y, si es posible, predecir probabilisticamente determinadas situaciones, si como
también efectos que en el proceso social va a tener la solucion apropiada.
(Garcia, Lucero, 2011).

El tipo de investigacion del presente trabajo es exploratorio. Este pone el
acento en el descubrimiento de ideas y aspectos profundos, su fin es recabar
informacion para reconocer, ubicar y definir problemas; fundamentar hipotesis,
recoger ideas y sugerencias que permitan adecuar la metodologia y formular de

manera adecuada el proyecto de investigacion (Dorado, Ortuzar, Ulla, 2011)

En lo que respecta al disefio de la investigacion corresponde al no

experimental, en tanto que se observa el fendmeno tal y como se presenta.

La informacién preliminar se obtuvo a traves del primer acercamiento y
reconocimiento de la institucion y partir de ello, se realizo la presentacion de la
institucion. Este primer contacto con la organizacion se llevo a cabo a partir de
visitas a las oficinas, y una vez comenzado el proceso de observacion, se le
solicitd al personal correspondiente documentacion perteneciente a la
institucion.

Las dos primeras entrevistas fueron realizadas a los responsables maximos de

la institucion (duefio y socio) para poder obtener una vision de Marassa
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Construcciones S.R.L . A partir de la informacion preliminar se desarrollaron
las preguntas de las entrevistas para los empleados del area de ventas y
arquitectura y se elabord una encuesta para visualizar la percepcion del publico

externo hacia la organizacion.

En lo que respecta a la unidad de andlisis de esta tesina se tomé a la
institucién Marassa Construcciones S.R.L, haciendo énfasis en los aspectos de

comunicacion en la organizacion.

“Las unidades de andlisis son realidades que se pretenden estudiar. De ellas
se obtienen datos empiricos necesarios para contrastar las hipétesis con la
realidad” (Emanuelli, 2011)

Luego de seleccionar la unidad de analisis para esta investigacion, se disefio
una muestra de tipo no probabilistica, la cual supone un procedimiento de
seleccion informal y no arbitrario. Se basa en el criterio de conveniencia del

investigador, no es posible, conocer el error muestra.

El contexto en el que se inicid esta investigacion fue en el de una organizacion
del sector de la construccion. La misma radica en la Ciudad de Cordoba

Capital, Argentina. Las oficinas estan ubicadas en Av. Colon. 610.

Al momento de la intervencion en la institucion la accesibilidad a la
informacion fue adecuada debido al tamafio de la empresa. La comunicacion
informal hace que sea mas distendido el ambiente y podamos acercarnos al
publico interno de una manera mas simple. Marassa Construcciones S.R.L
tiene un documento en word creado por los duefios en el cual explican en
términos basicos la mision, vision, objetivos, valores institucionales. A su vez
en ese documento se esbozO un organigrama y se detallan que hace cada
empleado y cudles son las areas de la empresa. No obstante, la pagina web

tiene mucha informacién debido a su reciente realizacion.

Desde un primer momento la atencion fue con muy buena predisposicion por
parte de los directivos y el personal. Luego de desarrollar las preguntas a

elaborar se procedi6 a las entrevistas.

Primero se entrevistd a uno de los duefios, Daniel Marassa, en la empresa,

Cordoba — Argentina. El tiempo de la misma fue de 1 hora.
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Se decidi6 utilizar esta técnica para tener un didlogo directo con el
entrevistado, asi también, ademas de obtener informacion necesaria para el
desarrollo de nuestro trabajo, captar sus gestos, tono de voz, énfasis y poder
obtener comentarios de gran interés. Se obtuvo aspectos positivos de la misma,
como un clima favorable, al haber llevado una guia, pudimos realizar en orden

la entrevista. Se permitié grabar la misma, lo que fue de gran ayuda y utilidad.

Como aspecto negativo puedo decir que mas alla de la gerencia y el personal
de ventas, el resto de los empleados no se encuentran en la oficina, ya que
debido a la obras entran y salen constantemente, lo cual demandd una gran

coordinacién para poder entrevistarlos.

En conceptos tedricos es la fase intermedia del proceso de investigacion. Con
esto buscamos trabajar con datos extraidos directamente de la realidad social
construida como objeto de estudio para ello hace falta operacionalizar las
variables conceptuales con el fin de hacer descender el nivel de abstraccion y

poder manejar sus referentes empiricos. (Emanuelli, 2011).

El proceso de operacionalizacion se basa en vincular conceptos o constructor
abstractos y en consecuencias no directamente observables, con indicadores
empiricos (observables y manifiestos) que permiten la medicion de las
propiedades latentes enmarcadas en el concepto. Esta accion nos facilitara la
elaboracion de los instrumentos de recoleccion de datos, estructurados como el
cuestionario, las planillas de registro de la observacion estructurada o del

andlisis de contenido.

El siguiente cuadro nos permitié describir las categorias y dimensiones

desarrolladas en el marco conceptual que se utilizaron para en el analisis.
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Categoria

Dimension

Sub-dimension

Comunicacion

ORGANIZACION y CULTURA

Endopersonalidad

Misién
Visién
Objetivos
Creencias y

valores

Mesopersonalidad

Sistemas de
coordinacion
Carécter
Destrezas

corporativas

Exopersonalidad

producto
servicio
instalaciones

tecnologia

COMUNICACION
INTERNA

Estrategia de comunicacion: gestion de

la comunicacidn, gestion de la conducta

Acciones de comunicacion: horizontal,

vertical: ascendente/descendente

Identidad e Imagen
Corporativa

Identidad
fisico/visual

Nombre

Logo

Colores corporativos

Arquitectura

Decoracion
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Bésicos

Discriminatorios

Atributos

Secundarios

Mapeo de actores
Percepcion de la imagen:

a) Origen de la informacion:
producida por la organizacion.
Producida por el contexto.

b) Obtencion de la informacion:

Publicos

fuentes (MMC, relaciones

INTERNOS
EXTERNO

interpersonales, experiencia personal),
canales (graficos, audiovisuales,
tecnoldgicos)

C) Procesamiento interno de la
informacion: proceso cognitivo:

relaciones de influencia

La seleccion de técnicas de recoleccion de datos, el disefio de los
instrumentos y analisis de datos se realiza en funcion de las hipdtesis y
objetivos de la investigacion los que se ubican en un marco descriptivo y/o
explicativo de la realidad. Rojas Soriano dice (2011) “... para que la
informacion empirica recabada por medio de diversas técnicas de investigacion
resulte significativas para el quehacer cientifico, esas preguntas no pueden
mantenerse aisladas de un marco tedrico y de un cuerpo de hipotesis
previamente definidos...”. Mdas aln, la utilizacion de la técnica y sus
instrumentos debe estar controlada por una reflexibn metddica sobre las
condiciones y los limites de su validez y fiabilidad que dependen en cada caso

de su adecuacion al objeto y a la teoria con la que se construye ese objeto. Por
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ello las técnicas de recoleccion de datos fueron: la observacion y entrevistas
semi-estructuradas, realizadas con un cuestionario elaborado previamente. Se
desarrollaron las preguntas para cada uno de los entrevistados (tanto de nivel
jerarquico como subordinados).

Mediante la observacion no participante pudimos tomar contacto con la
institucion permaneciendo ajeno a la situacion que observa. Es una observacion
consciente, dirigida y ordenada hacia la finalidad que se propuso previamente
el observador. La funcion de “espectador” nos permitié obtener datos de la
realidad institucional y de la vida cotidiana dentro de Marassa Construcciones
S.R.L.

En primera instancia, al entrar a Marassa Construcciones S.R.L pudimos

observar lo siguiente:

- Un clima célido y tranquilo de trabajo.

- Distribucién del espacio: oficinas con tecnologia para desarrollar sus
trabajos (como computadoras, teléfonos), buena ambientacion y musica baja
agradable creando un clima laboral.

- La vestimenta de los empleados era comoda e informal.

En cuanto a las entrevistas semi- estructuradas son aquellas que se desarrollan
a partir de un guion (guias o pautas) de preguntas abiertas que se reiteran a los
entrevistados, pero dejando lugar para la libre expresion, que puedan sugerir
son forzar al entrevistado a seguir un orden o una lista de preguntas a responder

con categorias determinadas. Esto es para cubrir todos los temas necesarios.

El objetivo de estas entrevistas fue la obtencion de informacion gestual, no
verbal y la intensidad o emotividad que los entrevistados otorgaron a sus
respuestas a su vez poder profundizar en sus opiniones, valores y motivaciones
para obtener un conocimiento detallado y completo de la institucién. Esto
permitid interpretar opiniones e indagar sobre las perspectivas y las
expectativas de los entrevistados en cuanto a la imagen de la Marassa

Construcciones S.R.L.
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Las primeras entrevistas fueron realizadas al gerente y socio y al duefio de la
institucion. Se llevaron a cabo en la institucion, en dias y horarios acordados
previamente, y se grabaron con la autorizacién del entrevistado para
posteriormente sistematizar y analizar la informacion obtenida. Luego de estas
dos primeras entrevistas, procedimos a entrevistar dos empleados, uno del area

de arquitectura y el otro del &rea de ventas.

Se llevaron a cabo en entre diciembre 2019 y enero 2020 de acuerdo con la
disponibilidad de los mismos a entrevistarlos.

Los datos obtenidos a través de las entrevistas fueron tomados en cuenta a lo

largo del trabajo de investigacion.

Guia de prequntas de la entrevista a la gerencia

¢Qué es lo que impulsa a la creacion de la organizacion ¢Cuales fueron los

objetivos en un primer momento? ¢Se siguen manteniendo?

Historia:

¢Cual es la historia de la empresa?

Actividades y lugar fisico:

¢Qué actividades se realizan en la organizacion?
¢COmo interactlan entre las areas?

¢Cuantas areas reconoce dentro de la institucion? podria mencionarlas? conoce

los objetivos de cada una de ella? existe alguna interaccion entre dichas areas?
¢Qué espacios fisicos se reconocen ademas de los ya establecidos por las
areas?

Marco legal

¢Qué forma juridica tiene la institucién?

¢Qué politicas institucionales tienen?

Actores

¢Quiénes integran la organizacion? ¢ Cuanto personal hay aproximadamente?
¢EXxiste un organigrama?

¢Cuantos integrantes hay en cada éarea? ¢Tienen  alguna

profesidn/especializacion?
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¢COmo ingresa una persona para trabajar en Marassa Construcciones? ¢Existen
requisitos?

Las personas que trabajan ¢Dentro de qué grupo etario estan? ¢Hay mas
mujeres que hombres o viceversa?

¢ Tienen algun tipo de servicio terciarizado?

¢A qué publico se dirigen?

Sector institucional

¢Cudl es la situacion actual del sector que pertenece la institucion?

¢Qué caracteristicas econdmicas, politicas, sociales, culturales, histéricas tiene

el sector?
Procesos de comunicacion
¢Cual es el valor que le asignan a la comunicacion interna?

¢Se realizan reuniones periddicas u ordinarias entre las distintas areas? ;Como

se toman las decisiones?

¢ Tiene algun tiempo de recreacion o descanso dentro de su jornada laboral?
¢ Tiene premios y/o recompensas por su labor realizada en la institucion?

¢ Tiene fecha de celebracién, aniversario?

¢Con que tecnologia cuentan? ¢Es suficiente?

¢Cdomo describes tu relacion con tu jefe inmediato?

¢Cual es tu relacion actual con el mismo?

¢Consideras que la comunicacion entre las areas y jefes es buena, regular o
mala? ;Porque? ;Qué mejorarias?

Futuro

¢Cdémo se ven en un futuro a mediano y/o largo plazo?

¢Qué expectativas tienen con respecto a la institucion?

Guia de preguntas de las entrevistas a los empleados.

¢Qué actividades se realizan en la organizacion?
¢COmo interactlan entre las areas?

¢Cuantas areas reconoce dentro de la institucion? podria mencionarlas? sabe

los objetivos de cada una de ella? existe alguna interaccion entre dichas areas?
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¢Qué politicas institucionales tienen?

Actores

¢A qué publico se dirigen?

Procesos de comunicacion

¢Cudl es el valor que le asignan a la comunicacion interna?

¢Se realizan reuniones periodicas u ordinarias entre las distintas
¢Areas? ;Como se toman las decisiones?

Tiene algin tiempo de recreacion o descanso dentro de su jornada
¢Laboral?

¢ Tiene premios y/o recompensas por su labor realizada en la
JInstitucion?

¢ Tiene fecha de celebracién, aniversario?

¢Con que tecnologia cuentan? ¢Es suficiente?

¢Cdmo describes tu relacion con tu jefe inmediato?
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Cronograma de actividades y tiempos

MESES

ACTIVIDADES

Acercamiento a la
institucion.
Revision
bibliogréfica.
Planteo del
Problema.
Elaboracion del
marco teorico
Elaboracion del
marco de
referencia.
Disefio del marco
metodoldgico
Disefio de
instrumentos de
recoleccion de
datos
Observaciones.
Toma de entrevistas
miembros de la
empresa: roles
gerenciales,
empleados.

Procesamiento y
analisis de datos

Redaccion del
diagnostico

Elaboracion del
Plan de
comunicacion
Redaccidn final del
Informe
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DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

Marco institucional

Datos generales de Marassa Construcciones.

- Denominacion social: Marassa Construcciones S.R.L

- Domicilio: Av. Colén 610 - Of. 112 - Ciudad de Cdérdoba -
Argentina Ciudad de Cordoba

- Ubicacion: Se encuentra en el corazon del centro de la Ciudad de

Cérdoba, entre Av. Figueroa Alcorta'y Av. Colon.

- Teléfono: +54 9 351 3916285

- Sitio Web: info@marassaconstrucciones.com.ar

- Red Social: marassaconstrucciones.com.ar

- Historia: Pasados los veintitrés afios de trayectoria personal de ambos

socios fundadores, en el 2013 forman en conjunto Marassa Construcciones

S.R.L mutando de esta empresa unipersonal a una sociedad de responsabilidad

limitada. Es una empresa de construccion que reside en Cérdoba y alrededores

con mas de 25 afios de experiencia en construccion de casas con sistema llave

€n mano.

A diferencia de otras empresas constructoras de Codrdoba, Marassa
Construcciones se especializa en construccion de casas unifamiliares, con obras
que van desde los 120 a los 350 metros cuadrados en su mayoria. El nivel de
calidad constructivo también es otro diferencial respecto de empresas
constructoras en Cérdoba y es por eso que el servicio llave en mano es muy

solicitado en barrios cerrados y countries.

- Sector institucional al que pertenece: sector privado — rubro:
construccion.

- Tipo de organizacion o Forma juridica: Persona juridica privado:
Sociedad de responsabilidad limitada (S.R.L)

- Nivel organizacional de la institucion elegida: Sede Unica, casa
central.

- Producto que se comercializa: anteproyecto, proyecto y construccion
de casas, duplex, departamentos con alcance local (Ciudad de C6rdoba).

- Razon Social: Sociedad de responsabilidad limitada (S.R.L)
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- Lugar fisico: Las oficinas se encuentran en un edificio situado en el
centro, el cual posee amplias salas para el desarrollo y la creacion de nuevos
proyectos.

- Autoridades/Responsables de comunicacién: (datos laborales y
lugar de trabajo): Daniel y Orlando Marassa (Gerencia General): su horario
laboral es de 9:00 a 18:00 hs y se encargan de la supervision y aprobacion de

anteproyectos, proyectos y obras.

En Marassa Construcciones no hay un &rea de comunicacion institucional pero
hace dos afios se incorpord Jorge Grossi, dedicado al marketing digital de la

empresa.
Los socios y gerentes trabajan en las oficinas ubicadas en Av. Colon.

o Cantidad de empleados: 30 empleados
. Areas de trabajo: - Marketing digital - Ventas — Arquitectura — Obras.

ENDO PERSONALIDAD

Mision

La mision de Marassa Construcciones es desarrollar, comercializar y entregar
sus proyectos a las familias que suefian con la casa propia, ponderando la

sustentabilidad y el valor agregado de la atencién personalizada del personal de

la empresa.

Es una organizacion que apunta a brindar un servicio completo, partiendo

desde la elaboracion de los proyectos hasta la ejecucion de los mismos.

Marassa Construcciones S.R.L pretende generar un valor para sus accionistas,
empleados, proveedores, clientes y sociedad en general, visualizando y
capitalizando oportunidades de negocios en bdsqueda de un crecimiento

ordenado y sostenido.
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Vision
La vision de Marassa Construcciones S.R.L es posicionarse y ser reconocido

como lideres en el rubro de la construccion en Cordoba capital a partir de

producto-calidad y trayectoria.

A su vez esta empresa se visualiza en poder apostar al factor humano creando
asi un equipo cada dia méas profesional y capacitado, en el que dia a dia se
vayan superando las expectativas del cliente.

Objetivos

Los objetivos de la institucion son:

- Brindar un servicio de calidad a sus clientes.

- Lograr la mayor eficiencia con los clientes.

- Garantizar calidad y compromiso con los diferentes proyectos.

- Acompanar y facilitar el proceso de construccion de los clientes.

- Crear asociaciones con los mejores proveedores del mercado y sumar
cada vez mas proveedores y clientes para la ampliacion de la empresa.

- Realizar mejoras edilicias, de equipamiento en los locales y
maquinarias en la fabrica.

- Mejorar la calidad del producto y asi llegar a ser una marca reconocida
y competitiva en Cordoba.

- Ser una de las marcas mas requeridas por el pablico externo.

- Fidelizar clientes.

Creencias vy valores

Los valores institucionales ideales compartidos son: La originalidad en los
productos propios, Responsabilidad y honestidad con los clientes, proveedores
y equipo de trabajo, calidad en los productos, pasion por lo que se hace, creer y
amar lo que se hace, respeto hacia el medio ambiente en todos los procesos de
construccion.

- RESPETO POR LAS PERSONAS su valor principal son las personas:
accionistas, clientes, proveedores, empleados y la sociedad en su conjunto, y lo
sustentamos con buenas préacticas, demostrados en 25 afios cumpliendo con

excelencia. (Marassa Construcciones SRL DOC, 2019).
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- RESPETO POR EL MEDIOAMBIENTE: Cada uno de sus
Emprendimientos se integra y asume su responsabilidad de preservar vy
potenciar el medioambiente como uno de los mas importantes componentes de
la calidad de vida de usuarios y vecinos. (Marassa Construcciones SRL DOC,
2019).

- RESPETO POR NUESTRO TRABAJO: La integridad es su signo
distintivo, que empieza en cada Emprendimiento y se extiende a la ciudad
como patrimonio que edificamos y cuidamos con cada nuevo desafio que

emprendemos. (Marassa Construcciones SRL DOC, 2019).

MESO PERSONALIDAD

La empresa Marassa construcciones se dirige principalmente familias que
optan por obtener una vivienda propia. Se las puede diferenciar a traves de
caracteristicas socio-demogréaficas comunes: Mujeres, hombres de clase media
y alta (debido al costo, calidad de los productos y ubicacion geografica), que
provienen de diferentes sectores de la ciudad de Codrdoba debido a la

proximidad de la empresa.

Podemos agregar como publico externo a los proveedores, de materiales, por
ejemplo Zarate, proveyendo los materiales de construccion. En la empresa
utilizan diferentes proveedores de acuerdo a la mejor cotizacion de presupuesto

de los materiales, por lo cual no hay un proveedor unico.

Sistemas y estructuras

Daniel y Orlando son los directivos de la institucion que organizan las
principales tareas y el funcionamiento de la empresa. Junto a ellos trabaja,
Jorge Grossi quien ayudan en el correcto desempefio y control de todas las
actividades que se practican (marketing digital, venta, cobros, atencidn
personalizado al cliente, etc.) y también encargado del area de marketing

digital, que se relaciona y tiene contacto con todas las areas.
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Organigrama

DIRECCIOTMN
GEMERAL

QUTECTURA,

CBRA

Caracter estructural

De acuerdo a lo observado en la institucion a lo largo de la elaboracion del
diagnostico y a través de las respuestas a las entrevistas realizadas a los
empleados de la misma se puede decir que Marassa Construcciones la
direccionalidad es descendente ya que todo comienza en los superiores y baja
hacia los subordinados, la gran mayoria de las decisiones estan ejecutadas por
los duefios y socios de la organizacion. A pesar de haber diferentes areas con
sus respectivas tareas, las decisiones y planificaciones, todas, desde el area de
ventas, arquitectura y obra pasan por ellos.

Por otro lado, las redes informales que son menos estructuradas se dan
principalmente dentro de cada area y emergen siempre espontaneamente
caracterizadas por la instantaneidad ya que no siguen los canales formales de
difusion.

Los directivos y empleados se comunican mediante celular y WhatsApp y en

casos puntuales pueden utilizar el correo electronico, pero no le dan mucha
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importancia al mismo. Al area de venta al publico recibe la informacion al

momento de asistir a las oficinas ya que no tienen contacto con los directivos.

La expresion visible del funcionamiento de Marassa Construcciones se ve
reflejada en el organigrama. En el mismo se puede visualizar las posiciones
laborales y cada rol, los niveles de decision al que pertenecen, la sectorizacion
funcional que desempefian y el conjunto de funciones que llevan a cabo en la
cotidianeidad institucional.” Las decisiones basicamente son tomadas por
Omar, Jorge Grossi y yo pero ldgicamente también se toman y escuchan ideas
de los empleados para mejoras de ciertos temas o formas de realizar las

cosas” (Daniel Marassa entrevista).

Su vinculacién es diaria con sus actores externos ya que los proyectos tienen
que ser aprobados por sus clientes. A su vez, en todo el proceso de
construccion los arquitectos realizan varios encuentros con los propietarios
para decidir sobre detalles, tipos de materiales, de pinturas, mamposteria, luces,

etc.

Asi mismo, la institucion tiene contacto diario con los organismos externos ya
sea por aprobacion de planos en la Municipalidad de Cordoba, o consultas

relacionadas con la construccion en el Colegio de Arquitectos e Ingenieros.

Se realizan contactos diarios con los diferentes tipos de Bancos, ya que estos
ofrecen asesoramiento y posibilidades de construccion, mediante préstamos

bancarios.

- AREA GERENCIAL: tres (3) socios: duefios y gerentes generales de
las areas: ventas, obras y arquitectura y socio y gerente general de Marketing
Digital. Los tres son licenciados en Ingenieria en la Universidad Nacional de
Cordoba.

- AREA DE VENTAS: dos (2) empleados: Jorge Verén y Mario Mena

- AREA DE ARQUITECTURA: dos (2) arquitectos: Cintia Pivoto y
Mariano Lépez.

- AREA DE OBRAS: aproximadamente son veinticinco (25) operarios

entre herreros, gasistas, plomeros, electricistas, albafiles, entre otros.

Caracterizacion y funciones, roles v actividades que desempefian.

Area de Direccién General
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Responsable: Daniel Marassa y Orlando Marassa
Sexo: masculino Edades: 56 y 54
Supervisa a: todas las unidades

Misién: planear, organizar, controlar y supervisar las actividades que se
desarrollan dentro de Marassa construcciones, asegurando que se cumplan los

objetivos planteados.

Funciones:

. Dictar la politica de la empresa.

. Planear actividades.

. Dirigir para que se cumplan los objetivos propuestos.

. Organizar las actividades.

. Tomar decisiones acerca de todas las cuestiones de la organizacion.

. Supervisar a todas las unidades, de ventas (marketing), arquitectura y
obra.

. Solucionar problemas de planeamiento y ejecucion de obra.

. Visitar regularmente la construccion para supervisar su avance.

. Proveer de insumos necesarios a Obra, sus compras, recepcion de

materiales, cotizacion de presupuestos.
Area de Marketing digital
Responsable: Jorge Grossi

Edad: 45

Depende de: Gerencia

Supervisa a: Ventas

Funciones:

° Control y seguimiento de la estrategia de comercializacion de la
empresa.

° Gestién del Branding online siguiendo los objetivos y mensajes de

Marassa Construcciones.
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) Investigacion de mercados y analisis de las estrategias de la
competencia.
) Respuesta de mensajes y primer asesoramiento a los clientes.

° Posteo y estética de las redes sociales de la empresa

Area de Arquitectura
Responsables: Cintia Pivoto y Mariano Lopez.

Sexo: Femenino y Masculino.
Edades: 50 y 46.

Depende de: Area gerencial
Funciones:

) Discutir los objetivos, requerimientos y el presupuesto de un proyecto

arquitectonico o de construccion.

) preparar y presentar reportes sobre las caracteristicas del disefio al
cliente

° mantenerse dentro del presupuesto acordado y plazos de finalizacion.

° producir trabajos detallados, dibujos, bocetos, planos y especificaciones
° especificar la naturaleza y calidad de los materiales a utilizar o negociar

con contratistas y otros profesionales

° preparar aplicaciones para la planificacion y construccion

° preparar documentacion para los contratistas o supervisar y co-
coordinar el trabajo de contratistas o supervisar y controlar el proyecto de
principio a fin

° visitar regularmente la construccion para supervisar el avance
asegurandose que el proyecto sigue adelante y se mantiene dentro de los costos

0 asegurarse que el impacto medioambiental del proyecto sea el menor posible.
Area de ventas

Responsable: Jorge Veron y Mario Mena.

Sexo: Masculino.

Edades: 35y 39.

Depende de: Direccién General y Marketing Digital
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Mision: realizar ventas de viviendas a través del marketing digital (redes
sociales, pagina web) y la atencion al cliente.

Funciones:

° Gestionar la publicidad de la empresa mediante medios de
comunicacion.

° Mantener actualizadas las redes sociales.

) Mantener presencia en paginas webs con el proposito de captar las
necesidades de futuros clientes.

° Organizar reuniones con clientes para conocer la organizacion y los
propositos de los consumidores.

° Aumentar las ventas consiguiendo clientes.

) Proporcionar una atencion oOptima a los futuros y actuales

consumidores.

Destrezas corporativas

Marassa Construcciones S.R.L se destaca por ser una empresa constructora de
tamafo mediano, la cual la mayoria de sus trabajos y proyectos son a través de

recomendaciones.

La institucion es una empresa familiar que hace que los clientes se sientan
cdmodos y acompariados durante el proceso de la construccion de su vivienda.
Por ello la destreza a destacar de Marassa Construcciones S.R.L es la atencion
personalizada ya que implica un trato directo o personal entre un determinado
trabajador y un determinado cliente, y que toma en cuenta las necesidades,
gustos y preferencias de éste ultimo, teniendo como resultado asi las
recomendaciones posteriores a otras personas que quizas no conocian a la
institucion. Cabe destacar que Marassa Construcciones S.R.L ofrece una
atencién personalizada con respecto a créditos bancarios lo que hace que se

diferencien del resto de las empresas constructoras de la Ciudad de Cérdoba.
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EXO PERSONALIDAD

Cuerpo biolégico

Las oficinas de Marassa Construcciones tienen una estructura clasica y simple.
Dispone de un ingreso de entrada para el personal, y de una puerta vidriada
para el ingreso de los clientes. El frente de la organizacion estd pintado de
blanco con el logo de la empresa. También hay un predominio de cartelera
alusiva al nombre de la organizacion, lo cual facilita encontrar el lugar cuando
uno va por primera vez. En la entrada se destaca la presencia de plantas en
canteros y/o masetas que aportan un ambiente natural al lugar.

Hacia el interior, que es un piso adaptado podemos apreciar una sala de
recepcion al publico . A continuacién de la misma hay un pasillo (que separa
ventas del resto) que conduce al area de produccion arquitectura y gerencia.
Cuenta con una sala de esparcimiento para todo el personal, donde se retnen
empleados a conversar o0 a comer. Ademas dispone de un patio (terraza), donde
empleados pueden refrigerarse, salir a fumar u otras actividades. El lugar
cuenta con bafios para damas y caballeros. Se encuentra el estudio de los
arquitectos, y luego al fondo las dos oficinas de los duefios y gerentes. El
ambiente de Marassa construcciones es de limpieza y pulcritud. En el interior
de la empresa predomina el blanco. Otra de las caracteristicas comunicativas
hacia el interior de las oficinas es que todas las areas estan designadas
mediante carteles, la entrada y salida, los bafios y demas sectores. Su interior
es espacioso Yy esto ofrece comodidad a los empleados. El lugar no cuenta con
un espacio donde puedan parar y estacionar el vehiculo para la carga y/o

descarga de productos.
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Fuente: google Street
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Oficinas y salas de reuniones.
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PROYECTO CORPORATIVO

Historia de la institucién

La graduacion como ingeniero en la Universidad Nacional de Cordoba de
Daniel Marassa fue el puntapié para la creacion de Marassa Construcciones
S.R.L. Daniel tuvo sus primeras experiencias como empleado en diferentes
empresas constructoras, en las cuales incorpord nuevas herramientas en su
carrera profesional. Luego de dos afios de experiencia laboral, empez6 a pensar
la posibilidad de iniciarse en el rubro de la construccion de forma
independiente. Asi fue que cuando su hermano, Omar Marassa, se recibid de
ingeniero, empezaron a idear lo que ahora es Marassa Construcciones S.R.L.
(Entrevista a Daniel Marassa, 2019)

IDENTIDAD FISICA VISUAL

El isologotipo de Marassa construcciones S.R.L mantuvo a lo largo de toda su

historia el mismo isologotipo. No cuentan con un lema.

El disefio del mismo representa dos edificios construidos, en los cuales se
pueden observar trazos de mediciones a los costados de cada uno. A su vez
cabe destacar que el color anaranjado, rojo intenso esta relacionado con la
accesibilidad, creatividad, entusiasmo, etc. El color no solo fue elegido por lo
mencionado anteriormente sino porque es el color que se asimila con los

ladrillos de la construccion los cuales son de color terracota, anaranjado.

En cuanto a la tipografia del isologotipo,
podemos ver el “Marassa” de forma mas
grande y resaltada. El propdsito de ello
fue diferenciarse de otras constructoras

haciendo énfasis en el apellido de los dos

fundadores, los cuales tienen una gran

experiencia en el rubro.

marass

"y c c1ones

En la pagina web se definen como: “Una

empresa con amplia experiencia suerios, conceptos y necesidades en hogares”
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“Ofrecemos un servicio integral de construccion llave en mano en Cordoba,
desde el disefio hasta el ultimo detalle de la casa terminada, garantizando el

cumplimiento de plazos y ajustandose al presupuesto”.

La vestimenta es informal. No cuentan con un uniforme en particular.

(Observacion)

o7 {0351} 153916285 | Mhinfo@marassaconstrucciones.com.ar

W Inicio  Llave En Mano  Construccién En Cérdoba  Créditos Hipotecarios Obras  Contacto
‘ marassa
c ciones

onstruc

Marassa Construcciones

Somos una empresa con amplia experiencia en transformar suefios, conceptos y necesidades en

o
- hogares.

Ofrecemos un servicio integral de construccién llave en mano en Cérdoba, desde el disefio hasta el
dltimo detalle de la casa terminada, garantizando el cumplimiento de plazos y ajusténdonos al

presupuesto.

Fuente: padgina web Marassa Construcciones

La organizacion se encuentra en pleno centro de la Ciudad de Cordoba,

localizandose asi en un lugar estratégico.
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Recursos

En la institucién se puede destacar que los recursos que se utilizan son las
computadoras que tienen en las oficinas, servicio de Internet y de teléfono.
Entre los recursos materiales que son todas las maquinarias necesarias para la
actividad de construccion institucional e infraestructura, destacamos: estudio
de disefio para los proyectos, salas de presentacion, salas de reuniones, pequefia
cocina para el desayuno y el encuentro entre pares. También encontramos
como recurso edilicio un sector dentro de la institucion para que el encargado
de comunicacion, realice sus tareas cuando lo necesite.

Por ultimo entre los recursos econdmicos, referidos a las previsiones
presupuestarias que se realizan para la actividad de comunicacién, actualmente
no hay un presupuesto para la misma, méas que el salario mensual de uno de los
socios (Jorge Rossi), el cual se encarga del marketing digital de la institucion.
En un futuro se desarrollara un presupuesto para redes sociales con el fin de

promocionar las obras y actividades realizadas por Marassa Construcciones.

ATRIBUTOS OPTIMOS DE IDENTIDAD

Los atributos que definen a la institucion son:

- Responsabilidad: para Marassa construcciones S.R.L la tranquilidad
de los clientes es lo mas importante en el proceso de construccion llave en
mano, por eso, la simpleza y transparencia son pilares fundamentales a la hora
de definir los proyectos y presupuestos. EI 90% de los trabajos, llegan por
recomendaciones, gracias al reconocimiento de los clientes.

- Innovacion: la institucion combina la ingenieria, arquitectura y disefio
desde la idea original y el anteproyecto, hasta el proyecto final. Los disefios
exclusivos realizados por nuestro equipo de arquitectura, dan a nuestras obras
el balance ideal entre belleza y robustez.

- Atencion personalizada al publico: realizan los tramites en
municipalidades y colegios correspondientes para el inicio y terminacion del
proyecto de vivienda.

- Rapidez en la entrega del producto: construccion desde el primer

pozo hasta los ultimos detalles o hasta un porcentaje de avance preestablecido.
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Los tiempos y presupuesto son definidos al comienzo y respetados en todo el
proceso.

- Calidad: el nivel de calidad constructivo también es otro diferencial
respecto de empresas constructoras en CArdoba y es por eso que Su servicio
Ilave en mano es muy solicitado en barrios cerrados y countries. Las obras son
controladas por un equipo de ingenieros lo que para Marassa Construcciones
garantiza un nivel de calidad superior en cuanto a requerimientos estructurales.

En cuanto a la caracterizacion de los atributos, podemos decir que la
responsabilidad corresponde a los atributos basicos ya que sin responsabilidad
en cuanto a entregas y plazos de los proyectos ninguna empresa constructora
sobrevive en el mercado. La reputacion de las mismas con los clientes es
esencial para poder posicionarse y para ello se necesita responsabilidad.

La atencion personalizada corresponde a los atributos discriminatorios ya que a
partir de la misma es por lo cual Marassa Construcciones se destaca respecto a
otras constructoras. Daniel Marassa durante la entrevista sostuvo que: “la
atencion personalizada de nuestros clientes por destacados profesionales de
larga trayectoria dentro de la Empresa, conformando asi una relacion de
confianza y acompafiamiento permanente en sus tomas de decisiones, tratamos
de trasladar eso siempre a nuestro equipo porgue consideramos que es
esencial para nuestro desarrollo”. (Daniel Marassa, 2019).

Podemos decir que la calidad y originalidad de los productos utilizados
también son parte de los atributos discriminatorios ya que el pablico el cual
Marassa Construcciones S.R.L desarrolla sus proyectos, es un publico el cual
exige buena calidad y terminacion debido a los barrios en los que se construye.

Por ultimo en lo que respecta a la rapidez en la entrega del producto lo
podemos clasificar como un atributo secundario o complementario ya que el
mismo depende de los atributos basicos mencionados anteriormente.

Sector

La empresa en estudio, se encuentra dirigida principalmente a familias o
parejas que desean construir su primera vivienda, con una edad promedio entre
35 a 45 afios, de sexo indistinto y con un poder adquisitivo medio-alto.

Se puede establecer que el tamafio del mercado es amplio y que existe un gran

déficit habitacional en la Argentina. Cada vez es mas complicado acceder a un
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alquiler y falta mas de 3 millones de viviendas para satisfacer las necesidades
habitacionales de la poblacion.

Segun un informe, se ha registrado una baja en la actividad del sector en un
4,2% afectado por la crisis cambiaria. Sin embargo, los materiales no han
aumentado al ritmo de la devaluacién, asi como la mano de obra tampoco ha
aumentado en el porcentaje que se ha devaluado. (Infobae, seccién economia,
2018).

Se observa una gran competencia en el sector, compuesto por muchas empresas
que se dedican a distintos sistemas constructivos. Los mismos son, el Sistema
tradicional, Steel Framing, Casas pre fabricadas, Entramado de madera,
Construccion en seco, entre otras.

El costo por metro cuadrado para llevar adelante una vivienda del tipo standard
ya super6 los $ 23.000.

Otro punto interesante también es, que el sector de la construccion se podria
caracterizar como consolidado, debido a que principalmente presentan altas
barreras de ingreso. Por otro lado, las empresas establecidas poseen una
posicion fuerte para negociar con los proveedores y de esta forma sacar
ventajas en costos. A su vez, se puede identificar la existencia de sub-
industrias, conformada por las innovadoras formas de construccion
alternativas, como lo es el Steel Framing® y las Casas pre fabricadas. Las
mismas, son empresas fragmentadas. La demanda del mercado es grande y
diversificada al existir diversas formas de construccion alternativa.

La industria en general, presenta una intensa competencia y si bien se puede
diferenciar que el sector posee una estructura consolidada, las sub-industrias
tienden a ser fragmentadas. Al tener costos fijos muy altos, muchas veces, los
volimenes de ventas no son suficientes para cubrirlos. Por lo tanto, se reducen
los precios y aumentan los gastos de promocion para no perder participacion de
mercado. Las barreras de salidas son altas, ya que los proyectos de inversion
son a largo plazo y para poder llevarlos a cabo se piden préstamos bancarios
con un horizonte de pago lo mas largo posible. Y por ultimo, las barreras de

ingreso son altas debido al alto nivel de inversion, a empresas que lograron la

1 Steel Framing es un método constructivo que reemplaza la estructura tradicional de hormigén
y mamposteria, por paneles formados por perfiles de acero galvanizado.
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lealtad del mercado y que poseen ventajas en costos, y también porque es una

industria altamente regulada.

Actividades vy servicios gue brinda

El servicio llevado a cabo por la institucion, como se ha mencionado
anteriormente, es el de la construccion de viviendas. Marassa construcciones
S.R.L brinda los siguientes servicios:

- asesoramiento.

acompafiamiento en la obtencion de créditos (de ser necesario).

elaboracién del proyecto acorde al presupuesto del cliente.

realizacion de tramites para el inicio o finalizacion del proyecto.

CULTURA ORGANIZACIONAL

Dentro de las manifestaciones culturales podemos distinguirlas en las
siguientes:

Estructurales: Jorge Grossi, el encargado del area de marketing digital y socio
de Marassa Construcciones SRL elaboro el organigrama, para poder establecer
jerarquizaciones y desarrollar los roles y tareas que cada uno tendra. A través
de esto los mismos pretenden el cumplimiento de los objetivos del sistema
cultural.

Conductuales: Respeto a la relacion entre las areas se da de manera fluida, con
conductas y lenguaje informales, quedando excluida de esto el area ventas.
Entre los rituales, podemos destacar:

- El desayuno de todas las mafianas antes de comenzar las actividades del
dia.

- Todos los fines de afio se realiza una cena especial como cierre del afio
laboral.

Estas actividades son importantes para el desarrollo de las relaciones de
cordialidad dentro de la institucion.

Materiales: maquinarias de construccion, computadoras, teléfonos moviles,
servicio de Internet y telefonia, vehiculos para traslado

de productos terminados.
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VINCULOS MARASSA CONSTRUCCIONES S.R.L
Publicos

Publico interno caracteristicas

. Cantidad de personas que trabajan en cada area:

. Sexo: Aproximadamente 20% mujeres y 80% varones

. Franja etaria: La mayoria tienen entre 40 y 60 afos.

. Horarios de trabajo: De lunes a viernes 09:00 a 18:00

. Modo de ingreso a la institucion: Entrevistas personales mediante

curriculums acumulados en las oficinas. (Jorge Grossi, entrevista, 2019).
Pablico interno identificado:

. AREA GERENCIAL: tres (3) socios: duefios y gerentes generales de
las areas: ventas, obras y arquitectura y socio y gerente general de Marketing
Digital. Los tres son licenciados en Ingenieria en la Universidad Nacional de
Cordoba. (Marassa Construcciones SRL DOC, 2019).

. AREA DE VENTAS: dos (2) empleados: Jorge Verén y Mario Mena.
(Marassa Construcciones SRL DOC, 2019).

. AREA DE ARQUITECTURA: dos (2) arquitectos: Cintia Pivoto y
Mariano Lépez. (Marassa Construcciones SRL DOC, 2019).

. AREA DE OBRAS: aproximadamente son veinticinco (25) operarios
entre herreros, gasistas, plomeros, electricistas, albafiles, entre otros. (Marassa
Construcciones SRL DOC, 2019).

Publico externo identificado:

. Clientes: el publico al que se dirige la institucion son familias jovenes y
adultas con hijos.

. Proveedores de materiales: los proveedores se encargan de proveer los
materiales necesarios para poder llevar a cabo las obras (ladrillos, piedra, o
blogues etc.); u hormigén, sanitarios, mamposteria. A su vez cuentan con un
proveedor de internet.

. Organismos del gobierno: Los organismos de gobierno con los que
interacttian son: Bancos provinciales (Banco Provincia de Cordoba) — Colegio
de Arquitectos e Ingenieros — Municipalidad de Cordoba. (Marassa
Construcciones SRL DOC, 2019).
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COMUNICACION Y CANALES

Medios de comunicacion internos

El medio privilegiado de comunicacion entre los miembros de la institucion es
el interpersonal, aunque también se llevan a cabo reuniones semanales entre las
diversas areas de la institucion y los gerentes generales. Ademas, también se
reconoce la existencia de una comunicacion formal que circula a través de
distintos medios como memorandum o correo electronico entre las distintas
areas y a su vez dentro de las mismas y teléfonos internos.

Asimismo, pudimos observar que, en la cocina se encuentra disponible una
pizarra en donde se dejan mensajes para aquellas personas que no asistieron a
las reuniones o aquellas personas que no se encuentran en la institucion al
momento de tener que comunicarle alguna informacion. Ademas, poseen un
grupo de e-mails para comunicarse virtualmente y transferir archivos
digitalizados.

o Actividades de comunicacion interna entre empleados: Las
personas involucradas en la institucion se juntan formalmente los dias lunes a
las 14:00 en una reunion informativa.

o Contenidos de los mensajes: Los mensajes que se envian son de
actividades formales a realizar, situaciones que surgen en la actualidad ya sea
de hechos en las obras, detalles de terminacidn de proyectos, u obras, comienzo
de obras, organizacion de actividades a realizar en la semana, etc.

o Valor que se le otorga a la comunicacion:

Teniendo en cuenta lo expresado por Daniel Marassa (duefio y gerente general)
la comunicacion cumple un rol muy importante dentro de la institucion porque
se necesita el didlogo fluido e informal entre los integrantes de las distintas
areas de la para poder llevar a cabo los diferentes proyectos. Es decir, que este
valor informal que le dan a la comunicacion tiene relacion con el proceso de
formacidén de la empresa, ya que la misma es una empresa familiar, con pocos
empleados. También notamos que es importante todo lo que se comunique ya
que, como ejemplificamos anteriormente toda aquella informacion que circula
estd, ademas de las reuniones en otros medios y espacios disponibles para que

sus integrantes sepan.
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Medios de comunicacion externos

) Obijetivos de la comunicacion institucional:

- Promocionar los proyectos y difundir su politica de responsabilidad
social, evaluando e implementando programas especificos para distintas
categorias de productos, segmentos de clientes y grupos de interés. (Jorge
Grossi, 2019).

- Captar, asesorar y acompariar a diferentes tipos y niveles de clientes,
(ladrillos, piedra, o bloques etc.); u hormigén es del consumidor final hasta
inversores en sus distintas escalas, concretando operaciones de venta y
contratos de nuevos negocios. Los profesionales de la organizacion situados en
la parte los cargos superiores (ingenieros, arquitectos y encargado de
marketing) trabajan de forma integrada. (Jorge Grossi, 2019).

° Medios y actividades de comunicacion:

Para comunicarse con su publico externo la institucién ofrece pagina web,
Instagram, google Adds, canal de YouTube, correo electronico, teléfono fijo,
fax, Facebook y folleteria institucional.

Otra actividad importante de comunicacion con su publico externo, es cuando
se realiza la entrega de los diferentes proyectos. Se realiza a través de una cita,
se le entrega el manual de funcionamiento del hogar y se explica técnicamente
la utilizacion de los diferentes servicios.

° Contenidos de los mensajes:

Los mensajes que intercambia la institucion con su publico son mediante
Ilamados telefénicos, e mails o la pagina web como también WhatsApp. El
contenido tiene que ver con el asesoramiento a los clientes, fechas de posesion
de sus viviendas, detalles por definir.

Con sus proveedores, el contenido de los mensajes es: disponibilidad de
materiales, fecha de entrega, plazos, cotizaciones de los mismos, fechas de

pagos, formas de pago y financiacion, etc.
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Acciones de comunicacion

La comunicacion vertical que es, cualquier forma de traspaso de informacion
hacia arriba 0 hacia abajo dentro de la cadena jerarquica se presenta en
Marassa Construcciones S.R.L a partir de la relacion que tienen Omar y Daniel
Marassa, en la cual ambos son los fundadores de la institucién y a la hora de la
toma de decisiones los dos trabajan en conjunto. A su vez, son los encargados
de hablar generalmente con los proveedores o de realizar el control de las
etapas en las que se encuentra cada proyecto. Por lo mencionado anteriormente
la comunicacidn vertical se da a partir de que ambos duefios se encuentran en
el mismo proyecto. A partir de la comunicacion vertical se desprende la
comunicacion descendente y en lo que respecta a Marassa Construcciones
S.R.L los mensajes fluyen desde los mandos altos hacia los mandos bajos, ya

que las decisiones son tomadas por Omar y Daniel.

Productos comunicacionales en uso

Marassa construcciones S.R.L desde su crecimiento hasta ahora, ha ido
innovando en lo que respecta a plataformas digitales para la comunicacion con
su publico tanto interno como externo.

Por ello a continuacién desarrollaremos las diferentes plataformas con las que
la institucion interactUa.

- Pagina web institucional: la pagina fue desarrollada hace cinco afios y
actualizada hace dos. La misma cumple la funcién de informacion sobre la
institucion, pero también de muestra de diferentes proyectos desarrollados por
Marassa Construcciones S.R.L. La pagina cuenta con un formato simple y facil
de utilizar siguiendo en la gama de los colores y tipografia del isologotipo.
Estos colores van desde el blanco, gris, naranja, negro, etc. La tipografia va
cambiando dependiendo de lo que se quiere resaltar. Apenas ingresas a la
pagina podemos ver el isologotipo de la institucion como asi también una breve

descripcion de presentacion.
En el margen superior se encuentran las diferentes pestafias con informacién de

la institucién y en mas arriba a la derecha el numero telefénico y el e-mail

institucional.
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Marassa Construcciones

Somos una empresa con amplia experiencia en transformar suefios, conceptos y necesidades en

—
- hogares.

Ofrecemos un servicio integral de construccién llave en mano en Cérdoba, desde el disefio hasta el

dltimo detalle de la casa terminada, garantizando el cumplimiento de plazos y ajustdndonos al
presupuesto.

Las diferentes pestafias son: llave en mano, construccion en Cordoba, créditos

hipotecarios, obras y por ultimo contacto.

Mas abajo se encuentran tres destacados en los cuales se puede ver mas
informacidn al respecto.
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Servicios
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Proyecto A Medida Construccion llave en mano Créditos Hipotecarios
Combinamos ingenieria, arquitectura y Llevamos adelante todo el trabajo de Preparamos toda la documentacidn
disefio desde la idea original y el construccidn, desde el primer pozo hasta los necesaria para presentar en los bancos que
anteproyecto, hasta el proyecto final y Gltimos detalles o hasta un porcentaje de ofrecen créditos hipotecarios; desde la
realizamos los trdmites en municipalidades y avance preestablecido. Los tiempos y memoria descriptiva, planillas, proyecto,
colegios correspondientes. presupuesto son definidos al comienzo y hasta las aprobaciones en municipalidad y
respetados en todo el proceso. colegio de arquitectos/ingenieros.
ver mas » ver mas »

Luego la pagina web ofrece informacion de la cantidad de proyectos,
viviendas, metros cuadrados desarrollados por la empresa, haciendo hincapié

en la atencion personalizada sobre créditos bancarios.
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Construcclones

buscas un crédito hipotecario?

Te ayudamos a preparar toda la documentacion para
el crédito hipotecario ProCreAr, Banco Nacién, Bancor, etc.

4 3000 {N90% oy 100%

més de 3000 mts? construidos por afic el 50% de nuestros clientes llegan por 100% de transparencia y tranquilidad. Sin

Por otra parte en la pestana “Construccion en Coérdoba” se puede observar
informacion detallada sobre barrios y ciudades en las que se construyeron
viviendas y se destaca el canal de contacto por si se precisa realizar alguna
consulta. A su vez se encuentra una galeria con fotos sobre obras ya

terminadas.

Inicio  Llave En Mano  Construccidn En Cérdoba  Créditos Hipotecarios  Qbras Contacto
marassa

Construcciones

"

Construccion En Cordoba Contactanos

Marassa Construcciones es una empresa de construccion de Cérdoba y alrededores con mas

da 25 afios de experiencia en construccidn de casas con sistema llave en mano.

A diferencia de otras emprasas constructoras de Cérdoba, Marassa Construcciones se
especializa en construccidn de casas unifamiliares, con obras que van desde los 120 a los
350 metros cuadrados en sumayorfa. EL nivel de calidad constructivo también es otro

diferancial respecto de empresas constructoras en Cordoba v es por @50 ¢ue nuestro servicio . .. L.
Quiero que me den mas informacién sobre

llave en mano es muy solicitado en barrios cerrados y countries. el servicio de Construccién Llave en Mano

Hemos realizado mas de 300 construcciones en Cérdoba Capital, en una gran variedad de

karrios cerrados, abiertos y countries como:

¢ Valle Escondido ¢ LaCascada ¢ Cafiuelas

¢ (laros del Rosaue ¢ Manantiales e Valle Cercann
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- Instagram y Facebook: si bien ambas plataformas cumplen el mismo
rol que es el de una interaccion mas informal con sus clientes, ambas son de
rapido acceso y sobre todo de répido contacto con la institucion, ya que Jorge
Grossi, se encuentra en el manejo de estas redes constantemente.

En lo que respecta a Instagram y facebook, al ingresar se encuentra muy
facilmente la informacion importante de Marassa Construcciones y lo diferente
para destacar es que en la barra de mend podés encontrar highlights (historias
de esta red social guardadas, ancladas al perfil). Estos highlights son formas de
interaccion mas dindmicas que las normales, ya que en la pestafia LUGARES,
la institucion prefiri6 mostrar diferentes fotos de lugares en el exterior con una
relevancia arquitectonica.

A su vez en el perfil se pueden ver fotos de obras realizadas por la constructora
como asi también detalles importantes a la hora de construir como lo puede ser:
diferentes tipos de marmoles, de maderas, de pisos, ceramicos, etc.

En ambas plataformas se pueden ver fotos y descripciones reales del trabajo
realizado.

En Instagram los seguidores de la cuenta son aproximadamente ochocientos y

en la fan page de Facebook alrededor de tres mil quinientos.
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Andlisis de plataformas digitales

Tanto en la pagina web como en las plataformas de Instagram y Facebook el
objetivo final de las mismas es “estar cerca del cliente”. Esto se penso a partir
de la actualizacion de la pagina web que se hizo incorporando asi un mend mas
simple para que el cliente pueda rapidamente encontrar lo que esta buscando.
En todo momento de navegacion estan presentes los medios por los cuales se
pueden contactar con la institucidn, sobre todo por WhatsApp, el cual es el
medio mas rapido hoy en dia para las consultas.

A su vez al entrar a la pagina, se puede leer una breve descripcion de lo que
hace la institucion. Alli se auto definen como: “una empresa de trayectoria, que
cumple suefios” ahi mismo describen el servicio que brindan destacando la
rapidez de entrega y plazos de construccion.

Podemos ver que los atributos que se quieren resaltar en la pagina web son los
de la atencion personalizada, calidad y rapidez a la hora de la entrega de la

vivienda.
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Jorge Grossi, destacO durante la entrevista lo siguiente: “estoy haciendo yo
desde el area de marketing digital es comunicarme diariamente con los futuros
clientes, que capaz nos contactan para cotizaciones, para ver lo que hacemos.
Esos contactos generalmente son por WhatsApp, Instagram, a través de un
email, a partir de ahi, de la repuesta digamos, se los paso al area de ventas
para que realicen un seguimiento del cliente y puedan asi fidelizarlo, pero las
respuestas y asesoramiento los realizo yo primero y después los chicos de
ventas. Queremos que el cliente se sienta comodo y que pueda ver que
trabajamos de forma personalizada y sobre todo que somos serios a la hora
de la compra de materiales, entregas, etc. ” (Jorge Grossi, 2019).

En lo que respecta a Instagram y Facebook, el contenido principal de ambas
redes tiene que ver con mostrar la calidad de las obras. En ambas se postean
fotos con diferentes etapas de las viviendas de sus clientes. Instagram y
facebook se trabajan desde la cotidianeidad de mostrar como se trabaja, los
procesos de la institucion, los estilos, los diferentes gustos de los clientes etc.
Lo que se trata de transmitir es principalmente de los atributos optimos de la
institucion es que hay una relacion entre la calidad y seriedad del trabajo
realizado y la satisfaccion del cliente, para ello citamos nuevamente al
encargado del area de marketing digital, Jorge Grossi: “Esta area se conecta
con las otras en casi todo, ya que se requieren fotos de los proyectos para las
redes, por lo cual los chicos de arquitectura deben presentar los disefios o el
dia a dia de la construcciéon de la casa. En instagram y en la pagina web
mostramos los proyectos realizados como forma de atraer mas clientes,
también el area de ventas utiliza la misma para poder vender. En este
momento estamos realizando como un plan de redes sociales con la idea de
pautar cierta publicidad y mayor difusion. Mediante esta difusion mostramos
lo que hacemos y sobre todo al mostrar los proyectos, el cliente puede ver la
calidad de vivienda que ofrecemos y como estamos en cada detalle”. (Jorge
Grossi, 2019).

Tanto en la pagina web como en las redes sociales se puede encontrar una
concordancia entre la politica de la institucion y la imagen que se quiere
reflejar en las plataformas digitales. En todas estas plataformas hay se destaca

lo mismo: “La politica principal de Marassa Construcciones es la atencién
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personalizada y de calidad a cada cliente, sin importar el tamafio del proyecto
o la forma de pago. Son todos tratados con igualdad, seriedad y
responsabilidad” (Jorge Grossi, 2019).

Entre las actividades diarias de la institucion en redes se destacan las
siguientes:

. Actualizacion de la pégina web para con los publicos externos con
nuevos proyectos realizados, y con su foto pertinente (clientes).

. Actualizacion de formas de pago, cotizacion del délar del dia.

. Instagram y Facebook: posteos de videos dindmicos para mostrar el dia
a dia de la empresa y de las obras y contenido relacionado con materiales de
construccién innovadores. Esto se empez0 a realizar debido al alto alcance e
interés por parte del publico por saber los tipos de construcciones sustentables

utilizados en el exterior.

IMAGEN

Daniel Scheinsohn (1999) destaca la imagen corporativa como tematica de
intervencién de la comunicacion estratégica, es considerada como un resultado

de la gestion, la cual comporta la articulacion de cuatro conceptos basicos:

Imagen publica: sintesis interpretativa que opera el publico, acerca de la
empresa.

Endo imagen: sintesis interpretativa de la empresa, que operan exclusivamente
los publicos internos.

Imagen publica pretendida: sintesis interpretativa que se pretende que opere el
publico acerca de la empresa.

Imagen sectorial: sintesis interpretativa que opera el puablico acerca del sector
competitivo al que la empresa pertenece. La misma siempre opera a modo de
filtro, pero puede suceder que el puablico pueda desprenderse en parte de su

influencia.
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Imagen publica

En lo que respecta a la imagen de la institucion la misma no cuenta con
publicidad en los medios de comunicacion ya que el presupuesto que tienen, lo
utilizan para publicidad de redes sociales o para la realizacion de las
actividades programadas dentro de la institucion.

A pesar de no contar con la publicidad tradicional, poco a poco la inversion
realizada se centra en anuncios en redes sociales, tales como salir destacado en
blsquedas en google, o publicidad en Instagram de forma anual.

En lo que respecta al publico externo, la organizacion despliega su estrategia
comunicacional en atraer a los clientes mediante su originalidad y contenido en

redes sociales.

Endo imagen
Para poder analizar la endo imagen de la institucion, debimos volver a revisar y

realizar entrevistas a los diferentes empleados de las areas.

Pudimos notar que, entre los actores pertenecientes al ambito interno, tanto los
duefios, socios como las diferentes areas tienen una relacion muy consolidada
debido al largo periodo en el trabajaron juntos. El trabajo esta distribuido entre
todos y a su vez, se ayudan mutuamente, por lo cual en muchas ocasiones se
cruzan las actividades de las distintas areas. Se manejan de una manera mas
bien informal, dentro de un circulo de aparente confianza, dado por la propia
cultura organizativa basada en ciertos ideales y sobre todo en su mision, la de
brindar una buena atencién al publico. (Entrevista Jorge Grossi, 2019).

El publico interno de la institucion tiene internalizado los atributos 6ptimos de
la institucién ya que durante las entrevistas realizadas tanto Cintia del area de
arquitectura como Mario del area de ventas, destacan uno de los principales
atributos de Marassa Construcciones S.R.L como lo es el de la atencion
personalizada: “La politica principal, es la atencion personalizada a los
clientes, se les dedica mucho tiempo ya que basicamente son lo que permite
que la empresa crezca y que nosotros podamos trabajar. Siempre se escucha al
cliente un montdn y se lo ayuda en todas las decisiones desde materiales hasta
tramites para las conexiones posteriores luego de entregada la casa, o duplex.
Eso me parece que es lo clave en nuestro desarrollo, que no sos uno
mas”. (Cintia Pivoto, 2019).
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En lo que, respecta al area de ventas, Mario, resalta: “Las politicas
institucionales tienen que ver con el asesoramiento personalizado del cliente,
estamos en todos los detalles, y tratamos de ser resolutivos a la hora de
consultas y citas de visita. En nuestra area se pone en practica mas que toda la
politica, ya que somos los que méas tenemos contacto con el cliente. Las demés

areas tienen un trabajo mas interno” (Mario Mena, 2019).

Imagen plblica pretendida

Para Jorge Grossi, socio de Marassa Construcciones S.R.L es indispensable
poder crear, mantener y/o mejorar la relacién con los publicos, y proyectar una
imagen favorable de la empresa, promover y hacer conocer aquellos productos
que se ofrecen a los publicos y crear una relacion entre la institucion y el
publico externo. Se apunta a tener un constante contacto con los publicos
externos a partir del uso de las redes sociales y asi crear una interaccion con
ellos, ya que esto haria crecer las ventas de la institucion. (Grossi, 2019).

En la imagen publica aparecen sobre todo los atributos de calidad y atencion
personalizada que Marassa Construcciones S.R.L desea transmitir en su
imagen externa.

“En Instagram y en la pagina web mostramos los proyectos realizados como
forma de atraer mas clientes, también el area de ventas utiliza la misma para
poder vender. En este momento estamos realizando como un plan de redes
sociales con la idea de pautar cierta publicidad y mayor difusion. Mediante
esta difusion mostramos lo que hacemos y sobre todo al mostrar los proyectos,
el cliente puede ver la calidad de vivienda que ofrecemos y como estamos en
cada detalle. Nos parece importante que los clientes vean en nosotros que lo
vamos a atender bien y que nuestros materiales de construccion son de buena
calidad” (Jorge Grossi, 2019).

Imagen sectorial

En referencia a la imagen del sector, durante la entrevista con Daniel Marassa,
hizo referencia a la realidad actual por el que atraviesa la institucion teniendo
en cuenta aspectos como el econémico y politico. “La situacion actual dentro
del sector privado y mas en el de la construccidn esta bastante caido todo, en

el rubro de la construccion, la caida debe ser una de las mas importantes de
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todos los rubros, de pasar de ser uno de los pilares mas importantes en la
economia a nivel nacional, ha tenido una de las caidas mas fuertes en el Gltimo
afo y esta situacion nos tiene en alerta y nos preocupa mucho porque a nivel
nacional no se ven sintomas de que se vaya a reacomodar en los proximos
meses, a su vez se hace muy complicado el tema de las cotizaciones, ya que
cotizas un proyectos un dia, y en menos de 24 horas cambia el precio, de
acuerdo al ddlar, y vuelve a subir. Con los proveedores y la compra de
material es similar, a pesar de que buscamos siempre el mejor precio, se hace
complicado, ya que nunca se congelan los precios, y nosotros vamos
comprando los materiales de acuerdo a las entregas que realizan los clientes,
por lo cual es muy engorroso el estar avisando y re cotizando. Sabemos que el
cliente esté al tanto de estas subas, ya que la economia del pais nos atraviesa a
todos por igual, igual asi cada vez que hay que llamar al cliente para avisarle
es un lio” (Daniel Marassa, 2019)

Percepcion de la imagen

La obtencion de la comunicacion dentro de la institucion corresponde al tipo de
informacion experimentada obtenida mediante la interaccion de los individuos
con Marassa Construcciones S.R.L. La misma es una empresa familiar que
cuenta con pocos empleados de planta permanente por lo cual la informacion
que desde gerencia se quiere transmitir generalmente se hace de manera mas
informal que lo habitual. Con esto queremos decir que no hay procedimientos
institucionalizados en el cual se plasme la imagen de la organizacion, o los
atributos, la identidad de marca, etc.

La fuente de informacion en las instituciones tiene que ver exclusivamente con
las relaciones interpersonales entre los empleados y gerencia. Tanto Omar
como Daniel, son los encargados de poner énfasis en los atributos y en la
imagen corporativa que quieren transmitir tanto hacia su publico interno como
hacia su publico externo. También la experiencia personal de ambos duefios
tiene un rol importante sobre la influencia en sus empleados debido a su
cercania con los mismos y a su vez porque su interaccion es directa con la

organizacion.
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Relaciones de influencia/ relaciones de poder y grados de participacion

En cuanto a los grados de participacién podemos decir que es el grado de
control de las decisiones por los miembros de la organizacion, los mismos nos
permiten ver, la independencia y gestion de las diferentes areas con respecto a
la gerencia de la institucion y las tareas a desarrollar. (Diaz Bordenave, 1985)
Para empezar, sabemos que el area de arquitectura, trabaja en un grado de
participacion de co-gestiobn debido a que desarrollan sus propuestas de
proyectos casi a la par de los duefios de la empresa. Entre ellos hay una muy
buena relacién y si bien los duefios toman algunas decisiones, confian
ampliamente en las capacidades de sus dos arquitectos, lo que les permite a
ellos, ser mas independientes e innovadores con respecto a obras, renders,
planificacion, etc. “La verdad es que es muy buena, porque ellos confian
plenamente en nuestro criterio de trabajo, ademas hace bastante que estamos en
el area. Tanto Daniel como Omar son muy accesibles y a pesar que nos van
guiando y aconsejando, nosotros estamos mas libres, igualmente todo pasa por
su autoridad, pero no tardamos mucho en ponernos de acuerdo” (Entrevista a
Cintia Pivano, Area de arquitectura,2019).

El area de ventas, es el area que se encuentra mas apartada de lo que es la
gerencia, ya que ellos responden directamente a las normativas de la empresa,
tanto en horarios estrictos como en ventas y objetivos a cumplir. Por parte de la
gerencia, no hay mucha intervencion en el area de ventas, aunque si a la hora
de hacer el balance mensual, por lo cual esta area tiene un grado de
participacion de colaboracion/recomendacion, ya que ellos elaboran propuestas
y recomiendan medidas que la gerencia puede aceptar 0 no pero siempre se ve
obligada a justificar su posicion. “...aun asi nosotros no tenemos mucha
comunicacion con los duefios de la empresa, porque no nos cruzamos casi
nunca, esta area trabaja mucho con Jorge, el socio, el cual realiza el marketing

digital de la empresa” (entrevista a Mario Mena, Area de Ventas,2019)
Lo que respecta al area de marketing digital tenemos el mismo grado de

participacion debido a la total libertad para ejecutar y tomar decisiones, ya que

el encargado del area es uno de los socios de los duefios. Jorge Rossi, considera
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su area independiente de las actividades formales de la organizacion ya que él
trabaja solo en el desarrollo de redes sociales y marketing.

Tipos de participacion.

1. Expuestas: En el &rea de arquitectura los actores se conocen bien entre
ellos por lo que la participacion es similar en todos los actores y se mantienen
bien informados de lo que ocurre. Ya que el liderazgo es permisivo, por ser
ellos los profesionales que deben realizar sus proyectos de acuerdo a lo que el
cliente quiere.

En el area de arquitectura existe un fuerte contacto lo que forma una
organizacion informal con comportamientos pre-establecidos y cddigos de
comunicacion. Y dentro del area obras también existe una relacion informal,
entre ellos.

2. Impuestas: el area de ventas funciona a través de obligacion a ser parte
de grupos y realizar ciertas actividades consideradas indispensables.

La participacion que como dice Bordenave (1985) es un derecho que todos los
empleados tienen, esta presente en la empresa Marassa construcciones. Al ser
la comunicacion informal la que predomina, la mayoria de los empleados
tienen participacion e incidencia en las decisiones institucionales. Pero en el
caso del area de ventas, la participacion es solo de informacién, ya que solo se
informan de lo que ocurre, pero no tienen incidencia en las decisiones de la
empresa

Podemos observar que el mayor nivel de poder lo tiene el area gerencial de la
institucion debido a su influencia sobre el resto de las areas. La mayor parte de
las tareas son desarrolladas en conjunto con el area de arquitectura, no asi con
el area de ventas :[...] “Las areas interactian Siempre en cuanto, todas las
decisiones finales tienen que pasar por nosotros [haciendo alusion a Omar
Marassa, otro de los duefios], y entre ellos hay un feedback constante ya que el
area de ventas, responde a las directivas de Jorge Rossi, el encargado del
marketing digital de la empresa, y a su vez los arquitectos tienen que
comentarles a ellos acerca de los proyectos desarrollados para que puedan
vender el producto que desarrollamos correctamente™]...].

(Daniel Marassa, 2019).

En esto enfocaremos nuestra atencion, ya que la relacion de ésta con las otras

areas es una relacion puntual, por lo que no es constante, sino que solo se da en
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situaciones particulares, por lo que su interés en los objetivos es indecisa o
indiferente (solo realizan su trabajo, mas alla de los objetivos institucionales,
ellos solo cumplen con sus objetivos diarios del area en donde se desempefian),
y por la misma razon es que su poder para apoyar el cumplimiento de los
objetivos es bajo. “En nuestro caso, nuestra area responde directamente a Jorge
Grossi, lo que sucede a veces es que por cuestiones del dia a dia, Jorge y los
duefios no se ven durante el dia entonces quedan cosas por resolver, o
cuestiones que necesitamos mas informacién ya que nosotros respondemos a
los clientes.” (Mario Mena, Area de ventas, 2019).

Daniel Marassa refiere que la relacion que se establecen las diferentes areas
(marketing digital, arquitectura y obras) es buena ya que se relacionan
constantemente y siempre que sea necesario. “En esta empresa estamos todos
relacionados, ya que es familiar y una empresa relativamente chica, somos en
total 25 empleados, siendo 7 los de planta permanente, nos conocemos todos

con todos, ademas de varios afos de trabajo juntos.”

Por dltimo, anteriormente al andlisis FODA realizado después de la
intervencién diagnostica, en lo que respecta a la estructura de la institucion

podemos definir los siguientes problemas encontrados:

SITUACION ACTUAL: Marassa Construcciones S.R.L no cuenta con
politicas especificas de comunicacion interna y eso trae complicaciones a la
hora de resolver ciertos problemas que surgen en la cotidianeidad de la
organizacion. A su vez las politicas de comunicacion externa estan siendo
ejecutadas a través del area de marketing digital, la cual solo se encarga de
redes sociales. A partir de lo indagado en las entrevistas Daniel Marassa
sostuvo lo siguiente:

“En esta empresa estamos todos relacionados, ya que es familiar y una
empresa relativamente chica, somos en total 25 empleados, siendo 7 los de
planta permanente, nos conocemos todos con todos, ademas de varios afios de
trabajo juntos. [...] En mi opinion esto de ser pocos y con confianza, para
algunos temas se hace un poco complicados, ya que hay contradicciones o
contra tiempos, que bueno estamos tratando de poder optimizar esa parte de

la comunicacién entre nosotros”. (Daniel Marassa, 2019).
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PROBLEMA 1: Ausencia de politicas de comunicacion para publicos internos

y externos.

SITUACION ACTUAL: en el momento de la intervencion en la institucion
pudimos observar la ausencia de un programa el cual cada area deje asentado
los clientes con los que trata, en qué estado esta la consulta que realizd, sus
datos personales, etc. En el area de ventas, por ejemplo, que es la que mas
contacto con el publico tiene, cada emplead anota en su propio celular o en un
cuaderno los datos de los clientes.

A su vez se detectd, que los temas relevantes de la institucion se tratan los dias
lunes en la reunion semanal y luego o por WhatsApp o via oral cuando se
cruzan en las oficinas, lo cual crea problemas a la hora de comunicarse entre
ellos.

A partir de la pregunta durante las entrevistas: (Coémo se comunican los temas
relevantes, disposiciones generales entre las distintas areas? el encargado del
area de marketing digital sostuvo lo siguiente: “Yo trato de comunicarle a
todos lo que pasa en la empresa, el tema son los tiempos, generalmente en las
reuniones de los Lunes tratamos de ponernos al dia todos. También a veces
Daniel y Omar estdn cerrando negocios o hablando con proveedores,
capataces, solucionando cuestiones mas de negocios, entonces no siempre
estamos juntos todos los lunes. Generalmente las cosas importantes se hablan
ahi y si no por teléfono”. (Jorge Grossi, 2019).

PROBLEMA 2: No cuenta la empresa con base de datos institucionales,

tampoco con una base de datos de los clientes actuales y posibles.

SITUACION ACTUAL: cuando se indag6 acerca de la relacion de Marassa
Construcciones S.R.L con sus proveedores se observo que si bien la relacion
con ellos es cordial y de muchos afios de trabajo en conjunto, no hay un
convenio especial con los proveedores, lo que hace que cada vez que surja un
proyecto tanto Daniel como Omar Marassa, buscan la mejor cotizacién, lo que
hace que el proceso para su seleccion sufra de retrasos y percances.

El procedimiento en cuanto a proveedores es el siguiente: “Si, los servicios
tercia rizados son internet por supuesto y todo lo que tiene que ver con los

materiales, el proceso se realiza un analisis de los presupuestos obtenidos por
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cada empresa y se eligen a los proveedores por su precio mas bajo. Se tiene en
cuenta también si el cliente opta por preferir pagar un precio mas elevado
para obtener una mayor calidad o por ciertos materiales de su preferencia, de
no ser asi, la empresa toma en cuenta aquellos precios mas bajos. La seleccion
de proveedores y solicitud de compra, se basa en el criterio a tener en cuenta
por nuestra parte tiene que ver con precios o cercania como se observéd en
pasos anteriores; se selecciona al proveedor y se da inicio a su proceso de
compra; se estipulan entre las empresas tiempos necesarios de la llegada de
insumos segin nosotros necesitemos los insumos y la empresa proveedora
pueda proveerlos esos dias”. (Daniel Marassa, 2019).

PROBLEMA 3: Ausencia de convenio con proveedores que optimicen las

compras.
A partir de tener definidos los problemas estructurales podemos diferenciar de
ellos los que son estrictamente relacionados a la comunicacion y a su vez los

dividiremos en internos y externos:

Problemas de comunicacién internos:

SITUACION ACTUAL: Si bien el area de arquitectura esta en
contacto constantemente con los duefios de la institucion (que son los
que toman las decisiones importantes y autorizan o0 no ciertas
actividades y acciones), el area de ventas se encuentra practicamente
aislada respondiendo asi al area de marketing digital, ya que tanto
Omar como Daniel Marassa, entran y salen de la institucion. A su vez
el area de ventas, no tiene mucha comunicacion con el area de
arquitectura, la cual no recibe mucha informacion de los clientes y en
qué estado se encuentran los pagos para avanzar con el proyecto,
compra de materiales, etc. Se observa una desarticulacion entre las

diferentes areas.

“En nuestro caso, nuestra area responde directamente a Jorge Grossi,
lo que sucede a veces es que por cuestiones del dia a dia, Jorge y los
duefios no se ven durante el dia entonces quedan cosas por resolver, o
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cuestiones que necesitamos mas informacion ya que nosotros

respondemos a los clientes”. (Mario Mena, area de ventas, 2019).

PROBLEMA: Desarticulacion entre las areas de la empresa

SITUACION ACTUAL: Actualmente desde que se inaugurd la institucion
ninguno de los empleados recibié capacitaciones de sus tareas a realizar por
parte de la empresa. A su vez el encargado del area de marketing digital, no
cuenta con la capacitacion pertinente para el manejo de las plataformas
digitales.

“[...] también me parece necesario implementar mas capacitacion al personal
de ventas, a los chicos de arquitectura, hacer algo méas formal y también
brindarle herramientas para que puedan mejorar en sus actividades y se
sientan respaldados por la empresa en la que pasan ocho horas de su vida”.
(Jorge Grossi, 2019).

PROBLEMA: Ausencia de capacitacion a los publicos internos en contenidos

especificos de la tarea y en el manejo de redes sociales.

SITUACION ACTUAL: si bien tanto los duefios de la institucion como el
encargado del area de marketing digital realizan una reunion con las areas
todos los lunes para organizar la semana. Esta reunion estd pactada
informalmente y en ciertas ocasiones no se puede llevar a cabo.

PROBLEMA: No hay un cronograma de reuniones de personal

Problemas de comunicacidn externos:

SITUACION ACTUAL: el area de marketing digital es muy nueva y al haber
problemas de organizacién de la comunicacion interna, no se logra una
planificacion de redes para poder fortalecer el area y utilizar eficientemente las
herramientas digitales. A su vez el encargado del area, recepta la informacion
primero y luego se la pasa al area de ventas, lo deberia ser un procedimiento

mas inmediato.
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Por ultimo, se necesita de una formacion especifica sobre contenido en redes
tanto para el area de mkt digital como para el de ventas, que son las dos que
estan en constante intercambio con el pablico externo.
PROBLEMAS:
- Ausencia de periodicidad en el contenido externos de las redes sociales
y pagina web
- Ausencia de formacion en marketing digital

SITUACION ACTUAL: Marassa Construcciones S.R.L no cuenta con
ninguna accion de comunicacion en relacién con su entorno. No cuentan con
un estudio de mercado, ni con participacién en eventos o0 capacitaciones de
otras empresas del mismo rubro lo cual les permitiria poder posicionarse y
obtener mas informacion acerca de la construccion, nuevos materiales,

proveedores emergentes, etc. De alli surgen los siguientes

PROBLEMAS:
- No tiene informacién sobre el posicionamiento en el mercado de la
construccion
- Ausencia de eventos corporativos para publicos externos
- Ausencia de estrategias de participacion con otras empresas y la

sociedad en general
Por Gltimo, ubicamos en problemas mixtos la ausencia de acciones de

responsabilidad social. Marassa Construcciones S.R.L no cuenta con ninguna

politica ni actividad relacionada con la misma.
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CONCLUSION DEL DIAGNOSTICO

Dada por finalizada la etapa diagnostica, realizamos un analisis FODA para asi
detectar los hallazgos obtenidos en la misma:

FORTALEZAS
Trayectoria en el rubro de la
construccion.

Empleados especializados
profesionales

Ubicacion fisica estratégica
para los clientes

Buena relacion con
proveedores.

Antecedentes de obras
realizadas por la empresa
Estructura organizacional
definida: identidad, objetivos,
politicas institucionales, etc.
Baja rotacion del personal

administrativo.

DEBILIDADES
No cuentan con un
presupuesto fijo para acciones
relacionadas a la
comunicacion.
No cuentan con area ni
politicas de comunicacion.
Falta de organizacion de la
comunicacion interna y
externa.
No cuentan con una
planificacion y luego
evaluacion de actividades de
comunicacion.
Canales de comunicacion
informales (wsp, cara a cara)
Ausencia de cronogramas de
reuniones.
Falta de comunicacion entre
gerencia y ventas.
Escasa fidelizacion de
clientes.
Ausencia de eventos
corporativos
Ausencia de estrategias de
participacion con otras
empresas Yy la sociedad en
general
Ausencia de convenios con

proveedores
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Ausencia de acciones de RSE

OPORTUNIDADES
Incorporar métodos de
construccion sustentables
(Steel freaming)

Desarrollar actividades que
tengan impacto en la sociedad
a partir de responsabilidad
social de la institucion.
Optimizar el uso de las
plataformas digitales para la
fidelizacion de clientes.
Posibilidad de expandirse
respondiendo a las
problematicas del

medioambiente.

AMENAZAS
Aumento de competitividad
por parte de empresas del
mismo rubro.

Tipo de cambio inestable.
Dificil acceso a creditos.
Cambio permanente en
precios de proveedores.
Dependencia de las empresas
proveedoras de insumos.

La creacion de empresas
similares ademas de las

existentes.
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CONCLUSION FINAL

Para concluir con todo lo expuesto a lo largo del proceso de diagnostico
institucional de Marassa Construcciones S.R.L, se retomaron las preguntas que
inicialmente guiaron la investigacion. A partir de una de las preguntas:
“;Cuales son los medios y acciones de comunicacion institucional que posee
Marassa Construcciones S.R.L?” pudimos observar que el problema general es
que la institucion no cuenta con un &rea de comunicacion y por lo tanto
tampoco han desarrollado politicas de comunicacion para publicos internos y
externos.

Clasificamos los diferentes problemas que surgian desde el general e
impactaban directamente en la comunicacién interna y luego la externa.
Pudimos observar que las diferentes areas tienen una escasa vinculacion formal
entre los empleados y el equipo de gestion probando asi la no fluidez dindamica
de la comunicacion.

La comunicacion interna, es llevada a cabo desde la nueva area de marketing
digital, la cual se encarga unicamente de gestion de las redes sociales, dejando
afuera todas las cuestiones relacionadas con el publico interno y las acciones,
politicas de comunicacion para que la misma funcione de una manera eficiente.
A partir de esto, surgen otros problemas como la desarticulacion entre las
areas, lo que dificulta la fluidez de la informacion, siendo asi, los canales de
comunicacion informales. En Marassa Construcciones S.R.L no hay un sistema
de reuniones que responda a un cronograma establecido, por lo tanto, las
decisiones se transmiten de manera personal o a través de whatssap, lo que
hace que se generen contradicciones a la hora de resolver ciertas cuestiones
dentro de la institucion.

Por otro lado, la ausencia de capacitacion a los publicos internos en contenidos
especificos de la tarea y en el manejo de redes sociales hace que el area de
marketing digital no se tenga un uso éptimo de las plataformas digitales esto se
debe a que desde que se inaugurd la institucion ninguno de los empleados
recibio capacitaciones de sus tareas a realizar por parte de la empresa.

En lo que respecta a la comunicacion externa, la empresa no cuenta con base
de datos institucionales, tampoco con una base de datos de los clientes actuales

y posibles, lo que imposibilita la fidelizacion de clientes. Tampoco hay un
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convenio especial con los proveedores, lo que hace que cada vez que surge un
proyecto tanto Daniel como Omar Marassa, buscan la mejor cotizacion, que
hace que el proceso para su seleccion sufra de retrasos y percances y por lo
tanto impacte en la atencion al cliente y en el cumplimiento de plazos con el

mismo.
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PROPUESTAS

Proyecto institucional
A modo de comienzo de la elaboracion de las estrategias de planificacion,

Avejera (1985) sostiene que la Comunicacion institucional es conjunto de

fendmenos, actividades y/o procesos cuya finalidad implicita o explicita es la
de generar, inducir, traducir, conservar y/o transformar los conocimientos,
actitudes, sentimientos, habilidades y/o destrezas de las personas, grupos,
colectividades, sectores y/o clases sociales que constituyen su poblacion meta.
Por ello a partir de la elaboracion del diagnéstico podremos elaborar planes y

acciones para desarrollar la comunicacion interna, entendida como el conjunto

de procesos de interaccion interpersonal, organizacional e inter organizacional
que se establece consuetudinariamente entre sus miembros, en cumplimiento
de los objetivos institucionales y en defensa de las estrategias de sobrevivencia
de los. El autor sostiene que “abordar la realidad comunicativa institucional es
necesaria la practica institucional, que conlleva un conjunto de procesos y
actividades que suponen la ejecucion de tareas especializadas y/o generales que
le permiten a la institucion conseguir los logros que se propone, cumplir con su
mision, satisfacer las necesidades sociales de sus publicos, etc.” (Apunte de

catedra, comunicacion institucional,2002).

La comunicacion externa que es el conjunto de actividades y procesos cuya

finalidad es la de proveer informaciones, desarrollar-inhibir actitudes y dotar
de nuevas habilidades-destrezas, en el marco del tipo de servicios especificos
que brinda la institucién, a sus publicos-meta reales, virtuales y potenciales. El
autor sostiene que “abordar la realidad comunicativa institucional es necesaria
la practica institucional, que conlleva un conjunto de procesos y actividades
que suponen la ejecucidn de tareas especializadas y/o generales que le permiten
a la institucion conseguir los logros que se propone, cumplir con su mision,
satisfacer las necesidades sociales de sus publicos, etc. (Apunte de catedra,

comunicacion institucional,2002).

Tomando al autor Uranga, Washington (2008) podemos decir que “el proceso
de planificacion se encuentra atravesado por criterios y perspectivas tedricas y
practicas que han quedado en evidencia tanto en las imagenes de futuro,

como en el marco conceptual y en los escenarios. Implica un modo de

83



pararse frente a las situaciones, un modo de vincularse con los deméas y un
modo de manejarse con aquellos recursos disponibles para recorrer el trayecto.
Se expresa en criterios de accion politicos y da coherencia a la planificacion
aportando un marco para definir las acciones concretas que seran ejecutadas

para el logro de los cambios expresados en el escenario apuesta”
(Uranga,2008).

A partir de eso, es importante destacar, que las imagenes de futuro
institucionales de la constructora tienen que ver tanto con necesidades de
comunicacion interna, como de comunicacion externa. Para esta Ultima, la
organizacion viene desarrollando ya, el area de marketing digital, la cual esta
planteada como un area completamente independiente de la empresa, causando
asi una falta de interaccion con el personal interno de Marassa Construcciones
S.R.L

El momento tactico operacional, procedemos a describir por anticipado y
ordenadamente lo que queremos hacer con vistas al logro de los cambios
expresados en el escenario apuesta. Si bien esta descripcion alude siempre a
aspectos operativos, pueden identificarse dentro de esta instancia tactica
operacional distintos niveles de concrecion: plan, programa, proyecto,
actividad y tarea. El plan es el término de caracter mas global que a su vez
engloba programas y proyectos. ElI programa es un conjunto coherente,
organizado e integrado de proyectos que estan vinculados entre si y que
refieren a una problematica similar o en comdn. El proyecto comprende una
serie de actividades concretas. Cada actividad requiere del cumplimiento de

una serie de tareas.
Fundamentacion

A partir del andlisis FODA obtenida luego del diagndstico se pudo observar
que las dificultades que se encuentran entre la situacién deseada y la situacién
actual. La falta de acciones en materia de comunicacion interna hace que, por
ejemplo, no se conozcan las acciones planificadas desde la nueva area de la
empresa: Marketing digital. Por lo que este proyecto tiene como finalidad
unificar el area de marketing digital y la de comunicacién interna, bajo una
misma area llamada Comunicacion institucional, con la implementacién de

politicas organizacionales que traten los temas relacionados con la
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comunicacion interna y a su vez profundizar en acciones y programas para una
satisfactoria comunicacion con los publicos, lo que le permitird a Marassa

Construcciones S.R.L, posicionarse en el rubro de la construccion.

Si bien algunos de los problemas mencionados en el analisis FODA parten
desde la comunicacion externa de la institucion en torno a (desde la encuesta
de mercado hasta ausencia de analisis de mercado, los cuales permiten un
mejor posicionamiento de marca, la Responsabilidad Social Empresarial) no
son posibles de abordar en esta tesina ya que la informacién es insufiente
debido al contexto de pandemia por ende de cuarentena de publico
conocimiento. No hemos podido ahondar en ciertas cuestiones por las razones
mencionadas anteriormente. Por ello las actividades planteadas a continuacion

seran realizadas desde la comunicacion interna.
Objetivos generales

1. Disefiar el area de comunicacion y definir roles y funciones. Establecer
politicas de comunicacion.

2. Generar acciones de comunicacién que propicien la articulacion y la
relacion entre las areas internas de la organizacion.

3. Optimizar el uso de redes en el area de marketing digital.

Los objetivos especificos a continuacion estan abordados a partir de los
objetivos generales 2 y 3 debido al volumen de informacion obtenida tanto de

la observacion participante como de las entrevistas realizadas.

El objetivo general numero 1 no contaba con la autorizacion de la gerencia

para poder desarrollarlo y/o proponer un plan de comunicacion.

Objetivos especificos

. Proponer eventos y actividades que ayuden a fomentar la relacion entre
las areas.
. Formar y capacitar al personal para la creacion de contenido a partir de

sus atributos éptimos.
. Determinar dias y horarios de reuniones mensuales, semanales del

personal.
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. Establecer programas de capacitacion interna del personal respecto a las
actividades que realizan en su area correspondiente (desde gerencia a ventas).

Metas del proyecto
A nivel comunicacion interna:

. Lograr la eficiencia en comunicacion y funcionamiento interno a través
de pauta claras.

. Impulsar la motivacion del personal ante esta nueva propuesta.

A nivel area de comunicacién institucional:

. Fortalecer las relaciones internas de la institucion.

. Difundir la existencia, objetivos, procedimientos y resultados del area
de comunicacion institucional para lograr una mejor recepcion de la misma por
parte de la organizacion.

. Atender todas las necesidades de comunicacion que se desarrollen a lo

largo del tiempo.

Este proyecto esta dirigido dos tipos de interlocutores:

. DIRECTOS: son a los que van dirigidas las acciones en este caso: - el
publico interno (todas las areas inclusive gerencia) y publico externo: clientes,
proveedores.

. INDIRECTOS: son aquellos que se benefician por el impacto del
proyecto, en este caso serian los que desarrollan los softwares de base de datos,

capacitadores, proveedores, clientes.

Los responsables en llevar a cabo este proyecto, y a su vez de organizar,
coordinar y administrar el mismo, es el equipo técnico politico, que a su vez
desarrollo anteriormente el diagnostico institucional. Segun Uranga (2008) este
equipo es quienes, siendo parte del proceso, tienen capacidades técnicas y
profesionales que ayudan al esclarecimiento, que aportan datos significativos
para apuntalar la comprension y el analisis o para orientar la toma de
decisiones. No se trata de meros aportantes de saberes externos o
presuntamente cientificos, sino que deben ser considerados como verdaderos
intelectuales al servicio de los objetivos construidos y consensuados por el

conjunto de los actores. Su rol, siendo subordinado a la decision y voluntad del
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conjunto, es estratégico para alcanzar los propésitos de cambio que se
persiguen. (Uranga,2008).

Actividades

A continuacion, se desarrollaran las actividades propuestas en el proyecto para
poder concretar el area de Comunicacién Institucional. Estas actividades son
las acciones concretas que generaran los resultados esperados para que sea
posible. Estas acciones seran dividas por internas y externas y luego se

desarrollaran las acciones en conjunto del area de comunicacion institucional.

Muriel y Rota (1985) sostienen que las politicas de comunicacion intra
institucional del sistema, las cuales estan basadas en los objetivos tanto de la
institucion como de su publico interno y en los resultados de la investigacion

de comunicacion intra institucional.

Consiste en la racionalizacion de las acciones de comunicacion necesarias para

lograr:

a) Orientar los flujos de comunicacidn interna en un sentido tal que colaboren

al logro de los objetivos tanto de la institucion como de sus publicos internos

b) Afectar las actitudes y opiniones de estos publicos internos buscando
reforzar las que favorecen el logro de dichos objetivos y modificar las que de

alguna manera lo obstaculizan
Actividades de comunicacion interna
ACTIVIDAD N° 1: mensajes internos

Teniendo en cuenta las imagenes de futuro del diagndstico, se pudo notar que
la organizacion no cuenta con un programa interno que permita dar cuenta de
las actividades, recomendaciones, posibles problemas, dentro de la
organizacion. A partir de esto, existen falencias en la comunicacién entre las

areas, por lo tanto, entre pares ante una situacion.

El funcionamiento de una situacion tipo de la organizacién, como la concrecién
de la venta de un proyecto de viviendo, a veces ante posibles eventualidades,
resulta largo y no se resuelve satisfactoriamente. Mediante la observacién de

campo realizada en el contexto de la elaboracién del diagndstico se pudo notar
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que, cuando un cliente concreta un proyecto de vivienda con el area de ventas,
no hay un seguimiento ni una posterior comunicacion con el area de
arquitectura, por lo cual si el cliente, por ejemplo no pago la totalidad del
proyecto, el area de ventas no tiene una red en la cual comunicarse con el area
de obras o el de arquitectura y esto entorpece el proceso de venta ya que hay
que comprar materiales, realizar los planos de la futura vivienda, etc. Cuando
se realiza una comunicacién de este tipo, la persona que ejerce su rol en el area
de ventas, se comunica personalmente con el area de obras o arquitectura,

permitiendo asi, errores u olvidos en la comunicacién tanto de uno a otro.

El método de difusiébn que se empleard para enviar el mensaje serd el
mediatizado, el cual segun requieren de algin tipo de tecnologia para la
produccién de mensajes y el contacto entre la fuente y el receptor no es directo,

sino a traves de algun vehiculo fisico externo

Debido a lo mencionado anteriormente, desde este proyecto se propone lo

siguiente:

. Poner en funcionamiento un canal de comunicacion corporativo 0
intranet en el cual, por el lado de los clientes, los mismos se clasifiquen los
diferentes tipos, el estado en el que esta su proceso de pago, en qué fase de la
construccion se encuentra, dejar asentados los requerimientos o cambios que
requiere el mismo. A su vez el mismo va a permitir la comunicacion entre area
mediante un chat en el cual los mensajes se clasifican en: comunicacion simple
— comunicacion con urgencia — cambios en el legajo — comunicacién interna —

seguimiento de legajo — recordatorio.

El resultado que se espera de esto es poder optimizar las comunicaciones
internas dentro de la organizacion. Esta propuesta se aplicaria tanto para cargos

superiores como para el area de obras.
La propuesta se basa en dos opciones:

1. Crear un google drive en el que se puede modificar segundo a segundo
y cada uno puede loguearse con el mail institucional para este tipo de
comunicaciones.

2. Se recomiendan varios profesionales informaticos para pactar reuniones

en las que se hagan presentaciones de diferente software para la optimizacion
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de la comunicacion anclando asi un SMS a cada teléfono celular para
comunicar noticias de maxima relevancia, tales como reuniones, pagos,
recordatorios, etc. Estas reuniones permitirdn poder contar con diferentes
presupuestos para evaluar los costos del mismo.

3. Para eventos especiales como cumpleafios, dias de profesionales,
efemérides se recibird automaticamente placas con disefio dedicadas a cada
empleado.

ACTIVIDAD N° 2: capacitaciones

Teniendo en cuenta que dentro de las iméagenes de futuro del diagnéstico tanto
el personal como la gerencia, reconoce que como situacion deseada les gustaria
ofrecer capacitaciones para poder profesionalizar su trabajo. La capacitacion es
una forma de didéactica para poder aprender ciertas aptitudes que permiten a los
empleados desenvolverse en sus respectivos cargos para adaptarse de forma
eficientes a las demandas laborales y asi poder brindarle a la organizacion una
mayor productividad en las tareas. De esta forma, la formacion empresarial
contribuye poner en practica habilidades, actitudes y conducta. A través de las

capacitaciones se logra:

. Tener atento al personal.
. Estar modernizado en la industria/actividad.
. Estimula el crecimiento y la motivacion del personal.

La formacion constante es importante porque ayudan al crecimiento individual
el cual hace que las personas aporten conocimiento, por lo tanto la
organizacion debe tener en cuenta que no es un gasto innecesario sino que es
una inversion que dara como resultado una buena productividad a largo plazo.
A través de los contenidos que los mismos suelen tener, lo empleados tienen la
oportunidad de renovar sus conocimientos e ir poniéndolos en practica para

aplicarlos posteriormente. Los beneficios de las capacitaciones son multiples.

En Marassa Construcciones S.R.L nunca se realizaron capacitaciones, fotos,
participacion en ferias de construccion, lo que nos permite poder empezar a

organizar varias jornadas en las que tanto gerencia como el area de ventas
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participen. En esta organizacion hay tres (3) areas que son las primeras que

recibiran capacitacion las mismas son:

. Arquitectura
. Ventas
. Marketing digital (que estard dentro del area de comunicacion

institucional)

Para empezar con el ciclo de capacitaciones, se le dard a cada éarea una

capacitacion por afio. Las mismas seran las siguientes:

. Programa de REVIT durante seis (6) meses una persona contratada
externamente a la empresa para el area de arquitectura. Este programa es el que
se utiliza actualmente para el disefio de planos y renders en el rubro de la
construccion. También es mucho mas facil de utilizar que el actual programa
(AUTOCAD) pudiendo asi disefiar en 3D. Todas las computadoras del area de
arquitectura estan en condiciones de poder hacer este cambio.

. En el &rea de ventas se capacitara acera de la fidelizacion de clientes y
la atencion postventa a través de la participacion del foro de emprendedores en
la ciudad de Cordoba.

. En el area de marketing digital, se propone que el encargado de la
misma Jorge Grossi, realice la diplomatura de Diplomatura en Comercio
Electronico y Marketing Digital en la Universidad Nacional de Cordoba en la
cual se profundizan los contenidos de: - creacion de contenido y difusion en
redes - andlisis de la data para poder segmentar al publico al que se dirige la
constructora — comercializacién y promocion de productos y servicios online
(e-comerce) entre otras cosas. Esto permitira al responsable del area adquirir
nuevas herramientas para poder posicionar a la organizacion a través de las
redes sociales y plataformas digitales.

(https://www.unc.edu.ar/agenda/diplomatura-en-comercio-electr%C3%B3nico-

y-marketing-digital).
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ACTIVIDAD N° 3: eventos institucionales

Como rituales Marc Piccard (1992) sostiene que revisten la forma de esquemas
comportamentales fijos y repetitivos. Disminuyen el riesgo de ambigledad en
la comunicacion. La funcién de los rituales sociales es desactivar la agresion,
facilitar la union entre los individuos y reforzar la cohesion del grupo. El ritual
es el codigo de conducta que preside las interacciones sociales cotidianas. El
trato social constituye un sistema, a la vez modelo normativo, que asegura una
estructuracion de los intercambios sociales y un verdadero cddigo que permite
la comunicacion y constituye un sistema semioldgico asimilable al lenguaje.
Para que los rituales de interaccion aseguren estas funciones es necesario que
los signos que los constituyen sean perceptibles e interpretables, univocos,

rigurosamente codificados y redundantes.

El ritual lleva no solamente a instaurar una relacion de intercambio, sino que
también implica que cada uno coopere en su relacion y en su equilibrio. Esta
obligacién de intercambio supone que cada uno haga un espacio a los intereses
y a las intervenciones de los otros y module sus actitudes y su participacion en
funcion de los suyos. La obligacion del intercambio asegura un equilibrio en
las relaciones sociales; conduce a que todo lo que es dado a los otros, cree para
los beneficiarios, la obligacion de devolver un don de naturaleza comparable
(una sonrisa genera otra sonrisa). La regla del intercambio desemboca en un
principio de reciprocidad que implica entre los interactuantes un intercambio
equivalente de expresiones, de consideraciones y de servicios. Este principio se
traduce segun se tenga una relacion igualitaria o una relacion jerarquica. En el
primer caso prevalece una regla de simetria: los participantes tienen las mismas
obligaciones, tienden a adoptar comportamientos en espejo y ninguno tiene la
iniciativa de la accién. En la relacion jerarquica se aplica una regla de asimetria
y de complementariedad, existe una posicion alta y una baja, el actor de

posicion alta es el que tiene la iniciativa de la interaccion. (Piccard,1992)

Por ello este proyecto contempla como importante la incorporacion de ciertos
rituales a la vida cotidiana dentro de la organizacion para asi fomentar las
relaciones interpersonales y crear un espacio en el cual las diferentes areas

entren en contacto, ya que las mismas casi que no se cruzan en todo el dia.
Se propone como actividad:
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. la celebracién de los cumpleafios con la compra de una torta y después
del horario del almuerzo un breve break para poder festejarlo.

. Evento de fin de afio: almuerzo con todo el personal de la empresa tanto
gerencia como obras y proveedores que acompafaron en el afo.

. Como cierre de mes, en los ultimos dias del mismo se organiza un
desayuno en el que los integrantes exponen brevemente antes sus compafieros
las situaciones y desafios que se enfrentaron a lo largo del mes. El resultado
esperado del mismo es generar una interaccion y debates acerca de ciertos
temas asi como también la busqueda de soluciones en equipo.

. Dos lunes al mes se realizan reuniones de parte de la gerencia con cada

area para realizar un seguimiento de actividades y tareas.

ACTIVIDAD N° 4: estrategias para pensar desde la comunicacion interna
como poner en practica el marketing de captacion/ fidelizacion o

retencion.

De acuerdo con la imagen de futuro que Marassa Construcciones S.R.L, la
fidelizacion de los clientes es uno de los suefios mayormente observados ya
que la empresa se sigue manejando con su antigua vision de que el publico va a
contratarlos de acuerdo a la calidad y buen trabajo de sus obras. Més alla del
producto que tienen para ofrecer, la situacion actual recae sobre la no
fidelizacion de sus clientes, los mismos terminan de pagar su casa y no atraen
ni a nuevos clientes ni ellos vuelven a adquirir el servicio de Marassa
Construcciones La estrategia de desarrollar eficientemente el area de marketing
de fidelizacién o retencion parte de que su objetivo principal es mantener la
fidelidad o lealtad de los clientes, aquellos que son los mas rentables para la
empresa, a través de una relacién que produzca el mayor valor para el cliente.
La misma se basa en prestar el mejor servicio al cliente, ofrecerles un producto
personalizado a sus necesidades, poner en marcha programas de fidelizacion:
regalos, tarjetas de puntos... En esta estrategia, los clientes fieles son menos
sensibles al precio y tienen un coste de cambio que representa una barrera para
los competidores. Cuando un cliente se encuentra verdaderamente satisfecho
con la oferta de la empresa, este puede actuar incluso como prescriptor de la

misma, de ahi la importancia de esta estrategia. Por ello en Marassa
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Construcciones S.R.L se necesita aplicar esta estrategia en el area de ventas tal
como se conoce “servicio de post venta” en la cual el personal pueda realizar

un seguimiento del cliente y poder fidelizarlo en el futuro.

La implementacion de esta estrategia de marketing sera a través de un software

que gestiona la relacion cliente marca.

ACTIVIDAD N° 5: marketing digital — creacion de contenido para redes
sociales.

Para una mejora en las ventas de la organizacion, las redes sociales
actualmente son las impulsoras del posicionamiento de marcas en todo el
mundo. Son uno de los pilares fundamentales para poder publicitar las
organizaciones y productos y servicios que ofrece Marassa Construcciones. La
idea de esta actividad es la de organizar el area de marketing digital con pasos
claros para su posterior ejecucion siguien lo que la institucion desea como
resultado (contar lo que hacen, mostrar sus trabajos, publicitar acerca de sus

financiamientos, contar el producto que ofrecen, etc.)

Actualmente Marassa Construcciones S.R.L se encuentra en google al buscarla
y posee una pagina web en la que se puede ubicar facilmente: su historia,
servicio que ofrecen, proyectos que desarrollan, datos de contacto de la

organizacion, financiaciones disponibles, etc.

Més alld de lo ya hay en las redes sociales, esta actividad apunta a la
optimizacion de las redes sociales tales como Facebook, instagram, navegacion

en internet mediante lo siguiente:

. Internet: registro en buscadores: - consiste en dar de alta la referencia
web de la empresa en los principales buscadores con la finalidad que aparezca
la empresa entre los resultados — patrocinio de palabras claves y anuncios en
buscadores, por ejemplo: constructoras en Cordoba, que salga Marassa
Construcciones con su logo.

. E-marketing: se implementa a partir de consultas realizadas al whatsapp
o telefonicamente. El vendedor debera solicitar un mail para cargarlo en la base
de datos.

. Instagram y Facebook: pago de publicidad para que aparezca en las

redes sociales. A su vez la creacidon de contenido de la pagina de instagram de
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Marassa Construcciones S.R.L sera todo lo relacionado (con fotos y “stories”)
con temas relacionados a la construccion, sobre todo resaltando obras,
proyectos del constructor en diferentes etapas como a su vez fotos de las
familias o parejas a las que se le entrega la casa al final de la obra.

A su vez se hardn “posteos” para fechas importantes, como asi también fotos
con breves historias de interés acerca de construcciones alrededor del mundo.
También se ofrecerd la posibilidad de explicar las diferencias entre materiales,
tipos de maderas, de marmoles, de colores, texturas, etc. con fotos, videos.

INSUMos y presupuesto

Si bien en el andlisis de las brechas de comunicacion en el diagnostico
institucional se menciona la falta de presupuesto para desarrollar un area de
comunicacion, durante este proyecto se evaluo junto con la gerencia/ duefios de
la institucion las posibilidades de ciertos gastos para la ejecucion de la misma.
El area gerencial acordo un presupuesto para el afio 2020 para el inicio del

mismo. Tal presupuesto incluye:

. Acciones de comunicacion interna:

. Software/ intranet: $100.000

. Capacitaciones para todas las areas: $200.000

. Eventos propuestos por mes: $5.000 — evento de fin de afio: cotizacion

sujeta a cambios.
. Acciones de comunicacion externa:
. Publicidad en redes sociales: $5.000

. Software de fidelizacion: $50.000

En cuanto a insumos gue se encuentran en las organizaciones contamos con:

. Teléfonos corporativos
. Infraestructura tal como oficinas, sala de reuniones, escritorios,

instalaciones en el edificio.

. Tecnologia: wi fi, teléfonos fijos, proyectores, computadoras ultima
generacion.
. Capital humano (horas de trabajo).
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N ) Personal Forma de
Accion Concepto Tiempo _ Total
involucrado pago
Informacion
) Software ) Cheque 90
interna . Anual Todas las areas | $100.000
interno dias
personal
Arquitectura, _
REVIT Anual / L Efectivo/
o ) Comunicacion
Capacitaciones | DIPLO MKT | seis o cheque 60 | $200.000
institucional,
VENTAS meses dias
ventas
Cumpleafios,
Eventos ) _
desayunos, Mensual | Todas las areas | Efectivo $5000
empresa ]
reuniones
Publicidad Fidelizacion Comunicacion | Transferenc
) o Mensual | _ $5000
redes sociales | publicidad institucional ia
o Software Cheque 60
Fidelizacion Anual Ventas ] $100.000
externo dias
TOTAL PROYECTO: $410.000
Viabilidad y factibilidad
. Factibilidad politica: voluntad de parte de los directivos y empleados
dentro de la organizacion.
. Factibilidad técnica — operativa: La disponibilidad de recursos para el

desarrollo del proyecto es alta debido a que la organizacion tiene a disposicion
computadoras, infraestructura (oficina, mobiliario), bases de datos (escritas),
personal para llevarlo a cabo, tecnologias, etc. A su vez la misma posee
muchos afios de experiencia en el rubro lo que permite la aplicacion del
proyecto

. Factibilidad social: debido a una carencia de acciones en torno a la
comunicacién en la organizacion, todos los miembros de la misma estan
dispuestos a colaborar con extrema adhesién y predisposicion hacia el

proyecto.
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Factibilidad legal: el disefio de la propuesta no infringe ninguna norma
0 ley establecida a nivel local o nacional su desarrollo contribuye al

mejoramiento de la comunicacion dentro de la organizacion.

Calendarizacién

Planificaclor e proyectos

Frimera cxlendarizncidn para o impiementacidn del programa Pericdo resaltado %Duramon del pl % Inicioreal | % Completado % Real {fuera del plan)
INICIODEL ~ DURACIGh DEL . PORCENTAJE
ACTIVIDAD INICIC REAL DURACICN REAL
PLAN PLAN COMPLETADO  PERIODCS

112345678 9101012131415161718192020 28324252627 8

7

Adiidad (2 1 : ! 6 0% ////

Adtividad 03 2 2 5 35% / //////////////
Acidad04 1 0 ! 6 10% //// //////
Actividad 05 1 12 1 g 50% L //Kg////////j
Adiidad 05 ¢ b ! ; 5% //////%%//////%
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ANEXO

Modelo de cuestionario realizado a cuatro (4) integrantes de las diferentes

areas analizadas.
Gerente y duefio Daniel Marassa y socio Jorge Grossi.

. ¢Qué es lo que impulsa a la creacion de la organizacion ¢Cuéles fueron

los objetivos en un primer momento? ¢Se siguen manteniendo?
Historia:
. ¢Cual es la historia del lugar?

Actividades y lugar fisico:

. ¢Que actividades se realizan en la organizacion?
. ¢COmo interactuan entre las areas?
. ¢cuantas areas reconoce dentro de la inst? podria mencionarlas? sabe

los objetivos de cada una de ella? existe alguna interaccion entre dichas areas?

. ¢Que espacios fisicos se reconocen ademas de los ya establecidos por
las areas?

Marco legal

. ¢Que forma juridica tiene la institucion?

. ¢Que politicas institucionales tienen?

ACTORES

. ¢Quiénes integran la organizacion? ;Cuanto personal hay

aproximadamente?
. ¢EXxiste un organigrama?

. ¢Cuantos integrantes hay en cada area? ¢Tienen alguna

profesidn/especializacion?

. ¢COmo ingresa una persona para trabajar en Marassa Construcciones?

¢EXxisten requisitos?

. Las personas que trabajan ¢Dentro de qué grupo etario estan? ;Hay mas

mujeres que hombres o viceversa?
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. ¢ Tienen algln tipo de servicio terciarizado?

. ¢A qué publico se dirigen?

SECTOR INSTITUCIONAL
¢Cudl es la situacion actual del sector que pertenece la institucion?

¢Qué caracteristicas econdémicas, politicas, sociales, culturales, histéricas tiene

el sector?
PROCESOS DE COMUNICACION
. ¢Cual es el valor que le asignan a la comunicacion interna?

. ¢Se realizan reuniones periddicas u ordinarias entre las distintas

areas?;Como se toman las decisiones ?

. Tiene algun tiempo de recreacion o descanso dentro de su jornada
laboral?.

. ¢Tiene premios y/o recompensas por su labor realizada en la
institucion?

. ¢ Tiene fecha de celebracidn, aniversario?

. ¢Con qué tecnologia cuentan? ;Es suficiente?

. ¢Como describes tu relacion con tu jefe inmediato?

. ¢Cual es tu relacion actual con el mismo?

. Consideras que la comunicacion entre las areas y jefes es buena, regular

0 mala? Porque? ;Qué mejorarias?

FUTURO

¢Cdémo se ven en un futuro a mediano y/o largo plazo?

¢Qué expectativas tienen con respecto a la institucion?
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Cuestionario a empleados del area de Arquitectura Cintia Pivoto y del area de
Ventas Mario Mena .

. ¢Qué actividades se realizan en la organizacion?
. ¢Como interactlian entre las areas?
. ¢Cuéntas areas reconoce dentro de la inst? podria mencionarlas? sabe

los objetivos de cada una de ella? existe alguna interaccion entre dichas areas?

. ¢Qué espacios fisicos se reconocen ademas de los ya establecidos por
las areas?

. ¢Qué politicas institucionales tienen?

ACTORES

. ¢Existe un organigrama?

: ¢A qué publico se dirigen?

PROCESOS DE COMUNICACION
. ¢Cual es el valor que le asignan a la comunicacion interna?

. ¢Se realizan reuniones periddicas u ordinarias entre las distintas

areas?;Como se toman las decisiones ?

. Tiene algun tiempo de recreacion o descanso dentro de su jornada
laboral?.

. ¢Tiene premios y/o recompensas por su labor realizada en la
institucion?

. ¢ Tiene fecha de celebracidn, aniversario?

. ¢Con qué tecnologia cuentan? ;Es suficiente?

. ¢Como describes tu relacion con tu jefe inmediato?

Entrevista a Daniel Marassa, Gerente general y duefio de Marassa
Construcciones S.R.L - 07/05/19
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-Investigadora Victoria: Buenos dias Daniel, vamos a comenzar con la

entrevista propuesta para esta organizacion
-Daniel Marassa: buenos dias, dale perfecto, empecemos.

. V: ¢Qué es lo que impuls6 a la creacion de la organizacion ;Cuales

fueron los objetivos en un primer momento? ¢Se siguen manteniendo?

. D: Bueno en primer lugar, después de graduarme como ingeniero en la
Universidad Nacional de Cérdoba, tuve mis experiencias siendo empleado en
diferentes empresas constructoras, las cuales adquiri un montén de cuestiones
que quizas apenas salis de la facultad no sabes resolver o llevar a cabo, asi que
me sirvid, pero a su vez me empezaron a dar ganas de ser mi propio jefe y
poder llevar a cabo un proyecto de forma individual, asi que esa fue la
principal causa que impulso la creacion de esta empresa. También paso que mi

hermano se recibié dos afos después que yo, entonces a €l le entusiasmo la

idea.

Historia:

. V: ¢Cuél es la historia del lugar?

. D: Bueno, la historia en concreto, es que a partir de estas ganas de

realizar un proyecto solo, mi hermano y yo, empezamos a tomar contacto con
posibles profesionales que podian asesorarnos para empezar, asi arrancamos.
Después logicamente, nos sentamos a pensar el logo, el cual no fue tan
complicado (risas) como los dos tenemos el mismo apellido fue demasiado
facil. EI segundo paso fue ir a ver oficinas pensando también en algo accesible
y comodo para la actividad que ibamos a realizar como veras seguimos aca y

bueno lo otro fue surgiendo y desarrollandose casi solo.
Actividades y lugar fisico:

. V: La proxima pregunta es: ;Qué actividades se realizan en la

organizacion?

. D: Las actividades de la empresa son bastante diversas pero
basicamente la realizacion de proyectos para casas, duplex en barrios cerrados,
abiertos y la construccion de los mismos, el término correcto seria:

construccion llave en mano, lo que implica que nosotros hacemos y te
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disefiamos tu futura casa y después te la entregamos con todo lo necesario para
que puedas empezar a vivir. Después tenés también otro tipo de actividades
como la compra de materiales, busqueda de proveedores y precios, analisis de
cotizaciones, pedidos, pagos de materiales, entrega de materiales por parte de
la empresa proveedora, control de materiales recibidos, no sé qué mas, los
chicos de arquitectura, disefian los proyectos, nosotros los aprobamos, ir a la
obra a controlar como va el proceso, todo esto ya una vez concretado el

proyecto con los clientes, o sea futuros propietarios.
. V: ¢(Cémo interactlan entre las areas?

. D: En esta empresa estamos todos relacionados, ya que es familiar y
una empresa relativamente chica, somos en total 25 empleados, siendo 7 los de
planta permanente, nos conocemos todos con todos, ademas de varios afios de
trabajo juntos. Las &reas interactlan siempre en cuanto, todas las decisiones
finales tienen que pasar por nosotros [haciendo alusion a Omar Marassa, otro
de los duefios], y entre ellos hay un feedback constante ya que el area de
ventas, responde a las directivas de Jorge Rossi, el encargado del marketing
digital de la empresa, y a su vez los arquitectos tienen que comentarles a ellos
acerca de los proyectos desarrollados para que puedan vender el producto que
desarrollamos correctamente. En mi opinion esto de ser pocos y con confianza,
para algunos temas se hace un poco complicados, ya que hay contradicciones o

contra tiempos, que bueno estamos tratando de poder optimizar esa parte.

. V: Perfecto y ¢cuantas areas reconoce dentro de la inst? podria

mencionarlas? sabe los objetivos de cada una de ella?

. D: Hay propuesto un organigrama informal, hecho por Jorge
(encargado del area de marketing digital), el cual estamos los gerente
generales, Omar y yo, también ahi entra Jorge porque €S como un mano
derecha nuestra y ademas se encarga de supervisar algunos temas que nosotros
por falta de tiempo no podemos. Después esta el area de arquitectura junto a
Cintia y Mariano después el area ventas y por ultimos los operarios del area de

obras que son como 20 pero trabajan externamente en las obras.

. V: ¢Qué espacios fisicos se reconocen ademas de los ya establecidos

por las areas?
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. D: Mira como espacio fisicos asi ajenos a cada area esta el lugar para
desayunar, que es como una sala de reuniones intima la cual funciona como

multi uso. Alli se realizan las reuniones de los lunes.
. V:¢Qué forma juridica tiene la institucion?

. D: Somos una sociedad de responsabilidad limitada (S.R.L), por
cuestiones comerciales, era el tipo de sociedad que podiamos formar.

. V: ¢Qué politicas institucionales tienen?

. D: Nuestras politicas institucionales son muy simples se basa en la
atencion personalizada de nuestros clientes por destacados profesionales de
larga trayectoria dentro de la Empresa, conformando asi una relacion de
confianza y acompafiamiento permanente en sus tomas de decisiones, tratamos
de trasladar eso siempre a nuestro equipo porque consideramos que es esencial

para nuestro desarrollo.

ACTORES

. V: ¢Quiénes integran la organizacion? ¢Cuanto personal hay
aproximadamente?

. D: La integramos, Omar, Jorge Grossi, Cintia Pivoto, Mariano Lopez,

en ventas, estan Mario Mena y Jorge mas 20 personas mas o0 menos en el area

de obras.
. V: ¢Existe un organigrama?
. D: si, exite uno elaborado por Jorge Grossi, €s como un esquema para

organizarnos pero no se le da mucha importancia, ya que a partir de nosotros,

no hay un orden jerarquico establecido.

. V: ¢Cuantos integrantes hay en cada area?  ¢Tienen alguna

profesidn/especializacion?

. D: Son dos integrantes por area execepto la de obras. En cuanto a
profesionalizacion son todos profesionales, tanto los dos arquitectos, como los

chicos de ventas, que son administradores.

. V:¢CoOmo ingresa una persona para trabajar en Marassa

Construcciones? ¢Existen requisitos?
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. D: Los empleados que tenemos ahora entraron por recomendacion
pasando obviamente por un proceso de seleccion realizada por mi hermano,
Omar Marassa, el cual les realizd una entrevista a cada uno. Los requisitos
obligatorios en el caso del area de arquitectura sobretodo, son, uno que estén
recibidos, si poseen master o postgrado mejor, y segundo, la experiencia de los
mismos, la cual necesitamos para poder trabajar mas profesionalmente. En
cuanto al area de ventas, destacamos las cualidades comerciales de los
empleados, cierta experiencia y el titulo no es un requisito excluyente pero si
esta, mejor. El &rea de obra, se maneja distinto ya que nuestros contratados, son
en realidad capataces de obras, los cuales ellos manejan su equipo de obreros.

. V: ¢Tienen algun tipo de servicio terciar izado?

. D: Si, los servicios tercia rizados son internet por supuesto y todo lo
que tiene que ver con los materiales, el proceso se realiza un analisis de los
presupuestos obtenidos por cada empresa y se eligen a los proveedores por su
precio méas bajo. Se tiene en cuenta también si el cliente opta por preferir pagar
un precio mas elevado para obtener una mayor calidad o por ciertos materiales
de su preferencia, de no ser asi, la empresa toma en cuenta aquellos precios
mas bajos. La seleccion de proveedores y solicitud de compra, se basa en el
criterio a tener en cuenta por nuestra parte tiene que ver con precios o0 cercania
como se observd en pasos anteriores; se selecciona al proveedor y se da inicio a
su proceso de compra; se estipulan entre las empresas tiempos necesarios de la
llegada de insumos segun nosotros necesitemos los insumos y la empresa

proveedora pueda proveerlos esos dias.
. V: ¢A qué publico se dirigen?

. D: Especificamente el puablico al que apuntamos son familias con
necesidad de tener su casa propia o de realizar negocios a través de la
construccion, pasa también que a veces ciertas familias tiene lotes en los que
desea construir para hacer futuros negocios, por lo cual nosotros también lo
hacemos, estamos hablando siempre de familias de poder adquisitivo medio-

alto.

SECTOR INSTITUCIONAL
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. V: Cual es la situacion actual del sector que pertenece la institucion?
¢Qué caracteristicas econdmicas, politicas, sociales, culturales, histdricas tiene

el sector?

. D: La situacion actual dentro del sector privado y méas en el de la
construccion esta bastante caido todo, en el rubro de la construccion, la caida
debe ser una de las mas importantes de todos los rubros, de pasar de ser uno de
los pilares mas importantes en la economia a nivel nacional, ha tenido una de
las caidas més fuertes en el Gltimo afio y esta situacion nos tiene en alerta y nos
preocupa mucho porque a nivel nacional no se ven sintomas de que se vaya a
reacomodar en los proximos meses, a su vez se hace muy complicado el tema
de las cotizaciones, ya que cotizas un proyectos un dia, y en menos de 24 horas
cambia el precio, de acuerdo al dolar, y vuelve a subir. Con los proveedores y
la compra de material es similar, a pesar de que buscamos siempre el mejor
precio, se hace complicado, ya que nunca se congelan los precios, y nosotros
vamos comprando los materiales de acuerdo a las entregas que realizan los
clientes, por lo cual es muy engorroso el estar avisando y re cotizando.
Sabemos que el cliente esta al tanto de estas subas, ya que la economia del pais
nos atraviesa a todos por igual, igual asi cada vez que hay que llamar al cliente

para avisarle es un lio.

PROCESOS DE COMUNICACION
. V: ¢Cudl es el valor que le asignan a la comunicacion interna?

. D: La comunicacién interna para nosotros es clave para poder
organizarnos mejor, la empresa necesita un dialogo fluido entre sus partes,
sobre todos en momentos en los cuales se necesita cierta informacion y hay
malos entendido, como te dije anteriormente, las areas trabajan conjuntamente
e interactGan entre si, por lo cual es imprescindible la comunicacion interna.
Estamos trabajando en conjunto con Jorge Grossi, para elaborar cierto manual
organizacional, es un tema que necesitamos resolver con urgencia para poder
terminar de consolidarnos como un grupo correctamente formado. Cada area

cumple con sus tareas a tiempo y eficazmente.
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. V: ¢Se realizan reuniones periddicas u ordinarias entre las distintas

areas? ;Cémo se toman las decisiones?

. D: Las reuniones las realizamos todos los lunes, para ponernos al dia lo
que falta hacer, lo que podemos hacer en un futuro, como para organizar la
semana Y las actividades. Las decisiones basicamente son tomadas por Omar,
Jorge Grossi y yo pero l6gicamente también se toman y escuchan ideas de los
empleados para mejoras de ciertos temas o formas de realizar las cosas.
Estamos contentos de poder tener espacio, aunque a veces no estemos presente
los tres gerentes.

. V:¢Cbémo se comunican los temas relevantes, disposiciones generales

entre las distintas areas?

. D: Los temas importantes se comunican a través de estas reuniones o a

lo sumo, un llamado pero se sabe lo que hay que hacer en general.

. V: ¢A través de que vias de contacto se comunican con su publico
externo?
. D: bueno, con nuestros clientes nos comunicamos basicamente por

celular, whatsapp o los chicos de ventas a través de la pagina web, instagram.
. V ¢Cdmo se ven en un futuro a mediano y/o largo plazo?

. D: Te diria que a mediano plazo, esperamos que se reacomode el rubro
para seguir como lo haciamos antes de toda esta crisis, pero a largo plazo la
idea poder empezar a instaurar nuevas modalidades de construccién como lo es
el Steel framing y poder empezar a abarcar otros mercados. En segundo lugar
nos encantaria contar con la posibilidad de posicionarse como lider en la
Provincia de Cordoba y asi poder incrementar el presupuesto para poner en
marcha otros sistemas de logistica y depdsito. También desean un
mejoramiento de la pagina web, sumandole elementos que la conviertan en una
plataforma multimedia mas completa y a esto deberian sumarle otros medios
que faciliten la difusién: por ejemplo, pautar publicidad en medios cordobeses

para una mayor difusién de sus tareas.
. V: Daniel te agradezco por tu tiempo, amabilidad y por la informacién.

. D: no hay de que, gracias a vos.

108



Entrevista a Jorge Grossi, socio y encargado del area de marketing digital

Realizada: 7/05/19

. V: Buenas tardes Jorge, ;COMO estas?
. J: Muy bien, gracias.
. V: Para dar comienzo a esta entrevista, contame un poco (Qué

actividades se realizan en la organizacién y especificamente que tareas

desarrollas vos?

. J: Marassa Construcciones S.R.L es una empresa constructora, desde
hace veinticinco afios (25) mas o menos, que se dedica a la venta y
comercializacion de bienes, los cuales son propiedades particulares. Orlando y
Daniel, la fundaron afios despues de graduarse y les va muy bien, yo me sume
hace dos afios como socio y me dedico especificamente al tema del marketing
digital en la empresa y a traves del mismo a estrategias de comercializacion. Es
un area que faltaba en la empresa y la verdad que estd funcionando bastante

bien, bah o eso creemos. (risas).

. V: ¢Como interacttan entre las areas y en particular las mismas con el
area de marketing digital? ¢cuantas areas reconoce dentro de la inst? podria

mencionarlas? sabe los objetivos de cada una de ella?

. J: Bien, las areas son relativamente pocas, y son la de gerencia y duefios
que serian Omar, Daniel y yo, la de arquitectura que estan Cintia y Mariano, el
area de ventas y la que esta ligada a la empresa pero no forma parte de dentro
del dia a dia institucional es la de obras, que es otro mundo, ya que estan
controlados por capataces de obras, que si bien responden a nosotros, ellos
trabajan en las obras, tienen sus propios cédigos y formas de trabajar. Nosotros
lo que esperamos de ellos es que el trabajo de construccion este hecho en el
tiempo adecuado y como se eligié por parte de los clientes y del area de
arquitectura. En cuanto al area de marketing digital, la tarea principal mia, es
mover las redes sociales, con el fin de promocionar la empresa y generar mas
ventas. Esto no estaba considerado como importante anteriormente, pero al

incorporarme empezamos a Ver que se necesitaba hacer, por una cuestion que
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al ser una empresa chica y al tener la mayoria de los clientes a través del boca
en boca, para expandirnos requerimos de un mayor alcance. Esta area se
conecta con las otras en casi todo, ya que se requieren fotos de los proyectos
para las redes, por lo cual los chicos de arquitectura deben presentar los disefios
0 el dia a dia de la construccion de la casa. En instagram y en la pagina web
mostramos los proyectos realizados como forma de atraer mas clientes,
también el area de ventas utiliza la misma para poder vender. En este momento
estamos realizando como un plan de redes sociales con la idea de pautar cierta
publicidad y mayor difusion. Mediante esta difusion mostramos lo que
hacemos y sobre todo al mostrar los proyectos, el cliente puede ver la calidad
de vivienda que ofrecemos y como estamos en cada detalle.

. V: ¢Qué espacios fisicos se reconocen ademas de los ya establecidos

por las areas?

. J: Tenemos un espacio en el cual se realizan las reuniones de los Lunes,
ahi desayunamos todos y se hace como el fin de afio, ademas de ir a cenar o
alguna actividad similar. En ese lugar nos encontramos todos por la mafiana

antes de arrancar las actividades pertinentes de cada uno.
. V: ¢Qué politicas institucionales tienen?

. J: La politica principal de Marassa Construcciones es la atencion
personalizada y de calidad a cada cliente, sin importar el tamafio del proyecto o

la forma de pago. Son todos tratados con igualdad, seriedad y responsabilidad.

ACTORES
. V: ¢Existe un organigrama?
. J: Si, al organigrama lo implemente apenas entré como para darle otro

grado de formalidad a la empresa, mas alla que estaban claras las actividades
de cada uno, Daniel y Omar no habian pensado esto como algo para
implementar. El organigrama es algo basico pero ayuda a vernos como un

conjunto, un grupo y las jerarquizaciones del mismo.

. V: ¢Cémo ingresa una persona para trabajar en Marassa

Construcciones? ¢Existen requisitos?
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. J: Al proceso de seleccion de personal lo realiza Omar, ya a partir de un
tiempo la idea es que haga las entrevistas yo, pero por ahora es asi. Apuntamos
mas que todo a profesionales que sean dinamicos, pros activos, con nuevas idea
para aportar, responsabilidad. Tratamos de buscar personal parecido a las
personas que ya estan trabajando en la empresa, como te digo, es una empresa
familiar y chica. Si todo sale bien y podemos expandirnos como queremos,

vamos a tener que formalizar mas esos procesos de seleccion.
. V: ¢A qué publico se dirigen?

. J: Nuestra mayoria de clientes son familias clase media-alta debido a
que no todos tienen la posibilidad de darse el lujo de poder construir una casa
con este panorama econdémico en la Argentina. Ademas los proyectos se
desarrollan en lotes propios de cada familia o persona, por lo cual se supone
que tienen otro poder adquisitivo, igual mas alla de eso, nosotros tenemos
formas de pago més accesibles y contamos con la tramitacion de préstamos si
asi el cliente lo requiere. Todavia no hemos tenido casos de acompafar a una

familia en ese proceso.
PROCESOS DE COMUNICACION
. V: ¢Cudl es el valor que le asignan a la comunicacion interna?

. J: Estamos en un proceso de darle suma importancia a la comunicacion
interna, ya que hay problemas de comunicaciones entre nosotros, a pesar de ser
una empresa chica. En momentos de problemas, se arma una bola de nieve que
no se sabe a donde empez6. La informacion no esta clara o hay malos
entendidos, sobre todo con el éarea de ventas, la cual deberia estar
completamente sumergida en lo que pasa todos los dias y por cuestiones de
tiempos y que no somos muchos a veces se estd a las corridas. Por estas
razones necesitamos cambiar ciertas formas internas de trabajar para que todo
salga mejor y podamos crecer, todos, por en definitiva es un crecimiento en

equipo.

. V: ¢Coémo se comunican los temas relevantes, disposiciones generales

entre las distintas areas?

. J: Yo trato de comunicarle a todos lo que pasa en la empresa, el tema

son lo tiempos, generalmente en las reuniones de los Lunes tratamos de
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ponernos al dia todos. También a veces Daniel y Omar estan cerrando negocios
0 hablando con proveedores, capataces, solucionando cuestiones mas de
negocios, entonces no siempre estamos juntos todos los lunes. Generalmente

las cosas importantes se hablan ahi y si no por teléfono.

. V: (A través de qué vias de contacto se comunican con su publico
externo?
. J: Lo que estoy haciendo yo desde el area de marketing digital es

comunicarme diariamente con los futuros clientes, que capaz nos contactan
para cotizaciones, para ver lo que hacemos. Esos contactos generalmente son
por whatsapp, instagram, a través de un email, a partir de ahi, de la repuesta
digamos, se los paso al area de ventas para que realicen un seguimiento del
cliente y puedan asi fidelizarlo, pero las respuestas y asesoramiento los realizo
yo primero y después los chicos de ventas. Queremos que el cliente se sienta
cémodo y que pueda ver que trabajamos de forma personalizada y sobre todo

gue somos serios a la hora de la compra de materiales, entregas, etc.

. V: ultima pregunta Jorge ¢Qué crees que tiene que implementarse en la

institucion para mejorar la comunicacion interna?

. J: Primero creo que debemos implementar un manual de procedimiento
de ciertas funciones y actividades, y como actuar ante un problema, asi todos
podemos resolver sin que recaiga todo en Omar y Daniel. Segundo tenemos
que acostumbrarnos a dejar todo por escrito lo que hacemos, lo que falta, en la
etapa de proceso que estamos, tanto los chicos de ventas como los de
arquitectura. También me parece necesario implementar mas capacitacion al
personal de ventas, a los chicos de arquitectura, hacer algo méas formal y
también brindarle herramientas para que puedan mejorar en sus actividades y
se sientan respaldados por la empresa en la que pasan ocho horas de su vida.

Basicamente en mi opinion debemos buscar la forma de comunicarnos mejor.
. V: Bueno, muchas gracias Jorge.

. J: de nada Victoria, un gusto.
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Cuestionario a empleados del area de Arquitectura Cintia Pivoto y del area de
Ventas Mario Mena.

. ¢Qué actividades se realizan en la organizacion?
. ¢Como interactlian entre las areas?
. ¢Cuéntas areas reconoce dentro de la inst? podria mencionarlas? sabe

los objetivos de cada una de ella? existe alguna interaccién entre dichas areas?

. ¢Qué politicas institucionales tienen?
ACTORES
* ¢A qué publico se dirigen?

PROCESOS DE COMUNICACION
. ¢Cudl es el valor que le asignan a la comunicacion interna?

. ¢Se realizan reuniones periddicas u ordinarias entre las distintas

areas?;Como se toman las decisiones ?

. Tiene algun tiempo de recreacion o descanso dentro de su jornada
laboral?.

. ¢Tiene premios y/o recompensas por su labor realizada en la
institucion?

. ¢ Tiene fecha de celebracidn, aniversario?

. ¢Con qué tecnologia cuentan? ;Es suficiente?

. ¢Como describes tu relacion con tu jefe inmediato?

Entrevista a Cintia Pivoto, Arquitecta en el area de arquitectura.
Realizada: 20/05/19

. V: ¢Qué actividades se realizan en la organizacion y en el area de

arquitectura?
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. C: Mira principalmente es construccion de viviendas de diferentes
tipologias, materiales, tamafios. La mayoria de nuestros clientes son familias

con hijos chicos, la cual si o si tiene de dos a mas habitaciones.
. V: ¢Como interactlan entre el area de arquitectura y las demas areas?

. C: Es una empresa chica por lo cual todos conocemos perfectamente
como interactla cada area con la otra. En nuestro caso, nuestra area responde
directamente a Omar y Daniel, los cuales nos dan el okay para desarrollar los
proyectos, también nosotros le reportamos el dia a dia de las obras a ellos, por
lo cual hace que nuestra interaccion sea constante. Ellos saben todo lo que el
area realiza, ademas lo necesitan para las cotizaciones de las obras, por darte
un ejemplo, no es lo mismo un proyecto de 500 metros cuadrados a uno de
200, o lo que sea.

. V: ¢Qué politicas institucionales tiene Marassa Construcciones S.R.L?

. C: La politica principal, es la atencion personalizada a los clientes, se
les dedica mucho tiempo ya que basicamente son lo que permite que la
empresa crezca y que nosotros podamos trabajar. Siempre se escucha al cliente
un monton y se lo ayuda en todas las decisiones desde materiales hasta tramites
para las conexiones posteriores luego de entregada la casa, o diplex. Eso me

parece que es lo clave en nuestro desarrollo, que no sos uno mas
. V: ¢A qué publico se dirigen?

. C: Familia exclusivamente, no hay particulares que quieran construir su

casa, bueno al menos no hasta ahora.
. V: ¢Cudl es el valor que le asignan a la comunicacion interna?

. C: Para nosotros, sobre todo el area es muy importante, porque como te
dije antes estamos en constante dialogo con los jefes y a veces con los chicos
de ventas. Tenemos que tener una fluidez en la comunicacién para poder
funcionar como grupo, la realidad es que estamos viendo que estamos medios

desorganizados y que hay que mejor eso sin dudas.

. V: ¢Se realizan reuniones periddicas u ordinarias entre las distintas

areas? ;COmo se toman las decisiones?
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. C: Las reuniones son los dias Lunes, ahi pasamos parte de lo que
venimos haciendo, igualmente con Daniel y Omar, nuestra area tiene mas
reuniones intimas, porque tenemos que coordinar mucho, también a veces nos
juntamos con los clientes, y ellos dependiendo el tipo de construccién a veces

estan presentes en la reunion.

. V: Tiene algn tiempo de recreacion o descanso dentro de su jornada
laboral?
. C: Si, en teoria es 45 minutos de almuerzo para todos los de la empresa,

pero nosotros estamos saliendo y entrando, por lo cual al recreo lo hacemos
afuera o cerca de la obra. Generalmente nos dividimos, uno se queda en la
oficina y el otro se va a controlar la obra, dependiendo también el volumen de
obras, a veces necesitamos estar los dos afuera o viceversa. Por eso te digo que
esta area tiene un mayor grado de independencia a las cuestiones mas formales

de la empresa.

. V: ¢Tiene premios y/o recompensas por su labor realizada en la
institucion?
. C: Asi especificos no, obtenemos nuestras felicitaciones por supuesto.

A su vez para nosotros la mayor recompensa es tener clientes nuevos y que
estén satisfechos con nuestro trabajo, porque en definitiva son los que vuelven

después o nos recomiendan.
. V: ¢ Tiene fecha de celebracion, aniversario?

. C: Tenemos la reunién de fin de afio, cerca de Diciembre por ahi, que
siempre vamos a cenar a algun lado o a veces lo hacemos en nuestras casa pero

la empresa nos regala la comida o lo que queramos hacer.

. V: ¢Con qué tecnologia cuentan? ¢Es suficiente para desarrollar sus

tareas diarias?

. C: Nosotros al tener que disefiar constantemente, tenemos buenas
computadoras, dos laptops para llevar a la obra si asi se requiere y obviamente

los programas correspondientes para poder armar el proyecto.

. V: ¢(Cdmo describes tu relacion con tu jefe inmediato?
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. C: La verdad es que es muy buena, porque ellos confian plenamente en
nuestro criterio de trabajo, ademas hace bastante que estamos en el area. Tanto
Daniel como Omar son muy accesibles y a pesar que nos van guiando o
aconsejando, nosotros estamos mas libres, igualmente todo pasa por su

autoridad, pero no tardamos mucho en ponernos de acuerdo.
Entrevista a Mario Mena, area de ventas.

Realizada: 20/05/19

. V: ¢Qué actividades se realizan en la organizacion y en el area de
ventas?
. M: Marassa Construcciones SRL es una empresa constructora que

vende y comercializa diplex o casa en lotes o terrenos propios. El area de
ventas se encarga de la parte de la comercializacion de la misma, muestreo de
los proyectos realizados, asesoramiento a los clientes, acordamos plazos y
formas de pago, y llevamos las tareas administrativas que eso conlleva.
Trabajamos mucho con las redes sociales de la empresa y a su vez hacemos el
asesoramiento de manera externa, esto significa, vamos hasta el lote y terreno
del cliente para verificar los tamafios, las posibilidades de construccion, el
terreno, conexiones, etc. A partir de ahi realizamos una cotizacion y se lo
pasamos al area de Arquitectura. Igualmente en el area de ventas tenes que

saber de todo un poco.
. V: ¢(Cdmo interactan entre el area de ventas y las demas areas?

. M: En nuestro caso, nuestra area responde directamente a Jorge Grossi,
lo que sucede a veces es que por cuestiones del dia a dia, Jorge y los duefios no
se ven durante el dia entonces quedan cosas por resolver, o0 cuestiones que

necesitamos mas informacion ya que nosotros respondemos a los clientes.
. V: ¢Qué politicas institucionales tiene Marassa Construcciones S.R.L?

. M: Las politicas institucionales tienen que ver con el asesoramiento
personalizado del cliente, estamos en todos los detalles, y tratamos de ser
resolutivos a la hora de consultas y citas de visita. En nuestra area se pone en
practica mas que toda la politica, ya que somos los que mas tenemos contacto

con el cliente. Las demas areas tienen un trabajo mas interno.

116



. V: ¢A qué publico se dirigen?

. M: El publico al cual nos dirigimos es principalmente familias de entre
35 a 55 afios, con hijos sobre todo. Es un publico muy ameno y trabajamos
exclusivamente con su posibilidad de inversion y sobre todo sus gustos,
nosotros como vendedores tenemos que leer los gustos del cliente para poder

asesorarlo correctamente.
. V: ¢Cudl es el valor que le asignan a la comunicacion interna?

. M: Desde nuestra area es importantisima la comunicacion, ain asi
nosotros no tenemos mucha comunicacion con los duefios de la empresa,
porgue no Nos cruzamos casi nunca, esta area trabaja mucho con Jorge, el

socio, el cual realiza el marketing digital de la empresa.

. V: ¢Se realizan reuniones periodicas u ordinarias entre las distintas

areas? (COmo se toman las decisiones?

. M: Las reuniones son los dias Lunes y ahi tratamos de ponernos al dia

de inquietudes o seguimiento de procesos en los cuales estamos trabajando.

. V: Tiene algln tiempo de recreacién o descanso dentro de su jornada
laboral?
. M: Si, tenemos cuarenta y cinco minuntos para almorzar, nos vamos

turnando con mi compafiero, si sale uno, el otro se queda en la oficina.

. V: ¢Tiene premios y/o recompensas por su labor realizada en la
institucion?
. M: Jorge esta tratando de implementar comisiones por las ventas que

realizamos, actualmente hay un objetivo de ventas por mes, pero no llegamos
casi nunca, debido a como esta la situacion actualmente. En este aspecto
debemos mejorar como éarea y tratar de llegar correctamente a las ventas

propuestas por mes.
. V: ¢ Tiene fecha de celebracion, aniversario?

. M: Tenemos la reunion de fin de afio, cerca de Diciembre por ahi, que
siempre vamos a cenar a algun lado o a veces lo hacemos en nuestras casa pero

la empresa nos regala la comida o lo que queramos hacer.
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. V: ¢Con qué tecnologia cuentan? (Es suficiente para desarrollar sus

tareas diarias?

. M: Contamos con computadoras, programas que nos permite mostrar
online los proyectos, celulares que nos brinda la empresa. Y si creo que es

suficiente ya que es lo que mas utilizamos.
. V: ¢Como describes tu relacion con tu jefe inmediato?

. M: Jorge, el socio de la empresa, es muy accesible, trabajamos bastante
juntos porque al actualizarse la pagina o al haber consultas de clientes, tenemos
que comunicarnos mucho, pero el siempre esta dispuesto a ayudarnos y a
mejorar ciertas cosas. Con Daniel y Omar, los duefios, en particular no tenemos
mucha relacion, nuestras charlas son esporadicas, pero son amables dentro de

la empresa.
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