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Resumen

La habilidad de comunicarnos es la gran diferencia entre el hombre y el resto de
especies del mundo animal. Ya sea si esta comunicaciéon es verbal, escrita, preparada
o improvisada, es lo que nos permite trabajar como comunidad. Este traslado de ideas
de una persona a otra se da de manera muy especial en el campo de lo empresarial.
Dentro de la comunicacién corporativa, existen miles de sub-campos que estan
enfocados a situaciones o procesos especificos que necesitan de una comunicacion
planificada y estructurada. Durante la siguiente tesis, se explicara cuales son estos
tipos de comunicacidén y como se puede aplicar a un caso de la vida real con un trabajo

de ejemplo con la empresa GoGalapagos.



Abstract

The ability of communication is the great difference between humans and al other
species on the animal kingdom. It doesn’t matter if its verbal or written, prepared or
improvised; its simply what allow us to work as a community. These coming and going
of ideas from one person to another, happens in a special way at the corporative
environment. At this specific field, many types of corporative communication exist,
giving emphasis to specific situations or processes that need a structured and well-
planed communication. Through the next dissertation, the different aspects of
communication will be explained and it’ll be exemplified through a practical work with

the travel agency: GoGalapagos.



Justificacion
Este trabajo pretende guiar al lector a través de los conceptos de comunicacion
corporativa u organizacional, desde la comunicacion en general hasta conceptos como
comunicacion interna o en crisis para después exponer un caso especifico que permita

a quien lo siga entender la importancia de la comunicacién en un ambiente empresarial.
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Introduccion

Durante miles de afios, el hombre ha estado en la sima de la cadena alimenticia
del mundo. Si se hace un analisis de cual es la diferencia con los otros animales, la
conclusion es irrefutable: el hombre posee la habilidad unica de comunicarse de una
forma que ningun otro animal puede. Esta habilidad de comunicare es la que permite
que se organice en grupos, que la informacién trascienda de generacion en generacion,
y que el pensamiento pueda evolucionar a través del tiempo. Por este motivo muchos
tedricos han investigado acerca de la comunicacion y de sus componentes. Que
elementos mejoran la comunicacion y cuales la efectividad de la misma. En este trabajo
se discutira las ideas de teodricos como Adorno, Baudrillard, Walter Bengamin,
Greenberg, Eco, entre otros muchos pensadores y académicos dedicados a la

investigacion y desarrollo de nuevas técnicas comunicacionales.
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Comunicacion

Durante esta seccion se analizaran las distintas teorias de la comunicacion, sus
fundamentos y su evolucion a través de los afos. Para esto iniciaremos observando la
teoria basica de la comunicacion. Para que esta se de es necesario en principio, que
exista un emisor, un mensaje y un receptor. El emisor es, como su nombre lo dice, la
persona o grupo de personas que desean dar a conocer cierta informacion a otros.
Esta informacién, dentro de la teoria, pasa a ser el mensaje a ser transmitido.
Finalmente, este mensaje llega al destinatario que a su vez sera el eslabodn final de la
cadena comunicacional y sera llamado el receptor. En este esquema, la comunicacion
seria algo extremadamente sencillo y no seria relevante analizarla o estudiarla a
profundidad. Sin embargo es notable que no es tan simple como parece. Por este
motivo, se han agregado nuevos eslabones a la cadena que la hacen un poco mas
dificil de interpretar. Uno de los factores mas importantes es el entorno de emisor y del
receptor. Si ambos fueran la misma persona, el mensaje llegaria con claridad absoluta
y sin confusiones del todo. No obstante, al ser ambos componentes distintos, sus vidas
y percepciones del mundo pueden ser diferentes y hacer que el mensaje se tergiverse.
Un ejemplo drastico y claro de esto, es el idioma de cada uno de los participes de la
cadena. Si el mensaje esta emitido en un idioma que el receptor no comprende, la
informacion no va a llegar a su destino de la manera esperada por el emisor. Sin
embargo no siempre va a ser tan drastico como un cambio de idioma. Una falla en la
interpretacion de un mensaje se puede dar por motivos culturales o incluso en la
crianza familiar. Es posible ver este problema en el distinto uso que le dan los distintos

hispanohablantes a la misma palabra. Por ejemplo una persona en Ecuador, entendera
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por “ruca” a una siesta mientras una persona en el pais vecino del Peru lo entendera
como tener relaciones sexuales. Este tipo de diferencias en el entorno pueden generar
todo tipo de confusiones al momento de la interpretacion de un mensaje. Otro
componente de la cadena puede ser el canal elegido por el emisor para transmitir el
mensaje. Este eslabdn también puede generar problemas si el canal no es el indicado
para transmitir el mensaje al receptor. Algo tan sencillo como enviar un e-mail a alguien
que no utilice este medio o llamar a alguien que no contesta el celular, va a hacer que
el mensaje se pierda, no llegue a tiempo o no llegue del todo. Finalmente existe el
ruido. Este se comprende por cualquier cosa que dificulte la transmision del mensaje.
Un ejemplo claro de ruido es una mala sefial del celular que genere interferencia o
estatica y bloquee la claridad del mensaje. Dicho esto, existen muchos niveles de
comunicacion, los cuales vamos a analizar a continuacion. La comunicacion de divide
en 5 niveles basicos, que a su vez, pueden subdividirse en mas niveles.

El primero que se analizara es la comunicacion intrapersonal. En este nivel la
comunicacién es con uno mismo en modo de reflexion, planificacidn o pensamiento.
“Los dialogos con uno mismo, en los que uno apela a una voz interior que en algunas
ocasiones pregunta y en otras responde acerca del sentido de la vida.”( SANTOS
GARCIA, 2012). Este tipo de comunicacion con nosotros mismos es la que nos
permitira evolucionar nuestro pensamiento y plantearnos o replantearnos objetivos de
vida. A pesar de que este nivel de la comunicacion no ha sido estudiado a fondo por los
tedricos de la comunicacion, es importante que se de y que se aprenda a desarrollar de

la mejor manera para el crecimiento personal.
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El segundo nivel, la intercomunicacion, es la interacciéon entre dos o mas
individuos. Sin embargo puede ser dificil definir cuando la comunicacion deja de ser
interpersonal y pasa a un nivel mas amplio como por ejemplo de masas. Segun Santos
Garcia, esto tiene que ver con el numero de participantes (asi ese numero no esté
definido) y el canal que se utilice para transmitir el mensaje. Asi también existen otros
factores de diferenciacidon como por ejemplo “el rol social, la cultura y el modo en que
los participantes construyen sus mensajes a partir del conocimiento que tienen del otro”
(Santos Garcia, 2012).

El tercer nivel a analizar sera el de la comunicacion grupal. En este nivel es
importante recordar que se refiere a grupos no empresariales. Segun Fernandez
Collado, cuando mas de 2 de personas deciden que pueden cumplir una funcion de
manera mas eficiente, juntos que por separado forman un grupo. Este tipo de
comunicacién que se da entre los integrantes del grupo es sumamente necesaria. Sin
esta, la sinergia grupal se desvanece y se pierde la eficiencia buscada en un inicio. Es
importante ver el tono que se utiliza en los distintos grupos debido a que, por ejemplo,
un grupo de amigos funcionara de mejor manera con un tono informal o coloquial
mientras que un grupo politico intentara mantener siempre un tono mas formal en la
conversacion. Cada comunicacién grupal mantendra un nivel diferente de conversacion
dependiendo de la confianza, el tema del que se hable o la edad de sus integrantes.

Por otro lado esta la Comunicacion organizacional, cuyo proposito es el de
manejar de la mejor manera la informacion dentro de una empresa. A pesar que mas
tarde se hablara a profundidad de este tema, es importante mencionarlo en este

segmento del documento debido a la alta importancia que tiene dentro de la
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comunicacion. Este tipo de comunicacion es de vital importancia al momento de
manejar una institucion o empresa. Debido a que las compaiiias son conformadas por
personas trabajando de manera organizada para un fin especifico, se podria confundir
con la comunicacion grupal. Sin embargo, a pesar de que tienen similitudes innegables,
no son el mismo tipo de comunicacion. Es posible decir que sin un buen manejo de la
comunicacion, las empresas no podran tener éxito durante sus procesos laborales. Es
por este motivo, que se recomienda tener un departamento de comunicaciones que
este encargado de la imagen de la empresa dentro y fuera de ella.

Finalmente existe la comunicacion masiva, cuyo fin es llegar a grandes
cantidades de personas. Este tipo de comunicacion suele ser impersonal y utiliza pocos
canales sensoriales. Se utiliza para transmitir mensajes generalizados, normalmente
informativos y unidireccionales. Este ultimo aspecto de la comunicacién masiva ha ido
cambiando durante los ultimos anos debido a la presencia de las redes sociales. Previo
a la existencia de estas, los mensajes utilizaban canales o medios como periodicos,
television, revistas y radio. Por motivos légicos el mensaje iba en una sola direccion y
no generaba respuesta de ningun tipo. Sin embargo, durante la ultima década, las
redes sociales han hecho que la comunicacion masiva se convierta en bidireccional e
incluso multidireccional al permitir que la gente comente o responda a los mensajes
inmediatamente y sin restriccion alguna. Se puede ver por ejemplo, como a los pocos
minutos de que un suceso importante o historico sucede en el mundo, existen millones
de replicas, memes, opiniones, criticas, entre otras que responden al suceso.

En conclusién, es de suma importancia que se entienda que existen distintos

niveles de comunicacion. A pesar de que en principio la comunicacion puede parecer la
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simple accidn de transmitir un mensaje de un emisor a un receptor, es importante
entender como este proceso puede ser extremadamente mas complejo que eso. Es
importante analizar en que nivel nos estamos comunicando para poder fabricar los
mensajes de la mejor manera para que sean recibidos idealmente. Saber cuando
utilizar distintos tonos de voz y formas de expresarnos nos dara la posibilidad de

comunicarnos de una manera mas eficiente.

Comunicacion Organizacional

Como se menciond anteriormente, la mejor forma de ver los estudios
comunicacionales en accion es, probablemente, cuando se los aplica dentro de las
organizaciones. El especialista en Comunicacién Organizacional estara encargado de
brindarle unidad y direccionalidad a toda la comunicacion dentro de una empresa. Es
crucial que dentro de esta se vea con vital importancia los procesos comunicacionales
para que la empresa pueda crecer y funcionar de la manera mas eficiente posible. Es
importante saber que la comunicacidon es una linea transversal que cruza a través de
toda la empresa y sus “stakeholders”. Es decir, no es un departamento paralelo a los
otros departamentos, proveedores o clientes, de la empresa, mas un ente encargado
de unificar todo lo que esté relacionado a la institucién para que pueda funcionar de la
mejor manera.

Segun Monica Valle, “la comunicacion se constituye en esencia y herramienta
estratégica para los procesos de redefinicion de las relaciones de la organizacion con el

entorno, la interaccion con sus publicos tanto internos como externos, la definicion de
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identidad y el uso y apropiacion tecnologica que se requiere”. Este tipo de
comunicacién tiene dos enfoques principales, La comunicaciéon externa y la

comunicacion interna.

Comunicacion Externa

La comunicacién externa se refiere a todo lo que consta como conexion con las
entidades o personas que estan fuera de la organizacion pero a su vez son parte
esencial de su desarrollo. Entre estos estan los consumidores de la empresa o clientes,
los proveedores, la opinion publica, entre otros. A pesar de que incluye una gran parte
de marketing o mercadotecnia, también se basa en estrategias de facilitar el traslado
de informacién entre la empresa y sus stakeholders externos, es decir, las relaciones
publicas. Este segmento de la comunicacion organizacional se dedica a crear técnicas
para poder hacer “publicidad de manera gratuita”. A pesar de que no es exactamente
esto, las relaciones publicas se encargan de llegar a la gente a través de los medios de
comunicaciéon por medio de menciones o articulos periodisticos. Por ejemplo, una
empresa que se dedique a crear farmacos, recibira mucha mas aceptacién del publico
si su nueva medicina es mencionada por los medios como un avance en la medicina, o
como la nueva cura de una enfermedad, que si genera una campafia publicitaria
vendiendo su nuevo producto. Los relacionadores publicos se encargaran de que, los
medios quieran publicar noticias que competen a la empresa, por medio de establecer
una buena relacion con los medios de comunicacion y vender una noticia de una

manera atractiva para que estos la quieran publicar y difundir a la poblacion. Cualquier
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informacion que se encuentre en los medios acerca de una organizacion viene
directamente de los encargados de las relaciones publicas, que mediante su trabajo,
logran manejar la informacion que se libera sobre la empresa de una manera
controlada.

Sin embargo, las relaciones publicas no se basan unicamente en la informacion
que se libera a los medios y al publico en general. También existe una gran influencia
de lo que hace o como se comporta la empresa en la realidad. Por este motivo no es
suficiente con decir que hacemos las cosas bien, mas es importante generar acciones
que al publico le parezcan agradables o que causen buena impresion en el mismo. Por
este motivo, Antonio Castillo asegura que “los medios de comunicacion acaban
mostrando a la sociedad una combinacién de lo que somos, lo que hacemos y lo que
afirmamos ser y hacer.” Debido a esto, las empresas que tienen un buen manejo de
sus relaciones publicas, estan en constante servicio social y haciendo obras o eventos
que benefician a la sociedad de alguna manera. Un ejemplo perfecto de esto es Coca
Cola, que a pesar de no vender un producto realmente sano para la salud, ha logrado
posicionarse como una marca amigable que vende felicidad. Sin embargo esto no ha
sido un proceso que se ha dado de la noche a la mafana. Desde hace décadas, la
marca se ha encargado de hacer que el publico se entere de todas las obras
bondadosas que hacen. Estas obras son una mescla entre sus actividades BTL y sus
obras de beneficencia o apoyo a la comunidad reales. Por este motivo, cada vez que
alguien piensa en Coca-Cola, nadie piensa en diabetes, obesidad, o tantos otros
problemas que puede causar este producto; la gente piensa en felicidad, en emocion,

en compartir.
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Las relaciones publicas también se basan en analizar todo lo que sucede
alrededor de la empresa que pueda llegar a afectarla. “En este sentido, el buen
Relaciones Publicas debe saber analizar las nuevas tendencias sociales para que su
organizacion no tienda a alejarse de los nuevos escenarios que van configurandose en
la sociedad.” (Castillo, 2009). Para aclarar lo que dice el autor, se pondra como ejemplo
la tendencia actual de velar por el medio ambiente. Una empresa que vela por el medio
ambiente es percibida como responsable y amigable. Por el otro lado una empresa que
no tiene interés ambiental no tendra este punto a su favor. En el peor de los casos, una
empresa que sea vista como dafina para el medio ambiente tendra una mala
reputaciéon con su publico y probablemente sera castigada por la sociedad. Por este
motivo es crucial que se este en constante analisis de los que pasa alrededor de la
empresa en cuestiones de tendencias. Estas tendencias son mas volatiles vy
cambiantes en zonas cibernéticas como las redes sociales. Al momento que una
tendencia nueva aparece en las redes sociales, las empresas y sus “comunity
managers” (gente encargada de las redes sociales empresariales), tienen que estar
alertas para generar contenido de interés popular y que la marca genere aceptacion de

sus clientes.

Otro punto esencial de las relaciones publicas es la ética que viene de la mano
de las mismas. Esta es importante debido a que una empresa podria utilizar este
recurso de manera poco ética en el sentido de que podria liberar informacion falsa en
relacion a sus actividades. Las relaciones publicas son una forma de transparencia

empresarial mas que una forma de engafio mediatico al publico. Segun Castillo, “las
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Relaciones Publicas sin ética no son verdaderas relaciones publicas, de modo que
estamos ante un eje esencial de la profesién tanto en al ambito te6rico como en el
profesional.” Es posible ver como muchos autores y teodricos de las relaciones publicas
coinciden con Castillo proponiendo puntos como el hecho de que si una empresa es
poco ética en el manejo de sus relaciones publicas, estas van perdiendo credibilidad y
eventualmente se puede a llegar a perder la esencia de esta herramienta: una relacion
entre empresas y medios mutuamente beneficiosa. Por obvias razones, a un medio de
comunicacioén no le conviene publicar algo que no es real o que opaca la verdad. Por
este motivo, si se llegaria a generar una noticia debido a la confianza en la relacion con
los medios y esta llagara a perjudicar al medio, la relacion se perderia o en su defecto

se veria afectada.

Reputacion

El punto de las relaciones publicas son un gran enganche para hablar de la
reputacion de la empresa. Esta es extremadamente importante para la misma debido a
que es la que, finalmente, llevara al respeto y a la imagen que tenga una empresa a
nivel social. Segun Quevedo Puente, “La reputacion es un activo de construccion
social, que es creada y mantenida a través de un proceso de legitimacion, e implica
una continua sucesion de evaluaciones puntuales de las actuaciones de la empresa en
cada momento, cuyo veredicto debe basarse en criterios de legitimidad.” Esto quiere
decir que no se da por un evento Unico, mas se va creando como un cumulo de

acciones vistas por la comunidad como positivas o0 negativas. Esta percepcion de la
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poblacidén va a generar un cierto grado de aceptacion o no aceptacion por parte de la
poblacion a la empresa. Esta reputacion se eleva a medida que la compaiia produce
mas acciones de responsabilidad social, se comporta de la manera esperada por la
gente, o incluso cuando mantiene sus acciones en un crecimiento dentro de lo que se
espera.

La responsabilidad social empresarial es uno de los métodos mas utilizados por
las empresas a nivel mundial para mantenerse en la buena estima de sus publicos.
Esta se basa basicamente en crear espacios donde la empresa ayude a la comunidad
que la rodea a ser un mejor lugar para vivir. Entre los métodos mas utilizados por las
instituciones son el cuidado del medio ambiente y las acciones sociales para los
‘menos afortunados”. El primero de estos es muy utilizado debido a que las empresas
grandes, muchas veces, producen una huella ambiental importante y la sociedad actual
se preocupa seriamente del futuro de nuestro planeta. Acciones como reciclar, utilizar
productos amistosos con el medio ambiente, crear espacios verdes o incluso reforestar
ciertas areas, pueden ayudar a levantar la reputaciéon de una empresa que sea vista
como dafina para el medio ambiente. Sin embargo no basta con hacer acciones
buenas si los malos habitos por los que es conocida dicha empresa no cambian o se
reducen. Por el otro lado hacer campafias para ayudar a los mas necesitados también
es un método efectivo de responsabilidad social empresarial. Crear eventos benéficos
para una u otra causa o recolectar fondos para reconstruir una fundacion de ayuda,
pueden levantar la estima de la sociedad en un alto grado. Por este motivo empresas
como Apple crean productos de color rojo para ayudar a las victimas del cancer o

Seguros Salud auspicia una carrera que va a ayudar con la salud fisica de la poblacién.
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Casi ninguna de estas acciones esta hecha al azar o por pura humanidad de las altas
gerencias. Sin embargo demuestran proximidad con la sociedad al hacer que la gente
sienta que se preocupan por ellos.

Otra forma de elevar la reputacién empresarial es el mantener a la empresa
confiable. Con esto se refiere a una empresa que es estable econdémica y legalmente y
que no va a quebrar o a desaparecer. Por mas que este punto suene logico u obvio,
muchas empresas no aprovechan la estabilidad de su empresa como una estrategia
comunicacional para elevar su reputacién ante el mundo. El hacer notar a tus publicos
que tu empresa es una instituciéon con cimientos solidos que no los va a decepcionar,
es una estrategia totalmente valida al momento de generar reputacion. Un buen
ejemplo de esto en nuestro pais en el Banco del Pichincha. Tras el feriado bancario en
el ano 1999, mucho bancos cayeron en banca rota, mas no obstante el Banco del
Pichincha hizo grandes esfuerzos para mantenerse en pie y no defraudar a sus
clientes. Después de este suceso, cambiaron su lema a “En confianza siempre”, frase
que perdura hasta la actualidad refiriéndose a que el banco nunca va a defraudar a sus
depositantes. Esto, por su parte, ha hecho que el banco tenga una buena reputacion
desde ese aspecto, y que en un pais con miedo de otro feriado, la mayoria de los
depositantes del Ecuador elijan al Banco del Pichincha como su opcién para cuidar de
su dinero. Un aspecto importante de analizar es que todas las acciones que una
empresa haga para elevar su reputacion, tienen que ser promovidas para que el

publico se entere y sean utiles para la empresa tanto externa como internamente.
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Comunicacion Interna

Por otro lado, para enfocarse en todos quienes tienen relacién directa con la
empresa y trabajan dentro de ella, existe la comunicacion interna. Este punto de la
comunicacion es extremadamente importante debido a que una empresa que esta bien
internamente reflejara este bienestar al exterior. En este capitulo del trabajo nos
enfocaremos en los elementos esenciales para tener una comunicacion correcta dentro
de la empresa. En primer lugar es importante crear un manual de comunicaciones
completo que comprenda un manual de imagen de la empresa, los recursos y canales
que se tienen que utilizar y el organigrama empresarial o la forma en la que la
informacion circulara dentro de la empresa. Una vez aclarados estos puntos, se tendra
una idea concisa de como llevar de manera correcta la comunicacion interna de una
compaiia.

El primer paso para crear una comunicacion interna exitosa, es crear un
organigrama en el que se especifique la forma en la que la comunicacion se dara
dentro de la empresa. En este organigrama, se tendra que tener clara la organizacion
jerarquica de la empresa pero también quienes son los encargados de cada actividad.
Con esto claro, es factible que la comunicacion dentro de la empresa genere un avance
notable con una empresa que no tenga la organizacion clara.

Inmediatamente es importante mejorar o implementar canales de comunicacion
para que esta sea facil y fluida dentro de la empresa. Estos canales pueden ir desde

posters o monitores, hasta aplicaciones institucionales o una revista corporativa. Todos
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estos canales pueden ser igualmente efectivos en caso de que se genere una auditoria

apropiada y se vea exactamente que es lo que esta fallando dentro de la empresa.

Identidad / Imagen

El manual de imagen de una empresa, a pesar de ser uno de los componentes
que ayudaran en la comunicacién externa de la empresa debido a su importancia en la
creacion de la marca y de la recordacion que esta cree en los publicos, es en si, el
primer paso para generar comunicacion dentro de la compahia. Este comprende la
creacion de la empresa como una persona o entidad con cualidades unicas. Se podria
decir, en palabras sencillas, que es la personalidad y los principios de la institucién. En
este se encuentran una serie de normas y comportamientos, de valores e incluso las
formas visuales que tiene la institucion. Esta dividido en las siguientes partes:

1. Marca
a. lIsotipo
b. Logotipo
c. Slogan
2. Colores corporativos
3. Tipografia corporativa
4. Papeleria
5. Plantilla para contenidos digitales

6. Uso correcto de la marca
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Una vez creado este manual de marca, todo lo que se haga dentro de la
empresa tiene que ir dentro de estas especificaciones. De lo contrario se perdera la
idea de la personalidad o la imagen de la empresa. Esta imagen es inamovible y nadie
en la empresa o fuera de ella la puede utilizar fuera de las especificaciones del manual.

Después siguen una lista de normas que se tienen que cumplir dentro de la
empresa para mantener un ambiente de trabajo optimo y a la vez seguir generando la
identidad de la empresa. La identidad se refiere a la personalidad de la empresa en si.
A que es lo que la empresa es en realidad, no a lo que aparenta ser (imagen) ni como
la gente la ve (reputacion). Sin embargo las términos deberian llevar a lo mismo en el
caso de que toda la comunicacién interna y externa estén funcionando de la manera

correcta.

Comunicacion en Crisis

Uno de los aspectos mas importantes de la comunicacidon empresarial es la
comunicacion en crisis. Este manual se crea para poder tener una guia de pasos a
seguir en caso de que ocurra una crisis. Una crisis se comprende como cualquier
situacién fuera de lo normal que pueda causar un dafio en la reputacion de la empresa.
Sin embargo también comprende una suerte de acciones que se tienen que tomar para
prevenir una crisis antes de que suceda. Los pasos para solucionar una crisis tienen
que ser en si, basados alrededor de dos medidas basicas: la reparacion del dafo y la

comunicacién que se genera mientras se soluciona la crisis y después de que so la
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solucione. Si el manual esta escrito alrededor de estos dos pasos, va a ser posible

aplicarlo a cualquier caso que se presente.

Auditoria en Comunicacion

Probablemente el aspecto mas importante de la comunicacion organizacional es
la auditoria en comunicacion. Al realizar una auditoria en comunicacion hay que
analizar todos los aspectos de la empresa respectivos a la comunicacion. Sin este
proceso, cualquier accion comunicacional que se tome sera en vano. Esta etapa es la
que dara al comunicador toda la investigacion necesaria para poder desarrollar las
estrategias comunicacionales ideales para cada empresa.

La auditoria se da en dos partes principales: Evaluacion cuantitativa y evaluacion
cualitativa. La primera de estas evaluaciones dara al auditor una respuesta porcentual
de cdmo se encuentra la aceptacion de los colaboradores de la empresa en relacion a
los elementos comunicacionales de la empresa. Dichos elementos se refieren a la
cultura corporativa (mision, vision, valores, filosofia, etc.) y a las herramientas
comunicacionales utilizadas por la empresa. Por el lado cualitativo se obtienen datos
como la relacion entre los componentes de la empresa y la versatilidad comunicacional
gue existe entre los mismos.

Una vez obtenidos ambos aspectos mediante encuestas y entrevistas, el
comunicador esta listo para determinar cuales son los puntos débiles dentro de la

empresa y puede empezar a trabajar en estrategias comunicacionales para fortalecer



26

las fortalezas y solucionar las debilidades que pueden causar problemas dentro de la

compaiia.

Caso GoGalapagos

Introduccion y aclaraciones

El pre-diagndstico y posterior auditoria de la empresa GoGalapagos son los primeros
pasos para conocer el estado de la organizacion en temas de reconocimiento de
identidad corporativa y comunicacion. A lo largo de este informe se conocera cuales
son las dimensiones de la imagen de GoGalapagos y se entregara conclusiones a nivel
de identidad y de comunicacion. GoGalapagos es una compafia ecuatoriana de
turismo que consta de tres ramas comerciales Kleintours, Galatours y GoGalapagos. La
organizacion no consta con un nombre corporativo que unifique a las tres ramas
comerciales por lo que sus colaboradores estan afiliados a las distintas ramas acorde a
procesos legales particulares de cada colaborador o al trabajo especifico que realiza.
Sin embargo, las tres ramas comparten los rasgos culturales y solamente se
diferencian en los logotipos. Asi mismo, la organizacion no cuenta con un
departamento de comunicacion por lo que las acciones de comunicacién internas se
minimizan a la difusién de informacion, labor que es realizado por el area de recursos

humanos o directamente por parte de la gerencia.
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Identidad Corporativa

Rasgos Fisicos

-Logotipos

AKEIN SO
V) TOURS GALAPAGSS

E

GALA

#X3 TouRs

-Colores y concepto

Concepto Kleintours — GoGalapagos

Referentes de forma

Atreverse Flexible Aprender
Aventura Transformacion Mezcla

" A Experimentar Conexion Combinacion
Interaccion Vivir
v Movimiento Futuro

Evolucion Modernidad

Concepto Galatours

TORTUGA

ANIMAL

VIDA
“l TIERRA

GALAPAGOS




Colores de los tres logotipos:

COLORES PRINCIPALES

O0OAOB1

003955

Adicionalmente Go-Galapagos contiene mas colores:

-Tipografia

Las tres marcas se rigen bajo esta tipografia para documentos internos.

Referentes de color

Paz
Naturaleza
Libertad
Refrescante
Inexplorado
Océanos
Disfrute
Sorprendente
Brillo
Volcanes

Relax

Vida silvestre
Vida marina
Suefos
Desconocido
Intensidad
Familiar
Felicidad
Lava

Descubrir

Diversidad
Habitat
Confianza
Calmo
Adaptacién
Profundidad
Armonia
Inesperado
Entusiasmo
Fuerza
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TIPOGRAFIA

La familia tipogréfica que se destiné a la marca obedece a

la necesidad de volverla atemporal, legible y ordenada.

Tiene una amplia gama de usos lo cual facilita la comunicacién

en documentos y piezas. El manejo de esta tipografia en piezas
comunicacionales para uso externo deberd ser siempre asesorado
por un profesional en la comunicacion visual.

Para los documentos de procesamiento interno como
cartas, comunicaciones, interactivos o presentaciones

que el personal deba elaborar, necesariamente aplicara
la tipografia de la familia “"Gotham”
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Rasgos Culturales

- Antecedentes Historicos

GalaTours and KleinTours are major tour operators in Ecuador and the Galapagos
Islands since 1970 and 1983 respectively. In 2014 was the first year in which KleinTours
and GalaTours made their first appearance with a new and unique name: GO
Galapagos — Ecuador.
*No han plasmado su historia.

- Mision
“Brindar servicios turisticos de calidad a nuestros clientes mediante personal calificado
comprometido apoyado en una infraestructura moderna y contribuyendo al desarrollo
sostenible del Ecuador.”

- Visién
“‘Mantener nuestro crecimiento como una empresa lider y de vanguardia a nivel turistico
en el Ecuador, comprometidos con el desarrollo social econdmico y ambiental del pais,
satisfaciendo las necesidades de los clientes.”

- Valores

* Diligentes.- Conocer el valor del tiempo y esforzarse por aprovecharlo.

* Amables.- Atender con cordialidad y buen humor, iluminando el ambiente con

una sonrisa. Ser optimistas, aun cuando se presenten dificultades
* Honestos.- Trabajar con responsabilidad y compromiso.
* Apasionados.- Realizar nuestro trabajo creyendo profundamente en el fin.

- Filosofia



31

“‘Mantener una estructura organizacional lider con personal leal, comprometido y
APASIONADO, cuyas actividades se desarrollen para obtener un excelente servicio al
cliente, que fortalezca la imagen, credibilidad, transparencia, respeto, apoyo y unidad

institucional.”

- Politica de calidad

KLEINTOURS — GALATOURS - GO GALAPAGOS garantiza a sus clientes servicios
turisticos de calidad con compromiso social y ecolégico, mediante el cumplimiento de
los requisitos del SGC y el mejoramiento continuo de los procesos.

- Comportamientos

Como rasgos generales GoGalapagos es una empresa de turismo ecuatoriana en un
continuo proceso de crecimiento. Cuenta con 190 colaboradores incluyendo a los
propietarios. Los comportamientos de la empresa son bastante complejos debido a dos
factores. Primero a que cuenta con colaboradores separados por distancias
geograficas y que ademas de que muchos de ellos trabajan en el mar. Segundo, la
empresa ha ido incorporando varios nuevos procesos Yy servicios a lo largo de su
historia por lo que se ha ido fragmentados el sentimiento de trabajo en equipo de todos
los colaboradores. A continuacion, se enlista mas detalladamente los comportamientos
que nos comunicaron en la empresa y que ademas evidenciamos en las diferentes

visitas.



Esta empresa cuenta con la

particularidad de que tiene
departamentos en embarcaciones y en
tierra. De esta manera los
comportamientos en las oficinas y en las
embarcaciones son bastante diferentes.

En las oficinas Quito, se observa que la
actitud entre todos los colaboradores es
respetuosa pero es distante entre

colaboradores de diferentes
departamentos. Es importante sefalar
que no todos se conocen por lo que
inclusive en los espacios de receso como
el almuerzo los empleados se sientan
solamente con sus compafieros de
departamento.

Asi mismo, algo que es evidente es que
los comportamientos estan
direccionados directamente al trabajo y
a la productividad.

han

Los comportamientos se
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Se observa que existe un arduo trabajo en
el aseguramiento de un buen trato a los
clientes y vistas a la empresa. Hacia el
exterior todos los empleados son amables,

respetuosos y abiertos.



desarrollado en un ambiente jerarquico
de la gerencia hacia abajo. Sin embargo,
dentro de los departamentos y entre
departamentos se va perdiendo el
sentimiento jerarquico y se observa mas
el trabajo en equipo (especialmente en
los departamentos de marketing vy
sistemas).

Por otro lado, en las embarcaciones los
comportamientos son menos coloquiales
y mas jerarquicos y formales. Ademas la
comunicacion entre gerencia y
embarcaciones son solamente mediante
capitanes.

Debido a la lejania no se puede concluir
con precision los comportamientos en
los departamentos en Guayaquil, mar, y
Puerto Ayora. No obstante, debido a las
exigencias de seguridad maritima, a la
experiencia de los empleados y las
peculiaridades del trabajo en el mar

hacen que tanto las relaciones como la
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comunicacion se desarrollen de manera

mas sencilla y clasica.
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Al interior de los departamentos los

comportamientos son bastante amables,
coloquiales y las comunicaciones entre el
personal de las mismas areas son menos
distantes.

El personal cuenta con un principal
momento de distraccion que es el
almuerzo. Algunos empleados salen a
comer fuera de la empresa y los que se
quedan, ocupan este momento para
relacionarse con sus compaiieros de
departamento.

Los comportamientos dentro de las areas
son diversos porque se han ido
desarrollando dependiendo del ritmo y

manera de trabajo de cada uno de los

Este es uno de las deficiencias mas
evidentes debido a que es notorio el poco
relacionamiento y comunicacion entre
areas. A pesar de que existen proceso que
permiten conocer el trabajo entre areas
la interaccion humana es poca.

La mayoria de departamentos de tierra
se encuentran en la ciudad de Quito y a
pesar de que comparten espacios fisicos
es poca o nula la interaccion entre areas.
Este problema es inclusive mas notorio
con los departamentos de mar debido al

espacio fisco que los separa.



departamentos. Esto debido a la
dependencia que tiene cada
departamento. De esta manera es que por
ejemplo, el departamento de sistemas es
bastante menos jerarquico que el de
operaciones y el de las embarcaciones.

Otra aspecto evidente es que cada
departamento busca encontrar las
maneras mas efectivas de organizacion

para sus necesidades particulas.
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- Cultura Corporativa evidenciada

A partir de los rasgos culturales de GoGalapagos previamente descritos podemos
evidenciar que su cultura corporativa es de innovacion y basada en la calidad del
servicio. Adicionalmente, su esencia es amigable, respetuosa y de alguna manera
relajada pero al mismo tiempo jerarquizada. Con esto nos referimos a que la empresa
no exige la formalidad en todos sus procesos o comunicaciones, pero si existe una
marcada jerarquia con la gerencia. La esencia de la compafiia es bastante compleja e
inclusive varia dependiendo de los departamentos teniendo asi pequefas diferencias
culturales entre estas areas. Asi es que es dificil de distinguir la esencia de la empresa
a simple vista. Todo esto probablemente se debe a la division que existe entre
departamentos. La cultura también es exigente en los procesos de calidad y del mismo
modo, es restrictiva. Cuenta con sistemas de sanciones y la ausencia del sistema de
recompensas o reconocimientos.

- Sistema normativo

El sistema normativo Kleintours — Galatours - GoGalapagos cuenta con politicas y
normas que incluyen un sistema de sanciones pero no comprende ningun sistema de
recompensas ni de reconocimientos. Este esta basado en el reglamento interno de
KLEINTURS Y REPRESENTACIONES C. LTDA aprobado por la Direcciéon Regional
del Trabajo y Servicio Publico de Quito del Ministerio de Relaciones Laborales.

El reglamento interno cuenta con 97 paginas divididas por 23 capitulos, con
ordenanzas especificas tanto para el trabajo en tierra como a borde de las
embarcaciones. Empezando por Disposiciones Generales, Seleccién del Personal,

Jornada y Horarios de Trabajo, Remuneraciones, Permisos y Licencias, Vacaciones
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Anuales, Obligaciones y Prohibiciones de la Empresa, Obligaciones y porhibiciones de
los trabajadores de tierra y a bordo de las embarcaciones, Régimen Disciplinario y

Sanciones. A continuacidn, se citaran las mas importantes:

o Los horarios de la jornada laboral son de trabajo efectivo y varian por
departamentos y obligaciones.

o La Empresa para preservar la confidencialidad en el manejo de toda
informacion ha creado un adendum al contrato de trabajo en el que se
especifica las obligaciones de los trabajadores con respecto a este tema.

o Es responsabilidad propia de todo el personal embarcado mantener sus
documentos maritimos vigentes y debidamente certificados.

o La empresa establece un tiempo de tolerancia de 5 minutos de la hora
fijada (para la entrada, luego de la cual el ingreso del personal se
considerara atraso y se procedera a tomar una accion disciplinaria.

o Durante la jornada de trabajo, queda totalmente prohibido para cualquier
trabajador/ar dedicarse a otras actividades diferentes a sus obligaciones,
o dedicarse a realizar trabajos ajenos o asuntos particulares

o La ausencia por enfermedad debera ser justificada Para justificar esta
licencia se requerira el Certificado Médico cuando la enfermedad sea de
dos o tres dias Certificado del IESS o avalado por el IESS cuando sea

mayor a cuatro dias.
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o Existen importantes prohibiciones frente al uso de alcohol y la difusion de

datos confidenciales de la empresa
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Comunicacion Interna

Mapa de publicos y herramientas

Publico Sub-publico Modo de relacién Herramientas

Gerencia general

Responsabilidad: Son los conocedores de
todos los procesos de la empresa por lo que
tienen en sus manos la responsabilidad
principal del manejo correctos de procesos y

departamentos.
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-Correo electronico

-Grupos de WhatsApp
-Llamadas telefénicas
-Reuniones
departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y

correos

Administracion

Quito
Puerto

Guayaquil

Ayora,

Dependencia directa: Trabajan cerca de la
gerencia y muchas veces ocupan el lugar de
intermediarios entre trabajadores/clientes y

gerencia. Los colaboradores de Quito son

-Correo electronico
-Llamadas telefénicas
-Reuniones
departamentales

-Reuniones personales
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mas cercanos a la gerencia general. Los
empleados de las otras ciudades tiene una
relacion mas distante debido a la lejania.

Comunicacion directa con gerencia.

-Directorio de teléfonos y

correos

Nacionales

Internacionales

Dependencia: Ubicados en la sede de Quito

y centrados en el trabajo hacia el exterior.

-Correo electronico
-Grupos de WhatsApp
-Llamadas telefénicas

-Reuniones

Ventas Relacién  distante hacia los demas | departamentales
Web
departamentos internos. Comunicacion hacia | -Reuniones personales
Counter
gerencia por medio de coordinador. -Directorio de teléfonos y
correos
-Brochure y tarifario
Digital Dependencia: Ubicados en la sede de Quito | -Correo electrénico
Marketing
Tradicional y centrados en la comunicacion de marca. | -Grupos de WhatsApp




42

Relaciéon  distante hacia los demas
departamentos interno. Comunicacién hacia

gerencia por medio de coordinador.

-Llamadas telefénicas
-Reuniones
departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y
correos

-Brochure vy tarifario

-Trello

Operaciones Land

Dependencia: Ubicados en la sede de Quito
o Guayaquil y centrados en la atencién al
turista continental. Relacién distante hacia los
demas departamentos internos.
Comunicacion hacia gerencia por medio de

coordinador.

-Correo electronico

-Grupos de WhatsApp
-Llamadas telefénicas
-Reuniones
departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y

correo
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Operaciones Mar

Dependencia: Ubicados en la sede de
Guayaquil, Puerto Ayora o embarcaciones
centrados en la atencion al turista en
galapagos. Relacion distante hacia los demas
internos

departamentos excepto  con

embarcaciones. Comunicacion hacia

gerencia por medio de coordinador.

-Correo electronico

-Grupos de WhatsApp
-Llamadas telefénicas
-Reuniones
departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y

correos

Departamento

financiero

Contabilidad

Tesoreria

Dependencia: Ubicados en la sede de Quito.

Relaciéon distante hacia los demas

departamentos internos excepto.

Comunicacion directa con gerencia

-Correo electronico

-Grupos de WhatsApp
-Llamadas telefénicas
-Reuniones
departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y

correos
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Recursos humanos

Dependencia y responsabilidad: Ubicados
en la sede de Quito. Responsables del
recurso humano por lo que tienen una
relacion directa con todos los colaboradores.

Comunicacion directa con gerencia

-Correo electronico
-Llamadas telefénicas
-Reuniones
departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y

correos

Sistemas

Dependencia: Ubicados en la sede de Quito.
Responsables del desarrollo plataformas o
mecanismos que mejoren los proceso entre
departamentos.  Relacién  directa  con
gerencia y distante de los demas
departamentos. Comunicacién directa con

gerencia.

-Correo electronico
-Llamadas telefénicas
-Reuniones
departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y

correos

Logistica/Bodega

Dependencia: Ubicados en las tres sedes.

-Correo electronico
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Distantes de los demas departamentos.
Comunicacion a gerencia por medio de

coordinador.

-Grupos de WhatsApp
-Llamadas telefénicas
-Reuniones
departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y

correos

Dependencia: Ubicados en las

embarcaciones. Relacion distante con la

-Correo electronico
-Grupos de WhatsApp

-Llamadas telefénicas

Cubierta -Reuniones
Embarcaciones empresa en general. Dificultades
Maquinas departamentales
comunicativas. Comunicacion a gerencia
-Reuniones personales
por medio de Capitanes
-Directorio de teléfonos y
correos
Hotel - Dependencia: Ubicados en Puerto Ayora. | -Correo electronico
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Relacion distante con la empresa en general.

Comunicacion directa a gerencia.

-Grupos de WhatsApp
-Llamadas telefénicas
-Reuniones
departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y

correos




Fichas de herramientas

Nombre: Correo electronico

Google [ o |

Gmail ~ - o ] | |} L3 More 10f 420
[ cowose | Nice meeting you last week i am
b (15 ERT oo v profie

Stamd .m Tosiow

Publico al que esta dirigido: Todo el

11:00 AM (5 mirutes ago) . -

More

personal, exceptuando a los colaboradores

lly last weakend. Were hosting a BBQ on Saturday & noon this weskend

B e

- en las embarcaciones.

Descripcion técnica: Es una aplicacién que permite a los usuarios el intercambio de

mensajes via electrénica, a través de la conexion de internet.

Descripcion comunicacional: Este es uno de los principales mecanismos de
comunicacion entre los colaboradores. Su tono es relativamente formal y los temas
tratados aqui son amplios y diversos pero la mayor parte del tiempo relacionado al trabajo
y la ejecucion de tareas. Asi mismo, normalmente requieren un seguimiento de la
informacién. Para no confundir destinatarios existen agrupaciones de correos electrénicos

y un directorio que detalla el correo de cada colaborador.
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Nombre: Grupos de WhatsApp

Publico al que esta dirigido:
-Gerencia

-Departamento de Ventas
-Departamento Financiero
-Marketing

-Operaciones land

-Operaciones mar
-Logistica y bodega
-Hotel

-Embarcaciones

Descripcion técnica: Es una aplicacion de mensajeria instantanea, gratuita, para

teléfonos inteligentes.

Descripcion comunicacional: Algunos de los departamentos han optado por crear
grupos de conversaciones en esta aplicacion para tener un medio mas rapido de
comunicacion. El tono de las comunicaciones por este medio es mas informal. Mientras
que los temas tratados son cortos, de respuesta inmediata, concisos y especificos.

Especialmente se usa para actualizaciones, cambios de ultimo momento, consultas o

48
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notificaciones rapidas.

Nombre: Llamadas telefénicas

Publico al que estad dirigido: Todo el

personal

Descripcion técnica: Herramienta que permite la comunicacion a tiempo real a personas
que estan separadas geograficamente. Los departamentos y los colaboradores cuentan

con diferentes extensiones y ocupan el teléfono fijo.

Descripcion comunicacional: Este otra de las herramientas mas usadas en esta

empresa y sirven para solicitar o intercambiar informacién de forma inmediata. Es un




medio informal y las conversaciones son cortas y concisas.

Nombre: Reuniones departamentales

Publico al que esta dirigido: Todo el

personal

Descripcion técnica: Reuniones convocadas por las direcciones o supervisores hacia
sus equipos de trabajo. Su duracién, tematica, lugar y frecuencia varian dependiendo del

departamento y del propédsito de la reunion.

Descripcion comunicacional: En estas reuniones se tratan temas especificos
netamente de trabajo que requieran del dialogo o conocimiento de algun tema en
conjunto del todo el personal involucrado. La mayoria de departamentos no realizan actas
o resumenos de las reuniones. Marketing realiza resimenes de reuniones y Operaciones

si tiene actas pero solamente cuando se tratan de la gestiones de seguridad.
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Nombre: Reuniones personales

Publico al que esta dirigido: Todo el

personal

Descripcion técnica: Reuniones personalizadas convocadas principalmente por

directivos o supervisores.

Descripcion comunicacional: En estas reuniones se tratan temas que tengan que ver
con los colaboradores pero de manera individual. Adicionalmente, en algunas areas como
la de Marketing constituye un medio por el cual se da seguimiento personalizado del

trabajo de cada empleado. Ningun departamento realiza actas de las reuniones.
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Nombre: Trello
m Z ‘ em Publico al que esta dirigido:

Departamento de marketing

Descripcion técnica: Aplicacién electronica que apoya la organizacién de actividades.

Descripcién comunicacional: Esta herramienta fue creada por la direccion de marketing
para organizar las actividades internas de mejor manera. La coordinadora de esta manera

delega actividades y posteriormente controla sus cumplimiento.
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N (1 Vo) & Nombre: Pizarréon Sistemas

7N Publico al que esta dirigido:

@?"/ ¢ ' Departamento de Sistema

/]
A
Q@«f/ﬁ s,

Descripcion técnica: Pizarron de 2mX1m de tamafo ubicado en el departamento de

sistemas.

Descripcion comunicacional: Esta herramienta de dialogé y de aporte de ideas entre
los colaboradores de sistema. Ademas es usado como un borrador del trabajo a

realizarse.
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A continuacion se presenta dos herramientas que no son propiamente de comunicacion
pero informan a los colaboradores sobre aspectos claves de la empresa o entregan

informacion del personal.

Nombre: Brochure y tarifario

Publico al que esta dirigido: Herramienta
desarrollada especialmente para los

departamentos de ventas y marketing.

& c U A B BN

TARIFF GUIDE 2017

Descripcion técnica: Folletos fisico que se entrega a los empleados que contiene los

servicios que ofrece la empresa.

Descripcion comunicacional: Esta herramienta permite conocer a los empleados que

es lo que la empresa ofrece al cliente.




Nombre: Directorio de teléfonos y correos

A _l fﬂﬁr_.

Publico al que esta dirigido: Todo el

personal.

\
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Descripcion técnica: Hoja emplasticada que detalla las extensiones telefonicas y de

correo electronico.

Descripcion comunicacional: Esta herramienta permite a los empleados conocer de
manera rapida como contactarse con otras areas o colaboradores. Esta herramienta no
es puramente de comunicacién interna. Sin embargo, se la toma en cuenta debido a que
los correos y llamadas telefonicas son los medios de comunicacion mas usados en la
empresa. De esta manera, el directorio es una herramienta esencial para el manejo

correcto del correo y del teléfono.
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-Observaciones de pre-diagnostico

No existe un nombre que unifique internamente a las tres ramas de la empresa,
no obstante los trabajadores se identifican especialmente con Kleintours.

Las herramientas de comunicacion no estan definidas por la direccion muchas
de ellas son desarrolladas por cada departamento para mejorar efectividad.

La comunicacién en el canal ascendente varia por departamentos.

No existe un proceso establecido de comunicacion hacia la gerencia. Existen
departamentos como sistemas en donde cada colaborador se comunica
directamente con gerencia mientras en Operaciones, por ejemplo la

comunicacién con gerencia se realiza por medio del coordinador.
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Auditoria

Objetivo general

Determinar la percepcion que los publicos internos tienen sobre GoGalapagos,
evidenciando asi sus deficiencias y fortalezas en temas de comunicacién vy
conocimiento de la identidad empresarial por parte de sus colaboradores.

Objetivos especificos:

* A nivel de Identidad Cultural: Revelar el nivel de entendimiento y recordacion de
los rasgos culturales de la identidad empresarial como la mision, vision, valores
y politica.

* A nivel de comunicacion (Herramientas/canales): Examinar los canales y las
herramientas de comunicacién que actualmente estan siendo usadas entre los
colaboradores y propietarios y analizar su nivel de eficacia.

Aspectos a considerar
o La investigacion cuantitativa mostrara datos generales y por departamentos
de trabajo. No obstante, a continuacion se presentara los resultados mas
relevantes, siguiendo el siguiente esquema.
— Descripciodn de la pregunta
— Presentacion de grafico general
— Presentacion de graficos por departamentos
o La encuesta fue dirigida hacia todos los empleados con excepcion de la

gerencia con quien se realizo6 métodos cualitativos.
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o Los resultados cuantitativos seran proyectados en porcentajes, excepto los
que poseen un (*) que estaran representados en promedios.

o La encuesta cuenta con 3 preguntas condicionadas (6, 7, 16) que
dependiendo de la respuesta derivan en sub preguntas. De esta manera,
algunos departamentos no registran las preguntas derivadas porque la
totalidad de sus encuestados respondieron en la pregunta condicionada la
opcion que no generaba las preguntas derivadas.

o Al final del informe se encuentra el analisis cualitativo resaltando los aspectos

mas relevantes.
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Métodos y técnicas

- Cuantitativo (Encuestas)

Tamano de la poblacién Tamano Optimo de

(N) 187 muestra (segln || 157
proporcion de acierto 0.95 formula requerida)

proporcién de fracaso 0.95 ‘
nivel de confianza 1.96 ]
Limite en N error de Tamafio de |la 13
estimacion de las muestra real (n)

proporciones 0.06

Universo: 187
colaboradores

60 colaboradores tierra

53 colaboradores mar

Muestra: 113
colaboradores
(100%)

* Al departamento de gerencia no fue tomado encuesta para la encuesta.
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\\[s}
Departamento No. De encuestas

colaboradores

Administracion 7 3 43%

Departamento de Ventas | 26 22 87%
Departamento

10 7 70%
Financiero
Marketing (digital, 8 (digital-3,

9 89%
tradicional) tradicional-5)
Operaciones land 4 3 75%
Operaciones mar 7 4 57%
Logistica y bodega 2 2 100%
Recursos humanos 5 3 40%
Embarcaciones 53 (hotel-29,
(cubierta , magquinas, | 105 cubierta-16 50%
hotel) maquinas-8)

Sistemas 8 8 100%

TOTAL 183 113 60%
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- Cualitativo
 Entrevista a Maria de los Angeles (para pre-diagnostico)
* Entrevista departamento de Marketing (para pre-diagnostico)
* Entrevista a Gerencia (para auditoria)
* Grupo focal con colaboradores de cada departamento escogidos al azar (para
auditoria)
* Pregunta abierta en encuesta
Banco de preguntas:
- Como consideras la comunicacion en GoGalapagos
- Que deficiencias creen que existen a nivel de clima laboral y de comunicacién
- Conocen la identidad de la empresa
- Como es el ambiente laboral
Resultados cuantitativos (Relevantes)
A nivel de identidad
Aqui se analiz6 el conocimiento de la mision, la vision, los valores, y la politica. EL 58%
del total de los colaboradores respondieron correctamente a la misién, el 64% a la

vison, el 46% a la politica y el 22% a los valores.
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58%

64%

MISION . VISION .

Correcta Incorrecta

Correcta Incorrecta
54%
«  POLITICA VALORES
- =
Correcta Incorrecta Correcta Incorrecta

En los resultados departamentales el mayor desconocimiento de la mision se encuentra

en ventas y sistemas con el 50% de respuesta incorrectas y operaciones mar con el

75%.
100%
80%
67% 67% 67% 67%
50% 50%
33% 33% 33% 33%
. l - l .
ADMINISTRACION FINANZAS RRHH MARKETING MARKETING VENTAS OPERACIONES
TRADICIONAL DIGITAL LAND
M Correcta ™ Incorrecta
100%
75%
62% 62%
50% 50% 48% 52%
38% 38%
: . . . l . .
OPERACIONES MAR SISTEMAS LOGISTICA - BODEGA HOTEL CUBIERTA MAQUINAS

En la vision el mayor desconocimiento se encuentra en fianzas con el 57% de

respuesta incorrectas, operaciones mar el 50% y maquinas con el 62%.



100%

80%

33%

100%
77%
67% 67%
57%
) I I I I
33%
20% 23%
II l n %] B

ADMINISTRACION FINANZAS RRHH MARKETING MARKETING VENTAS OPERACIONES
TRADICIONAL DIGITAL LAND

M Correcta ™ Incorrecta

100%
75%
62%
55% 56%
50% 50%
45% 44% 38%
l I : . l .

OPERACIONES MAR SISTEMAS LOGISTICA - BODEGA HOTEL CUBIERTA MAQUINAS
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En los valores el mayor desconocimiento se encuentra en marketing digital y

operaciones land con el 67% de respuesta incorrectas, hotel el 69% y cubiertas el

88%.
100% 100%
86% 80%
67% 67%
50% 50%
33% 33%
ADMINISTRACION FINANZAS RRHH MARKETING MARKETING VENTAS OPERACIONES

TRADICIONAL DIGITAL LAND

W Correcto ™ Incorrecto

100%

88%
75%
69% 62%
50% 50%
38%

25% 31%
O L]

-

OPERACIONES MAR SISTEMAS LOGISTICA - BODEGA HOTEL CUBIERTA MAQUINAS
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Finalmente en la politica el mayor desconocimiento se encuentra en recursos

humanos, operaciones mar, logistica - bodega y maquinas con el 100% de respuestas

100%
73% o
67% 57% 60% 67% 67%
43% 40%
33% 33% 27% 33%
[ L]
ADMINISTRACION FINANZAS RRHH MARKETING MARKETING VENTAS OPERACIONES
TRADICIONAL DIGITAL LAND
® Correcta Incorrecta
100% 100% 94% 100%
9
75% 83%
9
25% 17%
9
[ = = ox
OPERACIONES MAR SISTEMAS LOGISTICA - BODEGA HOTEL CUBIERTA MAQUINAS

A nivel de comunicacion (herramientas)

Primero se analiz6 al brochure y tarifario. Aqui los datos mas relevantes estuvieron en
Finanzas donde el 43% no conoce que es el brochure y el tarifario, pero de ellos 100%
cree que seria una herramienta que facilitaria su trabajo o le permitiria conocer mas
sobre el trabajo de la empresa. En cubierta el 88% no las conoce y de ellos el 79% las

cree que seria util.

Conoce usted, ¢cual es el Brochure y ¢Considera usted, que es una
Tarifario de la empresa turistica en la herramienta que facilitaria su trabajo o
que trabaja? gue seria interesante para conocer mas

sobre la empresa y sus servicios
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100%

43%
No

100%

Si No

Resultado Finanzas

100%

No i
88%
79%
21%
No i
62%
No

0%

Resultado cubierta

20%

El total de encuestados escogieron como las tres principales herramientas al correo
electrénico con 31% y reuniones departamentales y via telefénica con 24% cada una.
Cabe resaltar que rumores tiene un 7% de utilizacion. Existiendo el indice mas alto de
rumores en marketing digital con un 18%

Escoja las 3 principales herramientas de comunicacién por las cuales usted se informa

diariamente sobre el trabajo o sucesos en la empresa turistica en la que trabaja:

31%

24% 24%
12%
7%
O
—
Correo Gruposde Reuniones Rumores Via Telefénica Otro

Generales electrénico whatapp departamentales
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29%
18%

6%

Correo electrénicoGrupos de whatapp Reuniones Rumores Via Telefénica Otro

Mérketlng Trad|C|Ona|: departamentales

A pesar de que correo y via telefonica fueron dos de las herramientas mas usadas, el
32% de los colaboradores no conoce el directorio de extensiones y de correos
electronicos. Existiendo el mayor desconocimiento en hotel con el 52%, cubierta con el
69%. Asi mismo, el 60% de todos los colaboradores no conocen los diferentes grupos
de correos manejados en la empresa.

Conoce usted, ¢ cual es el directorio de extensiones y correos electronicos dentro de

la empresa turistica en la que trabaja?

General Departamental
W5 ENo
32% 69%
48% _.52%_ 50% 50%
31%
Si No I
HOTEL CUBIERTA MAQUINAS

Conoce usted, ¢ cuales son los grupos de correo?

General:



67

60%

40% 88%
Si No
28%
]
Departamental: [
HOTEL CUBIERTA

Por otro lado las calificaciones que se entregan a las diferentes herramientas oscilan
entreel 2.2 y2.4.
Califique las siguientes herramientas segun qué tan eficaces cree que son (Siendo,

1 malo, 2 regular y 3 excelente):

2.5
2.4 23 2.4 23 2.4
I I I ] I I
Correo Gruposde Reuniones Rumores Via telefénica Tarifarioy Directorio de
electrénico whatapp departamentales brochure extensiones y

correos
electrénicos

Sobre la informacidon que mas recibe los colaboradores esta en temas referentes a
trabajo con un 50%, y proyectos nuevos un 40%. No obstante, a los colaboradores les
interesaria también conocer sobre talleres y capacitaciones teniendo un 22% de
respuestas.

¢ Qué tipo de informacion enviada por la empresa turistica en la que trabaja es la que

mas recibe diariamente?
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50%

40%

14%

. . .

Temas referentes al trabajo Temas deinterés publico Sociales Proyectos Nuevos o buenas Talleres, seminarios, etc
noticias parala empresa

Qué tipo de informacion interna le gustaria recibir sobre la empresa turistica en la que

trabaja para que se incluyan en las herramientas de comunicacion?

26%

22% 22%
16%
8%
6%

Temas referentes al Temas deinterés Sociales Informacién Proyectos Nuevos o Talleres,
trabajo publico general sobrela buenas noticias seminarios, etc
empresa para la empresa

A nivel de comunicacion (canales)

A pesar de que en el grafico general podemos observar un 60% de aceptacion ante las
actitudes de los jefes, tres departamentos difieren con esta tendencia.

Marque Si, si estd de acuerdo, y NO, si estd en desacuerdo con las siguientes
afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato:

General:
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H S| mNO
78%
739% 73% 72%
63% 61%
37% 39%
27% 27% 28%
2% l l
Da buen ejemplo Organiza de forma Identifica y comunica los Motiva a su equipo para Toma decisiones de forma Comunica de forma clara
efectiva tanto planes objetivos en su area de  conseguir o mejorar los eficaz y efectiva
€OMO recursos forma clara objetivos

En Marketing Tradicional, 100% de los colaboradores piensan que su jefe no se
comunica de forma clara, el 80% que no identifica ni comunica claramente los
problemas y el 60% que no los motiva.

Marketing Tradicional

HS| mNO
100%
80% 80%
60% 60%
40% 40% 40%
20% 20% 20%
I [l B o~
Da buen e]emplo Organiza de forma Identifica y comunica Motiva a su equipo para Toma decisiones de Comunica de forma
efectiva tanto planes los objetivos en su drea conseguir o mejorar los forma eficaz clara y efectiva
€OMO recursos de forma clara objetivos

Por otro lado en ventas, 59% de los colaboradores opina que no identifica y ni
comunica objetivos de forma clara y el 68% que no motiva al equipo.

Ventas

ES| mNO
68%
59% 59% 59% 59%
0
41% 41% 41% 45" 41%
32A:
Da buen ejemplo Organiza deforma  Identifica y comunica ~ Motiva a su equipo Toma decisiones de Comunica de forma
efectiva tanto planes los objetivos en su area para conseguir o forma eficaz clara y efectiva

€OMO recursos de forma clara mejorar los objetivos



70

Finalmente en operaciones mar 75% piensan que el jefe no organiza de forma efectiva
los planes, no identifica y ni comunica objetivos de forma clara, que los motiva y no
toma decisiones eficaces.

Operaciones Mar

ES| ENO
100%

75% 75% 75% 75% 75%

25% 25% 25% 25% I I 25%
mll uf mfll = m

Da buen ejemplo Organiza de forma Identifica y comunica Motiva a su equipo para Toma decisiones de Comunica de forma
efectiva tanto planes los objetivos en su area conseguir o mejorar los forma eficaz clara y efectiva
COMO recursos de forma clara objetivos

Sobre como se transmite la informacion en la empresa existen datos bastante variables
por ejemplo, el 67% de en administracion y 57% de finanzas opinan que es de jefe a
empleado, mientras que el 67% de recursos humanos y el 60 de marketing tradicional
opinan que es entre colaboradores. El 34% de marketing y el 32% de ventas opinan
que es de empleado a jefe y el 50% de operaciones mar afirma que es entre
departamentos.

Segun su opinién, ;de qué manera se transmite la informacion dentro de la empresa
turistica en la que trabaja?

Departamental

B Del jefe al empleado B Del empleado al jefe B Entre colaboradores M Entre departamentos de trabajo

67%
60%
57%
33% 33%
29%
20% 20%
14%

ADMINISTRACION FINANZAS RRHH MARKETING TRADICIONAL

67%
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M Del jefe al empleado ® Del empleado al jefe M Entre colaboradores M Entre departamentos de trabajo

50%
36%
34%  33%  33% 34% 33%  33%
32%
25% 25%
23%
9%
.

MARKETING DIGITAL VENTAS OPERACIONES LAND OPERACIONES MAR

El 56% de todos los encuestados nunca han realizado sugerencias, tomando en cuenta
ademas que en administracion, recursos humanos y logistica - bodega el 100% de sus
empleados nunca han realizado una.

¢ Ha realizado usted alguna sugerencia a la direccion de la empresa?

General
56%
Si No
Departamental
HNo MSi
100% 100% 100%
75%
25%
N

ADMINISTRACION RRHH LOGISTICA - BODEGA CUBIERTA
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De los colaboradores que han realizado una sugerencia podemos observar hay

una tendencia elevada de insatisfaccion en los departamentos de marketing

tradicional, ventas y operaciones mar con un 50%, un 100% en operaciones

land, y cubierta suma un 50% de insatisfechos y completamente insatisfechos.

¢ Qué tan satisfecho quedé usted con la respuesta y accién posterior?

50%

25% 25%

MARKETING
TRADICIONAL

B Completamente satisfecho ~ M Satisfecho W Insatisfecho

100%

50%

13%
. 0% 0% 0% 0% 0%

VENTAS OPERACIONES LAND OPERACIONES MAR

B Completamente insatisfecho

50% 50%

20% 20% 25%25%
0 (]

10%
aln: -

HOTEL CUBIERTA

Sobre la calidad de informacion de la empresa el 80% afirma que es necesaria

y el 66 y 67% que es actualizada y fiable. No obstante, 48% afirma que no es

precisa y el 56% que no es suficiente.

Marque Si, si esta de acuerdo, y NO, si esta en desacuerdo con las siguientes

preguntas.

66%

34%

Actualizada

ES| mNO

80%

[»)
22% 409,

Precisa Necesaria

- I

67%
56%

33%

Suficiente Fiable



ENTREVISTA

GERENCIA

GRUPO FOCAL

COLABORADORES

ENTREVISTA
GERENCIA

GRUPO FOCAL
COLABORADORES

Resultados cualitativos

A NIVEL DE IDENTIDAD Y

SENTIDO DE PERTENENCIA
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A NIVEL DE HERRAMIENTAS

- La sociabilizacion de la identidad no ha sido prioridad
de la gerencia

Existe sentimiento de pertenencia con la excepcién de
las embarcaciones (alta rotacidn de personal)

- Existe deficiencias en la comunicacién pero
mayormente con los departamentos en mar.

- Las herramientas si funcionan pero hay deficiencia en
el praceso de retroalimentacion

- El sequimiento de informacién es complicadeo.

- Mo se conoce la esencia de la empresa y no existen
medios para conocer la identidad empresarial

- La relacién de la mayoria de los colaboradores es
puramente laboral, poco sentimiento de pertenencia.

- Existe una mejor comunicacién con los clientes que
dentro de la misma empresa y entre departamentos.

- Las herramientas actuales funcionan pero no son
suficientes.

- La comunicacién se tergiversa, porque el envié de
informacidn es muy personalizado lo gue produce que
se estanque en los individuos y no pase a todo el
departamento.

- No se conoce a los encargados de las diferentes
actividades en otros departamentos, por lo tanto la
informacién se demora en llegar a la persona indicada.
Ademis no hay manera de conocer a los encargados
porque el organigrama no es de conocimiento de todos
empleados.

- Los tripulantes buscan tener herramientas propias y
nio solamente recibir informacién  por medio de los
oficiales.

- Las tripulacibnes buscan que se mejore la
eomunicacian y se aumente |3 infermacion enviada.

A NIVEL DE CANALES

- La gerencia tiene que estar altamente pendiente de las
acciones de cada area e inclusive de colaboradores
especificos y son ellos los que realizan constantes
seguimientos.
- Algunos problemas de comunicacién entre
departamentos, aungue el mayor problema se
encuentra entre Quito - embarcaciones

El eanal ascendente y de retroalimentacion es el més
deficiente

- Elclima laboral en los dltimos afios ha sido tenso entre
colaboradores y la gerencia debido a ajustes salariales.

Clima laboral de la empresa incentiva el liderazgo y
apertura iniciativas.

- Poco conocimiento de la gerencia sobre el
compoertamiento en los departamentos debido a la
poca o nula interaccién.

- Marketing: Existen varias fallas de comunicacién entre
departamentos y entre Quito y embarcaciones ("Se
refleja inclusive en la pigina web")

- El canal ascendente varia dependiendo de
departamentos. Hay departamentos que tienen
comunicaciones continuas con los gerencia y superiores
como administracion y sistemas mientras en otro es
escaza.

- En las embarcaciones no a todos los empleados se les
comunica directamente tareas o actualizaciones.
“Nosotros también quisieras reuniones porgue no solo
los oficiales son empleados”

- Problemia especifico entre ventas y contabilidad.

-Varios empleados nunca han realizado una sugerencia
porque no saben porque medio se realiza esta accion.

-Se evidencia un clima laboral tenso debido al nimero
de reclamos, especialmete de embarcaciones hacia
recursos humanos. Se exige mejor trato, més respeto y
mayor escucha.

- Varios empleados no se conocen entre si e inclusive se

ha conocido casos de empleados que no conocen a la
gerencia en su totalidad.

- Existe um sentimiento de desplazamiento en las
embarcaciones “los cumpleanos no se toman en cuenta
en las embarcaciones”

- El departamento de RRHH no presentan a los nuevos
colaboradores.

- La division entre departamentos es tanto en
actividades sociales como laborales.

-La mayoria de colaboradores opinan que seria
beneficiosos el aumento de capacitaciones y talleres.




74

Conclusiones

PROBLEMA A NIVEL GENERAL Los departamentos en las embarcaciones (cubierta v
maquinas) son los que cuentan con mas profundos

problemas en los 4 niveles, resaltando especialmenta al
bajo nivel de motivacidn, el clima laboral tenso entre
embarcaciones y RR.HH. y la defidencia en la entraga de
informacidn a los tripulantes.

-
Aum e « PROBLEMA A NIVEL DE IDENTIDAD

Dwe los aspectos culturales, hay que - ‘

tomar encuentra que las cifras difieren
entre departamentos y entre aspectos;
por ejemplo, las cifras son medias pero
hay un mayor conocimiento sobre la
misidn v la visién y un menocren la

AUSION

Las herramientas actuales cuentan con
calificaciones medias pero varios
departamentos han tenido que optar
por herrmmientas propias para
incrementar la productividad

Existe una deficiente comprension de la identidad
emprasarial

PROBLEMA A NIVEL DE
. HERRAMIENTAS

Los empleados no se sienten satisfechos con la
comunicacidn interna. Las herramientas actuales
funcionan pero no satisfacen todas las
necesidades comunicativas.

Ademds de que podrian funcionar mas
efectivamente si los todos los empleados
conocieran mejor el directorio de extensiones y
comeos electrénicos y los grupos de comeo que
mansaja la empresa.




CONCLUSION

Debido al bajo nimero de sugerancias y
altos insatisfechos, el elevado ndmero de
reclamos especialmente al area de recursos
humanos; |a alta diferenciacion de
relacionamientos y trato a los diferentes
departamentos; la poca interactividad entre
departamentos y poco conocimiento de los
colaboradoras entre si, es evidente que los
problemas se encuentran en el canal
ascendente y el horizontal .

CONCLUSION

Es evidente las grandes diferencias en los
modos de relacién en cada departamento.
Asl mismao, es alarmanta la divisidn entra
departamentos que no solo es laboral sino
también social ya que la interaccion es casi
nula a pesar de que algunos de ellos
comparten la oficina.

Adjuntos
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~ PROEBLEMA A NIVEL DE

~ ‘ CANALES

A pesar de que la empresa ha buscado mejorar
la interconectividad entre departamentos por
medio de herramientas tecnoldgicas, ha
descuidado el aspecto humano. Asi, la sintonia
entre departamentos es deficiente lo que
provoca que la  informacién se demoré en
llegar o no sea suficiente. Y existe un canal
ascendente casi desactivado vy sin una
herramienta que lo consolide para a todos los
departamentos.

La cultura corporativa que se ha desamrollado
es compleja, dificil de rastrearla y tensa,
ademas de que fomenta el trabajo
individualista entre departamentos.



Modelo de encuesta
Manuales de marca

Reglamento Interno
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Campaiias Internas

Campaiias

Objetivo general
A través de cuatro campafias interconectadas lograr resolver problemas
comunicacionales en la compaiiia de turismo GoGalapagos.

Objetivos especificos:

* Incrementar el conocimiento de los empleados en cuanto a misidn, vision y
valores corporativos
*  Mejorar el conocimiento de la politica empresarial y llegar a un 60% de recepcion de la
misma.
* FElevar la utilizacion de herramientas comunicacionales y el conocimiento de las mismas
dentro de la empresa.
* Elevar la sinergia grupal dentro de la empresa y lograr la centralizaciéon de la
informacion.
Aspectos a considerar
o Cada campaiia serd llevada a cabo mediante la utilizacion de la técnica psicoldgica de
aprendizaje experiencial para poder llegar a la memoria de largo plazo de las personas de
manera mas efectiva.
o Se intentara tratar principalmente el problema especificado en cada campafia mientras se
trabajan ciertos problemas transversalmente a las campafias particulares.
o Las campafias necesitaran tanto de espacio fisico dentro de la empresa como eventos al
aire libre en centros especializados para realizar las actividades.
o Se trabajaran dos problemas adicionales a los pronosticados de manera transversal, la
integracion de los trabajadores de los distintos departamentos y la integracion
comunicacional entre mar y tierra.

Tematica general de la campaiia
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La tematica general se basard en un concepto nautico que va de acuerdo con la
actividad de la empresa. Para esto se creard el personaje del Contramaestre Klein, una
amigable caricatura que servira como vinculo directo entre la gerencia y los empleados
(tanto en mar como en tierra). Este personaje tiene como objetivo principal acortar las
brechas comunicacionales que existen en la empresa debido a su condicion de

separacion geografica.

Problema 1

No existe una clara compresiéon de la mision, la vision y los valores

empresariales.

Antecedentes:

o El42% de los empleados no conocen la mision de la empresa
o El36% de los empleados no conocen la vision de la empresa

o El78% de los empleados no conocen los valores de la empresa

Objetivo general:

o Incrementar el conocimiento de los empleados en cuanto a mision, vision

y valores corporativos

Objetivos especificos:

o Elevar el conocimiento de la mision a un 75%
o Elevar el conocimiento de la vision a un 80%

o Elevar el conocimiento de los valores corporativos a un 50%

Campana:

o Nombre: Conoce quien eres
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o Concepto: A donde nos dirigimos y de que manera lo vamos a lograr.
o Tiempo de duracioén: dos semanas

o Piezas:

Expectativa:

* El Contramaestre Klein se encontrara con las frase “;Nuevas ordenes
del capitan! Hay que conocer cada aspecto de este barco.”

Informativa:

* Se colocara la mision y la vision de la empresa en carteleras con una
imagen del Contramaestre Klein que diga conoce a GoGalapagos y la
misidn, viosion y valores.
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e Recordacién:

* Se entregaran medallas de honor con cada uno de los valores a los
empleados.

Problema 2
No existe una clara compresion de la politica empresarial.

Antecedentes:

o El 54% de los empleados no conocen la politica de la empresa

Objetivo:

o Incrementar el conocimiento de los empleados en cuanto a politica
empresarial a un 60%

o Incrementar la sinergia dentro de cada departamento.

Campana:

o Nombre: REGATA
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o Concepto: Una carrera al estilo nautico para ver que departamento logra
conocer la politica de la empresa con mayor precision.
o Tiempo de duracién: Tres semanas

o Piezas:

* Expectativa: ) ) ) )
DIA 1 DIA2 DIA3 DIA 4 DIA S

* Seinstalara un mastil en las oficinas de GoGalapagos con una
bandera que tenga escrita la frase: “ ;Conoces bien tu empresa?” esta
bandera se levantara el dia uno de la campafia y comenzara la cuenta
regresiva de 6 dias para la campafia inicial.

* Elsegundo dia se levantara la bandera de la empresa marcando 5
dias para el inicio de la campafia e iniciara con una pista de lo que va
a suceder en los préximos dias “;cuantas personas de tu
departamento conocen todos los aspectos de identidad de
GoGalapagos?”

* Eltercer dia se levantara la bandera “p” que simboliza la preparacion
de los participantes

* El cuarto dia se bajara la bandera “p” simbolizando un dia para el
inicio de la campana

* El quinto dia se bajara la bandera de la empresa dando inicio a la
fase informativa.

* Informativa:

* Seiniciarad una “yincana” nautica en la que los departamentos
deberan buscar dentro de la empresa las partes de la politica e ir
armando de manera correcta la politica empresarial dentro de su
departamento.



82

e Recordacién:

* Alfinalizar esta “yincana” nautica, los departamentos deben haber
armado la politica empresarial de manera correcta en una cartelera
ubicada dentro de su espacio laboral.

* Una premiacion con todos los departamentos en los que se entregara
un viaje turistico a los ganadores con el fin de que entiendan la
importancia del buen trato a los clientes que garantiza GoGalapagos
en su politica laboral.

Problema 3

Los colaboradores desconocen el correcto uso de las herramientas de

comunicacion y de las herramientas que aportan a su uso mas eficiente.

Antecedentes:

o No existe un conocimiento exacto del brochure, tarifario y directorio de

coreos y extenciones ni de su utilizacidon correcta

Objetivo:

o Generar un conocimiento de las herramientas comunicacionales

mencionadas y evidenciar la necesidad de su utilizacion.

Campana:

o Nombre: DESCUBRE TU EMPRESA

o Concepto: una excursion a través de las herramientas
comunicacionales de la empresa.
o Tiempo de duracién: Dos semanas
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o Piezas:

Expectativa:

* Se colocaran larga vistas falsos junto a la imagen del Contramaestre
Klein por los cuales se podra observar paisajes con la frase
“Descubre las herramientas que facilitaran tu trabajo”

Informativa:

* Seinstalaran escotillas alrededor de la oficina en funcién de
carteleras con las herramientas de comunicacion y su utilidad
especifica.

Recordacion:

* Seentregara cada empleado un compas con las herramientas en
cuestion y su utilizacién adecuada junto a una copia de cada una de
estas herramientas.



Problema 4
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La sintonia entre departamentos es deficiente y la informacién de procesos no se
encuentra centralizada.

Antecedentes:

o No hay sinergia entre departamento ni un proceso centralizacion de la

informacion

Objetivo:

o Generar sinergia entre los departamentos y lograr la centralizacion de la

informacion a través del departamento de recursos humanos.

Campaiia:
o Nombre: Arma tu tripulacion
o Concepto: un barco solo avanza si la tripulacion trabaja en sincronia.
o Tiempo de duraciéon: Una semana
o Piezas:

e [Expectativa:

Poster con el contramaestre Klein con la frase “Arma tu tripulacion

ideal. Una persona de cada departamento”



Informativa:

Actividad de integracion guiada por experto en aprendizaje
experiencial en la que se intenta integrar a los distintos empleados

mientras se logra un que todos los equipos trabajen a través del
equipo de recursos humanos.
Recordacion:

Se colocara un marco en cada computadora de la empresa con la

frase “recuerda pasar por RRHH” y la direccién de correo de este
departamento.

85
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Campanas Globales GoGalapagos
Objetivo general:
* Mejorar las estrategias de comunicacion de GoGalapagos en relacion
con sus publicos externos.
Objetivos especificos:
* Crear nuevas herramientas para incrementar la eficiencia de la
comunicacion.
* Analizar cuales son los publicos con los que mas problemas
comunicacionales existen.
* Desarrollar una campana con cada uno de estos publicos para asi poder
generar una comunicacién sostenible en el tiempo.
Tematica General: “Un viaje por GoGalapagos de la mano de Klein Tours”
Estrategia:

Lograr una vinculacion de la compania Klein Tours ( reconocida a nivel
mundial) con su nueva marca GoGalapagos. Esta vinculacion tendra como
propdsito que la nueva marca tenga el soporte de la experiencia de Klein tours
mientras muestra una imagen nueva y fresca a sus clientes.

Las sub-campafas individuales que forman la gran campafna “Un viaje
por GoGalapagos de la mano de Klein Tours” atacaran tematicas particulares
para cada publico mientras a su vez lograran la vinculacion entre ambas
empresas.

Para cada una de los publicos objetivos se desarrollaran actividades
apoyados de material grafico y con herramientas disefiadas especificamente

para tener el mayor impacto posible.
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La campana “Un viaje por GoGalapagos de la mano de Klein Tours” se
llevara a cabo por medio de cinco sub-campafas disefiadas para cada uno de
los publicos objetivos teniendo tres ejes fundamentales: Comunidad, Clientes, y

Medios.

Mapa de publicos:

Proveedores
de Servicios

Tour Pasajeros
Operadoras Directos

GoGalapagos

Ministerio
de
Turismo

Agencias
de Viajes

Comunidades Medios de
Cercanas Comunicacion

PUBLICOS SUB-PUBLICOS

Proveedores de Servicios Guias
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Restaurantes
Hoteles
Transporte
Mensajeria

Compainiias Aéreas

Comunidades cercanas Continente
Galapagos
Medios de Comunicacion Nacionales

Internacionales

Pasajeros Directos Actuales
Posibles
Tour Operadoras Actuales
Posibles
Agencias de Viajes Actuales
Posibles

Ministerio de Turismo

Tras reunirse con directivos y encargados de GoGalapagos, se decidieron

cinco publicos objetivos, con cinco aspectos a mejorar, con los que se trabajara

la campania:

* Comunidad de la Magdalena
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o No se ha logrado crear una comunicacion eficiente que permita a
la comunidad comprender que el trabajo de la empresa no
pretende ser permanente. Go-Galapagos busca comunicar que
dentro de la comunidad se debe crear un crecimiento sostenible
que les permita sobrevivir por si solos.

* Medios de Comunicacion Internacionales

o Existe ya una estrategia de comunicacion y contacto con este
publico pero se pretende potenciar el alcance en medios
internacionales.

* Tour Operadoras

o Existe ya una estrategia de contacto, acercamiento y desarrollo
de relaciones con este publico. No obstante, es necesario
potenciar el numero de tour operadores ademas de crear
relaciones de fidelidad con los clientes activos.

* Agencias de Viajes

o Es necesario incrementar el numero de agencias de viajes aliadas

a la marca
* Pasajeros Directos
o Se busca incrementar el numero de contactos directos con la

marca por medio de la pagina web de la empresa.

Comunidad de la Magdalena
Campana: Un viaje a al futuro
Objetivo: Que los habitantes comprendan a la ayuda brindada pro

GoGalapagos como temporal y la sepan aprovecharla para generar un
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proyecto autosustentable que pueda ser manejado en un futuro cercano por la
propia comunidad sin la ayuda permanente de la empresa.

Canal: Viaje turistico auspiciado por la empresa al proyecto exitoso de Salinas
de Ibarra

Expectativa:

Invitacion:
GQ TARJETA DE EMBARQUE
.GALAPAGCZS
NOMBRE PASAJERO CLASE
JORGE WABI PRIMERA CLASE INVITADO DE HONOR
DESTE HACIA
LA MAGDALENA SALINAS DE IBARRA
VIAJE HORA DE PRESENTACION | SALIDA DEL BUS LLEGADA LUGAR | ASIENTO
e CASA
GG 001 6:50 AM 7:00 AM  800AM . uina 02
* VIAJE IPERADO POR GO GALAPAGOS
Informativa:
Viaje:

§ALAPA S

C U A o] o]

R

Recordacion:



Tour Operadores

Campana: Cambio de look

Objetivo: Conseguir ampliar el numero de Tour Operadoras aliadas con
GoGalapagos mientras se fortalece la relacién con las que ya estan afiladas a
los servicios de la empresa.

Canal: Ferias de turismo

Expectativa:

Mailing:

\(
i Aena

BUSCANOS COMO

GO
PaLAYARES

Informativa:
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Lleg6 la hora de renovarnos:

Mouse Pad:

Agencias de Viajes

(AKLEIN

¥ TOURS
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Campana: ¢ Selling Ecuador? jGoGalapagos!

Objetivo: Aumentar el numero de agencias aliadas a la GoGalapagos
alrededor del mundo.

Canal: Cabinas Teletransportadoras

Expectativa:

Mailing:

\(
§ A KLEIN & GALA

) TOURS TOURS

Informativa:

Cabinas GoGalapagos: Te transportan a un tour virtual por Galapagos

PR AEAEES

Recordacion:
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Imanes de Refrigerador

IF YOU'RE SELLING ECUADOR...

CALAPAGHS

Agencias de Viajes

Campana: ¢Looking to Tavel? jGoGalapagos!

Objetivo: Aumentar el numero de pasajeros que optan por GoGalapagos como
Su opcion para conocer Ecuador.

Canal: Concurso

Expectativa:

Facebook, Instagram, Kayak.com:

ze one of e WINNERS ror 4
FREE - puuimennep TRIP 10

ECUADOR

wiww. (edalagagos.com/ contest
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Informativa:

Concurso: Tu viaje puede salir gratis

@ Chrome Archivo Editar Ver Historial Marcadores Otros usuarios Ventana Ayuda QEe I R 2% = B 4 Mar20lam Q =
®  ® Mcux DMix Glnx GGax (Gindix Gabix »> abx [)0ex Grekx M7Cx Gmox [)Hox | G galx Qs x | G amex e
&« C @ Esseguro https://www.gogalapagos.com/contest w g Q] Q:

—~

a -

-~

GALAPAGSS

K. C U . ALD 0.R

PLAN YOURTRIP ... 1T couLD BE FREE!!
e

L& | @

® GALAPAGOS CRUISES
@ CO PACKAGES =
@ LAND ECUADOR - PERU

Arrival Date Ecuador
Departure Date Ecuador

Adults

20S LEGEND

Newly Redesigned for 2017

VIEW LEGEND 360

PLANYOURTRIP \/ v Chat with sales now o

AOU N ERERNS O T 9D X T 2= @[ ]r Wl GiTET EMY

Recordacion:

Subscribete para promociones (Mailing)

Gmail ~ - &, Més ~

[ genactan o o

Medios de Comunicacionn

Campana: De GoGalapagos para el Mundo
Objetivo: Aumentar la presencia en Medios
Canal: Medios Internacionales

Expectativa:
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Contacto con los medios Internacionales:

Informativa:

Cunas Publicitarias
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Presupuesto

Elemento Precio Unidad Cantidad Total

Impresiones $0.25 10 $2.5

Tiquetes de Viaje

Impresién album  $20 10 $200

Reloj de Arena $150

Cabinas $400 3 $1200

Pauta Redes $50 por pais 10 $500

Campanfia en $10000 1 $10000

Cunas

Total Incluido $42.852,5

Tours:



Cronograma

Publico Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Agosto

Se

ptiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Magdalena

Medios

Tour Operadores

Agencias

Pasajeros

Expectativa

Informativa
Recordacion

Junio | Julio
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Conclusiones

La comunicacién es uno de los elementos mas importantes de la
interaccidon humana. Tras haber realizado una investigacion ardua es posible
determinar que una empresa no puede funcionar de manera eficiente sin un
plan de comunicacion integral. Por este motivo es importante que cada
empresa logre tener un departamento de comunicacién o en su defecto que
recurra al servicio de una empresa externa que visite las instalaciones
periodicamente para poder crear: un plan de comunicacién, estrategias de
comunicacion externa e interna, plan de crisis en caso de que haya problemas
y auditorias para verificar que todo siga segun lo planeado.

El primer paso, para determinar si los procesos comunicacionales van
por un buen camino y determinar las asperezas a pulir, es realizar una
auditoria. Esta ayudara al comunicador a crear campafnas a la medida y atacar
directamente a las falencias especificas de cada empresa. Inmediatamente es
posible determinar si los esfuerzos inmediatos tienen que ser fijados en la

comunicacioén externa o interna.

Tras haber concluido las campafas internas para GoGalapagos fue
posible realizar las siguientes observaciones. Los trabajadores de Go
Galapagos sentiran una cercania con el personaje del Contramaestre Klein. La
identidad corporativa y politica corporativa estaran claras en la mente de los

empleados. Se reducira la distancia comunicacional entre tierra y mar.

Tras haber concluido la campafia global para GoGalapagos, la

empresa habra unificado en gran escala las tres marcas ante los distintos
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publicos. También es de esperarse que los cinco publicos escogidos para la
campana habran cumplido sus objetivos especificos.

Debido a que la campana esta conformada por actividades que
pueden considerarse didacticas e interactivas, se espera los publicos entren en
el estado de “arousal’. Este estado mental, al que se llega solamente en
situaciones de peligro o con actividades bajo los criterios de aprendizaje
experiencial, lleva a que los mensajes de la campafa entren a la memoria de
largo plazo y facilita que se arraiguen en la mente de los consumidores de
manera definitiva. Por este motivo, todas las campafias a excepcion de la
campana mediatica, fueron disefadas bajo este criterio desarrollado por el
psicologo social Ernesto lturralde y la “Escuela de Aprendizaje Experiencial de
Latinoamérica”.

Finalmente es importante concluir que las campafas y el trabajo
realizado junto a GoGalapagos fueron una experiencia extremadamente
nutritiva. También es de reconocer la impresionante forma en la que este
proyecto se convirtié en el vinculo ideal entre la teoria y la vida profesional que

nos espera al graduarnos.
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