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Dedicatoria
A las personas que cuestionan su entorno y lo enriquecen transformandolo.
A las personas que respetan la libertad de cada ser vivo.

A las personas que son conscientes del impacto de su consumo.



Resumen
Este trabajo de suficiencia profesional identifica las causales del problema de la comunicacion
interna en la Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE), organismo del estado peruano,
por medio de las herramientas de investigacion: lluvia de ideas y encuesta, dirigidas al cliente
interno en la modalidad de Contrato Administrativo de Servicios (CAS) y Cuadro para
Asignacion de Personal (CAP). Posteriormente se consultan fuentes secundarias relacionadas
a las Teorias de la Comunicacion, Marketing y Comportamiento Organizacional en sustento
del Marco Teorico y se investigan los Modelos de Gestion de Marketing Interno para seguir
lineamientos que fortalezcan la satisfaccion del cliente interno y en consecuencia la del cliente
externo. Finalmente se obtiene una alternativa de soluciéon mediante un Programa de
Endomarketing con sus respectivas estrategias para un adecuado proceso de comunicacioén

interna.



Abstract
This work of professional sufficiency identifies the causes of the problem of internal
communication in Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE), peruvian governmental
institution, through these research tools: brainstorming and survey directed to the internal
client. Subsequently, secondary sources related to the Theories of Communication, Marketing
and Organizational Behavior are consulted to support of the Theoretical Framework, and
Internal Marketing Management Models are investigated to stablish the guidelines that
strengthen the satisfaction of the internal client, and consequently, the satisfaction of the
external client. Finally, an alternative solution is obtained through an Endomarketing Program

with its respective strategies for an adequate internal communication process.
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Introduccion

La marca no es un intangible inanimado, por el contrario, tiene su propia identidad y
personalidad como cimiento para desarrollar la cadena de valor. En ese sentido, la Oficina
Nacional de Procesos Electorales (ONPE), tiene la responsabilidad de liderar a un capital
humano a gran escala para llevar a cabo los comicios a nivel nacional, es ahi donde surge la
importancia de desarrollar la comunicacién interna, demostrando valores como transparencia
y compromiso que deben interiorizarse en el personal. La problematica surge en la forma en
que la ONPE desarrolla el nexo con el personal utilizando las herramientas que corresponden
a potenciar la comunicacién interna. Ante ello, se analizan sus debilidades y fortalezas para
implementar un Programa de Endomarketing.

El enfoque fundamental de esta investigacion es la importancia del desempefio del trabajador
publico para que, por medio de una buena experiencia con la entidad, genere conocimiento y
brinde adecuadamente el servicio que necesita el electorado, pero sobre todo que también tenga
la capacidad de entregarlo en un lenguaje ciudadano para mejorar la comunicacion y generar
relaciones.

El objetivo final es identificar el problema de comunicacion y sus causas fundamentales para

proponer la implementacion de las mejoras.



Capitulo 1: Generalidades de la empresa
El presente capitulo tiene por objetivo proporcionar informacion esencial de la Oficina
Nacional de Procesos Electorales (ONPE) a fin de conocer sus antecedentes, envergadura

institucional, situacion actual de caracter publico y normas que rigen sus caracteristicas.

1.1 Datos generales

La Constitucion Politica del Peru de 1993 precisa que el sistema electoral estd integrado
por el Jurado Nacional de Elecciones (JNE); la Oficina Nacional de Procesos Electorales
(ONPE); y el Registro Nacional de Identificacion y Estado Civil (Reniec). Cada una de las
entidades mencionadas tiene autonomia y trabajan en sinergia para certificar la transparencia
de los comicios.

Esta investigacion se enfocara en la Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE), que
seguin la Ley n.° 26487, Ley Organica de la Oficina Nacional de Procesos Electorales, la define
como la autoridad maxima que se encarga de organizar y ejecutar los procesos electorales, de
referéndum y otros tipos de consulta popular. Su objetivo se transmite por medio de su slogan
“Hacemos que tu voto cuente” el que denota su accion de velar por la fiel y la libre expresion

de la voluntad popular.

1.2 Nombre o razon social
El nombre de la entidad no ha asumido modificaciones desde su creacion en el ano 1993

sin embargo, en la Resolucion jefatural n.® 122-2020-JN/ONPE del 13 de marzo de 2020 la

cual aprueba la actualizacion de la Directiva “Uso del Manual de Identidad Institucional” se
visualiza el isotipo de la ONPE con la mano en color blanco en vez del color gris con el objetivo

de connotar transparencia y garantia en la fiel voluntad del elector.


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-122-2020-JN.pdf
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1.3 Ubicacion de la empresa

La entidad cuenta con siete sedes en el departamento de Lima y diecinueve Oficinas

Regionales de Coordinacion (ORC) a nivel nacional segun se detalla

Departamento de Lima:

Sede Administrativas

Sede Central: Jr. Washington n.° 1894 — Cercado de Lima

Sede Talara: Jr. Talara n.® 702, Jesus Maria

Figura 3
Mapa de la ubicacion de la Sede central
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Sedes Operativas
- Sede Antares: Av. Tomas Valle s/n cuadra 20 — San Martin de Porres
- Sede Industrial: Av. Industrial n.° 3113, Independencia
- Sede CEPSA 1: Av. Sosa Peldez n.° 1023 - Cercado de Lima
- Sede CEPSA 2: Av. Antenor Orrego n.° 2188 — Cercado de Lima

- Sede Condevilla: Calle Carlos Concha y Cardenas n.° 118 — San Martin de Porras

Sedes a nivel nacional ubicadas en:
- ORC Abancay: Jr. Lima n.° 908 —Abancay — Apurimac.
- ORC Arequipa: Urb. la perlitan.° 112 - cercado de Arequipa.
- ORC Ayacucho: Maria Montessori 150 — Huamanga.
- ORC Cajamarca: Jr. Mariano Ibérico n.° 345 - 349, Urb. Horacio Zevallos.
- ORC Chachapoyas: Jr. Amazonas n.° 1231 — Chachapoyas.
- ORC Chiclayo: Las Diamelas n.° 449, Urb. Arturo Cabrejos Falla, Los Abogados
- ORC Cusco: Av. Infancia, Mz. B, Lote 3, Urbanizacion Coovecrif — Wanchagq.
- ORC Huancayo: Jr. Libertad 122 — Huancayo 122 — Huancayo.
- ORC Huanuco: Prolongacion Huallaga Manzana "B" Lote 9 — Urb. La Quinta.
- ORC Huaraz: Jr. 28 de Julio n.° 864- Cercado de Huaraz.
- ORC Ica: Calle Los Laureles, Mz. D, Lote 26, Urb. San José — Ica.
- ORC Iquitos: Calle Calvo de Araujo N° 431 — Iquitos.
- ORC Lima: Jr. Alfonso Ugarte n.° 289 — Huacho.
- ORC Piura: Calle Los Geranios, Mz. P, Lote 19, Urb. Miraflores — Piura.
- ORC Pucallpa: Pasaje Bolivar n.° 165, Distrito Calleria — Pucallpa.
- ORC Puno: Jr. José M. Moral n.° 110, Barrio San Antonio - Cercado de Puno

- ORC Tacna: Calle José Rosa Ara n.® 1746 - Alto Lima — Tacna.



- ORC Tarapoto: Jr. Gregorio Delgado N° 333 - Tarapoto.

- ORC Truyjillo: Av. Jests de Nazaret N° 316, Urb. San Andrés — Trujillo

1.4 Giro de la empresa

La Resolucion jefatural n.° 246-2019-JN/ONPE que aprueba el Reglamento de

Organizacion y Funciones (ROF) de la Oficina Nacional de Procesos Electorales, la describe
como un organismo electoral constitucional autobnomo que forma parte de la estructura del
Estado, miembro del sistema electoral peruano, de conformidad con lo establecido por el
Articulo 177 de la Constitucion Politica del Pert de 1993; cuenta con personeria juridica de
derecho publico interno y goza de atribuciones en materia técnica, administrativa, econémica

y financiera.

1.5 Tamafio de la empresa

A nivel de presupuesto

Al realizar una recopilacion historica de los ultimos cinco afios, desde el 2019 hasta el 2015,
de la ejecucion presupuestal (consulta amigable) en la plataforma informativa de acceso libre
Portal de Transparencia Econdmica, se encuentran los siguientes resultados:

Tabla 1
Historico de los ultimos cinco anios

Presupuesto Pensiones y
Institucional Personal y otras
Afo . % obligaciones % . % Total %
Modificado sociales prestaciones
(PIM) sociales

2019 198,969,642 100 15,215,228 7.65 1,437,946 0.72 16,653,174 8.37
2018 565,056,032 100 14,632,037 2.59 1,103,799 020 15,735,836  2.79
2017 91,986,721 100 13,725,596 1492 1,155,084 842 14,880,680 23.34
2016 480,913,173 100 14,965,032 3.11 1,085,928 023 16,050,960 3.34
2015 167,996,893 100 15,451,890 9.20 834,975 0.50 16,286,865 9.7

Nota: Montos en nuevos soles.


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-246-2019-JN.pdf

La tabla se dirige en la representacion monetaria y porcentual de dos tipos de gastos:
“Personal y obligaciones sociales” y “Pensiones y otras prestaciones sociales”, respecto al
Presupuesto Institucional Modificado (PIM).

En tal sentido el promedio anual, desde el 2019 hasta el 2015, del gasto “Personal y
obligaciones sociales” fue de S/ 14,797,956.6 y para “Pensiones y otras prestaciones sociales”

S/ 1,123,546.4.

A nivel de personal
En base al Portal de Transparencia Estdndar (PTE), del Portal del Estado Peruano, se realizo
el siguiente cuadro que indica la cantidad de personal en la ONPE permanente segin la

modalidad de contrato hasta el mes de abril de 2020:

Tabla 2

Cantidad de trabajadores por tipo de contrato
Tipo de contrato Cantidad
Contratacion Administrativa de Servicios (CAS) — Régimen 1057 251
Cuadro de Asignacion de Personal (CAP) — Régimen 276 121
Pensionistas 14
Total 386

Asi también, se precisa que con el objetivo de organizar y ejecutar los procesos electorales
se destina un presupuesto para contratar a una cierta cantidad de personal, de modo provisional
y dependiendo de la envergadura de los comicios, que desempefiara sus funciones en un 6rgano
temporal denominado Oficina Descentralizada de Procesos Electorales (ODPE) que se ubica
en cada circunscripcion electoral.

En ese sentido, en el caso de las Elecciones Congresales Extraordinarias efectuadas el 26

de enero de 2020 la entidad realiz6, anticipadamente en octubre de 2019, convocatorias de



personal a nivel nacional para prestar servicios en la modalidad de concursos ptblicos como se

muestra en el siguiente cuadro de contrataciones temporales:

Tabla 3
Cantidad de trabajadores por tipo de contrato
Tipo de contrato: concurso publico Cantidad
Coordinador Administrativo de ODPE 70
Jefes de ODPE 70
Coordinador de local de votacion 5,385
Total 5,525
Nota: recuperado de Concursos Publicos de la siguiente extension:

https.://www.onpe.gob.pe/transparencia/concursos-publicos/

Igualmente, se contratdo a un total de 14,153 personas en la modalidad de Locacién de

Servicios desde octubre de 2019 hasta marzo 2020 para el desarrollo de las actividades

electorales, seglin se detalla:

Tabla 4

Cantidad de trabajadores con contrato de locacion de servicios

Tipo de contrato: locacion de servicios

Cantidad Mes

2020 Octubre
2183 Noviembre
3320 Diciembre
3228 Enero
2261 Febrero
1641 Marzo

Afio

2019

2019

2019

2020

2020

2020

Nota:  recuperado del Portal de  Transparencia  Estandar

de la siguiente  extension:

http://www.transparencia.gob.pe/enlaces/pte_transparencia_enlaces.aspx?id_entidad=5022&id_tema=107#.XsB

gmmhK;jIU


https://www.onpe.gob.pe/transparencia/concursos-publicos/
http://www.transparencia.gob.pe/enlaces/pte_transparencia_enlaces.aspx?id_entidad=5022&id_tema=107#.XsBgmmhKjIU
http://www.transparencia.gob.pe/enlaces/pte_transparencia_enlaces.aspx?id_entidad=5022&id_tema=107#.XsBgmmhKjIU

Las contrataciones de la ONPE a nivel nacional en una etapa minima, sin proceso electoral
programado, son de 386 personas (CAS, CAP y Pensionistas); y en una etapa maxima, con
proceso electoral programado, son de aproximadamente 20,064 personas (CAS, CAP,
Pensionistas, Concurso Publico y Locacion de Servicios). Adicionalmente se precisa que las
contrataciones en una etapa maxima son ciclicas ya que se relacionan a los procesos electorales

programados cada cinco afos.

1.6 Breve reseia historica
Sistema Electoral en el Peru

Con base en la publicacion Las elecciones de hace un siglo: La Junta Electoral Nacional de

1896-1912, la creacion del Sistema Electoral tuvo acontecimientos significativos desde la
época republicana, los cuales divido en cuatro momentos transcendentales: Republica,
Transicion, Inicio e Institucion.

e Republica. En primera instancia, la primera Constitucion del Pera de 1823 instaurd
los Colegios Electorales, como organismos encargados de organizar los procesos
electorales, los cuales tuvieron vigencia desde 1823 hasta 1896, con excepcion del
periodo de 1855-1861 ya que fueron reemplazados por las Juntas Electorales de
acuerdo con dos leyes de elecciones.

e Transicion. En segunda instancia, desde 1896 hasta 1912, la Junta Electoral Nacional
fue el organismo supremo encargado de las elecciones. Estuvo conformada por
nueve miembros elegidos, dos debian ser representantes de la Cdmara de Senadores,
dos de la Camara de Diputados, cuatro del Poder Judicial y uno elegido por el

Ejecutivo.


https://www.web.onpe.gob.pe/modEducacion/Publicaciones/L-0020.pdf
https://www.web.onpe.gob.pe/modEducacion/Publicaciones/L-0020.pdf

e Inicio. En tercera instancia, el 26 de mayo de 1931 se crea el Jurado Nacional de
Elecciones (JNE) mediante el Decreto Ley n.° 7177 como méaximo 6rgano rector de
los procesos electorales y con jerarquia de poder supremo.

e Institucion. En cuarta instancia, en la Constitucion Politica del Pert de 1993 se
indica en el Capitulo XIII que el Sistema Electoral se conforma por el Jurado
Nacional de Elecciones (JNE); la Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE);
y el Registro Nacional de Identificacion y Estado Civil (RENIEC). Cada uno de los
tres organismos tiene autonomia y mantienen entre si relaciones de coordinacion, de

acuerdo con sus atribuciones, tal y como se aprecia en la siguiente tabla:

Tabla 5
Comparativa de las funciones de los organismos que conforman el Sistema Electoral

Oficina Nacional de Procesos
Electorales

Registro Nacional de

Jurado Nacional de Elecci
urado Nacional de Llecelones Identificacion y Estado Civil

e Fiscalizar la legalidad del
ejercicio del sufragio y de la
realizacion de los procesos
electorales, del referéndum
y de otras consultas
populares, asi como
también la elaboracion de
los padrones electorales.
Mantener y custodiar el
registro de organizaciones
politicas.

Velar por el cumplimiento
de las normas sobre
organizaciones politicas y
demas disposiciones
referidas a materia electoral.
Administrar justicia en
materia electoral.
Proclamar a los candidatos
elegidos; el resultado del
referéndum o el de otros
tipos de consulta popular y
expedir las credenciales
correspondientes.

e Organizar todos los
procesos electorales, de
referéndum y los de otros
tipos de consulta popular,
incluido su presupuesto, asi
como la elaboracion y el
disefo de la cédula de
sufragio.

o Entregar las actas y demas
material necesario para los
escrutinios y la difusion de
sus resultados.

e Brindar informacion
permanente sobre el
computo desde el inicio del
escrutinio en las mesas de
sufragio.

e Inscripcion de los

nacimientos, matrimonios,
divorcios, defunciones, y
otros actos que modifican el
estado civil.

Emite las constancias
correspondientes.

Prepara y mantiene
actualizado el padron
electoral.

Proporciona al Jurado
Nacional de Elecciones y a
la Oficina Nacional de
Procesos Electorales la
informacion necesaria para
el cumplimiento de sus
funciones.

Mantiene el registro de
identificacion de los
ciudadanos y emite los
documentos que acreditan su
identidad.
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e En materia electoral tiene
iniciativa en la formacion de
las leyes.

Nota: Constitucion Politica del Peri de 1993.

Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE)

La ONPE fue creada a través del articulo 177° de la Constitucion Politica del Pert de 1993.
Sin embargo, se formalizé dos afios después con la Ley n.° 26487, Ley Organica de la ONPE,
el 21 de junio de 1995. Ese mismo afio, la ONPE organizd y ejecut6 el primer proceso electoral
a su cargo las Elecciones Municipales de 1995.

Desde su fundacién ha tenido seis jefes que fueron nombrados por medio de la convocatoria
al concurso publico del Consejo Nacional de la Magistratura (CNM), organismo constitucional
autébnomo que fue reformado el 19 de febrero de 2019 por la Junta Nacional de Justicia (JNJ).
Por consiguiente, el JNJ se encarga de nombrar, ratificar y destituir a los jueces y fiscales de
todos los niveles en el Perti, del mismo modo al jefe de la ONPE o del Reniec.

El periodo de gestion de los jefes es de cuatro afios segin la Resolucion n.° 036-2020-JNJ
que aprueba el Reglamento de Concursos para la Seleccion y Nombramiento de el/la Jefe (a)
de la Oficina Nacional de Procesos Electorales y de el/la Jefe (a) del Registro Nacional de

Identificacion y Estado Civil. (Ver Tabla n.? 5)
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ﬁzigloiig de gestion de jefes de la ONPE con el numero de procesos electorales a su cargo
Jefes Periodo Procesos electorales
Sr. Piero Alessandro Corvetto Salinas 2020 - 2024 2
Sr. Manuel Cox Ganoza (i) 2018 - 2020
Sr. Adolfo Castillo Meza 2017 -2018
Sr. Mariano Cucho Espinoza 2013 - 2017 21
Sra. Magdalena Chu Villanueva 2005 - 2012 36
Sr. Fernando Tuesta Soldevilla 2000 - 2004 10
Sr. José Portillo Campbell 1995 - 1999 11

Nota: incluye Procesos Electorales de tipo Generales, Regionales, Municipales, Complementarias, Referéndum

y Revocatorias.

Desde su creacion en el afio 1995 hasta el 2021 ha tenido seis jefes nacionales y un jefe
interino, ademas la ONPE se ha encargado del desarrollo de 89 procesos electorales utilizando
por primera vez la tecnologia de Voto Electronico Presencial en la provincia de Canete para

las Elecciones Generales Segunda Eleccion Presidencial 2011.

1.7 Organigrama de la empresa
El Reglamento de Organizacion y Funciones (ROF) de la Oficina Nacional de Procesos

Electorales, aprobado con la Resolucion Jefatural n.© 246-2019-JN/ONPE, define las funciones

que compete a cada o6rgano y unidad orgdnica de la entidad, conformandola con una Alta

Direccion y once gerencias, segun el cuadro inferior.


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-246-2019-JN.pdf

Figura 4
Organigrama de la ONPE

www.onpe.gob.pe

i ]!‘ JEFATURA NACIONAL
OFICINA NACIONAL DE PROCESOS ELECTORALES

Hacemos que tu voto cuente

GERENCIA GENERAL

GEREMNCIA DE GERENCIA DE
GERENCIA CORPORATIVA GERENCIA DE, COMUNICACIONES Y GERENCIA DE PLANEAMIENTO Y GERENCIA DE GESTION
DE POTENCIAL HUMANO ADMINISTRACION o Ch e e ASESORIA JURIDICA e DE LA CALIDAD

GERENGIA DE
ORGANIZAGION ELECTORAL
¥ COORDINACIGON REGIONAL

GERENCIA DE GESTION GERENCIA DE INFORMACION GERENCIA DE SUPERVISIGN GERENCIA DE INFORMATICA
ELECTORAL ¥ EDUCACION ELECTORAL DE FONDOS PARTIDARIOS ¥ TECNOLOGIA ELECTORAL

Con base en la Resolucion Jefatural N° 246-2010 - Organos temporales

Nota: recuperado del portal institucional de la ONPE https://www.onpe.gob.pe/img/organigrama.pdf
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http://www.onpe.gob.pe/img/organigrama.pdf
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Se precisa que esta investigacion se centra en la Subgerencia de Relaciones Corporativas

(SGRC) que pertenece a la Gerencia de Comunicaciones y Relaciones Corporativas (GCRC).

1.8 Mision, vision y politica

La Resolucion Jefatural n.° 108-2019-JN emitida el 29 de marzo de 2019 que aprueba el

Plan Estratégico Institucional 2018-2022, contempla la mision, politica, objetivos, acciones y
rutas estratégicas, sin embargo, queda sin efecto el 21 de julio de 2020 con la Resolucion

Jefatural n.° 162-2020-JN que actualiza el Plan Estratégico Institucional para el periodo 2020-

2025, donde se establece lo siguiente:

Mision institucional

Velar por la obtencion de la fiel y libre expresion de la voluntad popular de los ciudadanos,
organizaciones politicas, instituciones publicas, privadas y de la sociedad civil, en todos los
procesos electorales, de referéndum y otros tipos de consulta popular de manera oportuna,

transparente con un enfoque intercultural e inclusivo.

Declaratoria de la Politica Institucional
Garantizar la obtencion de la libre expresion de la voluntad popular y contribuir con la

institucionalidad democratica en el pais a través de nuestro posicionamiento como entidad
técnica, transparente y eficiente, especializada en la organizacion de procesos electorales y en
el fortalecimiento de las capacidades de la ciudadania, organizaciones politicas y sociedad
civil. Lo que implica un accionar basado en la mejora continua, de los procesos y servidores
de la entidad, a través de la gestion del conocimiento e interoperabilidad que permita desarrollar
y ampliar el alcance de nuestros servicios con un enfoque innovador, de género e intercultural.

Ello se alcanzara a través de:


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-108-2019-JN.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-162-2020-JN.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-162-2020-JN.pdf
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1. Fortalecer las capacidades de los nifios, nifas, jévenes, ciudadanos y ciudadanas que
incentive una participacion ciudadana activa y la confianza en la democracia y sus
instituciones.

2. Contribuir al fortalecimiento de la democracia interna de las organizaciones politicas y
de las instituciones publicas, privadas y de la sociedad civil.

3. Supervisar la informacion econdmico financiera de las organizaciones politicas de
forma oportuna a través del uso intensivo de las TIC.

4. Optimizar la gestion institucional bajo una estructura organica basada en procesos que
se base en la gestion del conocimiento.

5. Desarrollar herramientas tecnoldgicas que permitan a la ONPE fortalecer la cultura
democratica y mejorar la organizacion y ejecucion de los procesos electorales.

6. Impulsar la interoperabilidad de la ONPE con otras instituciones publicas que facilite
la gestion de los tramites ciudadanos.

7. Fortalecer las capacidades y el clima laboral de las y los servidores de la entidad.

Vision

A partir del Plan Estratégico Institucional (PEI) del periodo 2018 - 2022, la ONPE no hace

mencion de una vision propia, puesto que adopta la Vision del Pert al 2050, aprobada por
consenso en el Foro del Acuerdo Nacional el 29 de abril de 2019. Dicha vision indica que su
realizacion se concreta a través de la actualizacién e implementacion de politicas y planes en
los distintos sectores, niveles de gobierno e instituciones ya que el Estado constitucional es

unitario y descentralizado.


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-162-2020-JN.pdf
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A continuacion, se presenta la sintesis de la Vision del Perua al 2050 el cual contiene cinco (5)

temas principales que figuran en la pagina web del Centro Nacional de Planeamiento

Estratégico (CEPLAN):

Las personas alcanzan su potencial en igualdad de oportunidades y sin discriminacion
para gozar de una vida plena
La accion del Estado, orientada al desarrollo humano en todo el territorio nacional, continua
centrada en superar la pobreza, en erradicar la discriminacidn y en asegurar la igualdad en el
acceso a oportunidades.

e Ninguna persona pierde su potencial por causas evitables.

e Garantiza educacion.

e Salud universal.

e Es la familia un espacio fundamental del desarrollo integral de las personas.

Gestion sostenible de la naturaleza y medidas frente al cambio climatico
La gestion y aprovechamiento sostenible de los ecosistemas compromete a todos los actores de
cada territorio del pais, asegurando un desarrollo social y econdmico armoénico, libre de
contaminacion y saludable para todas las personas en el tiempo, en un contexto de cambio
climatico.

e Gestionamos de manera sostenible el territorio y sus servicios ecosistémicos.

e Protegemos nuestra diversidad geografica marina, costera, andina -incluyendo los

glaciares- y amazonica.

e Se implementan mecanismos de adaptacion al cambio climatico.


https://www.ceplan.gob.pe/visionperu2050/
https://www.ceplan.gob.pe/visionperu2050/
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Desarrollo sostenible con empleo digno y en armonia con la naturaleza
El crecimiento econdmico continuo, con competitividad, empleo digno y sostenibilidad
ambiental se sustenta en el esfuerzo conjunto del Estado, las empresas, los trabajadores y la
academia, en el marco de una economia social de mercado. Juntos hemos logrado una
educacion que genera talento humano calificado; una reduccion significativa del déficit en
infraestructura; un clima politico y juridico favorable y estable para atraer inversion privada; y
el fomento de la innovacion, la investigacion, la creacion, la adaptacion y la transferencia
tecnologica y cientifica. Hemos integrado exitosamente al Peru en la economia global.

e El Peru diversifica su produccion.

e Impulsa la asociatividad.

e Promueve la innovacion tecnologica.

Sociedad democratica, pacifica, respetuosa de los derechos humaneos y libre del temor y
de la violencia
Nuestra democracia garantiza la vigencia de los derechos fundamentales, el imperio de la ley,
el acceso a la justicia y la gobernabilidad, en toda la Republica.
e Estado moderno, eficiente, transparente y descentralizado que garantiza una sociedad
justa e inclusiva, sin corrupcién y sin dejar a nadie atras
e FEl Estado unitario y descentralizado actia en todo el territorio nacional de manera
eficiente y transparente, bajo los principios de economia social de mercado, libre

competencia, subsidiariedad y solidaridad, y garantiza la igualdad de oportunidades.

1.9 Productos y clientes
La linea de servicios se basa en el Texto Unico de Procedimientos Administrativos (TUPA)

que se aprueba en la Resolucion jefatural n.° 035-2021-JN/ONPE, el cual unifica y simplifica



https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-035-2021-JN.pdf
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todos los procedimientos de la entidad con el objetivo de satisfacer las necesidades del
ciudadano. Debido a lo cual, cuenta con seis procedimientos y un servicio segun se detalla:

e Acceso a la informacion publica: es la facultad que tiene toda persona natural o
juridica para solicitar y recibir informacion publica, siempre y cuando esta haya sido
creada o producida por la ONPE y no se encuentre en las excepciones previstas por ley.

e Excusa o Justificacion al cargo de miembro de mesa: es la exclusion de ejercer el
cargo de miembro de mesa a solicitud de la persona seleccionada por sorteo, ya sea en
condicion de titular o suplente, la cual se presenta ante la ONPE.

e Expedicion de constancia de sufragio y/o de haber ejercido el cargo de miembro
de mesa: da constancia de no tener pendiente de pago una o varias multas electorales.

e Expedicion de copias certificadas: derecho de toda persona a solicitar sin expresion
de causa la informacion que requiera. Se exceptiia la informacion que afectan la
intimidad personal y seguridad nacional.

e Expedicion de formatos para la recoleccion de firmas de adherentes (Kit electoral)
para el ejercicio de los derechos previstos en la Ley N° 26300, Ley de los Derechos
de Participacion y Control ciudadanos: sirve para recolectar las firmas de adherentes
que permiten el ejercicio de los derechos de ciudadanos de conformidad con la
Constitucion Art. 2, inc. 17 y Art 31, los cuales son:

o Derechos de participacion ciudadana: Iniciativa de Reforma Constitucional,
Iniciativa en la Formacion de leyes, Referéndum e Iniciativa en la Formacion
de Ordenanzas Regionales y Municipales.

o Derechos de control ciudadano: Revocatoria de Autoridades, Remocion de

Autoridades y Demanda de Rendicion de cuentas.
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e Verificacion en documentos electorales: servicio archivistico electoral para

comprobar la participacion ciudadana ya sea en el sufragio o al cargo de miembro de

mesa dirigido a la ciudadania en general, instituciones publicas y privadas.

e Servicio de asistencia técnica y apoyo en materia electoral: asesoria gratuita y a

nivel nacional en la planificacion de la eleccion y la elaboracién del cronograma

electoral a los miembros de los comités electorales u organizadores de los procesos

electorales a partidos politicos, instituciones y organizaciones de la sociedad civil.

Tabla 7

Procedimientos administrativos del TUPA

n.° de Tipo Denominacion Codigo Unidad organica

orden

| Procedimiento Acceso a la Informacion Publica Formulario Secretaria General
creada u obtenida por la entidad P1

.. Excusa o Justificacion al Cargo de Formulario .

2 Procedimiento Miembro de Mesa P Secretaria General
Expedicion de constancias de Formulario

3 Procedimiento Sufragio y/o de haber ejercido el P3 Secretaria General
cargo de Miembro de mesa

4 Procedimiento Copias Certificadas Iljzrmulano Secretaria General
Expedicion de formatos para la
recoleccion de firmas de adherentes

5 Procedimiento (Kit electoral) para el ejercicio de . Formulario Secretaria General
los derechos previstos en la Ley N P5
26300, Ley de los Derechos de
Participacion y Control ciudadanos

6 Procedimiento Verificacion en Documentos Formulario Secretaria General
Electorales P6

. e e . Gerencia de

7 Servicio Asistencia Técnica y Apoyo en Formulario Informacién

Materia Electoral S1 Y

Educacion Electoral

Nota: Resolucion jefatural n.° 035-2021-JN/ONPE



https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-035-2021-JN.pdf
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Asi también, en el portal institucional incluyen los siguientes items como linea de servicios:
e Centros poblados: tramite que facilita la accesibilidad de los ciudadanos de los centros
poblados hacia los locales de votacion por medio de la instalacion de mesas de sufragio
en la comunidad, disminuyendo el ausentismo electoral por largos viajes y gastos de

transportes. (Con base en la Resolucién gerencial n.° 003-2019-GPP/ONPE)

e Ciudadanos con discapacidad: registro que permite brindar las condiciones de
accesibilidad en la emision del voto a ciudadanos con discapacidad permanente o

temporal. (Con base en la Resolucidn jefatural n.° 224-2006-J/ONPE)

e Educacion electoral: es un conjunto articulado de servicios de educacion especializado
basado en el inter-aprendizaje por medio de ocho programas dirigidos a estudiantes de
educacion basica o superior, directivos y afiliados de los partidos politicos, ciudadanos
de centros poblados, mujeres de organizaciones sociales de base, estudiantes de la PNP,
mediadores de educacion electoral y ciudadanos que participan en procesos electorales.

(Con base en la Resolucion gerencial n.° 003-2019-GIEE/ONPE)

e Entidad de Registro o Verificacion para el Estado Peruano (EREP): sistema que
valida la identidad de los actores electorales y autorizar la emision de certificados
digitales a los Miembros de Mesa y Personeros durante la Jornada Electoral. (Con base

en su declaracion de précticas)

e Supervision del financiamiento de las organizaciones politicas: de acuerdo con la
Ley de Partidos Politicos, n.° 28094, consiste en efectuar la verificacion y control
externos de la actividad econdmico-financiera de las organizaciones politicas.
Asimismo, la determinacion del tiempo para cada partido politico en la franja electoral
y la asignacion correspondiente de los espacios en radio y television en periodo no

electoral. (Con base en la Resolucion jefatural n.° 025-2018-JN/ONPE y a la Ley n.°

28094)


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RG-003-2019-GPP.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/N224-2006-J.zip
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RG-003-2019-GIEE.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modEREP/DECLARACION-PRACTICAS.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-025-2018-JN.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modFondosPartidarios/downloads/LOP_vigente_15MAR2018.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modFondosPartidarios/downloads/LOP_vigente_15MAR2018.pdf
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e Verificacion de firmas: es un procedimiento que sirve para comprobar la autenticidad
y validez de las firmas o huellas dactilares presentadas en las listas de adherentes por

las organizaciones politicas en proceso de inscripcion. (Con base en su reglamento)

Por otro lado, su enfoque de gestion por procesos permite la mejora continua de la organizacion
como estrategia de adecuacion a la Politica Nacional de Modernizacion de la Gestion Publica.
En dicho enfoque, se valida la interaccion de sus tres procesos (direccionales, operativos y de
soporte) con el fin de satisfacer las necesidades de los grupos de interés (ciudadania,
organizaciones politicas, instituciones publicas, privadas y de la sociedad civil, INE, RENIEC,

otros).


https://www.onpe.gob.pe/modVerifica-Firmas/pdf/RFV_291004.pdf

Figura 5
Grupos de interés de la ONPE
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Nota: recuperado del portal institucional de la ONPE

https.://www.onpe.gob.pe/modEducacion/Publicaciones/L-0116.pdf
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Los premios de la entidad se mencionan a continuacién desde el mas reciente:

e 2016: Gano el Premio Creatividad Empresarial 2016, en la categoria Servicio al Cliente

con el aplicativo web “Elige tu local de votacion”, que beneficié a més de dos millones

de electores en los ultimos comicios.

e 2016: Recibio el Premio Nacional a la Calidad, en la categoria sector publico, y la

Medalla Empresa Lider en Calidad-Categoria Oro, otorgados por el Comité de Gestion

de la Calidad.


https://www.onpe.gob.pe/modEducacion/Publicaciones/L-0116.pdf
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e 2018: Premio al mejor Proyecto de Optimizacion de Servicios a la Ciudadania en el
marco de la segunda edicion del concurso a las Buenas Précticas en Direccion de
Proyectos en el Sector Publico, organizado por El Project Management Institute (PMI),

debido a la implementacion del Voto Electronico Presencial.

La ONPE cuenta con tres certificaciones de la Asociacion Espafiola de Normalizacion y
Certificacion - AENOR, entidad lider en certificacion de sistemas de gestion, productos y
servicios, los cuales son:

e Sistema de Gestion de la Calidad Electoral: ISO/TS 17582
e Sistema de Gestion de la Calidad: UNE-EN ISO 9001
e Sistema de Seguridad de la Informacion: UNE-ISO/IEC 27001

Tales certificaciones son validadas cada cierto tiempo por la AENOR en las sedes de la ONPE.

1.11 Relacion de la empresa con la sociedad

El Plan de Comunicaciones Internas 2017, aprobado en la Resolucion gerencial n.° 002-

2017-GCRC, define las actividades de comunicacion interna, a realizar por la Subgerencia de
Relaciones Corporativas (SGRC), que buscan incrementar la aprobacion del cliente interno
hacia la gestion de endomarketing por medio de la mejora del flujo de informacion institucional
de manera horizontal para mantener informados e identificados a los trabajadores sobre las
actividades de la ONPE en el marco de sus funciones en el pais.

Posteriormente, se aprob6 el Plan de Comunicacién Interna 2020 esta vez a cargo de la

Gerencia Corporativa de Potencial Humano, ya que el articulo 51° del Reglamento Interno de
Trabajo de la ONPE sefala que dicha gerencia elaborard programas a fin de fomentar el
desarrollo personal, cultural, social o técnico de los trabajadores con el objeto de fomentar y

mantener la armonia entre la Entidad y sus trabajadores.


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RG-002-2017-GCRC.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RG-002-2017-GCRC.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RG-094-2020-GCPH.pdf
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Adicionalmente, el Plan de Comunicaciéon Anual 2020, aprobado en la Resolucion

Gerencial n.° 001-2020-GCRC, menciona en el punto 6.8. la Campana de fortalecimiento de

la identidad institucional — Comunicacion interna, donde empodera a cada uno de los (as)
trabajadores (as) otorgandoles la funcion de embajadores (as) institucionales con el objetivo de
interiorizar su identificacion. Asi también, este punto hace hincapié en los protocolos sanitarios
para evitar el contagio de la COVID-19, realizando pruebas rapidas al personal que deba asistir,
por la naturaleza de sus funciones, a las instalaciones, y difundiendo informacion por medio
del correo institucional, mensajeria instantanea ya sea SMS o WhatsApp.

Siguiendo esta linea, El Plan de Desarrollo de las Personas (PDP), aprobado en la

Resolucién Jefatural n.° 149-2020-JN, incluye 42 cursos a distancia en la modalidad virtual

con alcance a nivel nacional, para consolidar el talento humano de los servidores civiles y evitar
la propagacion del virus, con base en el Objetivo Estratégico Institucional N° 5 del Plan
Estratégico Institucional: “Fortalecer la gestion institucional en la ONPE”.

Finalmente, la continuidad operativa se ha mantenido desde el periodo de cuarentena hasta
la actualidad en virtud del soporte tecnoldgico capacitado para facilitar el acceso al personal a
las plataformas laborales como intranet, correo institucional y Sistema de Gestion Documental
(SGD). Este ultimo se torna de gran importancia ya que utiliza tecnologia asociada a la Firma
y Certificados Digitales, brindando valor legal a los documentos generados, y agilizando las
comunicaciones internas en la modalidad del teletrabajo durante la emergencia sanitaria, asi

también este sistema ecoeficiente ha logrado reducir en un 90% el uso de papel.


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RG-001-2020-GCRC.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RG-001-2020-GCRC.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-149-2020-JN.pdf
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Capitulo 2: Planteamiento del problema
En el presente capitulo se trabajaron las caracteristicas del area en estudio, que explican las
funciones, la estructura organizacional y el detalle de las actividades a desarrollar en cada
componente o sub unidad correspondiente. Del mismo modo, se desarrolld un contexto para el
problema en materia de Comunicacion Interna y las practicas actuales de Marketing Interno.
Este se analizo a través de la metodologia de Lluvia de Ideas categorizada en segmentos de
trabajadores de la Institucion donde se hizo la consulta especifica de los problemas detectados
y sus posibles soluciones, logrando un conjunto de respuestas abiertas que fueron categorizadas
y analizadas a través del Diagrama de Ishikawa y su sistematizacion en el Problema Central.
En el mismo capitulo se plantean los Objetivos tanto general como especificos, asi como la

justificacion, alcances y limitaciones del mismo.

2.1 Caracterizacion del area

La unidad orgénica de estudio es la Subgerencia de Relaciones Corporativas (SGRC) que
pertenece a la Gerencia de Comunicaciones y Relaciones Corporativas (GCRC), la cual tiene
a su cargo las siguientes funciones con base en el Articulo 62° de la Estructura Orgénica:

a) Proponer, dirigir, supervisar y evaluar la politica y plan de comunicaciones de
la ONPE.

b) Evaluar, proponer, ejecutar y supervisar los planes, programas y actividades de
comunicacion interna y externa, de relaciones publicas, imagen institucional y
prensa de la ONPE, incluyendo las que deba desarrollar para el mejor
funcionamiento de las Oficinas Descentralizadas de Procesos Electorales.

c) Disefiar, conducir y supervisar las campafas publicitarias con fines de difusion

y comunicacion a la ciudadania.



d)

2

h)

)

k)
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Diseniar, coordinar y ejecutar las actividades de protocolo, precedencia, eventos
institucionales incluyendo los previstos en los procesos electorales (Sorteo de
ubicacion de organizaciones politicas en la cédula de sufragio, en la franja
electoral, asignacion de numero de las organizaciones politicas locales y otros
establecidos en las leyes vigentes).

Conducir las acciones de comunicacion y de relaciones publicas con los medios
de prensa nacional e internacional, coordinando notas de prensa, comunicados
oficiales, entrevistas, informes, reportajes, redes sociales, ONPE TV, entre
otros.

Proponer, coordinar e implementar estrategias y acciones de gestion de crisis
salvaguardando la imagen y reputacion de la ONPE.

Establecer y mantener relaciones con instituciones nacionales, € internacionales
publicas y privadas, sobre asuntos de su competencia.

Proponer, elaborar y supervisar el cumplimiento del Manual de Identidad
Visual, asi como coordinar la produccion y distribucion de articulos
promocionales, coordinando su uso con los 6rganos de la institucion.

Difundir, en coordinacidon con la Gerencia Corporativa de Potencial Humano,
la informacion relacionada con la comunicacion interna de la institucion relativa
a asuntos de personal.

Proponer, administrar y actualizar el contenido y disefio de la pagina web
institucional y portal de transparencia, en coordinacion con la Gerencia de
Informatica y Tecnologia Electoral y demas 6rganos de la entidad.

Proponer el disefio y organizacion del Sistema de Difusion de la Informacion y

Resultados Electorales, en coordinacion con los oOrganos que requiera,
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brindando informacién sobre el computo de las mesas de votacion desde el
inicio del escrutinio electoral.

1) Coordinar y supervisar la publicacion de los resultados del sorteo de miembros
de mesa en un medio de comunicacion y en la pagina web institucional.

m) Dirigir y mantener actualizados el Centro de Informacion y la Biblioteca de la
ONPE, bajo estandares de calidad y gestion establecidos para este tipo de
organizaciones.

n) Supervisar la sistematizacion del archivo publicitario, periodistico,
videografico, fotografico y de otras actividades vinculadas al quehacer
institucional.

o) Editar y distribuir las publicaciones institucionales como la memoria anual,
informes ejecutivos y de gestion institucional.

p) Garantizar la atencion y absolucién de consultas ciudadanas respecto de los
servicios que brinda la institucidn, en el &mbito de sus competencias.

q) Realizar otras actividades, relacionadas a su ambito de accion, que le sean

encomendadas por la Jefatura Nacional y/o la Gerencia General.

Segun lo listado, la gestion de la comunicacion interna de la institucion, entre otras funciones,
es parte importante de esta Gerencia. Por consiguiente, siendo el primer canal de contacto con
el cliente interno, es de vital importancia una comunicacion efectiva donde la entidad denote
internamente la transparencia y la comprension de sus procesos, asi como lo demuestra

externamente hacia la ciudadania.

Con el objetivo de conocer el precedente de la estructura organizacional de dicha unidad

organica, es pertinente revisar la Resolucién Jefatural n.° 030-2010-J/ONPE con fecha 19 de



https://www.web.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-030-2010.pdf
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febrero de 2010 que aprobo el Reglamento de Organizacion y Funciones (ROF) en el que
presenta una estructura orgdnica donde la Gerencia de Comunicaciones y Relaciones
Corporativas (GCRC) tiene la denominacion de Oficina General de Comunicaciones e Imagen
Institucional (OGC), donde se mantuvo como un 6rgano de apoyo con la diferencia de depender

de la Jefatura Nacional y no de la Gerencia General.



Figura 6

Organigrama de la ONPE del aiio 2010
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https://www.web.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-030-2010.pdf
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Posteriormente, el 7 de febrero de 2014 con la Resolucion Jefatural n.° 031-2014-J/ONPE, se

dejo sin efecto las disposiciones administrativas que se oponian a la anterior resolucion debido
a que existia la necesidad de reestructurar la organizacion con el objetivo de convertirla en una
entidad publica organizada con un enfoque de procesos orientados a los roles que le
corresponde desempefiar y que facilite la sistematizacién de los procesos que se desarrollen.
De conformidad con lo dispuesto en el literal f) del articulo 28° del Decreto Supremo n.° 043-
2006-PCM, la Ley n.° 27658, Ley de Marco de Modernizacion de la Gestion del Estado y su
Reglamento aprobado mediante Decreto Supremo n.° 030-2002-PCM; y en uso de la facultad
conferida en el literal g) del articulo 5° de la Ley 26487, Ley Organica de la ONPE.

En dicho contexto resultd necesario aprobar este nuevo Reglamento de Organizacion y
Funciones para obtener mayores niveles de eficiencia en el desarrollo de las ocupaciones de la

entidad, dando lugar, a partir de esa resolucion, a la actual estructura organica.

Con base en dicha resolucion, se modificaron varios articulos que se sustentan en la publicacion

de adicionales resoluciones para converger en la Resolucién Jefatural n.® 246-2019-JN, la cual

indica en el Articulo 61° que la Gerencia de Comunicaciones y Relaciones Corporativas es un

Organo de Apoyo dependiente de la Gerencia General.


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-031-2014.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-246-2019-JN.pdf
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Asimismo, la Gerencia de Comunicaciones y Relaciones Corporativas, para el desempefio de

sus funciones, cuenta con las siguientes subgerencias:

Figura 7

Organigrama de la Subgerencia de Relaciones Corporativas (SGRC)
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Nota: con base en el Reglamento de Organizacion y Funciones (ROF), aprobado en la Resolucion jefatural n.°

246-2019-JN.

En esta investigacion nos centraremos en la Subgerencia de Relaciones Corporativas la cual

se encarga de las siguientes funciones, con base en el Articulo 65° de dicha resolucion:
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e Relaciones publicas y corporativas afianzando las comunicaciones con los publicos
internos y externos de la ONPE, ejecutando acciones que permitan el reforzamiento de
las relaciones interpersonales a nivel interno, coordinando lo necesario con las diversas
Gerencias que pudieran estar relacionadas en cada actividad.

e Promueve y guarda relacion interinstitucional con entidades publicas y/o privadas,
nacionales o extranjeras, que permitan cumplir con eficiencia las funciones de la ONPE,
organizando eventos y reuniones oficiales, siendo responsable de todo acto protocolar
de la Institucidn y sus representantes.

e (Coordina las campafnas publicitarias, el protocolo, la organizacion de eventos
institucionales, la promocidon y cumplimiento de la identidad corporativa y la gestion
de la comunicacion interna.

e Actualiza la pagina web y portal de transparencia.

Por lo dicho, queda estipulada la funcion tanto de la Gerencia como la Subgerencia de estudio,
a pesar de ello, no se expresan dos puntos, el primero sobre la actividad de crear el Manual de
Linea Grafica y el segundo de desarrollar la pagina web de los procesos electorales. En ambos
casos es relevante su mencion ya que en el Manual de Linea Grafica se precisa: el logotipo con
los colores, formas y tipografia que identifica al proceso electoral, ademas el letrero para las
oficinas descentralizadas a nivel nacional, la credencial para el personal, entre otros elementos,
asi también es materia para los lineamientos graficos de la institucion como afiches, volantes
o tripticos a difundir. Por otro lado, sirve de insumo para el desarrollo de la pagina web del
proceso electoral el cual es el canal de informacion con el electorado y miembros de mesa por

contener material de capacitacion, videos, notas de prensa, y demas referencias relacionadas.
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Si bien, como se indico en el punto j) del Articulo 62° de la Estructura Organica, la Gerencia
tiene la facultad de proponer, administrar y actualizar el contenido y disefio de la pagina web
institucional, y en el Reglamento de Organizacion y Funciones (ROF), la Subgerencia se
encarga de actualizar la pagina web y portal de transparencia; es necesario que ambos marcos
normativos se comprometan a diferenciar y resaltar las acciones que emergen en un proceso
electoral que es la competencia central de la institucion.

Durante el proceso de investigacion, se indagd sobre los Procedimientos vinculados al tema
central del presente trabajo de suficiencia profesional, por lo cual nos referiremos al Manual

de Procedimientos Institucionales (MAPRO), aprobado mediante Resolucién jefatural n.® 170-

2008-J de fecha 19 de diciembre de 2008, es un documento descriptivo de sistematizacién
normativa, instructiva e informativa, el cual contiene todos los procedimientos que se realizan
para el cumplimiento de las funciones a cargo de las diferentes unidades organicas de la
institucion y que guardan correspondencia con el cumplimiento de las funciones
institucionales, establecidas en su Ley Organica n.° 26487 y en su Reglamento de Organizacion

y Funciones, aprobado mediante Resolucion Jefatural n.° 099-2007-J/ONPE, de fecha 22 de

mayo de 2007 y sus modificatorias aprobadas mediante Resolucion Jefatural n.° 007-2008-

J/ONPE de fecha 17 de enero de 2008 y Resolucién Jefatural n.° 058-2008-J/ONPE del 02 de

junio de 2008.

Dicho documento conforma ochenta y siete (87) procedimientos elaborados por los 6rganos
responsables de su ejecucion, en concordancia con las competencias asignadas en el
Reglamento de Organizacion y Funciones (ROF) del 02 de junio de 2008, utilizando diagramas
de flujo como una muestra visual de la secuencia e interaccion de las actividades de los
procesos. Asi también, indica que los procedimientos sistematizados seran actualizados
conforme se modifiquen o se amplien las funciones asignadas a cada érgano de la institucion.

Sin embargo, esta accidon no se ha realizado y se mantiene el MAPRO desfasado.


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-170-2008.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-170-2008.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-099-2007-J.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-007-2008-J.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-007-2008-J.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-058-2008.pdf
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De acuerdo con lo revisado en el inicio del capitulo 2, se menciond que la GCRC se vinculaba
a la denominacion de Gerencia de Comunicaciones y Relaciones; por lo cual, se han detectado
los siguientes procedimientos que la involucra, sin embargo, no se le menciona o tiene una

denominacién desactualizada en los flujogramas:

Tabla 8
Procedimientos institucionales
Unidad organica Codigo Nombre Pag
Secretaria General P01.0-2008-SG/ONPE  Atencidn y orientacion al publico 14-15
P01.0-2008- Organizacion y ejecucion de 198-201
GIEE/ONPE eventos institucionales
P02.0-2008- Elaboracion de materiales de 200-204
GIEE/ONPE difusion e informacion )

Gerencia de
Informacién y
Educacion Electoral P03.0-2008-

Administracion de los fondos
bibliograficos, hemerograficos y
documentos de la Biblioteca de la 205-215

GIEE/ONPE Oficina Nacional de Procesos

Electorales
P04.0-2008- Elaboracion del Boletin "Reporte 216-219
GIEE/ONPE Electoral"

Asi también existen procedimientos estrechamente relacionados a la comunicacion interna que

no involucran a la Gerencia en dicho flujograma:

Tabla 9
Procedimientos institucionales relacionados a la comunicacion interna

Unidad organica Cédigo Nombre Pag

Elaboracion del programa de capacitacion
P01.0-2008- electoral dirigido a actores electorales,

Gerengla de GCIATE/ONPE trabajadores de la ONPE y personal 284-288
Capacitacion,
T contratado por las ODPE
Investigacion y
Asistencia Técnica Elaboracion y distribucion de materiales
Electoral P02.0-2008- de capacitacion electoral dirigida a actores 289-293

GCIATE/ONPE electorales, trabajadores de la ONPE y
personal contratado por las ODPE



Figura 8

Flujograma de la Elaboracion Programa de Capacitacion Electoral
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TIULO DE PROCEDIMIENTO CODIGO ORGANO SITUACION
0 8 de C; itacio P01.0-2008-GCIATE/ONPE Gerencia de Capacitacion, Investigacion y Asistencia técnica Actual
a) Actividades preparatorias previas a la Convocatoria Electoral

Nota: recuperado del portal institucional de la ONPE https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-170-2008.pdf
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Lo concerniente al Manual de Organizacion y Funciones (MOF), aprobada con Resolucion

jefatural n.° 081-2014, menciona los nueve (9) cargos contenidos en el Cuadro de Asignacion

de Personal (CAP) en el item Titulo XII de la Organizacion y Funciones de la Subgerencia de

Relaciones Corporativas, los cuales se detallan en la consecutiva tabla:


https://www.web.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-081-2014.pdf
https://www.web.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-081-2014.pdf

Tabla 10
Cargos funcionales asignados a la Subgerencia de Relaciones Corporativas

Situacion del cargo

n.° orden Cargo estructural Codigo Clasificacion Total ) ) o Cargo de confianza
Ocupado Previsto Sin financiamiento

121 Subgerente 32.532.307 SP-DS 1 1 1

122 Analista - 1 32.532.509 SP-ES 1 1

123 Analista - 2 32.532.510 SP-ES 1 1

124 Asistente 1 — A 32.532.511 SP-ES 1 1

125-127  Asistente 3- A 32.532.515 SP-ES 3 1 2

128 Técnico — 2 32.532.620 SP-AP 1 1

129 Auxiliar - 1 32.532.621 SP-AP 1 1

Total de unidad organica 9 3 1 5 1

Nota: recuperado del portal institucional de la ONPE https://www.web.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-081-2014.pdf



https://www.web.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-081-2014.pdf
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Se precisa que, con base en el Articulo 9 del Reglamento Interno de Trabajo (RIT) del afio

2014, el Cuadro de Asignacion de Personal (CAP) es un trabajo a plazo indeterminado.

De acuerdo con los cargos funcionales, el Asistente 3-A (Asistente de Relaciones
Corporativas), es la persona encargada de la comunicacion interna. Se ha considerado centrar
el analisis en este cargo debido a su nivel de representatividad de los demés anteriormente
mencionados, ya que su principal funcion es la de Asistir las Relaciones Corporativas, no
habiendo otro cargo similar o vinculado al area de nuestro estudio. Sus funciones se sintetizan
en los siguientes puntos:

e Encargarse del envio del boletin externo y otras publicaciones de difusion externa de la

entidad.
e Apoyar en la elaboracion de encartes, carpetas informativas y materiales de difusion.
e Apoyar en las actividades de comunicacion interna y en la aplicacion de estudios de

imagen interna y externa de la entidad.

Asi mismo, se describen algunas de las funciones de los ocho (8) cargos adicionales de la

Subgerencia de Relaciones Corporativas del Cuadro para Asignacion de personal (CAP):

Subgerente (a)
e Proponer al Gerente el Plan de Relaciones Corporativas a ser incorporado en el Plan
Anual de Comunicaciones de la Gerencia.
e Revisar, coordinar y supervisar la elaboracion de todas las herramientas de
comunicacion interna: boletin, periddico mural, intranet, eventos internos, afiches,

comunicados internos, etc.
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e Coordinar y supervisar la ejecucion del Plan de Relaciones Corporativas, asi como las

actividades de protocolo y los actos oficiales de la entidad.

Analista - 1 (Analista de actualizacion web y de disefio grafico)
e Selecciona y prepara informacioén para mantener actualizado el portal institucional.
e Responsable titular de la actualizacion de la seccion Portal de Transparencia del Estado
Peruano.
e Supervisar las diferentes etapas de impresion de los materiales informativos internos y

externos de la Gerencia.

Analista - 2 (Analista de Relaciones Instituciones y Protocolo)
e Elaborar el Manual de Protocolo Institucional y Organizacion en Eventos de la entidad.
e Organizar y coordinar la ceremonia para los sorteos de los miembros de mesa, ubicacion
de las agrupaciones politicas, listas independientes y/o candidatos en la cédula de
sufragio y del orden de aparicion de las agrupaciones politicas en la franja electoral.
e Organizar y coordinar los eventos nacionales e internacionales, conferencias de prensa

y foros.

Asistente 3-A (Asistente Operativo de Coordinacion del Centro de Prensa Institucional)
e Administrar la asignacion, uso y mantenimiento de las areas de sala de prensa,
auditorio, sala VIP y cocina.
e Recibir, registrar y atender las solicitudes de uso de auditorio, sala de prensa y sala VIP.

e (Coordinar con las diversas areas la asignacion y facilidad de equipos.
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Asistente 3-A (Asistente de Publicidad y Marketing)
e Formular y proponer el Plan de Publicidad.
e Disefar, ejecutar y supervisar las Campafias Publicitarias con fines de difusion y
motivacion al elector, en época electoral.
e Elaborar los términos de referencia para la contratacion de los servicios de creatividad,
produccion, Plan de medios, transmision y supervision de las campanas de publicidad

con fines de difusion y motivacion al elector.

Técnico - 2 (Técnico recepcionista)
e Recibiry derivar llamadas que ingresan a través del a central telefonica de la institucion.
e Registrar el ingreso y egreso de visitantes y proveedores a la institucion.
e Orientar a los ciudadanos en cuanto al pago de las multas, exoneraciones o tramites que

se realicen en la entidad.

Auxiliar - 1 (Auxiliar de Disefio Web)
e Elaborar los disefios de los materiales de comunicacion de la entidad.
e Apoyar en la actualizacion de los contenidos e informacion publicada en el portal
institucional.
e Apoyar en el disefio y organizacion del sistema de difusion de resultados electorales a

través del portal institucional.

Asistente 1 - A (Asistente en Coordinacion de Biblioteca y Publicaciones Institucionales)
e FElaborar el Plan de Actividades de Difusion y Servicios de la Biblioteca Institucional.

e Promover la difusion y visitas a la Biblioteca Institucional.
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e Editar, publicar y difundir el boletin Reporte Electoral y las Guias Informativas de

Procesos Electorales.

A modo de complemento se detalla que la Subgerencia tiene los siguientes cargos actuales por
Contrato Administrativo de Servicios (CAS) siendo, segin el Articulo 5 del Decreto
Legislativo n.° 1057, de plazo determinado y renovable:
e Asistente de Relaciones Publica: Soporta los eventos institucionales.
e Especialista en Publicidad y Marketing: Realiza el Plan de Comunicacion Anual.
e Asistente de Comunicacion Interna: Realiza el Boletin interno, encuestas de
satisfaccion y actualiza la intranet.
e Asistente de Atencion al Ciudadano: Atencion de consultas via telefonica y redes
sociales.
e Asistente Web: Mantenimiento del portal institucional y disefia las piezas graficas de
los procesos electorales.
e Operadora Telefonica (2): Atencidon de consultas via telefonica.
e Técnico de Sonido e [luminacion: Encargado del funcionamiento técnico de los eventos

institucionales.

Teniendo conocimiento de los cargos actuales de la subgerencia y los cargos funcionales del
Manual de Organizaciéon y Funciones (MOF), se proceden a contrastar y vincular en la

siguiente tabla:



Tabla 11
Cargos funcionales del MOF

Cargo funcional del
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n.° Cargo actual Modalidad MOF (CAP) Observacion
1 Subgerente (a) CAP Misma designacion
Analista - 1 (Analista de
2 actualizacion web y de CAP Misma designacion
diseio grafico)
Analista - 2 (Analista
3 A’sist.ente de Relaciones CAS de Relagiones Sin personal
Publica Instituciones y
Protocolo)
Asistente 3-A
4 Especialista en Publicidad y CAS (Asistente de
Marketing Publicidad y
Marketing)
Asistente 3-A (Asistente
Operativo de Coordinacion . . .y
5 d§ Centro de Prensa CAP Misma designacion
Institucional)
Asistente 3-A
6 Asistente de Comunicacion CAS (Asist'ente de Sin personal
Interna Relaciones
Corporativas)
Asistente de Atencion al Técnico - 2 (Técnico
7 . CAS o
Ciudadano recepcionista)
Conflicto en
denominacion de
cargos.
El cargo de
Auxiliar — 1 no
cumple sus
funciones y apoya
. Auxiliar - 1 (Auxiliar  al cargo de la
8 Asistente Web CAS de Disefio Web) Asistente 3 - A
(Asistente de
Relaciones
Corporativas).
La Asistente Web
cumple las
funciones de la
Auxiliar — 1.
Asistente 1 - A (Asistente Se desempefia en la
en Coordinacion de . . ., Subgerencia de
? Biblioteca y Publicaciones CAP Misma designacién Corr%unicaciones y
Institucionales) Prensa
10 Operadora Telefonica — 1 CAS No figura
11 Operadora Telefonica — 2 CAS No figura
12 Técnico de Sonido e CAS No figura

Iluminacion
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La tabla indica que el cumplimiento de las plazas del Manual de Organizacién y Funciones
(MOF) no se encuentra cubierto en su totalidad, ya que las actuales suman doce (12), de las
cuales dos (2) no figuran en el documento, dos (2) adicionales no tienen personal a cargo, siete
(7) son de la modalidad por Contrato Administrativo de Servicios (CAS), asi también existe
conflicto en la denominaciéon de dos (2) cargos y un (1) cargo se desempefia en otra
subgerencia. Esto explica que la SGRC viene actualmente operando al 83.33% de su capacidad
y la brecha de funciones de las plazas que no estan cubiertas son distribuidas con el personal

actual, sobrecargando algunas actividades no siendo equitativas.

Otro punto importante es el planeamiento interno llevado a cabo mediante Resolucion de
Presidencia de Consejo Directivo n.° 033-3017-CEPLAN-PCD, del Centro Nacional de
Planeamiento Estratégico (CEPLAN), donde aprueba la "Guia para el Planeamiento
Institucional", estableciendo que las entidades del sector publico elaboran un Plan Estratégico
Institucional (PEI) y un Plan Operativo Institucional (POI), en el marco del Ciclo de

Planeamiento Estratégico para la mejora continua.

Los planes mencionados estan alineados a la mision institucional citada en el Capitulo 1. Para

mayor detalle se explica cada uno, en primer lugar, el Plan Estratégico Institucional (PEI)

periodo 2020-2025 establecid objetivos y acciones estratégicas institucionales a mediano

plazo, en un periodo minimo de tres (3) afios, con miras a la mejora continua de los servicios
brindados a su principal cliente, la ciudadania.

En ese documento de gestion se alude a la Gerencia de Comunicaciones y Relaciones
Corporativas (GCRC) como unidad orgédnica responsable de una Accion Estratégica
Institucional (AEI) que pertenece al primer Objetivo Estratégico Institucional (OEI) con mayor

nivel de prioridad, el cual se explica en las siguientes tablas:


https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/1115438/RJ-162-2020-JN.pdf
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/1115438/RJ-162-2020-JN.pdf

Tabla 12
Objetivo Estratégico Institucional (OEI)

Objetivo Estratégico Institucional (OEI)
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Prioridad Codigo Descripcion Nombre del indicador

Porcentaje de electores
satisfechos con la organizacion
del Proceso Electoral.

Fortalecer la organizacion de los
1 OEILO1  procesos electorales para la
poblacion electoral

Tabla 13
Accion Estratégica Institucional (AEI)

Accion Estratégica Institucional (AEI)

Prioridad Codigo Descripcion Nombre del indicador
Porcentaje de ciudadanos
fusidn i informados sobre el proceso
3 AFL01.03 Difusidn integral sobre el proceso p

electoral a la ciudadania electoral

Cabe sefialar que el método de célculo, para cumplir con la Accion Estratégica Institucional

AEIL01.03, es dividiendo el Numero de ciudadanos informados sobre el proceso electoral entre

el Numero total de ciudadanos encuestados para luego multiplicarlo por el nimero 100.

Consecutivamente, para medir el avance del cumplimiento de los objetivos institucionales

senalados en el Plan Estratégico Institucional (PEI) 2020-2025, se utiliza el segundo

instrumento de gestion a corto plazo, el Plan Operativo Institucional (POI) 2020 que guia y

orienta a las unidades organicas para alcanzar sus objetivos y metas en modo anual.

El

monitoreo, control y evaluacion del accionar de cada 6rgano responsable esta a cargo de la

Gerencia de Planeamiento y Presupuesto (GPP).


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-175-2020-JN.pdf
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En la siguiente tabla se indica la mencion de la Gerencia de estudio como responsable:

Tabla 14
Plan Operativo Institucional (POE)

Programa Actividad operativa Accidn estratégica Responsable

Gestion de la
Comunicacion

Institucional Externa y AEI 04.03 Gestion

Mejora de la eficiencia  Administracion de la admlnlstratlva GCRC

de los procesos Biblioteca eficiente en la ONPE

electorales e Institucional

incremento de la

participacion politica AEI 01.03 Difusion Accion compartida

de la ciudadania Gestion del proceso integral sobre el con la Gerencia de

electoral proceso electoral ala  Supervision de Fondos

ciudadania Partidarios (GSFP)

Adicional a los planes mencionados, se efectiia un Plan Operativo Electoral (POE) por cada
proceso electoral realizado en el territorio peruano, el cual esta alineado a los objetivos y
acciones estratégicas del Plan Estratégico Institucional (PEI) 2020-2025. Para este estudio, el
POE 2021 estd orientado a la Eleccion de Presidente, Vicepresidentes, Congresistas de la
Republica y de los representantes peruanos ante el Parlamento Andino 2021, con la
programacion de las actividades, tareas, metas fisicas e indicadores formuladas y validadas por
los organos de la institucion. Este plan institucional fue una iniciativa de la Gerencia de
Planeamiento y Presupuesto (GPP) que tiene como funcion proponer a la Gerencia General la

formulacion, supervision y evaluacion de los planes institucionales de corto y mediano plazo.

A continuacion, se muestra la linea de tiempo especifica de la Gerencia de Comunicaciones y

Relaciones Corporativas (GCRC) que figura en el POE:


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-167-2020-JN.pdf

Figura 9
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Nota: recuperado del portal institucional de la ONPE https.//www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-167-2020-JN.pdf
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Tal como se puede observar en la Figura 9, la GCRC es la unidad organica que facilita el
material grafico (afiches, volantes, etc.) del proceso electoral para difundirlo a nivel nacional,

también publica informacion en el portal institucional y se encarga de los eventos protocolares.

Por otro lado, se identifica que la mencion de la comunicacion interna es nula o minima en el
Plan Estratégico Institucional (PEI), Plan Operativo Institucional (POI) y en el Plan Operativo
Electoral (POE). Tales instrumentos de gestion identifican las acciones estratégicas y
operativas vinculadas directamente a comunicacidon externa, pero resulta importante el
fortalecimiento de la comunicacién interna que es tema central en el planteamiento de

endomarketing.

Otra documentacion importante es la Ley n.° 28716 - Ley de Control Interno de las entidades
del Estado y la Resolucion de Contraloria n.°146-2019-CG que aprueba la "Implementacion
del Sistema de Control Interno en las Entidades del Estado". Ambos documentos son
lineamientos que contribuyen al cumplimiento de los objetivos institucionales y promueven
una gestion eficaz, eficiente, ética y transparente.

La implementacion del Sistema de Control Interno (SCI) ejecuta tres ejes: 1) Eje Cultura
Organizacional, 2) Eje Gestion de Riesgos y 3) Eje supervision, los cuales siguen diferentes

pasos segun indica el siguiente grafico:
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Figura 10

Sistema de control interno

Eje Cultura Organizacional
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Evaluacion de ) — Seccién Medidas
de Control

riesgos

Nota: recuperado de https://www.gob.pe/institucion/rree/informes-publicaciones/293454-sistema-de-control-
interno-sci

Para fines del estudio, nos centraremos en el Eje Cultural Organizacional y sus pasos:

e Paso 1 - Diagnostico de la Cultura Organizacional: comprende la identificacion del
estado de la cultura organizacional y sus deficiencias por medio de la resolucion de un
cuestionario de veintidos preguntas, las cuales tienen un valor numérico.

e Paso 2 - Plan de Accidon Anual - Seccion Medidas de Remediacion: establece medidas

de remediacion con el objetivo de revertir o superar las limitaciones del paso 1.

Ambos pasos se materializaron en el reporte del afio 2019 presentado por la ONPE ante la
Contraloria General de la Republica. A continuacion, se presenta un extracto del Diagndstico

de la Cultura Organizacional referente a la Comunicacion Interna:



Tabla 15
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Reporte de entregable - Diagnostico de la Cultura Organizacional 2019

n.° Eje

Componente

Pregunta Respuesta

Cultura
Organizacional

Ambiente de
control

(La entidad/dependencia ha difundido a sus
colaboradores la informacion del

cumplimiento de sus objetivos, metas o
resultados, a través de los canales de Si
comunicacion e informacion que dispones
(correo electronico, intranet, periodico

mural, documentos oficiales, entre otros)?

Cultura

15 Organizacional

Informacién y
Comunicacion

(La entidad/dependencia ha cumplido con
difundir a la ciudadania la informacion de su
ejecucion presupuestal, de forma semestral,
a través de los canales de comunicacion que
dispone (intranet, peridodico mural
documentos oficiales, entre otros)?

i

Cultura

20 Organizacional

Informacién y
Comunicacion

(La entidad/dependencia, a través de los

canales de comunicacion internos (correo
electronico, intranet, periddico mural,
documentos oficiales, entre otros), informa Si
trimestralmente a los funcionarios y

servidores sobre la importancia de contar

con un SCI?

En el primer paso la ONPE identific6 el estado de la cultura organizacional y sus deficiencias,

para, posteriormente en el segundo paso, establecer medidas de remediacion con el objetivo de

revertirlas o superarlas.

Rol del bachiller

La persona con grado de bachiller es trabajadora de la ONPE desde el mes de noviembre de

2014 en la modalidad de Locacion de Servicios, sin embargo, desde mayo de 2016 se suscribe

su Contratacion Administrativa de Servicios (CAS) brindando sus servicios en el cargo de

Asistente Web.

Con base en el Proceso CAS n.° 010-2016, se detalla la descripcion del puesto:



https://www.onpe.gob.pe/modTransparencia/Convocatorias/CAS/CAS-010-GCRC-AW-19abr.pdf
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Tabla 16
Descripcion del puesto del bachiller

Experiencia minima de cinco (05) afios en actividades de disefio grafico de
materiales de difusion, piezas publicitarias; disefio de paginas web y redisefio

Perfil del puesto de paginas web; en maquetacion de paginas web de empresas publicas y/o
privadas. (requerimiento minimo).
e Realizar la diagramacion y maquetacion de la pagina web
institucional, sus diferentes secciones y nuevas secciones.
e Realizar cambios y/o modificaciones que la pagina web
institucional requiera.
e Apoyar en la actualizacion de los mddulos o secciones
especializadas de la pagina web.
e Apoyar en la elaboracion de los contenidos de la pagina web.
e Apoyar en la actualizacion de la informacion que aparece en el
Principales portal del Estado Peruano y en el portal de Servicios al ciudadano y
funciones por Empresas sobre la institucion.
desarrollar e Llevar el registro de las publicaciones y actualizaciones realizadas

diariamente en la web y presentar el reporte mensual.

e Apoyar en el disefio y organizacion del sistema de difusion de
resultados electorales a través de la pagina web institucional.

e Apoyar en el disefio y diagramacion de los materiales graficos y de
comunicacion de la entidad (encartes, tripticos, pancartas, vestuario,
Kits electorales, sefialética, entre otros).

e Las demas funciones que le asigne el Subgerente de Relaciones
Corporativas.

En adicidn, realiza las siguientes actividades:

e Crear y coordinar la aprobacion del logotipo, Manual de Linea Grafica y sitio web
(HTML) para cada proceso electoral.

e Disefar y coordinar la aprobacion de las piezas graficas institucionales (afiche, triptico,
volante, banner, letrero, papeleria, calendario, cuaderno, entre otros).

e Coordinar con la Gerencia de Informacién y Tecnologia Electoral (GITE) la
publicaciéon de los resultados electorales e implementarlo (HTML) en el portal
institucional.

Asi también, la responsabilidad que desempefia en la institucion se manifiesta en la Resolucién

Jefatural n.° 146-2020-JN/ONPE, la cual la designa como responsable, a nivel suplente, de

ingresar y publicar la informacion del Texto Unico de Procedimientos Administrativos (TUPA)


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-146-2020-JN.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-146-2020-JN.pdf
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de la ONPE en el Portal de Servicios al Ciudadano y Empresas; asi como de la actualizacion

de la informacion contenida en el Portal de Transparencia de la ONPE.

2.2 Contextualizacion y definicion del problema

A continuacion, se procede a explicar la contextualizacion y la definicion del problema
para este proyecto.

2.2.1 Contextualizacion del problema

En este punto se consolidaran las ideas anteriores separados en cinco contextos.
Contexto 1: Funciones
De acuerdo con lo investigado, la institucion no elabor6 el Plan de Comunicacion Interna para
los afios 2018 y 2019, tal como consta en la pagina de marco legal del portal institucional de la
ONPE. Por consiguiente fue imposible plantear oficialmente una orientacién de estrategias
operativas y de actividades, asi tampoco el monitoreo de la medicion de la percepcion de la
gestion de la comunicacion interna por medio de encuestas hacia el personal ya que la ultima

se realizo en el afio 2016 con base en la Resolucion Gerencial n.° 002-2017-GCRC/ONPE, por

lo que no existe historial sobre el avance de la comunicacion interna en esos afios.
La ausencia de un especialista en el cargo de Asistente de Comunicacion Interna desde el afio
2017 hasta la actualidad, desemboca en una distribucién parcial entre el personal de la

subgerencia ya que sobrecarga las actividades de la Asistente Web y la Analista.

Contexto 2: Manuales
Por otro lado, el Manual de Organizacién y Funciones (MOF), aprobado con Resolucion

jefatural n.° 081-2014, no es aplicado en su totalidad para los puestos laborales de la Gerencia

de Comunicaciones y Relaciones Corporativas ya que existen incidencias en las


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RG-002-2017-GCRC.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-081-2014.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-081-2014.pdf

51

denominaciones de los puestos, detalle de funciones y contrataciones lo que conlleva a un
conflicto entre el documento oficial y lo fehaciente de los hechos.
Siguiendo la linea, el Manual de Procedimientos Institucionales (MAPRO), aprobado mediante

Resolucion jefatural n.° 170-2008-J de fecha 19 de diciembre de 2008, se basa en el anterior

Reglamento de Organizacion y Funciones (ROF), de Resolucion Jefatural n.° 058-2008-

J/ONPE del 02 de junio de 2008, por lo que es un documento desactualizado que contempla la
denominacién de la Gerencia de Comunicaciones y Relaciones Corporativas, unidad organica
central en este estudio, con un nombre distinto que no identifica su funcion actual. Por otro
lado, se evidencian siete (7) flujogramas vinculados al &mbito de Comunicacion de Interna; sin
embargo, la Gerencia de Comunicaciones y Relaciones Corporativa no tiene presencia dentro
del diagrama de actividades. Asi también, dos (2) de los flujogramas vinculados a recursos
humanos no se identifican por categorias con base en las funciones del personal y del tiempo
de contratacion, aspecto relevante para iniciar una retroalimentacion constante y con el objetivo
de definir el modo intensivo o general de la instruccioén sobre la competencia esencial de la

institucion.

Contexto 3: Contrastacion de las plazas

En el Capitulo 1 se explico el tamafo de la empresa indicando la cantidad de trabajadores por
tipo de contrato ya sea Contratacion Administrativa de Servicios (CAS) o Cuadro de
Asignacion de Personal (CAP). Para efecto de andlisis dentro de la SGRC se evidencia una
clara desigualdad en las funciones de ambos tipos de contrato, tal es asi que la SGRC que
cuenta con cuatro (4) personas con contrato a tiempo indefinido denominado CAP y seis (6)
personas con contrato a tiempo definido denominado CAS, refleja que estos ultimos no se
encuentran listados en un documento oficial, no asi para el tipo de Contrato CAP que tiene su

equivalente en el Manual de Organizacion y Funciones (MOF).


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-170-2008.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-058-2008.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-058-2008.pdf

52

Contexto 4: PEl y POI

El Plan Estratégico Institucional (PEI) y el Plan Operativo Institucional (POI) son decisivos y
transcendentes para ejecutar las actividades de la entidad por su identificacion con la misién
institucional y la Vision del Peru al 2050, ademas ayudan a monitorear y garantizar el
cumplimiento de los objetivos estratégicos. Con base en los documentos mencionados, se
establece que las funciones de la ONPE a nivel externo y visible para la ciudadania estan
plenamente identificadas, sin embargo, existe un vacio a nivel de comunicacidn interna que
afecta directamente a la comunicacion efectiva entre los participantes dentro de la entidad.
Contexto 5: Linea de tiempo y presencia de la SGRC en el POE

Adicional a los dos documentos mencionados en el item anterior, la ONPE cuenta con el Plan
Operativo Electoral (POE) que sirve de apoyo a todas las unidades orgénicas de la entidad ya
que presenta detalladamente las actividades que se llevaran a cabo durante el proceso electoral
ademas de agregar lineas de tiempos que apoyan en la representacion de periodos y
responsabilidades para las entregas de materiales. Empero, tampoco en este documento es
perceptible la presencia de la comunicacion interna para dar visibilizar y reforzar las labores

que se realizan.

2.2.2 Formulacion del problema
Para la identificacion del Problema Central se han empleado las metodologias de Lluvia de

Ideas (Brainstorming), Encuesta y el Diagrama de Causa-Efecto (Diagrama de Ishikawa).

Lluvia de ideas
Se llevo a cabo de manera virtual via correo electronico dirigida a veinticinco personas de la

institucion que se encuentran en la modalidad de Contratacion Administrativa de Servicios
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(CAS) y en el Cuadro de Asignacion de Personal (CAP) puesto que, en su mayoria, tienen entre
dos a diez afos prestando servicios en la ONPE.
El formato de la lluvia de ideas se envid el 2 de septiembre del presente afio y su esquema se

detalla en la siguiente figura:

Figura 11
Preguntas de la lluvia de ideas

iHola! Gracias por apoyarme en esta primera etapa basada en lluvia de ideas

Solo debes responder a 2 preguntas, pero antes es necesario que conozcas el siguiente concepto:

Comunicacion interna
* Incluye todo lo que se dice y comparte dentro de una organizacion.
» No es simplemente informar al personal sobre las nuevas politicas, planes o proyectos de la
entidad.
* Algunas herramientas utilizadas son boletines internos, intranet, redes sociales internas, etc.
Es fundamental que en todos estos canales permitan al personal responder, interactuar y
expresarse, para que la comunicacion sea bidireccional.

Ahora si puedes enumerar tu lluvia de ideas con total sinceridad

1. {Qué problemas vinculados a la Comunicacion Interna en la ONPE crees que puedan existir
o existan actualmente? Por favor, describelos.

2. (Qué tipo de mejoras sugieres para nuestra Comunicacion Interna?

Muchas gracias.

Como se visualiza, se tomo la decision de explicar brevemente el concepto de Comunicacion
Interna antes de que se proceda con la resolucion de las preguntas, con ello la persona tuvo un
marco de referencia para delimitar sus respuestas sin incidencia a tocar otros temas ajenos a
este. Cada una de las dos preguntas planteadas se centran en las complicaciones que han

percibido y en las mejoras como punto de solucion.

Las veinticinco personas fueron asociadas en cuatro grupos tal como se muestra en la siguiente

tabla:
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Tabla 17
Grupos de la lluvia de ideas
Unidad
Grupo1  organicade  Gerencia de Comunicaciones y Relaciones Corporativas
estudio

Gerencia de Gestion Electoral*
Organos de Gerencia de Informatica y Tecnologia Electoral

Grupo 2 , . . >
P linea Gerencia de Informacion y Educacion Electoral
Gerencia de Organizacion Electoral y Coordinacion Regional
Gerencia de Supervision de Fondos Partidarios™
Sinergia con
Grupo3  unidad Gerencia Corporativa de Potencial Humano
organica
Gerencia de Gestion de la Calidad
Otras . . g
. Gerencia de Administracion
Grupo4  unidades ,
.. Secretaria General
organicas

Gerencia de Asesoria Juridica

Nota: (*) No se consigui6 respuesta al correo enviado.

Al obtener las respuestas de la lluvia de ideas, tanto de los problemas como de las mejoras, se
agruparon en siete categorias con base en sus similitudes: 1) Comunicacion y retroalimentacion
transversal, 2) Orientacion comunicacional, 3) Procedimientos, 4) Capacitacion tecnologica,

5) Conforme, 6) Habilidades blandas y 7) Recurso tecnolégico.

A continuacidn, se muestran los resultados a la primera pregunta: ;Qué problemas vinculados

a la Comunicacion Interna en la ONPE crees que puedan existir o existan actualmente?

Tabla 18
Resultados de la primera pregunta de la lluvia de ideas
n.° Categoria Problemas Porcentaje
Comunicacion y retroalimentacion
1 33 62.26%
transversal
2 Orientacion comunicacional 7 13.21%

3 Procedimientos 7 13.21%
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4 Capacitacion tecnologica 2 3.77%
5 Conforme 2 3.77%
6 Habilidades blandas 1 1.89%
7 Recurso tecnolégico 1 1.89%

Total 53 100%

Se procede a dar un resumen de respuestas de la primera pregunta:

e Comunicacion y retroalimentacion transversal: desconocimiento de las funciones de las
diferentes gerencias, falta de involucramiento del personal en los objetivos
institucionales, ademés no se distingue bidireccionalidad ni descentralizacion de la
informacion.

¢ Orientacion comunicacional: los comunicados difundidos no son claros ni llamativos.
La comunicacion interna se percibe sin un proposito.

e Procedimientos: problemas con la estructura orgénica, convocatorias de personal sin
sustento, remuneraciones no acordes a los perfiles, excesiva burocracia y
desconocimiento sobre las tramitaciones.

e (Capacitacion tecnologica: la adaptacion a las diferentes herramientas de comunicacion
interna puede limitar o extender el tiempo de las coordinaciones virtuales.

e Conforme: la comunicacion es satisfactoria. Se recibié informacion sobre los cuidados
para afrontar la pandemia y es positivo el uso de los canales de comunicacion.

e Habilidades blandas: comportamiento autoritario de representante o lider de grupo.

e Recurso tecnoldgico: el incremento de las reuniones virtuales requiere de hardware

apropiado para la fluidez y el intercambio de opiniones sin problemas de conectividad.
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Seguidamente, se expone el ranking a la segunda pregunta: ;Qué tipo de mejoras sugieres para

nuestra Comunicacion Interna?

Tabla 19
Resultados de la segunda pregunta de la lluvia de ideas
n.° Categoria Mejoras  Porcentaje
Comunicacion y retroalimentacion
1 22 41.51%
transversal
2 Orientacion comunicacional 12 22.64%
3 Recurso tecnoldgico 8 15.09%
4 Procedimientos 5 9.43%
5 Capacitacion tecnologica 5 9.43%
6 Habilidades blandas 1 1.89%
7 Conforme 0 0.00%
Total 53 100%

Asi también, se sintetizan las respuestas de la segunda pregunta:

e Comunicacién y retroalimentacion transversal: mejorar el liderazgo, desarrollar
reuniones con grupos multigerenciales e implementar mecanismos de comunicacion
que brinden informacion integral.

e Orientacion comunicacional: utilizar todos los canales que permitan a las personas
responder, interactuar y expresarse para que la comunicacion sea bidireccional, asi
también que se incluya el impacto de lo comunicado a manera de sensibilizacion.

e Recurso tecnologico: utilizar la intranet, implementar una aplicacion o WhatsApp para
manifestar opiniones y plantear un mural digital al ingreso de la institucion.

e Procedimientos: analizar la estructura orgénica y estipular plazos de atencion para una

comunicacion oportuna.
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e (apacitacion tecnoldgica: induccion en mecanismos de comunicacion como el uso de
la intranet institucional y la optimizacion de la documentacion en los dispositivos
moviles.

e Habilidades blandas: considerar una evaluacion mas rigurosa para corroborar

cualidades de liderazgo y manejo de conflictos.

Simultdneamente se categorizaron con base en las Variables basicas del Comportamiento

Organizacional, segun la siguiente tabla:

Tabla 20

Variables basicas del Comportamiento Organizacional
Niveles Problemas Porcentaje Mejoras Porcentaje
Organizacional 24 45.28% 21 39.62%
Individuo 16 30.19% 6 11.32%
Equipo 13 24.53% 26 49.06%
Total 53 100% 53 100%

El libro Comportamiento Organizacional del autor Idalberto Chiavenato (2017), indica que son

cuatro las Variables basicas de Comportamiento Organizacional: organizacional, grupal,

individual y ambiente. Siendo, las tres primeras variables, parte del ambiente interno y la Giltima

del ambiente externo. Por tal motivo, para fines de este proyecto, nos centraremos en las
variables del ambiente interno, segin se detalla a continuacion:

- Variable en el nivel del sistema organizacional: tiene un enfoque holistico de la entidad

ya que incluye el disefio y cultura organizacional, los procesos de trabajo y sus politicas

internas. Este nivel abarca a los individuos y los grupos que conforman la organizacion.
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- Variable en el nivel grupal: se refiere al comportamiento que tiene el individuo durante
el desarrollo de sus labores en equipo.

- Variable en el nivel individual: resulta de las caracteristicas de la persona que trabajan
en la entidad, como sus aspiraciones, percepciones, competencias, perfil profesional,

historia de vida, entre otros, los cuales incluirdn en el comportamiento organizacional.

Encuesta

La investigacion de mercado se llevd a cabo por medio de una encuesta de Clima
Organizacional, realizada desde el 26 hasta el 30 de octubre de 2020, dirigida al personal bajo
el régimen de Cuadro de Asignacion de Personal (CAP) y Contratacion Administrativa de
Servicios (CAS). Dicha actividad a nivel de planificacion y ejecucion fue desarrollada por la
Subgerencia de Bienestar y Desarrollo; sin embargo, la Gerencia de Comunicaciones y
Relaciones Corporativas, facilito la difusion y compartié el enlace publico a través de un e-
mailing masivo.

La herramienta de medicion (encuesta) constituyd 36 preguntas cerradas y 1 abierta,

distribuidas en 7 dimensiones y 13 variables, las cuales se precisan en la siguiente tabla:

Tabla 21
Dimensiones y variables de la encuesta

Dimensiones Variables

Bienestar y salud ocupacional

Bienestar y beneficios -
Compensaciones

Organizacion e interrelacion entre areas

Organizacion del trabajo
Carga laboral

Conformidad con la empresa

Etica laboral

Orgullo y compromiso .
Reconocimiento

Involucramiento y sentido de pertenencia

Comunicacion Comunicacion

Liderazgo Liderazgo
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Induccioén y capacitacion Induccidn y capacitacion

Mision y valores

Conocimiento organizacional -
Roles y funciones

Con el proposito de este proyecto, nos enfocaremos en la dimension y variable
“Comunicacion”, la cual visibilizo el indice de satisfaccion del 68%, siendo un punto de mejora
a desarrollar.
Por tal motivo, para efectos de analisis se ha considerado conveniente separar esta variable
instrumental de investigacion de mercados “Comunicacion” en dos escenarios:
e De acuerdo con el tipo de comunicacion
o Interna (preguntas que pertenecen a la comunicacion interna).
o Vertical (preguntas que se relacionan con subordinados y superiores).
e De acuerdo con las causas del problema central del proyecto
o En funcioén al “Método”
o En funcién a “Gente”

o En funcidn al “Medio Ambiente”

El porcentaje de respuesta de la encuesta fue del 82% del personal total de la ONPE entre CAP
y CAS que abarcan las 17 gerencias de la institucion de cargos de la Alta Direccion,

intermedios y operativos.

De acuerdo con el tipo de comunicacion:
Con el objetivo de precisar en la variable de Comunicacién, se ha procedido a dividirla en
Comunicaciéon interna y Comunicacion vertical, siendo esta ultima descrita por Horacio

Andrade (2005) como “la que se da entre los diferentes niveles jerarquicos de la organizacion;
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es ascendente cuando la informacion sube de un nivel inferior a otro superior, y descendente
cuando viaja en el sentido opuesto.”

Con el concepto precisado, se extraen las siguientes preguntas de la encuesta para cada caso:

15. La ONPE fomenta y promueve la comunicacion ascendente entre el personal
y los responsables de cada 6rgano

18. Considero que mi jefe directo es empatico y me brinda retroalimentacion
oportuna y util sobre mi desempefio

22. Mi jefe valora el esfuerzo que realizo en el cumplimiento de mis funciones

Comunicacion

vertical 23. Recibo seguimiento por parte de mi jefe directo con respecto a las

actividades que realizo en el cumplimiento de mis funciones

24. Considero que mi jefe tiene predisposicion a ayudarme en el cumplimiento
de mis funciones

25. Considero que mi jefe muestra interés por los logros que obtengo

28. Considero que mi jefe inmediato, maneja y soluciona los conflictos de
manera justa y eficiente

16. Considero que existen suficientes canales de comunicacion

19. Recibo informacion periddicamente sobre las diversas actividades que brinda
la ONPE

Comunicacion

interna 20. La induccion y capacitaciones recibidas facilitan el adecuado desempeno de

mis funciones

35. Se dispone de la tecnologia necesaria para el adecuado desarrollo de mis
funciones

Los anexos n.° 1 y n.° 2 revelan los siguientes hallazgos:
e Tanto el personal CAP como CAS se ubican mayoritariamente en la escala “De
acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”.
e Existe un porcentaje del personal con oportunidad de mejora en las respuestas

relacionadas a la comunicacion interna y la comunicacion vertical.

De acuerdo con las causas del problema central del proyecto, las preguntas fueron agrupadas

de la siguiente manera:
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15. La ONPE fomenta y promueve la comunicacion ascendente entre el personal y los
responsables de cada drgano

16. Considero que existen suficientes canales de comunicacion

19. Recibo informacion periodicamente sobre las diversas actividades que brinda la
Métodos ONPE

35. Se dispone de la tecnologia necesaria para el adecuado desarrollo de mis funciones

26. Considero que conozco la estructura organizacional de la ONPE, tanto en mi
gerencia como en toda la entidad

5. Considero que las funciones que realizo, son tan valiosas como cualquier otra

6. Considero que soy el responsable en alcanzar mis logros laborales

7. La ONPE promueve el desarrollo personal y profesional de sus trabajadores

10. Considero que la ONPE reconoce los logros de su personal

11. Las personas son tratadas con justicia y respeto (independientemente de la condicion
laboral, sexo edad, orientacion sexual, etc.)

12. Me siento comprometido (a) con los logros y el éxito de la ONPE

13. Considero que las actividades que realizo en la ONPE, me permiten aprender y
desarrollarme profesionalmente

14. Considero que la ONPE reconoce mi esfuerzo, si realizo trabajo extra en funciones
y/o tiempo

Gente 17. Siento que contribuyo al logro de objetivos de la ONPE con la labor que realizo

20. La induccidn y capacitaciones recibidas facilitan el adecuado desempeio de mis
funciones

21. Considero que las capacitaciones brindadas, me ayudan a mejorar mi desempeiio
laboral

22. Mi jefe valora el esfuerzo que realizo en el cumplimiento de mis funciones

25. Considero que mi jefe muestra interés por los logros que obtengo

30. Me siento identificado (a) con la politica institucional (mision y valores) de la ONPE

32. Me siento realizado profesionalmente con mis funciones

36. Considero que tengo oportunidad de tomar decisiones en las tareas de mi
responsabilidad

2. La distribucion fisica del ambiente de trabajo, facilita la realizacion de mis labores y me
brinda comodidad

18. Considero que mi jefe directo es empatico y me brinda retroalimentacion oportuna y
util sobre mi desempefio

. 23. Recibo seguimiento por parte de mi jefe directo con respecto a las actividades que
Medio realizo en el cumplimiento de mis funciones

ambiente
24. Considero que mi jefe tiene predisposicion a ayudarme en el cumplimiento de mis

funciones

27. Existe colaboracion entre el personal de las diversas gerencias, oficinas, areas, etc.

29. Los compaiieros de trabajo cooperan unos con otros
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Tabla 22
Nivel de participacion a la encuesta

Total personal No participaron Personal CAP Personal CAS Total encuestas
CAPy CAS p P participante participante
360 64 64 232 296
100% 18% 18% 64% 82%

Siguiendo con las indagaciones de la segmentacion del personal, se puede precisar en la

duracion de su prestacion de servicios, con la finalidad de obtener nuevos resultados.

Tabla 23
Nivel de participacion a la encuesta por tiempo de permanencia
Participacion . .
L Tiempo de permanencia
Régimen Encuesta Total
- - - +
laboral 0o o, ~1 o 1~ 3 o 4~ 5 o 5 a o,

afo afos anos afos

CAS 232 78% 38 17% 56  25% 49 22% 82 36% 225

CAP 64 22% 5 7% 7 10% 12 17% 47 66% 71

296  100% 43 63 61 129 296

La tabla 31 nos revela los siguientes hallazgos:

e Existencia de un mayor nivel de participacion en las encuestas por parte del personal
CAS, los mismos que representan el 78% del total de encuestados.

e Enlarelacion a la antigliedad de cada Régimen laboral, el nivel de participacion es mas
atribuible a los que cuentan con mas afios en la ONPE. Tal es asi que:
a) En el caso de los CAS, el 58% esta representado por 4 o mas afios de antigiiedad.
b) En el caso de los CAP, el 83% esta representado por 4 o mds afios de antigiiedad.

e Se registra un total de 190 encuestados, entre CAS y CAP, que tienen de 4 a més afos

de antigiiedad, lo cual representa el 64%.
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Tabla 24

Niveles de personal y tiempo laboral
Niveles de 1aio % 1 - 3 % 4~— 5 % -1:5 % Total
personal anos anos anos general
Alta Direccion 10 19% 15 29% 14 27% 13 25% 52

Intermedios y

33 14% 48 20% 47 19% 116 48% 244

Operativos

Total general 43 63 61 129 296

La tabla indica:

Se visualiza una variable dependiente (tiempo laboral) de la variable independiente
(nivel de personal), por lo que el valor del tiempo laboral se altera segtin el nivel de
personal.

El personal en el nivel de la Alta Direccion, tiene una rotacion mayor lo que repercute
en un menor tiempo de permanencia.

El personal en el nivel Intermedio y Operativo, tiene una rotacion menor lo que
repercute en un mayor tiempo de permanencia.

El nivel de contacto de interrelacion entre jefe y subordinado puede que esté altamente
relacionado al tiempo de permanencia laboral, ya que la comunicacion efectiva necesita
lapsos para que fluya el nivel de confianza laboral.

El personal CAS tiene mayor participacion en la encuesta que el personal CAP.

El personal CAS se encuentra en el nivel de Intermedios y Operativos, el cual concentra

al personal con mayor antigiiedad laboral y compromiso de respuesta en la encuesta.

Diagrama de Ishikawa (o de causa-efecto)

Por medio de este método grafico se identifican las causas que dan origen al problema principal

de la institucidon relacionado a la comunicacidén interna. Las causan potenciales fueron

agrupadas en tres ramas principales: métodos de trabajo, gente y medio ambiente.
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Figura 12
Diagrama Ishikawa
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A continuacion, se explica cada uno de los tres grupos:

e Métodos. La labor de la ONPE se enfatiza cuando organiza y ejecuta los distintos
procesos electorales, de referéndum y otros tipos de consulta popular a nivel nacional,
por tal motivo las acciones previas deben quedar definidas bajo una metodologia de
trabajo.

e Gente. El capital humano que ingrese a la entidad debe tener una induccién sobre los
procesos electorales, indistintamente de la unidad organica a la que pertenece, asi
también quienes ya formen parte de la entidad, requieren de una formacion
especializada que incluya a todos los niveles de la organizacion.

e Medio ambiente. El entorno laboral favorable busca que el cliente interno se identifique
con la entidad, asi también condiciona positivamente las circunstancias de corresponder
al equipo de trabajo.

Lo mencionado se lograra atendiendo las causales del problema del Diagrama de Ishikawa.
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Definicion del problema

A pesar de la existencia de una serie de condiciones para la comunicacion formal a
través de procesos iniciales, un medio ambiente favorable con la experiencia de afios atras vy,
la némina de trabajadores disponibles y enfocados en los resultados como organizacion; estos
mismos, no han logrado ser capaces de alcanzar resultados integradores, sinérgicos, de
desempefio colectivo hacia una cultura organizacional més productiva. Por lo cual, se ha
determinado que las herramientas para alcanzar dichos objetivos existen; no obstante, no son
empleadas con oportunidad.

Por lo tanto, de acuerdo con el sustento en el Diagrama de Ishikawa (o de causa-efecto),
se puede enunciar el problema de la siguiente forma:

“Inadecuado proceso de comunicacion interna”

2.3 Objetivos
Seguidamente, se plantea el objetivo general y los objetivos especificos para el presente
proyecto profesional con el proposito de absolver la pregunta ;Coémo mejorar el Plan de
Endomarketing de la Gerencia de Comunicaciones y Relaciones Corporativas en la ONPE?, en
consecuencia, se logra una comunicacién mas estrecha con el personal a través de medios
disponibles.
2.3.1 Objetivo general
Desarrollar un Programa de Endomarketing para mejorar el proceso de
comunicacion interna para la Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE) entre sus

colaboradores durante el ano 2021.
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2.3.2 Objetivos especificos
Se desarrollan con base en los pilares del Endomarketing: Comunicacion,
Integracion y Motivacion.

e Mejorar la comunicacidén bidireccional y fluida a través de la seleccion del canal
adecuado que soporte la efectividad del mensaje.

e Redireccionar la integracion hacia la mezcla del trabajo en equipo con la del trabajo
colaborativo, para el cumplimiento de las tareas con el maximo rendimiento de todos
sus miembros.

e Aplicar estrategias para incrementar la motivacion del personal por medio espacios

propicios que permitan desarrollar ideas con libertad que aporten a la entidad.

2.4 Justificacion

La Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE), siendo una entidad del estado con
calidad de organismo constitucionalmente autonomo por no depender de ninguno de los
poderes del Estado, tiene el potencial de mejorar las relaciones con el cliente interno e
implementar un Programa de Endomarketing que incluya, no solamente todos canales de
comunicacion existentes, sino que a su vez estos estén alineados a una transmision
bidireccional para garantizar una retroalimentacién oportuna, ademas de permitir su facil
adaptacion a cambios dentro de la organizacion.
Asi también, siendo la ONPE una entidad que brinda servicios publicos, todos los esfuerzos de
este proyecto profesional se sustentan a razoén de que una adecuada atencion hacia la ciudadania
depende de una positiva satisfaccion del cliente interno, y para ello, es importante conocer al

activo humano contratado.
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2.5 Alcances y limitaciones

En este punto se detalla la envergadura de la investigacidon y sus restricciones respecto al

tema del proyecto profesional.

2.5.1 Alcances:

La investigacion se realizo con base en las fuentes oficiales de la ONPE.

La investigacion abarco la Gerencia de Comunicaciones y Relaciones
Corporativas, siendo uno de los 6rganos de apoyo de la ONPE, asi también se
involucro a la Gerencia Corporativa de Potencial Humano.

Se utilizaron las encuestas al personal, como fuentes de informacién externas
primarias, para respaldar el proyecto.

Las encuestas se focalizaron en el personal con la modalidad de Contrato
Administrativo de Servicios (CAS) y Cuadro para Asignaciéon de Personal

(CAP), por ser una planilla a largo plazo.

2.5.2 Limitaciones

La ONPE brindo el permiso, por medio de un memorando, para utilizar datos e
informacion siendo estds especificamente publicas alojadas en su portal
institucional y/o portales del Estado Peruano, por lo que existe informacion
reservada y confidencial que no puede ser divulgada.

El periodo de esta investigacion abarco una transferencia de gestion y procesos
electorales a nivel nacional que dificulté la comunicacién con el personal y

retraso su participacion en el proyecto.
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Capitulo 3: Marco tedrico
El presente capitulo tiene por objetivo sustentar tedrica y metodologicamente las bases
bibliograficas con el fin de la busqueda y propuesta de alternativas de solucion frente al
problema central descrito en el capitulo anterior; para ello, se ha recurrido al analisis de diversas
fuentes secundarias con las que se ha logrado reflejar un enfoque bidimensional. Primero, por
la naturaleza del contenido: aspecto conceptual, aspecto teorico y propuesta de solucion.
Segundo, por la relevancia tematica del problema: Comunicaciones, Marketing y

Comportamiento Organizacional.

3.1 Aspecto conceptual

3.1.1 Comunicacion
Comunicacion interna
Ongallo (2007) ofrece los siguientes conceptos para la comunicacion interna:

- Esel instrumento para informar de la estrategia y fines de la empresa.

- Es el instrumento para recabar las opiniones y sugerencias de las personas de la
organizacion, lo que permite alcanzar los objetivos mas rapidamente o mas
satisfactoriamente.

- Es el instrumento para lograr la coordinacién entre unidades diferentes de la

organizacion.

Asi también la divide en tres tipos:
- Comunicacion descendente: vienen dadas por la necesidad de los maximos dirigentes

organizativos de hacer llegar a los miembros qué pautas a seguir y qué politicas adoptar.
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- Comunicacion ascendente: se lleva a cabo cuando un individuo de la organizacion
transmite informacion, ideas, sugerencias y quejas hacia otra persona encuadrada en un
nivel superior de la jerarquia.

- Comunicacion horizontal: cuando los miembros de un mismo nivel dentro de la

jerarquia del mando se comunican entre si.

Elias y Mascaray (2003) sugieren contemplar a la comunicacién interna como:

- Unelemento méas de los que integran el sistema empresa y en permanente interactuacion
con los restantes elementos.

- Un elemento facilitador de la integracion del personal en el proyecto de empresa y de
su participacion en la concepcion, disefio y desarrollo de la vision compartida.

- Un agente de cambio que posibilite la adecuacion de la empresa a las cambiantes
exigencias el entorno y de la evolucion tecnologica y social.

- Como elemento de cohesion, que le permite a la organizacion dirigir todas sus acciones

a la consecucion del objetivo general y orientarla a través del aparente caos.

La cohesion hace hincapié en la necesidad de una eficiente comunicacion interna, tal y como
lo describen Carreton y Ramos (2009):
Los publicos estratégicos de una organizacion estan en ella y fuera de ella. La diferencia
cualitativa entre los publicos internos y los publicos externos es que los primeros
forman parte o pueden formar parte directa del sistema de comunicacién. Expresado en
otras palabras; la cohesion, el buen funcionamiento y la eficiencia de la comunicacion
interna en todos sus niveles repercute en la transmision de una buena imagen

corporativa hacia los publicos externos a la organizacion.



70

Ciertamente, el personal constituye un potente canal de comunicacion con el cliente externo.
Pueden fortalecer o dafar la reputacion de la entidad. Lo que el personal dice tiene un nivel

mucho mas alto de credibilidad que lo que la empresa dice acerca de si misma.

Cuenta y Verazzi (2019) indican que:
(...) cuando hablamos de comunicacion interna hablamos de una gestion, planificada,
con acciones disefiadas, ejecutadas y medidas, en el seno de una organizacion,
desarrollada por alguien responsable de esta funcidn, cuyo destinatario es cada una de
las personas que componen esa misma organizacion y que persigue alinear todo lo que

sucede, se dice y se piensa, a la luz de un proposito.

3.1.2 Marketing
Marketing holistico
Kotler y Keller (2012) concreta que:
Se basa en el desarrollo, disefio € implementacion de programas, procesos y actividades

de marketing que reconocen su amplitud e interdependencias.

Los autores indican que el marketing debe ser analizado como un sistema que reconcilia la
complejidad de sus actividades. Por esta razon, cuenta con las siguientes cuatro dimensiones
claves:
- Marketing interno: asegura que todos los miembros de la organizacion adopten
principios de marketing adecuados, en especial la alta direccion.
- Marketing integrado: asegura que se empleen y se combinen de la mejor manera lo

multiples medios para crear, entregar y comunicar el valor.
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- Marketing de relaciones: mantiene relaciones ricas y multidisciplinarias con los
clientes, los miembros del canal y otros socios de marketing.

- Rendimiento del marketing: comprende los rendimientos financieros para el negocio a
partir de las actividades y programas de marketing, y aborda las preocupaciones mas

amplias y sus efectos juridicos, éticos, sociales y ambientales.

Figura 13
Dimensiones del Marketing Holistico.

Alta Productos y
Departamento direccion Otros servicios
de marketing | departamentos Comunicaciones Canales
Marketing
interno

Ingresos por ventas ——| Rendimiento

del marketing
Capital de marca _.—

eay

Comunidad Clientes Socios
Entorno  Legal Canal

Nota: recuperado del libro Direccion de Marketing (p. 19) de Kotler y Keller (2012)

El economista Prettel (2016) indica que:
El manejo holistico en el marketing tiene soporte en el hecho, de que su efectividad
depende de la relacion de todos sus componentes (producto, segmento meta,
competencia, proveedores, distribuidores, estrategias) y de la interacciéon de los
departamentos de la organizacion y la coherencia de estos, con los elementos del

marketing.
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Marketing interno o Endomarketing
Para definir la palabra Endomarketing, procederemos a descomponerlo en dos partes con base

en la Real Academia Espafiola:

-endo es un prefijo que significa 'dentro', 'en el interior'.

Marketing es el conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio,
especialmente de la demanda. En este punto, la demanda vendria a ser el cliente interno
o personal de una institucion, por lo que el concepto de marketing es adaptado a las
necesidades internas de una organizacion, es decir, el cliente interno es tan importante

para el marketing interno como el cliente externo lo es para el marketing general.

Teniendo en claro ambos conceptos, se puede decir que el endomarketing es el marketing

interno en una empresa privada o institucion del estado.

La evolucion historica del marketing interno inicia en los afios ochenta cuando la resolucion
de problemas era resuelta solo con incrementos salariales en pleno avance técnico y

tecnologico.

Gélinier (1989) indica:
Los sistemas clasicos de organizacion empresarial se elaboraron en una época en la que
el asalariado, que contaba s6lo con una mediocre formacion, se hallaba condicionado

para respetar las reglas sociales y de autoridad. El empleado actual se ha transformado

().
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Actualmente, estamos frente a un nivel mas alto de educacion, informacion y nivel de vida que
da como resultado al marketing interno basado en técnicas del marketing enfocadas en las
politicas de personal y social de la empresa. Lo que conlleva a tratar al factor humano como su

capital mas importante.

Los profesores De Manuel y Martinez-Vilanova (1999. 2002) nos dicen que una de las
principales actividades que la empresa tiene dentro de los objetivos de su marketing es la de
comunicarse continuamente con sus publicos; esta comunicacion debe realizarse, por un lado,
de forma interna, dirigida a las personas que pueden integrar la empresa, como los accionistas,

propietarios, directivos y empleados (...)

En el parrafo anterior esclarece que el marketing se amplia a todos los componentes de la
empresa y se apoya en la idea de que es posible tratar a los clientes de la organizacién (internos

y externos) en los mismos términos.

Almenara, Romero y Roca (2014) nos comentan sobre el compromiso que asume la empresa
de abastecer a ambos segmentos:
Para el marketing de la gestion, las organizaciones se encuentran entre dos mercados:
el externo (conformado por el binomio producto/mercado) y el interno (integrado por
individuo/organizacién); y éstas deben responder a las expectativas y necesidades de

ambos mercados si quieren ser eficaces.

Kotler y Keller (2012) afirman algunos requerimientos para el planteamiento del marketing

interno:
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e Alineacion vertical con administradores de alto nivel y una alineacién horizontal
con otros departamentos, de tal forma que todos entiendan, aprecien y apoyen
el esfuerzo de marketing.

e El personal acepte los conceptos y las metas de marketing, y se involucren en la
seleccion, la generacion y la comunicacion de valor para el cliente. S6lo cuando
todos los empleados se percaten de que su trabajo consiste en crear, servir y

satisfacer a los clientes, la empresa se convierte en un comercializador eficaz.

El marketing interno debe llegar a todos los niveles del disefio organizacional para convertirse
en una estrategia multinivel, ademéas de tener como eje central al personal. Sobre ello Kerin y
Hartley (2018) comentan que:
Se basa en la idea de que una organizacion de servicio debe concentrarse en sus
empleados, o mercado interno, antes de dirigir programas exitosos a los consumidores.
(...) Esto deja entrever que los empleados y su desarrollo, mediante reclutamiento,
capacitacion, comunicacion, instruccion, administracion y liderazgo, son cruciales para
el éxito de las organizaciones de servicio.
Una vez que los programas de marketing interno han preparado a los empleados para
interactuar con los clientes, las organizaciones pueden administrar mejor los servicios

que proporcionan.

La importancia del endomarketing recae en la atencidn del cliente externo, en este caso de la
ciudadania que solicita alguno de los servicios del a ONPE, ya que sin un lineamiento interno

dificilmente se satisfaran las necesidades del usuario.
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Prettel (2016) menciona que:
Las compafiias deben implementar procesos de marketing interno, buscando inducir a
todo su personal de trabajadores hacia la satisfaccion del mercado.
El marketing interno debe hacer que el trabajo de todos y de cada uno en particular,
contribuya al logro de los objetivos de la compaiiia, siendo uno de los mas importantes

el lograr la satisfaccion del cliente externo.

Asi también, Kotler y Armstrong (2017) expresan que:
Consiste en que la empresa de servicios debe orientar y motivar a los empleados que
tienen contacto con los clientes, asi como al personal de servicio de apoyo, para que
trabajen como un equipo y brinden satisfaccion al cliente. Los especialistas en
marketing tienen que lograr que todos los trabajadores de la organizacion se concentren
en el cliente. De hecho, el marketing interno debe preceder al marketing externo. La
idea es lograr que los propios empleados crean en la marca para que, de manera

auténtica, entreguen la promesa de marca a los clientes.

La profesora Kiister (La venta relacional, 2002) cita la expresion socios de intercambio para
referirse a otros componentes humanos del marketing, ademés de los clientes externos, entre

los que podemos mencionar el personal de la empresa.

De manera que se considera al personal interno ain mas importante que a los propios clientes
para aplicar técnicas de marketing relacional y mantener la buena comunicacion, motivacion

colaboracion, informacion, participacion y responsabilizacion.
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Segin Kotler, Bowen y Makens (2015) el enfoque del marketing interno se dirige a los
empleados de la empresa y es un proceso que contempla las siguientes etapas:

1. Establecimiento de una cultura de servicio.

2. Desarrollo de un concepto de marketing para la gestion de los recursos humanos.

3. Difusion de la informacion de marketing entre los empleados.

Las cuatro Ps de la mezcla de marketing
En 1960 el profesor Jerome McCarthy definio los cuatro elementos basicos del marketing mix:
producto, precio, punto de venta y promocion.

Figura 14
Las cuatro Ps de la mezcla de marketing.

/’

| Mezcla de marketing

Producto Plaza
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Disefio Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventario
Envasado Transporte
Tamanos
Sarvicios Precio Promocion
Garantias Precio de lista (tarifa) Promocion de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad

Incentivos Fuerza de ventas

Periodo de pago Relaciones publicas

Condiciones de crédito Marketing directo

Nota: recuperado del libro Direccion de Marketing (p. 25) de Kotler y Keller (2012).

Sin embargo, las cuatro Ps evolucionaron a causa de la amplitud en las perspectivas del

marketing que incluyen nuevos procesos que responden a nuevas necesidades del mercado.
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Kotler y Keller (2012) formulan que:

Dada la amplitud, complejidad y riqueza del marketing —como se ejemplifica con el
marketing holistico— actualmente esas cuatro Ps ya no son todo lo que hay. Si las
actualizamos para que reflejen el concepto de marketing holistico llegamos a un grupo
mas representativo que abarca las realidades modernas de marketing: personas,

procesos, programas y performance.

Figura 15
La evolucion de la direccion de marketing.

Cuatro Ps de Cuatro Ps de
la mezcla la direccion de
de marketing marketing moderna
Producto Personas
Plaza Procesos
Promocian Programas
Precio Performance

Nota: recuperado del libro Direccion de Marketing de (p. 25) de Kotler y Keller (2012).

Las caracteristicas de cada uno de los cuatro procesos son:

Personas refleja parcialmente el marketing interno y el hecho que los empleados son
parte fundamental para el éxito del marketing. También refleja el hecho de ver a los
consumidores como personas para entender sus vidas de manera mas amplia y no
solamente como consumidores.

Procesos refleja toda la creatividad, disciplina y estructura que se incorpora a la
direccion de marketing. Se debe evitar la planificacién y asegurar la generacion de

ideas con imaginacién y productos innovadores, servicios y actividades de marketing.
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- Programas refleja todas las actividades de la empresa que se dirigen al consumidor.
Abarca las antiguas cuatro PS y también un rango de otras actividades de marketing
que podrian no encajar tan claramente en el antiguo punto de vista del marketing.

- Performance se define como el hecho de capturar el rango de posibles medidas de
resultados que tienen implicaciones financieras y no financieras (rentabilidad, asi como
capital de marca y de clientes), e implicaciones mas alld de la empresa

(responsabilidades social, legal, ética y comunitaria).

Branding
Philip Kotler se refiere a las marcas desde la nocion brindada por la American Marketing
Association (AMA), que las delimita como “nombre, término, signo, simbolo o disefio o
combinacion de ellos, cuyo objeto es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo
de vendedores con objeto de diferenciarlo de sus competidores” (Kotler, 2000, p. 487).
La definicion de AMA indica que, en términos técnicos, se crea una marca desde la creacion
del nombre y logotipo de un producto y/o servicio. No obstante, actualmente el branding tiene
un significado mas amplio y profundo.
... lo que distingue a una marca de su contraparte, una mercancia sin marca, y le da su
valor, es la suma total de las percepciones de los clientes y los sentimientos relacionados
con los atributos el producto, asi como con la forma en que se desempefian, el nombre
de la marca y lo que simboliza, y con la compafiia asociada a ésta. (Alvin Achenbaum,
segun cita Keller, 2008, p. 5)
Es por esas percepciones innatas de las marcas y como nos hace sentir al adquirir uno de sus
productos que toma sentido su verdadero valor para nosotros.
Segiin Marc Gobé¢, autor del concepto branding emocional, las marcas trascendentales

establecen conexiones mas duraderas con el consumidor por medio de la cultura, gustos y
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estilos de vida. Por ese motivo denomind en su libro The New Paradigm for Connecting Brands

to People (2001) los 10 mandamientos del branding emocional:

1.

Pasar del concepto de consumidor al de persona: los consumidores compran, las
personas viven y sienten.

Del producto a la experiencia: los productos satisfacen unas necesidades, la experiencia
cubre deseos.

De la honestidad a la confianza: la honestidad se espera, la confianza debe ser ganada
y es intima. Nos conecta.

De la calidad a la preferencia: la calidad existe, la preferencia crea la venta.

De la notoriedad a la aspiracion: ser conocido no significa necesariamente ser amado.
De la identidad a la personalidad: la identidad se relaciona con el conocimiento de la
marca, la personalidad habla del caracter y el carisma de la firma.

De la funcién al sentimiento: la funcion habla de cualidades superficiales y practicas
acerca del producto. El sentimiento se vincula con el disefio que es sensorial.

De la ubicuidad a la presencia: la ubiquidad es ser visto, la presencia es emocional y se
siente.

De la comunicacion al didlogo: comunicar es decir lo que ofrezco para vender. Dialogar

es compartir con el consumidor.

10. Del servicio a las relaciones: el servicio vende, las relaciones representan conocimiento.

Siguiendo la linea del branding, Kotler y Keller (2012) mencionan el Internal Branding como

perspectiva dentro de una entidad para garantizar, por parte del capital humano, el aprecio y

comprension de los conceptos basicos de la marca, e identificar como reforzar (o danar) el

brand equity. Las estrategias internas de marca se refieren al conjunto de actividades y procesos

destinados a informar e inspirar a los empleados para afianzar el marketing de servicios
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teniendo en cuenta el Marketing Mix y las y las 4 Ps de la direccion de marketing moderno:

Personas, Procesos, Programas y Performance.

Como indican Kotler y Keller (2012):

La notoriedad que ha desarrollado la industria de servicios, requiere del manejo 6ptimo del
marketing externo, el marketing interno y el marketing interactivo para establecer la excelencia
en el marketing de servicios. Se explica cada uno:

- Marketing externo describe la labor normal de preparar el servicio que se proporcionara
al cliente, fijar su precio, distribuirlo y promoverlo.

- Marketing interno describe la capacitacion y motivacion que debe brindarse a los
empleados para que atiendan bien a los clientes. Podria decirse que la contribucion més
importante que puede hacer el departamento de marketing es ser “excepcionalmente
habil para lograr que todos los demas miembros de la organizacién hagan marketing”.

- Marketing interactivo describe la habilidad de los empleados para atender al cliente.
Los consumidores juzgan el servicio no sélo por su calidad técnica (;la cirugia fue un
€xito?), sino también por su calidad funcional (;el cirujano se mostrd preocupado e

inspird confianza?)

3.1.3 Comportamiento organizacional

Comunicacion organizacional

Fernandez (1997):
Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, entre la organizacion y su

medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los publicos internos y
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externos de la organizacion, todo ello con el fin de que esta ultima cumpla mejor y mas

rapido los objetivos.

Chiavenato (2017):
Es esencial para alcanzar la concordancia y la consistencia en el comportamiento de las
personas. La comunicacion organizacional es el proceso mediante el cual las personas
intercambian informacion en una organizacion. Algunas comunicaciones fluyen por la
estructura formal y la informal; otras bajan o suben a lo largo de niveles jerarquicos,

mientras algunas més se mueven en direccion lateral o horizontal.

Hernandez, Gallarzo y Espinoza (2011):
Sin ella su fuerza laboral desconoceria las actividades que debe realizar para lograr los
objetivos o peor aun, los empleados ni siquiera conocerian los objetivos; a su vez, los
administradores tampoco sabrian en qué situacion se encuentra la empresa, y los
supervisores y lideres no podrian instruir a la gente a su cargo, ademas de que seria
imposible lograr la cooperacion entre todos, debido a que las personas no podrian

comunicar sus necesidades y sentimientos.

Comportamiento organizacional

Daft (2019) define que:
Es un planteamiento micro de las organizaciones porque se concentra en los individuos
de las organizaciones como unidades relevantes para el analisis. El comportamiento
organizacional estudia conceptos como la motivacion, el estilo de liderazgo y la
personalidad, y todo lo concerniente a las diferencias cognitivas y emocionales entre

las personas que estan en las organizaciones.
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Si la organizacion cumple con su funcion de conocer a su personal podra pronosticar su

comportamiento y conocer los insight que los impulsan a reaccionar.

Griffin, Phillips y Gully (2020) formula que:
Es el estudio del comportamiento humano en contextos organizacionales, la interfaz
entre el comportamiento humano y la organizacion, y la organizacion misma. En
esencia, ayuda a explicar y predecir la forma en que las personas y los grupos

interpretan los acontecimientos, reaccionan y se comportan en las organizaciones.

Robbins (2017) delimita que:
Es el campo de estudio que investiga el efecto que tienen los individuos, los grupos y
la estructura sobre el comportamiento dentro de las organizaciones, con la finalidad de

mejorar la efectividad de las organizaciones.

Chiavenato (2017) indica sus principales caracteristicas:

- Disciplina cientifica aplicada cuyo objetivo es ayudar a las personas y a las
organizaciones a alcanzar altos niveles de desempefio.

- Se enfoca en las contingencias porque no existe una manera unica de manejar las
organizaciones y a las personas.

- Utiliza métodos cientificos formulando hipotesis sobre la dindmica del comportamiento
en las organizaciones y las comprueba empiricamente.

- Administra a las personas dentro de las organizaciones, que son entidades vivas y

dinamicas, ayudando a entenderse cada vez mejor.
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- Se enriquece con varias ciencias del comportamiento como ciencias politicas,
antropologia, psicologia, psicologia social, sociologia y sociologia organizacional.
- Estd intimamente relacionado con la teoria de las organizaciones, el desarrollo

organizacional y la administracién de personas o de recursos humanos.

La ciencia del CO evita totalizar esquemas, por ejemplo, no se afirmaria que a todo el personal
le agrada el trabajo complejo y desafiante (un concepto general). En su reemplazo, utiliza
variables de contingencia que moderan la relacion entre dos o mas variables: algunas personas
se sienten mas motivadas por el trabajo complejo y desafiante que otras, y algunas situaciones
se relacionan mas con esas variables que otras.

Se aprende mas del CO cuando entendemos como la convergencia de ambos (efectos generales

y contingencias que los afectan) suelen guiar el comportamiento.

Un gran aporte del CO es la educacion organizacional positiva, la cual es un area que esta en
crecimiento. Su importancia se debe a que estudia la forma en que las organizaciones
desarrollan fortalezas humanas, estimulan la vitalidad y la resiliencia, y desarrollan el
potencial. Se busca identificar y estudiar aquello que estd bien en las organizaciones por medio
de variables independientes fundamentales en su investigacion como el compromiso, la
esperanza, el optimismo y la resiliencia frente a las presiones. Crear ambientes laborales

positivos aprovechando las fortalezas del personal, en vez de lamentarse por sus limitaciones.

Un aspecto de un ambiente laboral positivo es la cultura organizacional que influye en el

comportamiento del personal que representa la personalidad de la empresa.
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Cultura organizacional

Para Chiavenato (2017), la cultura organizacional es un intangible que solo puede evidenciarse

en razon de sus efectos y consecuencias. Incluso la compara con un iceberg, siendo:
En la parte superior estan los aspectos visibles y superficiales de la organizacion que
casi siempre son elementos fisicos y concretos. En la parte sumergida estan los aspectos
invisibles y profundos, los cuales son mas dificiles de observar o percibir. En esta parte

se encuentran las manifestaciones psicoldgicas y sociologicas de la cultura.

Figura 16
El iceberg de la cultura organizacional.
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Nota: recuperado del libro Comportamiento Organizacional (p. 306) de Idalberto Chiavenato (2017)
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Figura 17
Los distintos estratos de la cultura organizacional.
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Nota: recuperado del libro Comportamiento Organizacional (p. 306) de Idalberto Chiavenato (2017)

Su dificil percepcion se debe a su estrecho enlace a supuestos compartidos, como valores y
normas, que orienta el comportamiento de los miembros de una organizacion y su percepcion

al entorno. Ademas de su calidad de ser transmitida a los miembros nuevos por medio de la

socializacion en grupo.

Griffin, Phillipsy y Guly (2020) afirman que:

La cultura de una organizacion se refleja en la forma en que el trabajo se lleva a cabo y
los empleados interaccionan entre si. Se requiere mucho tiempo para que la cultura
evolucione y cambie. La confianza es la base de la cultura y se gana a partir de la
repeticion de las interacciones en el tiempo. Cuando una cultura positiva se consolida
lo suficiente, las interacciones de los empleados se vuelven mas eficientes, mejoran las

relaciones y éstos colaboran para alcanzar objetivos comunes.
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La cultura organizacional describe como el personal percibe las caracteristicas de la
organizacion y busca medir la manera en la cual los empleados ven su organizacion: ¢ Estimula

el trabajo en equipo? ;Recompensa la innovacion?

Robbins y Judge (2017) describen:
La cultura organizacional representa una percepcion comun de los miembros de una
organizacion. Las aseveraciones acerca de la cultura organizacional son validas
unicamente si los individuos con diferentes antecedentes o en diferentes niveles de la

organizacion describen la cultura en términos similares.

Asi también, resaltan la existencia de la hegemonia dentro de la organizacion, lo que supone
una diferencia entre grupos:
Una cultura dominante expresa los valores fundamentales que comparte la mayoria de
los miembros de la organizacidon, y que brinda a la organizacién su personalidad
distintiva. Las subculturas tienden a desarrollarse en las organizaciones grandes para
reflejar problemas o experiencias comunes que enfrentan los integrantes de un mismo
departamento o lugar. La mayoria de las organizaciones mas grandes tienen una cultura

dominante y diversas subculturas.

Para complementar la idea del concepto de cultura organizacional, Louffat (2018) explica que:
Se refiere a un contexto mas constante y sustentable en el tiempo, a modo de una

"pelicula", por la dinamica secuencial que representa.
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Clima organizacional
Es la sensacion que transmite el local, la forma en que interactuan las personas, el trato a los
clientes y proveedores y que definen el calor humano dentro de la organizacion. Ademas, es

una de las caracteristicas de la cultura organizacional. (Chiavenato, 2017)

El clima es un concepto que, se suele atribuir a la teoria de la motivacion que desarrollé Lewin
en 1951, pone énfasis en como es percibido subjetivamente el ambiente y como influye en el
comportamiento del individuo. Ademas, esta intimamente relacionado con la cultura, la cual

es mas compleja y abstracta.

Louffat (2018) expresa que:
Para conocer el clima organizacional se realizan mediciones periodicas, las cuales
podrian ser consideradas como "fotografias", por lo estatico del momento que se capta.
Esto quiere decir que el clima en una empresa es variable, dado que resulta ser favorable

en algunas ocasiones, mientras que en otras no lo es tanto.

Entonces, el clima organizacional de una entidad puede medirse, obteniendo un resultado

positivo o negativo, para luego mejorarlo y afianzarlo con una coordinada estrategia.

Vélaz (1999) analiza que:
Un componente de especial relevancia en el clima organizacional es el nivel de
entusiasmo y compromiso, pues facilita centrar todas las energias en el logro de la

misién comun.



88

3.2 Aspecto teorico

3.2.1 Teorias de la comunicacion

La Escuela de Palo Alto

Tiene como fundador a Gregory Bateson, el cual propone una serie de conceptos de gran

aprobacion dentro de los estudios de comunicacion. Uno de estos conceptos fue la explicacion

del fendmeno del doble vinculo relacionado a la comunicacion intercultural en donde

Watzlawick (1986: 29-30) establece los siguientes principios:

«Cuando alguien ve que sus percepciones de la realidad, o el modo que tiene de
considerarse a si mismo, le acarrean la represion de otras personas de vital importancia
para €l [...] se sentird al final inclinado a desconfiar de sus propios sentidos»
(Watzlawick, 1986: 29).

«Aquel a quien otras personas vitalmente importantes para ¢l le echan en cara no tener
los sentimientos que deberia tener, acabaré por sentirse culpable de su incapacidad de
albergar los sentimientos debidos, los sentimientos “verdaderos”» (Watzlawich, 1986:
29).

«Quien recibe de otras personas vitalmente importantes para ¢él normas de
comportamiento que exigen y al mismo tiempo imposibilitan unas determinadas
acciones, se encuentra en una situacion paradojica en la que solo puede obedecer
desobedeciendo. He aqui la formula basica de dicha paradoja: “Haz lo que te digo, no

lo que me gustaria que hicieras” » (Watzlawich, 1986: 30).

Lo manifestado por Watzlawich, sobre el doble vinculo, se basa en la paradoja de la

comunicacion intercultural, donde el emisor busca la aceptacion y/o validacion de sus acciones

por parte del receptor. Si este hecho no se concreta, el emisor tendré la sensacion constante de

sentir anulacion.
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El autor Castafieda (2002) indica que el doble vinculo es una descalificacion permanente pues

el mensaje implicito es: "hagas lo que hagas, siempre estaras equivocada".

Otros aportes conceptuales por el tedrico Watzlawich fueron:
e Realidad de primer orden: aquellos aspectos de la realidad que se pueden verificar y
constatar. No contempla la significacion o valor que poseen las cosas.
e Realidad de segundo orden: es subjetiva, arbitraria. Es la significacion que la atribuimos
a la realidad de primer orden. Como sefiala Watzlawich (1989: 104-105) «Nunca nos
enfrentaremos con la realidad en si, sino so6lo con iméagenes o concepciones de la

realidad, es decir, con interpretacionesy.

Trasladando ambos términos a la investigacion de mercados, se podria sugerir que la realidad
de primer orden representa el método cuantitativo, mientras que la realidad de segundo orden

el método cualitativo. Siendo ambas importantes para llegar a una conclusion holistica.

Rodrigo Alsina (2001), destaca algunos axiomas de los autores Waltzlawick, Beavin y Jackson:

e La imposibilidad de no comunicar “por mucho que uno lo intente, no puede dejar de
comunicar”.

e “Toda comunicacion tiene un aspecto de contenido y un aspecto relacional”, ademas,
el contenido viene determinado por la interaccion que se establece entre los
interlocutores y de la cual es la interpretacion correcta del mismo.

e “Todos los intercambios comunicaciones son simétricos o complementarios”, siendo el
simétrico una interaccion de igualdad entre los interlocutores, mientras que la
complementaria se caracteriza por un participante que ocupa un lugar superior que el

otro.
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La Escuela de Palo Alto rompi6 con la idea de la comunicacién como una transmision de un
mensaje de un emisor a un receptor, que se daba en la teoria matematica de la comunicacion y
también en el funcionalismo. Para ellos la comunicacién es un proceso creativo en el que
participan multiples mensajes; los gestos, las palabras, la mirada, el espacio, etc. (Rodrigo

Alsina, 2001).

El interaccionismo simbdlico

El autor més representativo de los inicios del interaccionismo simbolico es George Herbert
Mead, indicando que los simbolos (lenguaje verbal y no verbal) son un punto importante en
esta corriente tedrica ya que permiten que las personas se comuniquen entre si, ademas revela
que es mediante esta comunicacion como se establece la sociedad ya que la conducta del

individuo esta en directa relacion con su medio social.

Juan Miguel Aguado (2004) conceptualiza que:
“Para el Interaccionismo Simbdlico, pues, el significado constituye el nexo de union

entre el sujeto humano y el mundo, tanto como entre el individuo y la colectividad.”

Esta interaccion debe ser permanente para construir situaciones sociales de la vida cotidiana,
las cuales contienen significados compartidos entre los individuos. Esto conlleva a un

conocimiento del otro para poder comportarse en una sociedad homogénea culturalmente.

Se afirma que la conducta no es una respuesta automatica a los estimulos de origen externo,
sino que es una construccion subjetiva sobre uno mismo, sobre los otros y sobre las exigencias

sociales que se producen en las situaciones de la vida cotidiana. (Rodrigo Alsina, 2001)
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Sobre ello, Juan Miguel Aguado (2004) comenta que:
“(...) para Blumer y Mead el individuo constituye la clave para la explicacion del
substrato social de las conductas y, por ello, prestaran especial atencion a las ‘conductas

internas’ en las que el significado resulta determinante.”

Uno de los conceptos mas relevantes es el self, el “si mismo” ya que es importante poseer
significados de si mismos dentro de la trama de la existencia social. El otro concepto es el “otro
generalizado™ que supone la interiorizacion del comportamiento de los demads en relacion con
nosotros.
Por otro lado, el investigador Rodrigo Alsina (2001), titula los aspectos a discutir al estudiar la
influencia de los medios de comunicacién que explicé Blumer (1982):
e Ladiversidad de las formas y del contenido de los medios
«Lo que se expone a través de los medios de comunicacion, es decir, su “contenido”,
varia enorme y continuamente. [...] lo que sus “audiencias” ven, escuchan y leen es, en
esencia, algo siempre cambiante»
e No todas las personas reaccionan de igual manera ante el contenido de los medios de
comunicacion
«La sensibilidad y la respuesta difiere no sélo entre las personas que forman una
determinada audiencia, sino también, lo que es alin mas importante, entre esas mismas
personas con el paso del tiempo»
e La conexion interdependiente de todas las formas de comunicacion
« [...] no puede considerarse que los medios operen en areas independientes y

claramente delimitadas sino, mas bien, que confluyan en un amplio cauce cominy.
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El construccionismo
Segun Pearce (1994) en primer lugar el lenguaje constituye el mundo, no lo representa. En
segundo lugar, la funcion primaria del lenguaje es la construccion de mundos humanos y, por
ultimo, se afirma que la comunicacidn es un proceso social fundamental.
Asi también, Pearce asocia al construccionismo social con cuatro enunciados esenciales:
¢ FEl mundo social consiste en actividades de didlogos donde esta inmerso el individuo.
e Las personas tienen la propiedad innata de relacionarse en los espacios de la vida social.
e Existen normas sociales que regulan el comportamiento de las personas.

¢ El individuo debe participar de modo que hace y produce su mundo social.

Otros puntos importantes que sefiala Pearce son los siguientes:
e Lainteraccidn ocurre en primera instancia con el fin de dar origen a la identidad.
e [a comunicacion humana tiene actos co-construidos, por lo que, para entenderla se
deben considerar los eventos: adyacentes, previos y posteriores.
e Nuestras interacciones ocurren dentro de un contexto especifico que prefigura como
debemos actuar.
Para Schmindt (1991), los medios de comunicacion cumplen una funcidon activa en la
interpretacion del mundo:
“el mundo cognitivo que intuitivamente consideramos “la realidad” es una construccion
social viable producida en el individuo cognitivo. Esta construccion se lleva a cabo segun las
condiciones sociales, neuronales y psicoldgicas de los sistemas cognitivos en los sistemas

sociales”

Asi también, Schmindt manifiesta que estas condiciones no son arbitrarias ni automaticas, por

el contrario, los medios de comunicacion desarrollan maneras especiales de percepcion y de
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comunicacion; introducen estilos de vida y construcciones de realidades sociales, politicas y
culturales que pueden servir de modelos y entrar, asi en la comunicacion privada y publica, y

provocar consenso y oposicion.

Por medio de este este rol transcendental de los medios de comunicacion, se generan los gustos,

preferencias, deseos y necesidades que el consumidor podria anhelar.

3.2.2 Teorias de marketing
Evolucion del marketing
Los economistas clasicos Adam Smith y David Ricardo explican por medio de sus obras el

funcionamiento de la economia capitalista industrializada.

Por un lado, Adam Smith, considerado el padre de la economia, realizo su estudio en plena
Revolucion Industrial (segunda mitad del siglo XVIII), época que caracterizaba a la economia
por el "progreso de las artes mecanicas" haciendo alusion a los oficios en que principalmente
se necesita el trabajo manual o el uso de méaquinas.

Mientras que, David Ricardo, desarroll6 la teoria de la ventaja comparativa, de la distribucion,
de la renta, entre otras grandes aportaciones a la teoria economica. Ambos autores focalizaron

sus estudios en la expansion del comercio.

En este primer periodo los negocios tenian una orientacion hacia la fabricacion, es decir que la
meta de los negocios se centraba en la produccidon de bienes mas que en su comercializacion.
Tal como indican Nickels y McHugh (1997): “Los propietarios de negocios eran, en su
mayoria, agricultores, carpinteros y comerciantes que cubrian las necesidades basicas de

vivienda, alimento y ropa del publico.”
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Conjuntamente, se podria interpretar, con base en la Pirdmide de Maslow, que las categorias
fisiologica y seguridad se encontraban abastecidas por los individuos en este periodo

preliminar.

Enun segundo periodo, entre los afios 1870 y 1914, surge la teoria econémica neocléasica donde
los negocios desarrollan técnicas de produccién masiva en el contexto de una economia
capitalista. En este periodo surge la curva de oferta y demanda que determina los precios en la

teoria neoclasica.

Jiménez (2012):
“Ahora la competencia consistia en que las empresas eran tomadoras de precios y el
equilibrio ocurria cuando una empresa maximizadora lograba igualar su precio a su

coste marginal.”

La migracion de los negocios hacia un estilo mas orientado a las ventas, se desenvuelve por
medio de la capacitacion del personal de dicha area. La formacion en técnicas para conseguir
clientes, conducia a la inversion de gran parte de los recursos empresariales en esos términos,

ademas de la promocion de sus productos.

En un tercer periodo, el concepto de marketing toma sentido cuando se suscita una gran
demanda de bienes y servicios después de la Segunda Guerra Mundial (1945) por un
incremento excesivo de la tasa de natalidad que da comienzo a la generacién conocida como
baby boom. La necesidad por abastecer las demandas de este nuevo segmento, se asiente en la

vision de los propietarios por reconocer una nueva filosofia de los negocios que consta de tres
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partes: (1) orientacion hacia el consumidor (2) capacitacion del personal para poder ofrecer un

mejor servicio a clientes y (3) orientacion hacia las ganancias. (Nickels y McHugh, 1997)

Otro suceso importante fue cuando el economista Neil Borden en 1953 articul6 la estrategia de
“Marketing Mix” en su discurso presidencial de la American Marketing Association (AMA)
que propuso 12 componentes que definian el marketing: Disefio del producto, Precio, Marca,
Canales de distribucion, Personal de Ventas, Publicidad, Promocion, Packaging, Exhibicion,
Servicio, Distribucion e Investigacion.

Posteriormente, el profesor Jerome McCarthy en 1960 en su libro “Basic Marketing: A
Managerial Approach” sintetiza estos componentes a cuatro elementos fundamentales,
conocidos como las 4 Ps: Producto, Precio, Plaza y Promocion, las cuales se popularizaron en
1967 con la publicacion del libro Direccion de Marketing: Analisis, Planificacién y Control de
Philip Kotler.

Consecutivamente, esta mezcla tradicional de mercadotecnia tiene una nueva propuesta por
parte del profesor Robert F. Lauterborn en el ano 1993, donde replantea las 4 Ps a las 4Cs,
siendo esta version orientada a los microsegmentos (nichos) y no a los consumidores en general

(segmento masivo). En las siguientes figuras se muestran cada uno de los modelos:



Figura 18
Las 4 Ps

Nota: recuperado del libro Brainketing (p. 13) de Liliana Alvarado (2013)

Figura 19
Las 4 Cs.
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Cada extremo de las 4Cs indica un punto de vista distinta la modelo tradicional:

Consumidores en vez de Productos. Conocer al consumidor debe realizarse en primera
instancia, solo asi se podra ofrecer un producto ad hoc para el segmento especifico al
que pertenece.

Costos en vez de Precio. Los costos incluyen, no solo el pago, sino el esfuerzo del
consumidor para adquirir el producto como el coste oportunidad, coste de adquisicion
y coste de uso.

Conveniencia en vez de Punto de Venta. La marca debe ser conveniente y
omnipresente, ademas de reconocer el lugar idéneo donde el consumidor desea recibir
el producto.

Comunicacion en vez de Promocion. Generar un dialogo con el consumidor para
obtener su retroalimentacion por medio de campafias de comunicacion orientadas a

comunicar un valor y no solo a vender un producto.

Finalmente, Christopher Graves, de la agencia de publicidad Ogilvy&Mather, anuncia en el

afno 2007 las 4 Es, las cuales tienen el siguiente enfoque:

Del Consumidor a la Experiencia. La experiencia del consumidor hace referencia a
como se ha sentido el consumidor antes, durante y después de haber utilizado el
producto. Una buena experiencia en el customer journey se relaciona con un proceso
de compra sencillo y rapido.

De la Conveniencia a Every Place (Cualquier lugar). La multicanalidad es permitirle al
consumidor comprar en cualquier lugar (online y offline), de esa manera el cliente
perciba la experiencia completa, sea cual sea el entorno en el que se encuentre.

Del Costo al Exchange (Intercambio). El trueque digital se ha vuelto comun en marcas

reconocidas como Google que ofrece servicios gratuitos a cambio de acceder a tu
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informacion personal para abastecer a su big data o Spotify que permite escuchar

musica gratis a cambio de ver sus anuncios.

De la Comunicacién a la Evangelizacion. Generar pasion por la marca convierte al
consumidor en discipulo evangelizador, el cual tendra la funcion de prosumidor que

generar contenido provechoso para la marca.

En la siguiente figura se resumen las tltimas tres propuestas del marketing mix:

Figura 20
Propuestas del Marketing Mix

4 Ps de McCarthy - 1960

Producto Precio Plaza Promocion

4 Cs de Lauterborn - 1993

|¢

Consumidor Costo Conveniencia Comunicacién
4 Es de Graves - 2007
Experiencia Exchange Every Place Evangelizacién

Segun la evidencia presentada, desde la creacion del Marketing Mix en el afio 1953, fue
necesaria su reinterpretacion en tres ocasiones para amoldarse a las necesidades del consumidor
y a los cambios de la época. Actualmente se ha migrado de una transaccién economia a una
experiencia psicoldgica donde el estado animico, el entorno social, los estimulos sensoriales
de los productos o las emociones que este pueda generar, son aspectos relevantes cuando se
toma una decision de compra (Alvarado, 2013).

Es por ello que el marketing centrado en el producto se transfigura en marketing de personas
con la meta de establecer lazos y relaciones de valor de marza a través de experiencias
positivas.

Los autores Kartajaya, Kotler y Setiwan (2010), se refieren a un Marketing 3.0 donde los

clientes se transforman en seres humanos completos con mentes, corazones y espiritus, y las
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empresas adoptaban valores humanos en sus productos. Ademas, afirman que a medida que
realicemos la transicion al Marketing 4.0, tendremos un mundo cada vez mas digital con una
importancia creciente en la centricidad humana.

Referente a ello, la autora Quifiones (2018) explica el término insights como verdades humanas
que permiten entender la profunda relacion emocional y simbdlica entre un consumidor y su
producto puesto que “desnudan” la mente del consumidor. De esa manera se evidencian las
formas de pensar, sentir o actuar del consumidor frescas y no obvias para conectar y no solo

vender.

3.2.3 Teorias de comportamiento organizacional

Teorias sobre la motivacion

Teoria de los dos factores

El psicologo Frederick Herzberg realizd una investigacion en donde pidid a personas que
describieran situaciones donde se sintieran bien o mal respecto a sus puestos de trabajo.

Los datos sugieren que lo opuesto a la satisfaccion no es la insatisfaccion, ya que, al eliminar
las caracteristicas insatisfactorias de un puesto de trabajo, éste no se vuelve satisfactorio
necesariamente. Herzberg propuso la existencia de un continuo doble: lo opuesto de

"satisfaccion" es "sin satisfaccion" y lo contrario de "insatisfaccion" es "sin satisfaccion".



Figura 21

Comparacion de satisfactores e insatisfactores
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Nota: recuperado del libro Comportamiento organizacional (p. 211) de Robbins y Judge (2017).

Los factores que producen la insatisfaccion laboral son categorizados como extrinsecos y
denominados factores de higiene, los cuales estan relacionados a la politica y la administracion
de la compafiia, la supervision y el salario que, cuando son adecuados para un puesto,
mantienen tranquilos a los trabajadores.

Sin embargo, esta accidn no necesariamente motivard al personal, por tal motivo, se debe
enfatizar en factores intrinsecos asociados con el trabajo en si o con los resultados que se
derivan directamente de éste, como las oportunidades de ascenso, las oportunidades de

desarrollo personal, el reconocimiento, la responsabilidad y el logro.

Teoria del establecimiento de metas
Planteada por Edwin Locke, revelan efectos acerca de la especificidad, el desafio y la
retroalimentacion de las metas sobre el desempefio. Segun esta teoria, las intenciones de

trabajar para alcanzar una meta se consideran una fuente poderosa de motivacion laboral.
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Las evidencias sugieren con firmeza que las metas especificas incrementan el desempeiio; que
las metas dificiles, cuando se aceptan, dan como resultado un desempefio mas alto que las
metas faciles; y que la presencia de retroalimentacién genera un mejor desempefio que su
ausencia.

Una forma madés sistematica de utilizar el establecimiento de metas es mediante la
administracion por objetivos (APO), que hace énfasis en el hecho de establecer de manera

participativa metas tangibles, verificables y mensurables.

Figura 22

Sucesion de objetivos

Objetivos
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Nota: recuperado del libro Comportamiento organizacional (p. 219) de Robbins y Judge (2017).

Como se observa en la figura, los objetivos generales de la organizacion se traducen en metas
especificas para cada nivel (divisional, departamental e individual) del a organizacion. El
resultado es una jerarquia que vincula los objetivos de un nivel con los del siguiente. Y para el

empleado individual, la APO ofrece objetivos de desempeiio personal especificos.
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Compromiso con el puesto de trabajo

Robbins (2017) explica el estudio realizado por la organizacion Gallup sobre la relacion entre
el compromiso del personal con los resultados laborales positivos de la organizacion, revelando
una inminente la correlacion entre ambos temas.

Los empleados comprometidos son clave para mantener el éxito de la organizacion ya que
aumentan los niveles de productividad y disminuye la rotacion de personal y los incidentes de
seguridad.

Asi también, responde el siguiente cuestionamiento:

(Qué aspectos aumentan la probabilidad de que los individuos se comprometan en su
puesto de trabajo? Una cuestion clave es qué tanto el empleado cree que tiene sentido
involucrarme con el trabajo, lo cual estd determinado de manera parcial por las
caracteristicas del puesto y por el acceso a los recursos suficientes para realizar el
trabajo de manera eficaz. Otro factor es la coincidencia que hay entre los valores del
individuo y los valores del a organizacion. Las conductas de liderazgo que inspiran a
los trabajadores a tener un mayor sentido de mision también incrementan el

compromiso de los empleados.

Actitudes relacionadas con el puesto de trabajo:
- Lasatisfaccion laboral es la actitud de un empleado hacia su trabajo.
- El involucramiento laboral es el grado en que el empleado se identifica con su trabajo,
participa efectivamente en €l, y considera que su desempeio laboral es importante para
su autoestima.

- El compromiso organizacional representa la lealtad, identificacion e involucramiento.
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Cohesion del grupo

Es el grado en que los miembros de un grupo se integran entre si y comparten metas grupales.

Los grupos que experimentan muchos desacuerdos internos y carecen de cooperacion
son menos eficaces que los grupos donde estan de acuerdo, cooperan y se agradan entre
si.
- Cuanto mas se integren los individuos entre si y cuanto mas se alineen las metas
grupales con las metas individuales, mayor sera la cohesion del grupo.
- Los grupos altamente cohesivos son mas efectivos.
- Una variable moderadora clave es el grado en que la actitud del grupo se alinea con sus
metas formales de la organizacion.
Figura 23

Cohesion y productividad de grupo
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Nota: recuperado del libro Fundamentos de administracion (p. 307) de Robbins (2017).

Equipos y grupos de trabajo
Ambos términos difieren y tienen sus propios rasgos distintivos.
- Grupos de trabajo interactian principalmente para compartir informacién y tomar

decisiones que ayudaran a cada uno de sus miembros a realizar su trabajo de modo maés
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eficiente y eficaz. No hay necesidad ni oportunidad para que los grupos de trabajo se
involucren en un trabajo colectivo que requiera de esfuerzo conjunto.
- Equipos de trabajo son grupos cuyos miembros trabajan intensamente para alcanzar
alguna meta especifica y comun a partir de sinergia positiva, responsabilidad individual
y mutua, y habilidades complementarias.
Los gerentes buscan la sinergia positiva que ayudard a la organizacion a mejorar su desempefio.
El amplio uso de equipos de trabajo crea el potencial para que las organizaciones generen una

mayor produccion sin tener que incrementar los insumos (o incluso reduciéndolos).

Figura 24

Diferencias entre grupos y equipos

Equipos de trabajo Grupos de trabajo
Desemperio Meta ———— Compartir informacion
: «
colectivo P
. Simerai Neutra
v I | ) -
ositiva LU T (en ocasiones negativa)
Individual Responsabilidad Individual
, +———— Res T
Yy mutua P

Complementarias ¢&—— Habilidades ——» Aleatorias y variadas

Nota: recuperado del libro Fundamentos de administracion (p. 309) de Robbins (2017).

3.3 Programa de Marketing Interno o Endomarketing

Es importante tomar en cuenta que, para la creacion de un Programa de Marketing Interno o
Endomarketing se logr6 desarrollar una investigacion de diversas fuentes secundarias y esto
permiti6 identificar modelos metodoldgicos, los mismos que han requerido de un analisis para
determinar su vinculacion con una organizacion publica de naturaleza como la Oficina

Nacional de Procesos Electorales (ONPE); con ello, se obtuvo un modelo ajustado a sus



105

necesidades y consecuentemente capaz de alcanzar una solucion frente al problema detectado.
A continuacidn, se explicaron dichos modelos metodolégicos de Endomarketing o Marketing
Interno y luego un mayor andlisis del Modelo elegido para alcanzar la solucién que

corresponda.

3.3.1 Modelos de gestion de Marketing Interno

A continuacion, se explicaran nueve modelos de gestion relacionados al marketing interno.

Modelo de Berry (1981)

Se caracteriza por posicionar al personal como un “cliente interno”. Este enfoque cambia la
perspectiva de la comunicacion interna y la manera en que se resuelven los requerimientos. En
primera instancia se evidencia que el cliente interno debe seguir ciertos pasos para convertirse
en la ventaja competitiva, siendo el activo mas importante de la organizacion.

El cliente interno toma relevancia

Asi también, lo que destaca este modelo es la representatividad de la tarea ya que es tratada

como un producto por medio de la aplicacion interna de las técnicas de marketing.
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Figura 25
Modelo de Berry

Empleado Tarea Empleado Actitudes Calidad de Cliente
COmo un — COoOmo un - satisfacho —™ orientadas — los servicios — satisfecha —

cliente producto al servicio percibidos

—

Nota: Berry (citado por Ahmed & Rafiq, 2002, p. 15.

Modelo de Tansuhaj, Randall y McCullough (1988)

Su génesis es el marketing interno compuesto por un sistema efectivo de reclutamiento,
enseflanza, motivacion, comunicacion y retencion con el fin de influir en una actitud y
comportamiento interno positivo que se vincula directamente con el marketing externo y las

actitudes y comportamiento del cliente.

Figura 26
Modelo de Tansuhaj, Randall y McCullough

COMPORTAMIENTO DEL EMPLEADO
Esfuerzo para el trabajo
Desempefio en el trabajo

p——

Nota: Tansuhaj, Randall y McCullough, 1988, p. 33.
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Modelo de Grénroos (1990)

Su finalidad es lograr un aumento de la rentabilidad con base en el desarrollo del personal en
el entorno laboral. La importancia de las funciones, la motivacion y la satisfaccion se apoyan
en el empoderamiento del personal, participacion, ensefianza, reclutamiento y sobre todo la
difusion anticipada de las campafias publicitarias se vincula a interiorizar la labor del personal

como un acto de gran categoria.

Figura 27
Modelo de Gréonroos

Informacion
anticipada sobre

las campafias
ublicitarias
P \ Empleados con
percepcion de Marketing
la importancia de interactivo
su funmon

Empleados
motivados Buenas Celfamilite Cliente
los servicios —»

y orientados interacciones bid
al cliente percibidos

SOPORTE DE

LA GESTION satisfecho

Empleado
satisfecho

Nota: Grénroos (citado por Ahmed & Rafig, 2002: 16).

Modelo de Lings (1999)
Visibiliza el proceso para la entrega del servicio al cliente que inicia en la transaccion entre
clientes internos y grupos de suministradores para atender un requerimiento.
Lings (1999) ensefia los principios generales del modelo:
» Cada uno de los procesos internos tiene un proveedor y un cliente interno.

» El cliente interno debe comunicar sus requisitos y necesidades al proveedor interno.



108

* Se deben comunicar los resultados obtenidos con las evaluaciones del servicio
prestado por los proveedores internos.

* Losefectos de satisfacer o no los requisitos del cliente interno deben ser la recompensa
o la punicion.

* En este sistema de trabajo los empleados deben ser compafieros de los gestores.

Figura 28
Modelo de Lings

MECANISMO DE ENTREGA DEL SERVICIO

de suministradores

Nota: Lings, 1999, p. 456.

Modelo de Rafiq y Ahmed (2000)

Presentan esta propuesta basada en los modelos de Berry y Gronroos, donde la coordinacién
interfuncional, entre las diversas areas de la organizacion, apoya la motivacion del empleado
ya que lo involucra de principio a fin. Con ello se obtiene un proceso transparente sin
interrogantes. Ademads, soporta la estrecha relacion entre la satisfaccion laboral y la orientacion

al cliente.



Figura 29
Modelo de Rafiq y Ahmed
Coordinacion !
interfuncional Motlva::m;:el
e integracion emplea
Marketing como
aproximacién
Satisfaccion en
/ el trabajo
Orientacion
al cliente
+ Empowerment
Calidad de
Servicios
Satisfaccion
del cliente

Nota: Rafiq & Ahmed, 2000, p. 455.

Modelo de Ahmed, Rafiq y Saad (2003)
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Los autores inician con el Mix de Marketing Interno el cual componen por los siguientes

factores:

e Factor uno - apoyo que presta la alta direccion: delegacion, reconocimiento, ambiente

y liderazgo.

e Factor dos - proceso de negocio: incentivos, seleccion, promocion,

organizacionales.

cambios

e Factor tres - coordinacion interfuncional: procesos de comunicacién interna y

coordinacién entre departamentos.

Tal como se visualiza, el marketing es la base y por tal es dividido en dos partes para enfatizar

sus caracteristicas adoptandola como filosofia y en el manejo de sus herramientas, lo que

comprendera las competencias de la empresa para definir su performance organizacional.
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Figura 30
Modelo de Ahmed, Rafiq y Saad (2003)

Mix Marketing
Interno

Nota: Ahmed, Rafiq y Saad, 2003, p. 1226.

Modelo de Bohnemberger (2006)
La gran interrelacion y sinergia entre ambas dreas de RRHH y Marketing son necesarias para
responder al desarrollo, contratacion, adecuacion, comunicacién interna — externa e

investigacion del mercado, que son monitoreadas por la alta gerencia.

En adicidn, adjunta cuatro premisas:
e Filosofia de la organizacion, donde el personal tiene la filosofia de tratar a sus
compafieros como cliente interno y la importancia de interactuar con la alta direccion.
e Coordinacién del proceso, desde la perspectiva de recursos humanos y/o del marketing.
e Actividades de implantacion del marketing interno, desarrollo, contratacion,
adecuacion al trabajo, comunicacion interna, comunicacion externa, investigacion del
mercado interno, etc.

e Acciones aplicadas, ciclo virtuoso.
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Figura 31
Modelo de Bohnemberger (20006)

Contratacion de Adecuacicn al
los empleados trabajo

Reclutamiento

Seleccion

Conocer las
Lanzamiento de cesidades de los
NUEVoSs productos emp|eados
Valores y cultura o servicios
de la organizacion

Orientacicn al
cliente

Resultados

alcanzados
Empowerment

Nuevos
conocimientos Reconocimiento

formal e informal

Actuacion de la
Cambios organizacion en la
organizacionales media

Nota: Internal Marketing: A Model for Implementation and Development, 2019, p. 9.

Modelo de Gounaris (2008)
Toma como referente a la teoria planteada por Kohli y Jaworski (1990) y Lings (2004). Su
centro es la orientacion hacia el mercado interno y sobre ello Kohli y Jaworski (1990)
esclarecen su concepcion:
La orientacion al mercado consiste en la generacion de informacion del mercado, a
cargo de toda la organizacion, acerca de las necesidades actuales y futuras de los
clientes, la diseminacion de dicha informacion a los distintos departamentos y la accién

de respuesta por parte de toda la empresa.
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Figura 32
Modelo de Gounaris (2008)

/
! ! ! l

Nota: The notion of internal market orientation and employee job satisfaction: Some preliminary evidence,

=
=
S
[ o

2008, p. 74.

Modelo de Ismael Quintanilla (2010)
Se enfoca en el Marketing Interno por medio de tres variables:
- Instrumentales. Obtener la mayor informacion posible por medio de la investigacion de
mercados.
- Estratégicas. Incluye el plan de marketing y la evaluacion de su eficacia.
- Operativas. Concretar acciones particulares por medio del marketing mix (producto,

precio, distribucion y promocion).



Figura 33
Modelo de Ismael Quintanilla Pardo (2010)

v -
. — | Estrategicas
N

Operativas

Nota: Marketing interno y participacion en las organizaciones, 1993, p. 10.

3.3.2 Esquema del modelo
Programa:
a) Problema
“Inadecuado proceso de comunicacion interna”

b) Objetivo general
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“Desarrollar un Programa de Endomarketing para mejorar el proceso de comunicacion

interna para la Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE) entre sus

colaboradores durante el afio 2021.”

c) Estrategia: Modelo de Ismael Quintanilla (2010)

En el numeral 3.3.1 se han investigado nueve modelos de gestion del marketing

interno desde el siglo XX hasta el siglo XXI con diversas visiones de los autores que

se complementan entre si, ademas de su vigencia para su aplicacion en la entidad. Con

ello, se puede materializar la siguiente tabla con las caracteristicas mas resaltantes:
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Caracteristicas de los modelos de gestion del marketing interno

El personal es tratado como un cliente interno y

Modelo de Berry (1981) las tareas como productos con el fin de obtener
una ventaja competitiva.

Modelo de Tansuhaj, El marketing interno interviene desde el

Randall y McCullough reclutamiento del personal para condicionar una

(1988) actitud positiva.

Modelo de Gronroos

Incrementar la motivacion del empleado por
medio de la transparencia y exclusividad de la

(1990) informacion para aumentar la rentabilidad.
Es un engranaje que involucra a los
Modelo de Lings (1999) suministradores y clientes internos para entregar
un servicio.
Modelo de Rafiq y Ahmed La coordinacion entre areas y la motivacion del
(2000) empleado tienen una relacion retroalimentacion.
Modelo de Ahmed, Rafiq y La mezcla de marketing y su interiorizacion
entre el personal, es el soporte de la performance
Saad (2003) .
organizacional.
Modelo de Bohnemberger El area de recursos humanos y marketing hacen
(2006) sinergia y estan en constante coordinacion.

Modelo de Gounaris

Se orienta al mercado interno, lo segmenta y

2008) facilita la comunicacion con los directivos.
(

Adapta el marketing tradicional al marketing
gsiilzi)n(iil‘;alzg:)ifg) interno con la implementacion del marketing mix

Nota: Elaboracion propia

y la segmentacion.

Por lo expuesto, se evidencia el gran aporte de cada modelo para este proyecto

profesional, sin embargo, se ha decidido implementar el Modelo de Ismael

Quintanilla (2010) ya que enfoca a los colaboradores de una organizaciéon como un

mercado potencial el cual estard segmentado para reconocer y distinguir a cada

grupo de personas. Con ese conocimiento, se les podra ofrecer un nuevo producto
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que aportard al mejor uso de las herramientas de comunicacion interna, al
incremento de la satisfaccion laboral y al mejoramiento del desempefio en el trabajo.
d) Productos
o Variables instrumentales.
Se inicia con la dimension instrumental ya que es primordial obtener toda la
informacion cualitativa relacionada al cliente interno por medio de la
investigacion de mercados como la Auditoria social, el Balance social o la
Evaluacién organizacional. Con ello se realizard una categorizacion de
individuos o segmentaciéon de mercados para concebir a cada uno como
mercado meta, teniendo en cuenta su buena o mala disposicidn de participacion,
grado de conocimientos, funciones, entre otros puntos que condicionan el plan
estratégico sobre cada uno de los mercados meta reconocidos.
o Variables estratégicas.
Consiste en realizar un plan de marketing que integre un plan de accion hacia la
participacion del personal basado en el precio del producto, distribucion,
concepto y comunicacion.
La participacion tiene cuatro niveles en progresiva complejidad:
= Primero, la participacion en los objetivos.
= Segundo, en la toma de decision.
= Tercero, en la solucion de problemas.
= (Cuarto, la participaciéon en el cambio.
Es decir, para que el personal avance, por ejemplo, del primer al segundo nivel,
debe haber alcanzado el maximo nivel de participacion en el punto inicial. Asi
también, la participacion tiene dos extremos: la minima participacién

(alienacién) y la maxima participacion (autogestion).
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Este plan de accion puede ser complementado con técnicas motivacionales

como el enriquecimiento del trabajo o los incentivos econdmicos.

Una vez definido, se deben establecer unos criterios para evaluar su eficacia.

Variables operativas.

En esta dimension deben concretarse acciones particulares para la introduccion

de procedimientos participativos. Con base en producto, precio, distribucion y

promocion, se indica lo siguiente:

Producto: enfocado en la participacion, la cual debe ser ajustada lo
maximo posible a las expectativas de cada segmento dentro de la
organizacion. Sin embargo, se recomienda encontrar la relacién entre
ellos para proponer un solo tipo de participacion.

Precio: expresa el esfuerzo, en dinero, tiempo o sacrificio que el
personal, de cualquier nivel jerarquico, esta dispuesto a "pagar". La
participacion conlleva determinados costos, pero también muchas
ventajas como desarrollo personal y profesional, aumento de la calidad
de vida laboral y ampliacion de beneficios.

Distribucion: permite el intercambio del servicio y debe ser apoyado por
todos los niveles jerarquicos de la organizacion. Se inicia comunicando
a la alta gerencia los programas de cambio de actitudes y se les aplican
los esquemas participativos para luego continuar con los demas niveles.
Promocion: la participacidon necesita ser comunicada a los potenciales
clientes para dar un buen conocimiento del producto con las ventajas e

inconvenientes que acarrea su desarrollo.
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Actividades. Con base en el Modelo de Gestion de Marketing Interno de Ismael
Quintanilla (1993), detallado en la figura 34.
Variables instrumentales. Se profundiza en esta variable con la autora Cecilia Blanco
(2015):
o Encuesta: construccion del cuestionario
= Determinacion de variables, nivel de medicion y operacionalizacion
= Tipo, cantidad, disposicion de las preguntas y su codificacion
= Tipo de preguntas:
e Cerrada
e Cerrada simple
e (Cerrada con multiples respuestas
e Cerradas con mas de una opcion a elegir
e (Cerradas de jerarquizacion de opciones
e Abiertas
e Cerradas y abiertas
e Embudo de preguntas: primero las preguntas generales luego los
aspectos mas limitados.
e Preguntas de cantidad (escalares)
e Preguntas de intensidad (o escala de Lickert): desde "estoy
completamente de acuerdo" hasta "estoy en total desacuerdo".
e Preguntas de frecuencia
= Formas de administracion del cuestionario:
e Cuestionario auto-administrado
e Entrevista personal

e Por entrevista telefonica
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e Auto-administrado y enviado por correo postal, electrénico o
servicio de mensajeria
e Por internet
Variables Estratégicas:
o Plan de Marketing Interno
= Actividad 1. Generar el maximo compromiso para cumplir con los
cuatro niveles de la participacion:

e Primero, la participacion en los objetivos
e Segundo, en la toma de decision
e Tercero, en la solucion de problemas
e (uarto, la participacion en el cambio

= Actividad 2. Identificar el nivel de participacion del personal: minima

(alienacion) o maxima (autogestion).
o Evaluacion del Plan de Marketing

= Actividad 1: Respuesta del personal

= Actividad 2: Participacion del personal

= Actividad 3: Identificacion del personal con la institucion

= Actividad 4: Satisfaccion laboral

Variables Operativas. Definir los siguientes puntos:

= Actividad 1: Producto

= Actividad 2: Precio

= Actividad 3: Distribucion

=  Actividad 4: Promocién
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3.3.3 Ventajas del modelo elegido
Cabe precisar que estas ventajas se enfocan en la utilidad del Modelo de Endomarketing
elegido y su aplicacion en las organizaciones; es por ello que a continuacion se sefialan de
manera general las siguientes:
a) Nivel de adaptacion a la naturaleza de la organizacion.
b) El personal es tratado como un cliente.
c¢) Enfasis en la Segmentacion Interna como piedra angular del modelo a aplicar.
d) El modelo se centra en la relacion interna y busca diversos tipos de participacion para
lograr fortalecer los niveles de comunicacion y cohesion organizacional.
e) Capacidad de uso de las herramientas del marketing tradicional en la aplicacion del
modelo.
f) Elmodelo se enfoca en incrementar la participacion del cliente interno, considerandola

como un bien que precisa ser cambiado.
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Capitulo 4: Desarrollo del proyecto
Con la informacién recabada en los capitulos anteriores, se procede a presentar dos alternativas
con diferentes orientaciones respecto al método, la inversion y el lapso para resolver el

problema del presente proyecto.

4.1 Alternativas de solucion

Alternativa 1: Programa de mejora de competencias tecnoldgicas

Incluir en el Plan de Desarrollo de Personas (PDP) un Programa de mejora de competencias
tecnoldgicas, la cual se enfocard en la capacitacion de herramientas digitales que aportan a la
comunicacion interna. El objetivo es mantener la informacion al alcance del cliente interno por
medio del uso de las plataformas de la entidad.

Se proponen dos cursos libres virtuales a implementar en las lineas de capacitacion del PDP,
las cuales tienen relacion con las herramientas que incentivan la productividad en la modalidad

del teletrabajo de las entidades publicas.
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Tabla 26
Alternativa 1: caracteristicas
. Variables . . o o . . iy
Alternativa del modelo Productos  Actividades Descripcion Finalidad Dimensiones Costo  Duracion
Tesrico - Recomendary difundir 4 € G EHE "
Practico: las herramientas de remoto y de estjién del
niveles d‘e trabajo remoto para conocirr}llient(t()g de largo
direccion  Liderando el distintos propositos lazo, que ermitanga 6
(17 gerentes, trabajo Convocatoria laborales como acceso Ena 0; qanigacién Comunicacién / S/ 450 x semanas
g30 ’ remojto virtual a informacion, ado ta% el trabajo Comportamiento 66 =S/ (36 horas
videoconferencias, p J Organizacional 29,700 .
subgerentes (UTEC) chats grupales, oficina remoto como parte lectivas)
cxores virual,tbleros de - RIS SRR e
Programa d gORC) tareas, brainstorming y como una’rZs uesta de
8 © team building. . e
mejora de contingencia.
competencias Aprender sobre
tecnologicas Inteligencia emocional
- Plan de para gestionar la
desarrollo de incertidumbre. Técnicas
1 ' . .
as personas Préctico: Herramientas Adecuar los modelos dfoilcuocré?\:iccligga(?el;il?o y
- de de negocio al P o L 3
Personal . . . casa. Técnicas para la Comunicacion/ S/ 350 x
. Productividad Convocatoria teletrabajo y s . . _ semanas
operativo . gestion del tiempo y alto Comportamiento 294 =S/
(294 en el virtual desarrollar desempefio Organizacional 102,900 (18
Teletrabajo competencias que los peno. £ ’ horas)
personas) (ISIL) diferencien Organizacion y

planificacion. Efecto
priming y neuronas
espejo. Herramientas
digitales para la
productividad.

S/ 132,600
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Alternativa 2: Programa de Endomarketing
Con base en el modelo de gestion de marketing interno de Ismael Quintanilla, se propone
desarrollar un Programa de Endomarketing, el mismo que se dividira en las siguientes

variables:

Variable Instrumental
Investigacion cualitativa por medio de una encuesta dirigida a una muestra representativa del
personal total (386 personas) entre las dos modalidades de contrato: Cuadro de Asignacion del

Personal (CAP) y Contratos Administrativos de Servicios (CAS). Segmentar al personal.

Variable Estratégica
La implementacion del Plan de Marketing debe armonizar un esquema que integre un plan de
accion concreto con diagndstico, objetivos, metas y estrategias que conduzca a la participacion

del cliente interno.

Variable Operativa
Con el apoyo del marketing mix, se realizaran cinco actividades para solucionar el problema

mencionado en el Capitulo 2.
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Tabla 27
Alternativa 2: caracteristicas
Alternativa Variables del Productos Actividades Dimensiones Responsable Remuneracién ESS(Z)I lud Total (2) Remuneracién
modelo mensual (1) 9% x 3 meses (3)
Investigacion Comunicacion / Especialista de
Instrumentales g Encuesta  Comportamiento pe S/ 5,500 S/ 495 S/ 5,995 S/ 17,985
de mercado . Bienestar
Organizacional
Diagnostico, Asistente Web S/ 3,500 S/ 315 S/ 3,815 S/ 11,445
Estratégicas Plan de Objetivos, Marketing Analista d?,
marketing Met353 Administracion S/ 4,000 S/ 360 S/ 4,360 S/ 13,080
Estrategias y Presupuesto
Programa de Asistente Web ) ) ) )
Endomarketing 4)
(Modelo
marketing Asistente de
interno de Producto Comunicaciones S/ 3,500 S/ 315 S/ 3,815 S/ 11,445
Ismael Comunicacion y Relaciones
Quintanilla) _ Marketing Publicas
Operativas .
Mix
Analista
Distribucion programador de g 5 55 S/495  §/5995  S/17,985
— - proyectos de ’ ’ ’
Promocion Marketing TIC
. Comportamiento
Precio .
Organizacional
S/ 22,000 S/1,980 S/23,980 S/ 71,940

(1) Laremuneracion mensual con base en las respectivas convocatorias de cada puesto laboral publicadas en el Portal de la ONPE.

(2) El total es un aproximado ya que en esta primera etapa no se ahondara en el tiempo de la implementacion ni en las horas hombre trabajadas.

(3) Laremuneracion total fue proyectada a 3 meses para poder implementar esta propuesta.

(4) La persona en el cargo de Asistente Web participara tanto en el Plan de Marketing como en el Marketing Mix, por tal motivo su costo se considera una sola vez en

esta primera etapa de la propuesta.
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4.2 Evaluacion de alternativas de solucion
Alternativa 1: Programa de mejora de competencias tecnoldgicas
Para comprender su dimension, esta propuesta abarca la rama de causas del problema
correspondiente a “Gente” situado en el Diagrama Ishikawa (Figura 13), que involucra los
siguientes temas:

- Motivacion del personal sobre la relevancia de su labor.

- Capacitacion del personal sobre los procesos a todo nivel.

- Induccién al nuevo personal.
Sin embargo, no contempla las otras dos siguientes ramas del diagrama: Métodos, relacionado
a evaluar la forma en la que se realizan las actividades, y Medio ambiente, enfocado a las
condiciones en el area de trabajo.
Asi mismo, en la tabulacion realizada para la encuesta del Capitulo 2, referida a las Mejoras
frente a los problemas planteados por los propios encuestados, se aprecia que abarca las
categorias de Capacitacion tecnoldgica (9.43%) y Recurso tecnoldgico (15.09%) que sumados
tienen un total de 24.52% de atencion a los problemas detectados en las unidades orgénicas.
Por lo que desabastece a las categorias: Comunicaciéon y retroalimentacion transversal,
Orientacion comunicacional y Procedimientos, las cuales son mas sustanciales e integrales que
hacen frente al problema.
Sobre su implementacion, en el inciso f) del Articulo 51° del Reglamento de Organizacion y
Funciones (ROF) de la ONPE, indica que la Gerencia Corporativa de Potencial Humano
(GCPH) tiene a su cargo:

- Elaborar y proponer el Plan de Desarrollo de las Personas anualizado, orientado a la

mejora continua de los cuadros organizacionales de la ONPE.

Por ello, es necesario plantear en conjunto con la GCPH su posible adaptacion al Plan de

Desarrollo de las Personas (PDP).
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Con base en el Plan de Desarrollo de las Personas del afio 2020, este programa tendra un

enfoque metodologico activo y participativo, el cual se define como un conjunto de estrategias

que posibilitan:

- Una situacion en la cual el aprendizaje forma parte de su experiencia de vida, que es

integrada a las anteriores experiencias que posee, mediante los mecanismos de

asimilacion y acomodacion.

- La participacion horizontal y el trabajo en equipo, interactuando con el facilitador y con

los miembros de su dmbito laboral.

- El participante construye sus propios conocimientos con la guia del facilitador, que le

da todas las condiciones necesarias para su desarrollo.

Por medio del trabajo dindmico que se inculque en el desarrollo del programa, el participante

sera un ente activo en el aprendizaje que lo impulsa a saber, buscar, observar, analizar, etc.

Alternativa 2: Programa de Endomarketing (modelo marketing interno de Ismael

Quintanilla)

El nivel de impacto de esta propuesta en el Diagrama de Ishikawa (Figura 13) es de un nivel

alto, puesto que envuelve, no solo a la rama Gente, sino también a las dos ramas adicionales

Métodos y Medio Ambiente:
M¢étodos
- Deficiente flujo de informacién
- Me¢étodos de comunicacion alternos
- Informacion centralizada
Medio ambiente
- Agenda electoral

- Cultura de comunicacion

Precision en protocolos
Procedimientos desactualizados

Politicas para requerimientos

Retroalimentacion

Relaciones entre areas
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- Interaccion
Este hecho implica que todas las causas del problema serian resueltas para obtener un efecto
positivo en la institucion.
En lo que respecta a las categorias de la encuesta realizada en el Capitulo 2, adopta las tres
mejoras mas representativas:

- Comunicacion y retroalimentacion transversal (41.51%)

- Orientacién comunicacional (22.64%)

- Procedimientos (9.43%)
Totalizando con 73.58%, siendo mas proximo al beneficio corporativo de una mejora integral
en la comunicacion interna.
Asi también, esta alternativa presenta autonomia para la Gerencia de Comunicaciones y
Relaciones Corporativas, ya que puede plantear sus actividades, tareas, mediciones,
programaciones, metas y prioridades a implementar en el Plan Operativo Institucional (POI) y
en el Plan Operativo Electoral (POE) por intermedio de la Gerencia de Planeamiento y

Presupuesto, la cual presenta a la Gerencia General la aprobacion de ambos planes.

A continuacion, se presenta la Tabla 25 correspondiente a la comparativa de ambas alternativas.

Tabla 28
Alternativas de solucion: comparativa

Alternativas

‘s Alternativa 1 Alternativa 2
de solucion

- Involucra a todas las categorias
de solucion.

- Tiene total autonomia para
implementarla.

- Programa integral.

- Costo menor.

- Menor tiempo de
Ventajas implementacion.
- Impacto a corto plazo.
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- No ocupa todas las categorias
de solucion.

- Depende de otra unidad - Moderado tiempo de
Desventajas organica para su implementacion.
implementacion. - Impacto a largo plazo.

- Programa especifico.
- Costo mayor.

Asi también, ambas alternativas presentan impacto en el Plan Estratégico Institucional (PEI),
especificamente en el Objetivo Estratégico Institucional (OEI) n.° 4: Modernizacioén de la

Gestion Institucional, el cual tiene las siguientes Acciones Estratégicas Institucionales (AEI):

Tabla 29
Acciones Estratégicas Institucionales del Objetivo Estratégico Institucional n.° 4
AEI 04.01 La optimizacion de los procesos de ONPE nos permitira
Procesos optimizados de la disminuir o eliminar errores, defectos o actividades que no
ONPE agregan valor con respecto a la satisfaccion del cliente final.
AEI 04.02 El fortalecimiento de las competencias de los servidores de la
Gestion de conocimiento institucion nos permitira brindar servicios de calidad que
sistematizado en la ONPE satisfagan las necesidades de los ciudadanos.
AEI 04.03

., . ) . La administracion adecuada de los recursos financieros con la
Gestion administrativa eficiente . . ..
finalidad de cumplir con los objetivos.
en la ONPE

Nota: https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-162-2020-JN.pdf

La Alternativa 1 tiene un costo de S/ 132,600 y recae en la Accion Estratégica Institucional
04.02 Gestion de conocimiento sistematizado en la ONPE, la cual permite la implementacion

de dos actividades operativas segiin la Tabla 26.


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-162-2020-JN.pdf

Tabla 30
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Alternativa 1: costo e impacto en el Objetivo Estratégico Institucional n.° 4

Alternativa 1 Costo Impacto en el OEL04 Actividad operativa / Beneficio
del PEI
p d ora d Desarrollo del Factor Humano.
rograma ce mejora de AEL04.02 Gestién de
competencias conocimiento Planificacion, ejecucion
tecnologicas - Plande S/ 276,600 -9 y

desarrollo de las

personas

sistematizado en la

ONPE

evaluacion de capacitaciones
para el fortalecimiento
institucional.

Nota: https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-441-2020-JN.pdf

La Alternativa 2 tiene un costo aproximado de S/ 71,940 y recae en todas las Acciones

Estratégicas Institucionales que competen al Objetivo Estratégico Institucional n.° 4, la cual

permite la implementacion de seis actividades operativas segin la Tabla 27.

Tabla 31

Alternativa 2: costo e impacto en el Objetivo Estratégico Institucional n.° 4

Impacto en el

Alternativa 2 Costo OEIL04 del Actividad operativa / Beneficio
PEI
AFL04.01 Implementamop, mantenlmleth y
mejora de los sistemas de gestion.
Procesos
optimizados . . .
en la ONPE Gestlon.d.e pl-amﬁcaf:l.on y presupuesto de
los servicios informaticos.
Programa de
Endomarketing
(Modelo marketing S/ 71,940
interno de Ismael
Quintanilla) AEIL04.02 Desarrollo del Factor Humano.
Gestion de
conocimiento  Planificacion, ejecucion y evaluacion de
sistematizado  capacitaciones para el fortalecimiento
en la ONPE institucional.


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-441-2020-JN.pdf
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Elaboracion, modificacion, seguimiento y
AEI.04.03 evaluacién de Planes Institucionales.
Gestion
administrativa  Gestion de las Relaciones Corporativas,
eficiente dela  publicaciones en la web, Portal de
ONPE Transparencia y atencion de consultas al
ciudadano.

Nota: https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-441-2020-JN.pdf

4.3 Eleccion y viabilidad de la solucion escogida
Para la evaluacion de cada alternativa, se utiliza una ponderacion que fluctua de 0 hasta 1 y su

suma serd igual a 1. Siendo la clasificacion de los pardmetros: 1 = bajo, 2 = regular, 3 = alto, 4

= muy alto.

Tabla 32

Alternativas de solucion: ponderacion
Factores internos . Alternativa 1 Alternativa 2

) Ponderacion

clave Clasificacion Resultado Clasificacion Resultado
Tiempode 0.35 2 0.7 3 1.05
implementacion
Inversion 0.1 2 0.2 3 0.3
Categorias de 0.35 2 0.7 4 1.4
solucion
Nivel de 0.2 1 0.2 4 0.8
autonomia
Total 1 1.8 3.55

Teniendo como resultado 1.8 de puntaje para la Alternativa 1 contra el 3.55 de la Alternativa
2, siendo esta ultima la opcidn mas apropiada para solucionar los problemas por medio de su

implementacion.


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-441-2020-JN.pdf
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Capitulo 5: Implementacion de la propuesta
“PROGRAMA DE ENDOMARKETING PARA LA OFICINA NACIONAL DE

PROCESOS ELECTORALES”

5.1 Implementacion de la propuesta de solucion
Se procede al desglose de las variables indicadas en el Modelo de Gestion de Endomarketing
de Ismael Quintanilla, las cuales son: variables instrumentales, variables estratégicas y

variables operativas.

5.1.1 Variables Instrumentales
Se toma en cuenta la encuesta de Clima Organizacional realizada en la Formulacién del
problema del Capitulo 2, en la cual se demuestra que la Comunicacion presenta el indice de

satisfaccion del 68%, siendo un punto de mejora a desarrollar.

5.1.2 Variables Estratégicas

Presenta el plan de marketing con base en la informacion recabada en la variable anterior para
confeccionar la estrategia mas conveniente con su respectivo plan de accion en funcion de las
creencias, actitudes y conductas del personal o de su grado de preparacion y conflictividad;

posteriormente se evalia su eficacia.

5.1.3 Variables Operativas

En este punto se concretan las acciones, particulares para este programa, basadas en las cuatro

variables de McCarthy (1968): producto, precio, distribucion y promocion.
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Tabla 33
Actividades: marketing mix
Variables Descripcion Finalidad
. - Incrementar el nivel de participacion
Actividad 1: Redisefiar y relanzar de los colaborado\;es arpa alcagzar
Micosoft SharePoint (intranet) enfocada . Fos pe
. . . niveles de comunicacion
en las necesidades del cliente interno. 1 :
bidireccional.
Lograr optimizar la comunicacion
Actividad 2: Impulsar el uso de Microsoft interna y hacerla mas horizontal,
Teams y de la red social interna Yammer. alcanzando mayores niveles de trabajo
en equipo.
Actividad 3: Implementar al Plan Exigir un mayor compromiso de
Operativo Institucional (POI) la tarea de  cumplimiento y evaluacion permite
Producto difusion interna sobre las actualizaciones priorizar la informacion hacia el
en el portal institucional. trabajador interno.
Actividad 4: Implementar al Plan . L,
. Asegurar los niveles coordinacion
Operativo Electoral (POE) la tarea de . . .
S, N cliente interno y cliente externo, a
difusion interna sobre las actualizaciones , .
L través de las diferentes fases del POE,
en las paginas web de los procesos
por cada proceso electoral.
electorales.
Afianzar las estrategias de
Actividad 5: Integrar la especialidad de comunicacion interna e incrementar
Comunicacion Interna en el equipo de la  los niveles de especializacion para
Subgerencia de Relaciones Corporativas. asegurar el Endomarketing dentro de
la subgerencia.
Involucra el esfuerzo en dinero, pero e
., . . Participacion por parte de todos los
. también en tiempo que el empleado esta . o
Precio . N " niveles de empleados que utilizaran
dispuesto a "pagar" para acceder al .
. los servicios.
servicio.
Intercambio por medio de sus respectivas ..
. . Acercar el servicio a los esquemas
C plataformas como SharePoint y Microsoft L .
Distribucion . participativos del personal: minima
Teams o en documentos de gestién como (alienacion) o maxima (autogestion)
POl y POE. & '
Publicidad por medio de plataformas
virtuales como el correo masivo interno  Dar a conocer los servicios utilizando
Promocién “Comunicaciones ONPE”, mensajeria la maxima cantidad de herramientas

instantanea ya sea WhatsApp o SMS y en
grupos de trabajo en Microsoft Teams.

digitales internas.
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Descripcion de las actividades:

- Redisefar y relanzar la intranet SharePoint enfocada en las necesidades del cliente
interno. Microsoft SharePoint, es una plataforma empresarial que almacena, organiza
y comparte informacion desde cualquier dispositivo. Sus capacidades permiten publicar
anuncios y documentos de la organizacion, secciones personalizadas especificas para
cada unidad organiza y opciones de comunicacion y colaboracion.

- Impulsar el uso de Microsoft Teams y de la red social interna Yammer. Microsoft
Teams permite chatear, llamar, asistir a reuniones y compartir archivos en tiempo real,
beneficios que se complementan con la red social interna Yammer para compartir
mensajes, realizar preguntas, elogiar a grupos de trabajo o realizar encuestas. Ambas
plataformas integran a usuarios, contenido y herramientas, que mejoran el compromiso
y la eficacia laboral.

- Agregar al Plan Operativo Institucional (POI) la tarea de difusion interna sobre
las actualizaciones en el portal institucional. El Plan Operativo Institucional (POI)
como instrumento de gestion que guia y orienta a las unidades orgéanicas de la ONPE
para alcanzar sus objetivos y metas, se propone incluir la actividad de informar al
cliente interno, en primera instancia, de todas las publicaciones en el portal
institucional. Esta accion no se refleja en el POI actual de la ONPE, tal como se muestra

en la tabla n.° 33, por lo que se propone su implementacion segun la tabla n.° 34.
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Tabla 34
POI: Gestion del programa - Actual

Actividad / Proyecto

Categoria Programa Producto/ (actividad Actividad operativa Accwl,l . Respons.
Proyecto estratégica
presupuestal)
AEI 04.03

) Gestion de las Relaciones .,
0125 mejora de la Gestion

Corporativas, publicaciones en la . .
) . 4 . R
eficiencia de los web, portal de Transparencia y admlnlstratlva GCRC
eficiente de la

procesos 30000001 Gestion atencion de consultas al ciudadano.
Programas electorales e . ONPE
. Acciones 5000276 del
presupuestales  incremento de la comunes roorama AEL 04.03
participacion prog Gestion de la comunicacion Ges tiéﬁ
politica de la institucional externa y administrativa  GCRC
ciudadania. administracion de la biblioteca .
. eficiente de la
institucional ONPE
Tabla 35
POI: Gestion del programa — Propuesta a incluir
. Producto / ACtl.Vl.dad / Proyecto .. . Accién
Categoria Programa (actividad Actividad operativa . . Respons.
Proyecto estratégica
presupuestal)
0125 mejora de la
eficiencia de los AEL 04.03
Programas Elrgcctzsr(ﬁes e 30000001 Gestion Gestion de la comunicacion Gestion
g ) Acciones 5000276 del SR . administrativa  GCRC
presupuestales  incremento de la institucional interna .
S comunes programa eficiente de la
participacion ONPE

politica de la
ciudadania
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Agregar al Plan Operativo Electoral (POE) la tarea de difusion interna sobre las

actualizaciones en las paginas web de los procesos electorales. Segin la Resolucion

jefatural n.° 167-2020-JN, el POE es un instrumento de gestion de corto plazo, que
describe el marco legal, marco electoral, marco estratégico, objetivos y metas,
programacion de actividades operativas y tareas, con la finalidad de asegurar una vez
mas, procesos electorales transparentes, confiables y oportunos que reflejen fielmente
la voluntad ciudadana. En su inspeccion, se visualiza que la Actividad: Comunicacion
interna y externa del proceso, tiene poco impacto en el cliente interno y no cuenta con
tareas concretas para incentivar su participacion (Tabla n.° 35). Por ello, se propone
anunciar oportunamente tanto de su creacion como actualizacion de la pagina web del
proceso electoral que se lleve a cabo, ya que toda la informacion se centraliza en dicha
plataforma digital. Ademas de incrementar la meta anual de 1 a 7 en los meses cercanos

al proceso electoral (Tabla n.° 36).


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-167-2020-JN.pdf
https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RJ-167-2020-JN.pdf
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Tabla 36
POE: Actividad - Actual

Actividad Unidad
Operativa / Organo de Sustento Inicio  Fin
Tarea Medida

Meta

o Codig
n.°AO 0 Anual

JUL
AG
SEP
OCT
NOV
DIC
ENE
FEB
MAR
ABR
MAY
JUN
JUL

AGO

A016 1.3.6 ACTIVIDAD: Comunicacion interna y externa del proceso

Facilitar a los
medios de
comunicacion Docume 01/03/ 30/03/
13.6.1 la cobertura de GCRC Reporte nto 21 21 I !
personalidades

de su interés

Generar el

mobdulo de Docume 01/03/ 30/03/
13.62 acreditacion de GCRC Reporte nto 21 21 ! !

medios (SAM)

Tabla 37
POE: Actividad — Propuesta a incluir

Actividad ) Unidad Meta
Operativa / Organo de Sustento Inicio  Fin Anua
Tarea Medida 1 =

n.°AO S"d‘g

AGO
SEP
OCT
NOV
DIC
ENE
FEB
MAR
ABR
MAY
JUN
JUL

AGO

A016 1.3.6 ACTIVIDAD: Comunicacion interna y externa del proceso

Informar al
cliente interno
sobre las
13,63 actualizacione pope poiote Documento  0V0Y 3000314 ' T R B B T
s en la pagina 21 21
web del
proceso

electoral
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Integrar la especialidad de Comunicacion Interna en el equipo de la Subgerencia
de Relaciones Corporativas. Con base en lo expuesto en el capitulo 2, las actividades
de Comunicacion Interna se realizan de manera parcial por la Asistente Web ya que la

plaza de Asistente de Comunicacion Interna no se encuentra ocupada.
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5.2 Cronograma

Tabla 38
Cronograma de actividades

Actividades Inicio Fin Duracion x hora

Actividad 1: Redisefiar y relanzar la intranet SharePoint enfocada en las necesidades del

. . 19 oct. 2020 31 dic. 2021
cliente interno
Realizar encuesta de Clima Organizacional y difundirla 19 oct. 2020 30 oct. 2020 50
Recoleccion de datos sobre el uso de la intranet y de la encuesta de Clima Organizacional. 01 en. 2021 05 en. 2021 24
Analizar datos y encontrar patrones. 06 en. 2021 12 en. 2021 48
Coordinar su implementacion con la Gerencia de Informatica y Tecnologia Electoral. 13 en. 2021 15 en. 2021 48
Implementacién de la intranet. 18 ene. 2021 12 feb. 2021 110
Realizar pruebas de usabilidad. 15 feb. 2021 16 feb. 2021 24
Disenar y aprobar los comunicados relacionados. 17 feb. 2021 19 feb. 2021 50
Lanzar la nueva intranet. 01 mar. 2021 01 mar. 2021 22
Difundir comunicados informativos y motivadores. 25 feb. 2021 31 dic. 2021 15
Actividad 2: Impulsar el uso de Microsoft Teams y de la red social interna Yammer 25 en. 2021 31 dic. 2021
Identificar los beneficios de uso para el personal. 25 en. 2021 29 en. 2021 48
Disefiar y aprobar los comunicados. 01 feb. 2021 05 feb. 2021 50
Difundir comunicados informativos y motivadores. 08 feb. 2021 31 dic. 2021 15
{&ctlwdad 3: Implement.ar a.l Plan Operativo 'Inst'ltuc.lonal (POI) la tarea de difusion 15 feb. 2021 15 mar. 2021
interna sobre las actualizaciones en el portal institucional
Proponer y sustentar por informe a la Gerencia de Comunicaciones y Prensa su insercion. 15 feb. 2021 19 feb. 2021 48
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Coordinar con la Gerencia de Planeamiento y Presupuesto su implementacion. 20 feb. 2021 15 mar. 2021 24
Actividad 4: Im.plelflentar al Plall Qperatlvo Electoral (POE) la tarea de difusion interna 15 feb. 2021 15 mar. 2021

sobre las actualizaciones en las paginas web de los procesos electorales

Proponer y sustentar por informe a la Gerencia de Comunicaciones y Prensa su insercion. 15 feb. 2021 19 feb. 2021 48
Coordinar con la Gerencia de Planeamiento y Presupuesto su implementacion. 22 feb. 2021 15 mar. 2021 24
Actividad 5 Integrar.la especmlldad.de Comunicacion Interna en el equipo de la 01 mar. 2021 10 mar. 2021

Subgerencia de Relaciones Corporativas

Desgrrollar y/o actughzar el perfil Flel profesional para puesto laboral de Asistente 3-A 01 mar. 2021 03 mar. 2021 43
(Asistente de Relaciones Corporativas).

Coordinar con la GCPH el lanzamiento de la convocatoria. 04 mar. 2021 10 mar. 2021 24

720



5.3 Presupuesto

Tabla 39

Presupuesto del personal requerido
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Area Puesto Remuneracion EsSalud 9% Total Remune,racmn Remuneracion
mensual x dia x hora
Gerencia Corporativa — po o woicta de Bienestar S/ 5,500 S/ 495 S/ 5,995 S/ 200 S/ 25
de Potencial Humano
Gerencia de’Informatlca Analista programador de S/ 5,500 S/ 495 S/5.995 3/ 200 3/ 25
y Tecnologia Electoral proyectos de TIC
Asistente Web S/ 3,500 S/ 315 S/ 3,815 S/ 127 S/ 16
Gerencia de Analista de Administracion y
Comunicaciones y Presupuesto S/ 4,000 S/360 S/ 4,360 S/ 145 S/ 18
Prensa
Asistente de Comunicaciones S/3,500 S/315 S/3.815 S/ 127 S/ 16
y Relaciones Publicas
S/ 22,000 S/ 1,980 S/ 23,980 S/ 799 S/ 100



Tabla 40
Costos de actividades por responsable.
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Actividad 1: Redisefiar y relanzar la intranet SharePoint enfocada Costo x
. . . Responsable Horas Costo total S/
en las necesidades del cliente interno hora S/
Realizar encuesta de Clima Organizacional y difundirla Especialista en Bienestar 50 25 1,250.00
Recoleccion de datos sobre el uso de la intranet y de la encuesta de 24
Clima Organizacional. 384.00
Analizar datos y encontrar patrones. Asistente Web 48 16 768.00
Coordinar su implementacion con la Gerencia de Informatica y 48
Tecnologia Electoral. 768.00
. . Analista programador de

Implementacion de la intranet. proyectos de TIC 110 25 2.750.00
Realizar pruebas de usabilidad. 24

Asistente Web 16 384.00
Disefiar y aprobar los comunicados relacionados. 50 800.00

. Analista programador de
Lanzar la nueva intranet. proyectos de TIC 22 25 55000
. . . . . . Asistente de Comunicaciones y

Difundir comunicados informativos y motivadores. Relaciones Pablicas 15 16 240.00
{&ctwldad 2: Impulsar el uso de Microsoft Teams y de la red social Responsable Duracién x hora Costo x Costo total S/
interna Yammer hora S/
Identificar los beneficios de uso para el personal. 48 768.00

Asistente Web 16 -
Disenar y aprobar los comunicados. 50

800.00



Asistente de Comunicaciones y
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Difundir comunicados informativos y motivadores. Relaciones Pablicas 15 16 240.00
Actividad 3: Implementar al Plan Operativo Institucional (POI) la Costo x
tarea de difusion interna sobre las actualizaciones en el portal Responsable Duracion x hora hora S/ Costo total S/
institucional
Proponer y suste.l}tar por informe a la Gerencia de Comunicaciones y Asistente Web 48 16
Prensa su insercion. 768.00
Coordinar con la Gerencia de Planeamiento y Presupuesto su Analista de Administracién y 24 18
implementacion. Presupuesto 432.00
Actividad 4: Implementar al Plan Operativo Electoral (POE) la Costo x
tarea de difusion interna sobre las actualizaciones en las paginas  Responsable Duracion x hora hora S/ Costo total S/
web de los procesos electorales
Proponer y suste.l}tar por informe a la Gerencia de Comunicaciones y Asistente Web 48 16
Prensa su insercion. 768.00
Coordinar con la Gerencia de Planeamiento y Presupuesto su Analista de Administracion y 24 18
implementacion. Presupuesto 432.00
Act1V1.dad 5: Integrar la e§pec1alldad.de Comunlcaqon Interna en Responsable Duracién x hora Costo x Costo total S/
el equipo de la Subgerencia de Relaciones Corporativas hora S/
Desarrollar y/o actualizar el perfil del profesional para puesto laboral 48
de Asistente 3-A (Asistente de Relaciones Corporativas). Analista de Administracién y 18 864.00

Presupuesto
Coordinar con la GCPH el lanzamiento de la convocatoria. 24 432.00

720

13,398.00
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Tabla 41
Costo por servicio de correo electronico e intranet.

Servicio

Costo diario Costo x hora Horas invertidas Total
externo

398,500 1,091.78 45.49 720 32,753

Nota: https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RG-061-2020-GAD.pdf

El costo total de esta propuesta es la suma de los costos por actividades (S/ 13,398) mas el

servicio de correo electronico ¢ intranet (S/ 32,753), dando la suma de S/ 46,151.


https://www.onpe.gob.pe/modMarco-Legal/Resoluciones/RG-061-2020-GAD.pdf
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Conclusiones
Objetivo general. La mejora de los niveles de comunicacion interna entre el personal
durante el afio 2021 se efectuara por medio del Programa de Endomarketing planteado
en el presente proyecto.
Objetivo especifico enfocado a la Comunicacion. La eleccion del Modelo de Gestion
de Endomarketing del autor Quintanilla, ayud6 a implementar la comunicacion de dos
vias por medio de las Variables Instrumentales (investigacion de mercado - encuesta),
Variables Estratégicas (problema, objetivos, y estrategias) y Variables Operativas
(Marketing Mix).
Objetivo especifico enfocado a la Integracion. Con la investigacion realizada en el
marco teorico, se valido la relevancia de anexar las dimensiones de comunicacion
interna, marketing y capital humano para promover y potenciar el trabajo en equipo y
colaborativo, que recae en un impacto positivo en la institucion.
Objetivo especifico enfocado a la Motivacion. El plan de accion incluyé empowerment
con el fin de incrementar las actitudes de un personal activo y participativo que mejora
el nivel de conocimiento para aumentar su desempefio y productividad, ademas hace
hincapié¢ en fomentar una cultura de intercambio de conocimiento. Con la integracién
absoluta de las herramientas internas, se transforma al personal de consumidor interno
a prosumidor interno por lo que no solo recibe la informacion, sino también genera

contenido.
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Recomendaciones
Objetivo general. Someter al Programa de Endomarketing 2021 a mejoras continuas
anuales para aumentar la calidad del producto presentado en este proyecto.
Objetivo especifico enfocado a la Comunicacion. Utilizar la metodologia de Lean UX
la cual se basa en el proceso iterativo de Construir-Medir-Aprender para mejorar la
experiencia del usuario, en este caso del cliente interno, en la intranet de SharePoint.
Ademas, profundizar en la segmentacion interna, identificando los arquetipos de
usuarios especificando en su descripcion, objetivos principales y comportamiento del
cliente interno, para disefar estrategias de comunicacion.
Objetivo especifico enfocado a la Integracion. Verificar la frecuencia de uso y
efectividad de las facilidades tecnologicas de la institucion relacionadas a la
Comunicacion Interna para su innovacidon e implementacion de otras herramientas
digitales de mejora que promueven el trabajo en equipo y colaborativo.
Objetivo especifico enfocado a la Motivacion. Realizar una encuesta semestral de
Comunicaciéon interna para evaluar posibles cambios o mejoras al Programa de
Endomarketing, en coordinacion con la Gerencia Corporativa de Potencial Humano.
Asi también, formular la actualizacion del Manual de Procedimientos Institucionales
(MAPRO) con fecha 19 de diciembre de 2008, definiendo correctamente los

procedimientos y manteniendo la sinergia entre gerencias.
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Anexos

Tabla 42
Resultados de la encuesta: comunicacion vertical

15. La ONPE fomenta y promueve la comunicacion
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ascendente entre el personal y los responsables de cada CAP CAS Total %
organo
Totalmente en desacuerdo 6 12 18 6.08
En desacuerdo 6 16 22 7.43
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 59 77 26.01
De acuerdo 28 101 129 43.58
Totalmente de acuerdo 13 37 50 16.9
Total 71 225 296 100
18. Considero que mi jefe directo es empatico y me
brinda retroalimentacion oportuna y util sobre mi CAP CAS Total %
desempeiio
Totalmente en desacuerdo 6 8 14 473
En desacuerdo 3 13 16 5.41
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 31 38 12.84
De acuerdo 28 108 136 45.95
Totalmente de acuerdo 27 62 89 30.07
Tabla 43
Resultados de la encuesta: comunicacion interna
ig;nu(li;)clzlsciic(l;:'o que existen suficientes canales de CAP CAS Total %
Totalmente en desacuerdo 2 6 8 2.70
En desacuerdo 8 17 25 8.45
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 50 67 22.64
De acuerdo 33 112 145  48.99
Totalmente de acuerdo 11 40 51 17.23
Total 71 225 296 100
19. Recibo informacion periédicamente sobre las diversas
actividades que brinda })a ONPE CAP  CAS  Total o
Totalmente en desacuerdo 2 3 5 1.69
En desacuerdo 4 5 9 3.04
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 28 38 12.84
De acuerdo 39 120 159  53.72
Totalmente de acuerdo 16 69 85 28.72
Total 71 225 296 100
20. La induccion y capaci.tacion(?s recibidas facilitan el CAP CAS Total %
adecuado desempeiio de mis funciones
Totalmente en desacuerdo 3 3 6 2.03
En desacuerdo 7 11 18 6.08
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 36 50 16.89
De acuerdo 28 118 146  49.32
Totalmente de acuerdo 19 57 76 25.68
Total 71 225 296 100
35. Se dispone dfe la tecpologia necesaria para el adecuado CAP CAS Total %
desarrollo de mis funciones
Totalmente en desacuerdo 3 5 8 2.70
En desacuerdo 7 24 31 10.47
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 39 46 15.54
De acuerdo 34 106 140 47.30
Totalmente de acuerdo 20 51 71 23.99
Total 71 225 296 100
Tabla 44

Avances de la implementacion del proyecto profesional.

Estado: Aprobada por la Subgerencia de Relaciones Corporativas y en proceso de

implementacion.

Se presento a la Subgerencia de Relaciones

Corporativas la propuesta de disefio de interfaz
para la nueva intranet Sharepoint la cual
contempla las mejoras sefialadas en este
proyecto con las siguientes secciones:

Actividad 1: Redisefiar y relanzar la
intranet SharePoint enfocada en las
necesidades del cliente interno.

e Botonera superior: Documentos
internos, Agenda telefonica, Conoce tu
asistencia, Informacion Electoral,
SGD, Comunidades (ODPE, Fono

ONPE, Nepotismo y SCIO).
e Nos cuidamos de la COVID-19.
e Entérate de los eventos y comunicados

internos.
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Cuenta regresiva electoral.
Envia un saludo de cumpleaios.
Conoce un hecho historico.
Descubre eventos culturales.
Felicita al talento onpesino.
Hace poco revistaste estos

Actividad 2: Impulsar el uso de Microsoft documentos.

Teams y de la red social interna Yammer. * Se subieron estos documentos
institucionales.

e Utiliza nuestra red social Yammer.

e Publicaciones en Yammer.

e Ayudanos a seguir mejorando la
intranet - Sugerencias.

Estado: Espera de respuesta

Actividad 3: Implementar al Plan
Operativo Institucional (POI) la tarea de
difusion interna sobre las actualizaciones
en el portal institucional.

Se presentaron ambas actividades por correo

electronico a la Subgerencia de Relaciones
Actividad 4: Implementar al Plan Corporativas.
Operativo Electoral (POE) la tarea de
difusion interna sobre las actualizaciones
en las paginas web de los procesos
electorales.

Estado: Accion provisional

Actividad 5: Integrar la especialidad de
Comunicacién Interna en el equipo de la
Subgerencia de Relaciones Corporativas.

Se cuenta con un personal que brinda apoyo
parcial en esta actividad.
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Figura 34
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"Decenio de la igualdad de oporfunidades para mujeres y hombres™
“Afio de la lucha contra la corrupcion y la impunidad™

Lima, 09 de Octubre del 2019
INFORME N° 000644-2019-SGAD-GAJ/ONPE

A: JOSE MANUEL COLOMA MARQUINA
Gerente de la Gerencia de Asesoria Juridica

De: MARCO ANTONIO BASAURI BECERRA
Sub Gerente de Asesoria Administrativa

Asunto: Consulta para la utilizacion de datos e informacion de ONPE con fines
académicos

Referencia: PROVEIDO N° 001023-2019-SGAD-GAJ/ONPE (010CT2019)

Tengo a bien dirigirme a usted en atencién al asunto del rubro asignado al abogado
Carlos Montoya Valladares, a efectos de informar lo siguiente:

L. ANTECEDENTES. —

1.1 Carta s/n (27SET19) presentada por la sefiorita Karla Patricia Jurupe
Paredes, dirigida a la Secretaria General, mediante la cual informa que ha
obtenido el grado de Bachiller en Marketing y Gestion Comercial en la
Universidad San Ignacio de Loyola vy, solicita “permiso para utilizar datos e
informacién de la Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE) y a la
publicacién del proyecto respectivo con fines exclusivamente académicos
para la obtencion del Titulo Profesional a través del desarrollo del Proyecto
Profesional o Informe de Experniencia Profesional”.

12  Memorando N° 001172-2019-GCRC/ONPE(30SET19) de la Gerente de la
Gerencia de Comunicaciones y Relaciones Carporativas, mediante la cual
solicita la opinion de la Gerencia de Asesoria Juridica, respecto al
requerimiento realizado por la sefiorita Karla Patricia Jurupe Paredes.

. BASE LEGAL -

2.1 Texto Unico Ordenade de la Ley N° 27806 de Transparencia y Acceso a
Informacion Publica, aprobado por Decreto Supremo N° 043-2003-PCM.

22 Reglamento de la Ley N® 27806 de Transparencia y Acceso a Informacion
Publica, aprobado por Decreto Supremo N° 072-2003-PCM.

L. ANALISIS. -

3.1 La solicitud formulada por la servidora Karla Patricia Jurupe Paredes, recae
en un “permiso para utilizar datos e informacion de la Oficina Nacional de
Procesos Electorales (ONPE)”. Considerando que es un pedido genérico, en
tanto no se especifica a qué tipo de informacion o datos de la entidad se esta
refirendo, se procedera a absolver la consulta de modo general.

OFICINA NACIONAL DE PROCESOS ELECTORALES
Jr. Washingten Mre 1894, Lima 1, Lima - Peru / Central: (511) 417-0630
www.onpe.gob.pe
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El Articulo 3 del Texto Unico Ordenado de la Ley de Transparencia y Acceso
a Informacion Pudblica (en adelante TUOLTAIP) establece el Principio de
Publicidad, en virtud al cual- “Todas las actividades y disposiciones de las
entidades comprendidas en la presente Ley estan sometidas al principio de
publicidad (..) En consecuencia: 1. Toda informacién que posea el Estado se
presume publica, salvo las excepciones expresamente previstas por el
articulo 15 de la presente Ley”. El Articulo 15 del TUOLTAIP citado, establece
excepciones al ejercicio del derecho de acceso a informacion pablica, cuando
ésta se refiere a informacion “expresamente clasificada como secreta, que
se sustente en razones de sequridad nacional, en concordancia con el
articulo 163 de la Constitucion Politica del Peri, que ademas tenga como
base fundamental garantizar la seguridad de las personas y cuya revelacion
originaria riesgo para la integridad terriforial y/o subsistencia del sistema
democratico, asi como respecfo a las aclividades de Inteligencia y
contrainteligencia del CNI dentro del marco que establece el Estado de
Derecho en funcion de las sifuaciones expresamente confempladas en esta
Ley"

Asimismo, en los articulos 16 y 17 del TUOLTAIP establecen excepciones al
citado derecho, cuando se trata de informacién reservada y confidencial.

En ese orden de ideas, los casos establecidos en los articulos 15, 16 y 17
citados “son los unicos en los que se puede limitar el derecho al acceso a la
informacion publica, por lo que deben ser interpretados de manera restrictiva
por tratarse de una limitacion a un derecho fundamental®, conforme al articulo
18 del citado cuerpo legal. Por lo tanto, ante un pedido de informacion, la
entidad debe verificar si se encuentra previsto en las citadas excepciones,
supuesto en el cual la informacidén no es piblica y no puede ser brindada ni
utilizada (salvo en el ambitc de las actividades propias del servidor o
trabajador en el ejercicio de sus funciones). En caso contrario, si no esta
contemplada en algunas de las excepciones, la informacién es publica y es
de libre acceso y uso por los ciudadanos, entidades publicas y privadas, etc.

Cabe sefialar que el procedimiento para la verificacion y evaluacion de la
informacion antes referida, esta previsto en el articulo 11 del TUOLTAIP y el
articulo 10 del Reglamento de la Ley de Transparencia, en los que se
establece que el peticionante debe cumplir requisitos y formalidades
previstas en el articulo 10 de la disposicion reglamentaria citada, dentro de
las cuales estd la siguiente (literal d): “Expresion concreta y precisa del
pedido de informacion, asi como cualquier otro dato que propicie la
localizacién o facilite la busqueda de la informacion solicitada”, es decir, el
peticionante debe precisar la informacién requerida (no caben pedidos de
informacion genéricos, tal como ocurre en el presente caso), a efectos de
que la entidad proceda a su ewvaluacion y analisis y, determine si es
informacion publica o es informacién confidencial, reservada o secreta y no
es de acceso publico.

De otro lado, en el marco del Principio de Publicidad citado, el articulo 5 del
TUOLTAIP establece |la obligacion de las entidades de publicar informacién
en el Portal de Transparencia, tales como: “1. Dafos generales de la entidad
de la Administracion Publica que incluyan principalmente las disposiciones y
comunicados emilidos, su organizacion, organigrama, procedimientos, el
marco legal al que esta sujeta y el Texto Unico Ordenado de Procedimientos
Administratives, que la regula, si corresponde. 2. la informacion
presupuestal que incluya dafos sobre los presupuestos ejecutados,

OFICINA NACIONAL DE PROCESOS ELECTORALES
Jr. Washington Nro 1894, Lima 1, Lima - Peru f Central: (511) 417-0630

www.onpe.gob pe
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proyectos de inversion, partidas salariales y los beneficios de los altos
funcionarios y el personal en general, asi como sus remuneraciones y el
porcentaje de personas con discapacidad del tofal de personal que labora en
la entidad, con precisién de su situacion laboral, cargos y nivel remunerativa.
3. Las adquisiciones de bienes y servicios que realicen. La publicacién
incluira el defalle de los monfos comprometidos, los proveedores, la canfidad
y calidad de bienes y servicios adquiridos. 4. Actividades oficiales que
desarrollaran o desarrollaron los alfos funcionarios de la respectiva entidad,
entendiéndose como tales a los titulares de la misma y a los cargos del nivel
subsiguiente. 5. La informacidn adicional que la entidad considere
pertinente”. Asimismo, en el articulo 25 del TUOLTAIP se precisa la
informacion que las entidades deben publicar sobre finanzas publicas en
dicho Portal y, en el articulo 8 del Reglamento se complementa la informacion
que debe publicarse en el Portal de Transparencia.

La referida informacion es publica, por lo tanto, es de libre acceso y uso, en
consecuencia, resulia legalmente factible que la sefiorita haga uso de la
misma para los fines que estime pertinentes.

CONCLUSION Y RECOMENDACION -

Por las consideraciones antes sefialadas, opinamos que l|a informacion
prevista en los articulos 5 y 25 del TUOLTAIP y en el articulo 8 del
Reglamento de la Ley de Transparencia, es de naturaleza publica, pudiendo
ser utilizada por la sefiorita Karla Patricia Jurupe Paredes.

Respecto a informaciéon no contenida en el supuesto anterior, la entidad, a
traves del procedimiento previsto en el TUOLTAIP y su Reglamento, debe
evaluar y analizar caso por caso, si la informacién solicitada se encuentra
comprendida en los supuestos de excepcién previstos en los articulos 15 al
17 del TUOLTAIP, a efectos de verificar si es o no informacion piblica. En
tanto ello no se ocurra y no exista un pronunciamiento expreso de la entidad
en ese sentido, la mencionada informacién no puede ser utilizada por la
citada ciudadana para los fines sefialados en su solicitud.

Se recomienda al Gerente de Asesoria Juridica hacer suyo el presente
infforme, de considerarlo pertinente y, remitifo a la Gerencia de
Comunicaciones y Relaciones Corporativas.

Sin otro particular, quedo de Usted.

(MBB/cmv)

OFICINA NACIONAL DE PROCESOS ELECTORALES
Jr. Washington Nro 1884, Lima 1, Lima - Peru / Central: (511) 417-0630

www_onpe.gob.pe
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