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RESUMEN

La comunicacién, cada vez va ganando y, de hecho, demostrando su poder y funcionalidad en
los procesos de las empresas, entidades, organizaciones y sujetos particulares. Al principio,
no se tomaba en cuenta su relevancia, pero ultimamente su eficacia ha demostrado lo
contrario. La comunicacién es fundamental, sobre todo, dentro de una empresa, es decir que
es necesario tener una buena organizacion de la comunicacién corporativa, tanto interna
como externamente. Por ello, se discute siempre de temas como imagen, reputacion,
auditorias, gestién de crisis, responsabilidad social corporativa, Lobbying y Relaciones
Publicas. Estos conceptos son requeridos para la supervivencia de la compaiiia en el mercado,
tanto nacional como internacionalmente. Se debe tomar la comunicacién de una empresa
como un organismo que tiene partes separadas, pero que a la vez forman un todo integrado.
Cada colaborador, proceso de la organizacién, aspecto y funcién comunican y estas formas
de comunicar deben tener coherencia con lo que se intenta expresar hacia el exterior.
Primero, hay que ocuparse de la comunicacion interna, sustentando una imagen positiva en
sus colaboradores y miembros para que lo expresen a su entorno, creando, con el tiempo,
una reputacién impecable. Las otras acciones mencionadas (internas y externas) aseguran un
buen y efectivo funcionamiento.

Palabras clave: Comunicacion, Reputacion, Imagen, Coherencia, Campafias.



ABSTRACT

Communication, is winning and proving its power and functionality inside the processes made
in companies, organizations, entities, and particular people. At the beginning, its importance
was not taken into account, but ultimately, its efficacy has proven the opposite.
Communication is fundamental, above everything, inside companies, so it is necessary to
organize corporate communication, inside and outside the business. For it, topics like image,
reputation, audits, crisis management, social corporate responsibility, lobbying and public
relations are discussed. These concepts are required for the company’s survival in the market,
locally and internationally. Communication has to be thought as an entire organism with
separate parts, but that, at the same time is totally integrated. Each employee, process,
aspect and function communicate. These forms of communication have to have coherence
with what is show to the exterior of the business. First, companies have to look after
communication inside them, creating a positive image in employees so that they can express
it to their surroundings, generating with time, an impeccable reputation. The other actions
mentioned secure a good and effective functioning.

Key words: Communication, Reputation, Image, Coherence, Campaigns.
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JUSTIFICACION

Es importante la realizacion de esta tesis y del trato de los temas relacionados con la
comunicacion dentro del marco tedrico, porque basicamente cualquier accion del ser humano
comunica, sobre todo dentro de una organizacion. Como todo se basa en acciones, es relevante
saber como lograr que éstas comuniquen de maneras adecuadas, de forma que beneficien a la
institucion y logren generar un mayor posicionamiento, incrementacién de ventas y
consumidores y una evolucion y desarrollo constante que hagan que la empresa mejore, hasta
Ilegar a su méxima expresion de calidad; transformando su marca en una marca diferenciada,

Unica y apreciada por todos sus publicos.
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INTRODUCCION

En el siguiente trabajo de tesis se creara una agencia de comunicacion personal, con un
concepto propio que, légicamente serd un trabajo tentativo, sin emprender la empresa en el
campo profesional. Ademas, se realizara una auditoria de comunicacion de una empresa
especifica asignada. En base a esta auditoria, se realizardn una campafia de comunicacion
interna y una campafia de comunicacion externa para dicha empresa. Para dichas labores
practicas, es necesario tener una teoria de fondo; es necesario presentar conceptos béasicos,
comenzando por qué es la comunicacion en general, hasta poder explicar lo qué es la
comunicacion interna (con sus areas respectivas), hasta lo que es la comunicacién externa
(igualmente, con sus areas). La parte tedrica ayudara a realizar correctamente la auditoria, la

agencia y los planes de comunicacion que son los procesos practicos de esta tesis.
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DESARROLLO DEL TEMA

Comunicaciéon en General

Para desarrollar esta tesis, es importante definir qué es comunicacion hoy en dia. “La
comunicacion es el proceso mediante el cual el emisor y el receptor establecen una conexion
en un momento y espacio determinados para transmitir, intercambiar o compartir ideas,
informacion o significados que son comprensibles para ambos.” (Thompson, I. 2008). La
comunicacion se basa en tres elementos en particular, en el emisor (la persona que crea el
mensaje), el mensaje, y, el receptor (la persona que recibe el mensaje. El estudio de la
comunicacion como tal, se debid principalmente en la curiosidad de la sociedad sobre su
importancia en la colectividad del ser humano. El siglo X1X, de hecho, fue la época en la cual
aparecieron nociones fundadoras de la comunicacion, como un factor fundamental para que las
sociedades humanas se integren mas. Esto llevé al hombre a plantear la sociedad como un
organismo, como el cuerpo humano, dénde cada 6rgano cumple una funcién en concreto.

Para las teorias creadas a partir de la comunicacién, el primer eslabon que se utilizé
como base fue la division del trabajo, en &mbitos de fabricas e industria, l6gicamente. El hecho
de que cada individuo de una empresa tenia una funcién en concreto, un paso con el cual
cumplir para completar el producto o el servicio. La red es otro concepto clave, que concibe a
la sociedad como un tejido de distintas redes, que envuelve varios mensajes. En este punto, la
vision de una sociedad como organismo, se ve mas coherente e integrada, con funciones mas
especificas. Es justamente en este concepto, donde la comunicacién es totalmente basica para
cada elemento de la red o de la estructura de division de trabajo, para tener resultados exitosos.

Con un cambio en las ciudades, Ilamado irrupcion de multitudes en la ciudad; lo que
forma la sociedad de masa, y, justamente los medios de comunicacion en masa. Harold
Lasswell, es uno de los académicos que estudio este aspecto de los medios de comunicacion

en masa. Y, lo que el intenta explicar es que, la propaganda es el punto de adhesion de las
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masas, que puede ser utilizada tanto de manera correcta moralmente, como incorrecta. Aqui,
entran los medios de comunicacion que son instrumentos clave de la circulacion de mensajes
y significados.

El medio de comunicacion, segun ¢él, actia como “aguja hipodérmica”, donde explica
que la propaganda tiene mecanismos de persuasion y puede manipular a la sociedad. La teoria
de la aguja hipodérmica consiste en que los mensajes que emiten los medios de comunicacion,
influyen en los receptores de manera directa; inyectan informacion que esta vista como
verdadera sin que la sociedad la cuestione, generando reacciones muy parecidas. Pero
Lasswell, en su explicacién del modelo de la aguja hipodérmica, supera la idea inicial al
comentar que un acto de comunicacién no es tan simple e incluye ¢quién dice qué?, ;a través
de qué canal?, ;a quién?y, ;con qué efecto?

Luego, segun Mattelart, A. (2007), otro académico llamado Paul Lazarslfeld, creé la
segunda teoria llamada “two-step flow theory”, donde se observa que el flujo de comunicacion
es un proceso de dos etapas. La idea que predomina en este modelo de comunicacion, es que
los mensajes transmitidos por los medios de comunicacion llegan a los individuos a través de
los lideres de opinidn, que son los encargados en filtrar los distintos mensajes. Este modelo, se
opone al mencionado anteriormente, porque mas que inyectar informacion nueva a las masas,
la idea es reforzar ideas pre-establecidas.

Esta teoria aparece directamente después de otra teoria del mismo investigador,
Lazarsfeld, Ilamada de corriente empirico-experimental o de Estudios de Persuasion. Esta
teoria, segun Mattelart, A. (2007), explica que la persuasion de los destinatarios de los mensajes
transmitidos por los medios de comunicacion es solamente posible cuando el contenido y forma
del mensaje sean adecuados y condicionados a las caracteristicas del receptor que hacen que
interprete el mensaje de una manera especifica a beneficencia del emisor. EI como interpreten

los mensajes, depende de los rasgos de personalidad especificos de cada miembro del publico
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para que el emisor cumpla con el éxito de la transmision, es decir que, las personas
decodifiquen las ideas de la manera que el emisor las expreso.

Segun el texto de Wolf (1986), hay ciertos aspectos que hay que considerar para que el
mensaje sea exitoso. Los factores relacionados a la audiencia se relacionan con el hecho de
querer o tener interés por adquirir la informacion. Esto se relaciona con la exposicion selectiva,
que quiere decir que los receptores o el publico solo se exponen a informacion que es afin a
sus actitudes y personalidades. Aqui también aparece el concepto de percepcion selectiva que
significa que la interpretacion del mensaje se ve marcado por las actitudes y valores del
destinatario, muchas veces hasta cambiar radicalmente el sentido del mensaje. Finalmente, esta
la memorizacion selectiva que dice que los aspectos coherentes y acordes a las opiniones y
actitudes son mejor memorizados que otro tipo de mensajes.

Los factores relacionados al mensaje son la credibilidad del comunicador, que explica
que la reputacion de la fuente del mensaje influye sobre los cambios de opinidn que pueden
ocurrir en la audiencia. El orden de las argumentaciones que intenta demostrar si son mas
eficaces las argumentaciones a favor de una posicion o las finales en apoyo de la posicion
contraria (efecto primacy o recency). Luego esta la exhaustividad de las argumentaciones que
explica qué produce el presentar un solo aspecto o dos aspectos acerca de un tema
controversial. Y, por Gltimo, esta la explicitacion de las conclusiones que quiere averiguar si
es méas eficaz explicar directamente las conclusiones sobre las que quiere persuadir o bien
exponerlas implicitamente para que el publico las infiera por si mismas. Existen mas teorias de
comunicacion, pero las mencionadas anteriormente son, en efecto, las mas trascendentales para

comprender el proceso del desarrollo de la idea de comunicacion y la comunicacion de masas.

Después de varias teorias y modelos compuestos, se empieza a pensar que los medios

de comunicacion son mecanismos de control social, medios de poder y dominacion. Aparece
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entonces el newsmaking, que es justamente la transmision de noticias para que la poblacién
tenga méas conocimiento sobre temas especificos. Todo el proceso de newsmaking envuelve un
andlisis exhaustivo, pasos de desarrollo, y seleccion de noticias para poder exponer noticias
adecuadas, eficientes y que transmitan lo necesario con la debida transparencia de acuerdo a
cada caso o0 acontecimiento.

Los medios de comunicacion tienen una relacion estrecha con la globalizacion, la idea
de conectar al mundo entero, sobre todo la comunicacion en masa. “El ultimo siglo ha visto el
perfeccionamiento del arte de la comunicacion en masas, con una variedad de medios
intricados y altamente refinados, ademas de técnicas empleadas para proporcionar
informacion, entretenimiento y educacion a un grupo largo y heterogéneo, denominado
publico” (Gaur & Sanjay, 2007: p. 61. Traducido por Maria Emilia Polo). El uso de la
comunicacion de los medios nunca es de una sola via, ya que el observador siempre va a
responder con una reaccién ante el mensaje, directamente a través de comentarios al grupo o
indirectamente cuando exprese su opinioén, de maneras cotidianas en otros lugares. La
comunicacion de medios opera para satisfacer el aspecto cultural, social o econémico de las
necesidades de la audiencia, por lo que es un arte y técnica social, no solo una ciencia.

Aparte de la comunicacién proyectada a un nivel tan general, como lo es la
comunicacion de masas Y su historia, existe la comunicacién en grupos o niveles mas pequefios
como dentro de empresas u organizaciones. Cada compafiia tiene su propia organizacion
interna en cuadnto a la comunicacion que manejan y cada una tiene sus propios canales,
mensajes, herramientas y formas de comunicar para que los colaboradores decodifiquen el
mensaje correctamente, de acuerdo a lo que la empresa quiere comunicar 0 quiere que
interpreten; todo para que la funcionalidad de la misma sea mas eficaz y puedan alcanzar sus

objetivos planteados. De esta manera, se introduce el tema de la comunicacion organizacional.

Comunicacion Organizacional Interna.
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Es imprescindible poder plantear la definicion de comunicacion organizacional o qué
es conceptualmente. “La comunicacion corporativa es el conjunto de formas de expresion que
presenta una organizacion. (...) Practicamente todos los actos cotidianos del comportamiento
de una empresa son en ultima instancia actos comunicativos.” (Minguez, N). La comunicacién
organizacional es un campo de conocimiento que estudia las maneras en las que se dan los
procesos de comunicacion dentro de las organizaciones, y también entre ellas y el medio en el
que se encuentran (Andrade, H. 2005: p. 16).

Se explica que el principal objetivo de la comunicacion dentro de cualquier
organizacion es justamente que se dé a conocer la voluntad de la empresa, de ser una
colectividad que se dirige a su entorno y suscitar potencial adhesiones a sus proyectos,
normalmente enfocados en la vision de la misma. Por otro lado, se toma muy en cuenta la
satisfaccion del cliente como una de las metas principales. “Mientras mejor se planteen los
procesos de comunicacién, mejor sera la posicion que ocupe la empresa en el mercado y con
relacion a la competencia.” (Péez, L. & Egidos, D. 2000). La comunicacion en las instituciones
tiene también dentro de sus funciones, el recolectar datos para los colaboradores para
transmitirles informacién de manera adecuada y transparente. Principalmente, este tipo de
comunicacion es un “conjunto de técnicas y actividades para facilitar el flujo de mensajes entre
los miembros de la organizacion. y entre ésta y su medio para influir en las opiniones y
conductas del publico interno y externo” (Paez, L. & Egidos, D. 2000).

Los conocimientos generados gracias a la investigacion del proceso comunicativo de
una organizacién funcionan para la creacién de estrategias con el fin de facilitar y agilizar el
flujo de mensajes que ocurren entre los miembros de la organizacion y la misma, aparte de los
distintos publicos que mantienen en su entorno (clientes, comunidad vecina, gobierno,
inversionistas, competencia, medios de comunicacion, distribuidores, organismos Yy

stakeholders en general).
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En este punto, luego de definir qué es, es relevante aclarar su importancia. La
comunicacion es extremadamente importante dentro de cualquier organizacion. Una empresa
en donde sus integrantes no compartieran nada de informacién, que no tuvieran canales de
informacion, o ni siquiera el “boca a boca”, de manera informal, en la que no haya nada de
retroalimentacion para desempefar funciones correctamente, desapareceria a corto plazo,
inminentemente.

La comunicacion es para la empresa el equivalente al sistema circulatorio del

organismo animal o humano; permite que la sangre, que en este caso es la informacion,

Ilegue a todos los rincones del cuerpo y les proporcione el oxigeno necesario para su

sano funcionamiento y, por lo tanto, para la supervivencia misma del sistema. Si no

hay una buena irrigacion, sobrevendran enfermedades que llevaran finalmente a la

muerte. (Andrade, H. 2005: p. 9).

Aqui, se podria ver el verdadero valor de la comunicacion. “La comunicacion es
transversal, atraviesa todos los procesos de la empresa y es el sistema nervioso central de la
organizacion” (Morales, O. 2005: p. 108). Una empresa que no puede comunicar qué vende no
podra hacerlo, una que no sepa definirse ante sus colaboradores o miembros, no podra
desarrollarse a partir de sus funciones, por lo que esta en riesgo su existencia. Y de hecho todo
en una empresa, en términos de proyeccion al publico, es comunicacion; el producto o servicio
comunica, se posiciona y se diferencia del resto, su esencia, incluido el “packaging”, el punto
de venta también comunica e interviene en los cambios de los canales de distribucion, vy,
finalmente, el precio comunica el valor junto con el valor agregado del producto o servicio.

Otra funcion fundamental de la comunicacion, que denota su importancia, es para
motivar a los empleados y mejorar su desempefio. Esta motivacion esta ligada a los estilos de
liderazgo y a sentimientos de lealtad, pero l6gicamente a la simple informacién que tiene un

gran efecto sobre el clima y la cultura laboral. Si un colaborador piensa que no recibe toda la
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informacidn necesaria por parte de la empresa se siente insatisfecho, ya que esa informacion
honesta transmitida se ve como un premio. Cuando los colaboradores sienten esta injusticia,
nacen los rumores como catalizadores que se vuelven barreras de comunicacion.

Existen varios tipos de comunicacion dentro de las empresas, segin Joan Costa (2009).
Por un lado, la comunicacién interindividual (de persona a persona); la persona A habla con la
persona B y utilizan canales basicos como el hablar, tocar, escuchar, y accionar. Pero también,
podria utilizar canales artificiales directos como el mail o el teléfono. Es una comunicacion
bidireccional en la que tanto A y B son emisores y receptores que cambian de rol
constantemente dentro de la conversacion o dialogo. Luego, esta la comunicacion de difusion,
en donde hay un emisor que comenta hacia un grupo de receptores. Es propiamente
telecomunicacion o accién de distancia. Se utiliza mucho la television y la radio, por ejemplo,
y es unidireccional. EI mensaje da paso a una reaccién que seria el acto, porque no se puede
responder o dar retroalimentacion directamente al medio masivo de comunicacion. (Costa, J.
& Raposo, D. 2009: pp. 43 y 44).

Hay dos categorias, segun Joan Costa (2009), que dividen la comunicacion
organizacional, de las cuales se hablaré en esta tesis. Las comunicaciones internas, que ayudan
a crear una conciencia colectiva y una accion comun; ayudan a crear trabajo en equipo,
formacién, integracion, informacion, motivacion, relaciones, compartir una cultura, valores,
mision y vision, y proyectar esta cultura organizacional hacia el exterior. Recursos Humanos
también participa en esta categoria. La segunda es la comunicacion externa, que envia la
empresa hacia el exterior, por medio de mensajes individuales o individuales o de difusion.
Para esto es necesario saber de todos los publicos de la organizacion, para crear coherencia
entre el mensaje y la cultura y expectativas de los publicos varios. El feedback o
retroalimentacion se vuelve clave en ambos tipos de comunicacion para evaluar la circulacion

de mensajes.
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Costa (2009), también explica que la comunicacién integral esta formada por tres
dimensiones: institucional, organizacional y mercadoldgica (de marketing). Todas se
relacionan con factores estratégicos, en donde es importante denotar quién comunica el
mensaje. Igualmente, toman muy en cuenta los distintos contenidos que se enfocan en qué
comunicar y con quién, es decir quée publicos se incluirdn en la interaccion. Y, finalmente,
también es imprescindible decidir sobre los modos de comunicacion que se usaran, los cuales
se basan en por qué medios y qué herramientas se utilizaran para comunicar los mensajes.

La nueva orientacion dada a las comunicaciones, tiene nuevos vectores relacionados a
la practica, como la cultura de servicio, el redescubrimiento de los recursos humanos, un
retorno a la estructura institucional fuerte, que es motor de la organizacion, compromiso con
la calidad, de productos, servicios y relaciones, ascenso de valores intangibles, importancia de
cultura organizacional y comunicacion interna, las relaciones interpersonales y el trabajo en
equipo, y la equidad de los actores internos dentro de la empresa. Por otra parte, los principios
estratégicos y de gestion se basan en bases humanisticas, como la conducta ética,
responsabilidad social, reputacion institucional (méas allad de stakeholders), y, una imagen
publica valorada. (Costa, J. & Raposo, D. 2009: pp. 19y 20).

Para Joan Costa, "La comunicacion corporativa, ligada a la accion y la conducta global

de la organizacion, serd el vehiculo y soporte de la calidad del servicio (porque el

servicio es comunicacion y relacion) y ambos (comunicacién. y servicio) el vector de
la imagen corporativa. La comunicacion corporativa es holista e integradora, es decir
que en ella se coordinan, se integran y gestionan las distintas formas de comunicacién

como un todo organico en el sentido corporativo” (Paez, L. & Egidos, D. 2000).

En este momento, se plantea la idea del cambio de la comunicacion integrada al
DirCom. La comunicacion ya no es planteada como ciencia, sino como flujo de interactividad

entre individuos y grupos y a escala global. Entonces, ya no se ve a la empresa con un
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funcionamiento de comunicacion integrada, con un dirigente exterior, sino que se la ve como
una organizacion que tiene direccion desde dentro de la empresa, disefiando estrategias,
coordinando consultores y proveedores externos. Para esto, el Director de Comunicacion o
DirCom, sera el punto clave para convertir este organismo a una concepcion holistica e
independiente del aparato burocratico. Esta persona serd una mezcla de comunicélogo,
estratega, formado en ciencias sociales, abogado del publico interno, libre, independiente y
polivalente.

El DirCom tendra varias responsabilidades y funciones dentro del &mbito institucional
de la empresa. Es, en primer lugar, el portavoz, conduce y refuerza el liderazgo del Presidente,
es el guardian de la Imagen Corporativa, crea o redefine el modelo de imagen, supervisa la
Identidad Corporativa, define la politica y estrategia de Comunicacion en funcién de los
objetivos del negocio y de la Imagen/Reputacion, asiste al Consejo y al Equipo de Direccién,
asiste a las relaciones con los accionistas, instituciones, lideres de opinién, y medios de
comunicacion, ademas de publicos estratégicos, es parte de la mesa de Buen Gobierno
Corporativo, es miembro responsable de comunicacion del Gabinete de Crisis, encarga y
supervisa las Auditorias de Imagen, define politicas de patrocinios, y elabora planes
estratégicos de comunicacion. En el ambito organizacional, colabora con la Direccion General
y Recursos Humanos para planes de comunicacion interna y cambios culturales. Y, finalmente
en ambito de marketing, colabora con la Direccion de Publicidad para cuidar la Imagen
Corporativa en campafias publicitarias, marcas y promociones. (Costa, J. 2005: p. 22).

El DirCom, dentro del organigrama, estd ubicado en el punto donde coinciden la
Presidencia o Direccion General, los Recursos Humanos y Marketing. Para contrarrestar
percepciones errdneas sobre este personaje, es importante su legitimacion. Esta persona es
presentada a la Direccion para colaborar como asesor de comunicacion. Los mandos

intermedios y colaboradores deberan recibir el mensaje sobre esta nueva toma de puesto a
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través de medios d comunicacién interna. La libertad de movimientos que tiene no debe ser
vista como un privilegio. De manera externa, éste debe ser introducido y presentado a los
medios de comunicacion y lideres de opinion como portavoz institucional. Finalmente, el
DirCom debe estar impregnado del espiritu de la empresa y de su responsabilidad, y que, a la
vez, pueda ser objetivo y distante para ser un asesor externo y tener miradas nuevas.

El DirCom es estratega, para plantear estrategias que se enfoquen en los objetivos de la
empresa; asesor, ya que aconseja a la Presidencia y Directores, sobre la gestion de
comunicaciones y la imagen; planificador, de acciones y modelos de comunicacion; politico,
como portavoz institucional; animador, para crear motivacion a distintos grupos; defensor de
las conductas éticas; ingeniero en emociones, ya que es promotor permanente de la imagen de
la empresa, y, abogado de los publicos ante la empresa, por lo que expresara sus expectativas
y demandas sociales. (Costa, J. 2005: p. 89).

“La necesidad de coordinar un discurso coherente e integro tanto en el seno de la
organizacion como en su entorno contribuye a que el director de comunicacién, junto al érgano
que representa, forme parte de la Alta Direccion de la empresa (presidente, consejero delegado,
director general...)” (Morales, F. & Enrique, A. M. 2007: p. 86). El DirCom es la cabeza del
departamento llamado Direccion de Comunicacién, la principal funcion de la direccién de
comunicacion es elaborar y hacer ejecutar con eficiencia el plan estratégico de imagen de la
compafia. Por ello, este departamento siempre deberd participar activamente dentro del
proceso global estratégico de la empresa, para plantear estrategias (como se dijo
anteriormente), estableciendo la identidad de la organizacién, e investigando sobre la
percepcion de los distintos puablicos sobre la empresa y como afecta a sus metas, la imagen que
se crea al respecto. Por ello, tiene que transmitir una imagen positiva de la compafiia.

Para una eficiente gestion de la comunicacion integral, las principales funciones a

desempefiar por la Direccion de Comunicacion son, la funcion normativa, que persigue la
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cohesién y la coordinacién de todos los activos de imagen, propios y ajenos, con los que cuenta
laempresa; la funcidn de servicio, que es el apoyo y el asesoramiento a todos los departamentos
de la compafiia en sus procesos comunicativos, pero l6gicamente, sin sustituirlos en el plano
operativo; la funcidn formativa, en términos de: capacitacion comunicativa y transmision de la
cultura de la organizacion; la funcidon prospectiva, respecto a la imagen corporativa de la
empresa. En este sentido, la Direccion de Comunicacion debe ser un observatorio constante de
los competidores més directos, el mercado, y la opinidn interna y externa sobre la compafiia.

(Morales, F. & Enrique, A. M. 2007: p. 91)

Identidad y Cultura Organizacional.

Después de anteriormente comentar tanto sobre la identidad corporativa, vale la pena
hablar mas a profundidad sobre ella y sus implicaciones en un sub-capitulo. La identidad de
una organizacion es la percepcion que tiene sobre ella misma. La identidad incluye el historial
de la organizacion, sus creencias y su filosofia, la gente que trabaja ahi, sus valores éticos y
culturales y estrategias. La identidad se relaciona constantemente con la marca de una empresa
y de hecho comenzo con este término. “La definicion estructural de la marca establece que: “es
un signo que diferencia a los productos/servicios de sus competidores y certifica su origen™”
(Costa, J. 1999: p. 128). La identidad es la personalidad de la empresa u organizacion, de
manera mas concreta. La identidad en general per se es muy dificil de cambiar, “ya que
constituye el verdadero eje en torno la que gira la existencia de la propia organizacion” (Ind,
M. 1992: p. 4).

La identidad institucional

es el conjunto de atributos asumidos como propios por la institucion. Este conjunto de

atributos constituye un discurso “el discurso de identidad” que se desarrolla en el seno

de la institucion de un modo analogo al de la identidad personal de un individuo. La

institucién a través de su actividad regular y, basicamente, de su didlogo permanente
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con sus interlocutores, va generando formas de auto-representacion. La identidad

también debera entenderse no sélo como un estado sino también como un proceso

identificatorio (Chaves, N. 1990).

La identidad corporativa se divide en los rasgos culturales o la cultura corporativa y los
rasgos fisicos. Dentro de la identidad corporativa estan el signo o lenguaje linguistico. Es el
nombre que se le pone a la marca o empresa en particular, esto se conoce como slogan y es
parte de los rasgos fisicos. La identidad visual “hace referencia a la representacion grafica de
la identidad corporativa, en forma de simbolos y sefiales como marcas, logotipos, decoracion,
estilo corporativo, vestuario del personal, etc.” (Currds, R. 2010: p. 12). De esta forma, los
rasgos fisicos incluyen, ademas del logo (nombre de organizacion con tipografia determinada),
el simbolo o icono (isotipo, figura icdnica que representa la organizacion, y la identifica e
individualiza con respecto a las demas), la tipografia utilizada (que puede ser creada o pre-
existente), los colores corporativos (gama cromatica que identifica la organizacién, pueden ser
en RGB, CMYK o Pantone), y, el slogan, que es la frase con la cual se representa la
organizacion.

Con los rasgos elementales de la identidad visual deberia cada organizacion crear un
manual de identidad visual. Este manual deberia incluir en primer lugar, las cuestiones
preliminares como, por ejemplo, la presentacion e indices, donde esté la terminologia,
definiciones, simbologia general y objetivos. Luego, deberia haber una seccién de definicion
y disefio de constantes universales de la identidad visual, donde se exponga el logo, simbolo,
pautas de construccion, colores corporativos, simbolo y su color, positivo B/N, estructuras
visuales y reglas de combinacion, usos incorrectos y tipografias corporativas. Y, finalmente
deberia haber una seccidn que incluya los sistemas de aplicacion, en donde se vea como aplicar
el simbolo y logo en impresos administrativos y comerciales, publicidad y publicaciones, y

sistemas de sefalizacion.
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La identidad visual a diferencia de todo lo que compone la identidad en general, puede
ir cambiando o més bien, deberia ir cambiando conforme evoluciona la organizacion para tener
mas relacion con los parametros nuevos planteados y los nuevos propdsitos por cumplirse.
Cada cambio grande de una institucion deberia envolver un cambio en la identidad visual. Y
estos cambios deberian enfocarse en lo que quiere el publico, en los cambios dentro de los
pensamientos de la audiencia para lograr persuadirles para decodificar beneficiosamente los
mensajes transmitidos.

La funcidon de la marca gréfica corporativa no es subyugar al receptor sino identificar

al emisor; y solo a través de esta identificacion verosimil, convincente, puede incidir

en la persuasion del pablico. Se trata de una transcripcion de lo verbal a lo visual: en la

imagen gréfica debe percibirse el talante corporativo de su duefio (Ontiveros, D. 2013:

pp. 26 y 27).

Por otra parte, estan los rasgos culturales que son la historia de la organizacion (el cbmo
fue creada y como se desarrollo hasta llegar a ser lo que es actualmente), la mision (¢ qué hace?),
la vision (;qué quiere hacer en un futuro?), los valores (palabras claves que denotan el como
hacer las distintas actividades), la filosofia (explicacion a fondo de cada valor), las politicas
(establecimientos o lineamientos fundamentales, son el o los valores mas diferenciales), las
normas o reglamentos y, finalmente, los comportamientos cotidianos vistos dentro de la
empresa.

Todos estos factores construyen lo que se conoce como sistema de identidad visual, que
es el conjunto de caracteristicas fisicas reconocibles perceptiblemente por el individuo como
unidad identificadora de la organizacion; el cual es comun para todos los publicos y logra un
reconocimiento visual. Este sistema busca crear reconocimiento visual por parte de todo el
entorno y dar coherencia de accion dentro de la organizacion. Obviamente, existiran requisitos

que planteen una eficacia comunicativa. Dentro del sistema o caracteristicas funcionales, debe
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existir legibilidad, facil memorizacion, originalidad, y versatilidad. En las caracteristicas
semanticas, debe haber una compatibilidad con las caracteristicas de la organizacion. Y, por
altimo, en términos formales debe haber compatibilidad entre estilo y contenido, ademas de
cualidades estéticas.
La identidad no se construye Unicamente con disefios y colores atractivos y llamativos,
pero es una de sus vias, la cual debe ser coherente con el comportamiento de sus
miembros y con los mensajes que se emiten verbales o no verbales, conscientes o
inconscientes, porque de ellos son el verdadero reflejo de la personalidad de la

organizacion. (Ramirez, F. et al. 2005: p. 46).

Imagen Corporativa.

No es suficiente el uso de un logo correcto y la parte gréafica de la identidad para lograr
proyectar una imagen correcta y funcional de la empresa; se requiere de coherencia con las
conductas de los colaboradores (identidad cultural) y con los mensajes que se transmiten. Si se
quiere lograr mantener un enlace o conexion logica entre la idea de desarrollo industrial y la
identidad cultural transformativa que cambia junto con los comportamientos de los miembros,
se debe siempre modernizar los sistemas e implantar distintas evaluaciones. Asi, se podra ver
que, mientras la empresa evoluciona, los colaboradores también lo hacen paso por paso, para
mejorar la experiencia de consumo.

Los colaboradores lo que hacen al mejorar la experiencia de consumo, mientras la
empresa se desarrolla, es proyectar la imagen corporativa internamente y externamente. La
imagen corporativa es parte del dialogo permanente que la compaiiia tiene con su pablico. La
conversacion que existe con los publicos tiene que ser bidireccional. La imagen corporativa
podria decirse que es “una evocacion o representacion mental que conforma cada individuo,

~r 99

formada por un caimulo de atributos referentes a la compaifiia” (Pintado, T. & Sanchez, J. 2013:
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p. 18). Al ser una representacion mental, cada persona puede tener una opinion subjetiva acerca
de una empresa 0 marca, asi ella tenga la intencién de dar la misma imagen a todo el mundo.

La imagen tiene todo un proceso de formacion para el publico. En primeras instancias,
se origina informacion por parte de la organizacion, o el entorno en donde se encuentra.
Después, la audiencia absorbe esa informacion, gracias a la comunicacion masiva existente,
relaciones interpersonales con miembros de la empresa o experiencias personales relacionadas
a ella. Por dltimo, cada individuo crea una reaccion especifica ante ésta y procesa la
informacidn recibida de manera cognitiva.

“Al hablar de informacion haremos referencia a todos los mensajes relativos a una
organizacion, voluntarios o involuntarios, efectivamente recibidos por los publicos, que
aporten nuevos datos o no, provenientes de la propia organizacion o del entorno” (Capriotti, P.
2013: p. 69). Como se ve en la cita anterior, la informacion que recibe el pablico puede
obtenerse de la empresa en si o de su entorno. Cuando se recibe informacion o mensajes de la
compafiia, se lo hace gracias a la comunicacion corporativa que es, basicamente, lo que ésta
opina y expresa de si misma directamente; la conducta corporativa que es el comportamiento
cotidiano que es la accion corporativa, es decir lo que la organizacion dice a la audiencia que
hace a diario.

La conducta corporativa, segin Capriotti (1998), tiene tres tipos: institucional,
comercial e interna. La conducta institucional es la que ocurre a nivel socio-cultural,
econdmico o politico; el publico en este caso puede comprobar el comportamiento real de la
empresa directamente o solo observar las acciones y juzgar indirectamente. La conducta
comercial es el intercambio mercantil que existe con los consumidores, lo que la organizacion
provee, ya sea productos o servicios y como la vende, en términos de precio y distribucion, vy,
calidad del producto o servicio, sobre todo en la relacion con los clientes. Finalmente, la

conducta interna pasa dentro de la compafiia e incluye conductas directas, por parte de
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directivos, organizativa, gracias a sistemas formales, y, una profunda, enfocada directamente a
la filosofia de la organizacion, que es uno de sus rasgos mas arraigados.

Dentro de la accion comunicativa que puede tener una empresa, existe la comunicacion
institucional, comercial, industrial e interna. La comunicacion industrial se relaciona con los
procesos productivos y de distribucion para asi, lograr vinculos fuertes de colaboracion. La
comunicacion institucional son los mensajes que la organizacion transmite a todo momento,
donde se convierte en un sujeto u organismo social para crear lazos de credibilidad y confianza.
La comunicacion comercial es que la marca y el producto/servicio transmite un mensaje al
publico para conseguir que se prefiera a esa empresa sobre el resto de competidores. Y, la
comunicacion interna es la manera en la que funciona la comunicacién con los colaboradores
de la empresa para lograr que todas las funciones cumplan con la idea de integracion.

También, es importarse preguntarse, como el publico puede obtener la informacion de
la empresa. Aqui se incluyen estrategias, fuentes y tipos de informacion. La informacion puede
realizarse mediante un proceso previo de seleccion, interpretacion y acondicionamiento, por lo
que lo que llega a la audiencia son mensajes relativamente manipulados. Y, por otra parte, la
informacion puede no ser nada manipulada, ya que se consigue cuando los clientes tienen
experiencias y vivencias directas con la organizacién. Hay estrategias de comunicaciéon como
buscar activamente informacion o recibir pasivamente informacion. Cuando se trata de buscar
activamente informacion, los individuos tienen ciertas condiciones para recibir esa informacion
y entran en interaccion con las distintas fuentes. Y, cuando reciben pasivamente informacion
el publico solo selecciona de la informacién que recibe, sin hacer animos de busqueda alguna.
Las estrategias obviamente van a ser méas eficaces cuando hay niveles mas altos de
involucramiento de los consumidores y si tienen experiencias ya vividas con la empresa.

Las fuentes de informacion pueden ser medios de comunicacion masivos, relaciones

interpersonales o experiencias personales con la organizacion en si. En los medios de
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comunicacion pueden existir mensajes comerciales o publicitarios o noticas sobre
acontecimientos importantes de la empresa. Las relaciones interpersonales que se pueden dar
pueden ser pieza clave para tener la creacion de la imagen corporativa. Los grupos de referencia
pueden tener influencia sobre las personas y lograr que éstas acepten informacion como real o
pueden crear normas ya que los individuos suelen adecuarse a tendencias generales o0 modas.
La experiencia personal, por su parte, puede ser institucional o comercial. La experiencia
institucional es el contacto que la persona tiene con la institucion, y, la comercial es directa,
cuando se trata con la compafiia, y puede ser persona a persona, maquina-persona, como los
cajeros automaticos de los bancos o indirecta al consumir los productos o servicios que ella
provee.

La imagen corporativa es importante por tres razones especificas. Primero, porque
permite “vender mejor”; si tiene una buena imagen, podran vender productos o servicios con
precios mas altos, esto se debe a que la gente estaria dispuesta a pagar lo que se llama el “plus
de marca” porque denotaria una calidad superior a la de los competidores. La segunda razén
es atrae mejores inversores; una buena imagen facilitara que ciertos inversores estén
interesados y aporten capital de apoyo. Y, la tltima razon es que atrae mejores trabajadores;
las personas que trabajan en dicho sector tendran como referencia a esa compafiia en especifico
y, por ende, les gustaria trabajar en ese lugar. (Capriotti, P. 2013: p. 13).

En resumen, la identidad es lo que la empresa es y lo comunica a sus publicos. Y la
imagen es la percepcion que los publicos tienen de la organizacion y la manera personal en la
que la interpretan. De acuerdo a la imagen que tengas las personas de una compaiiia, van a
crear menor o mayor apego hacia ella, la preferirdn sobre sus competidores, dandole
posicionamiento o simplemente perderan el lazo que habia o que estaba por formarse por falta

de interés. Cuando la imagen ya es mantenida a largo plazo aparece la llamada reputacion.
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Reputacién.

Es de suma importancia definir primero este concepto. La reputacion “es la suma de las
percepciones que los distintos pablicos tienen y fijan de una persona o una institucion a lo largo
del tiempo (...) La reputacion estd vinculada fundamentalmente a la actitud, a la conducta y a
la ética de las personas y de las instituciones” (Ritter, M. 2004: p. 136). La reputacion es un
conjunto de iméagenes a largo plazo, y, l6gicamente es la cristalizacion de la imagen corporativa
de una organizacion, sustentada en un comportamiento corporativo contenido a lo largo del
tiempo y de carécter estructural ante los distintos stakeholders estratégicos.

La reputacion en un &mbito empresarial puede verse como la opinién que se tiene sobre
una compafiia especifica ya sea por la imagen corporativa que ésta tiene, posiblemente en
sentidos graficos (infraestructura, logos, icono, etc.) o en sentido de comportamientos de cada
actor dentro y fuera de la empresa. En ciertos términos, podria ser el prestigio o estima que
cada individuo le tiene a una marca por acciones relacionadas a la responsabilidad social o el
concepto que tiene, que légicamente vendera mas que un simple producto o servicio.

Para poder introducir el tépico de la reputacion, se requiere explicar el marco en el cual
se introdujo, el denominado “corporate”, que es “la gestion estratégica de todos los factores
que influyen en la imagen de una organizacion” (Villafafie, J. 2004: p. 21). El corporate lo que
busco es balancear la utilizacion del negocio de las empresas con las estrategias comunicativas
para crear una imagen corporativa coherente y positiva que, a la larga, seria lo que crearia la
reputacion. “La reputacion es tanto el fruto de unos buenos resultados economicos como de un
comportamiento socialmente responsable; las empresas reputadas suelen disponer de una
oferta comercial de calidad, del mismo modo que despiertan una cierta atraccion emocional
entre sus empleados o entre aquellas personas que aspiran a serlo” (Villafafie, J. 2004: p. 23).

La reputacion Unicamente puede ser creada de forma positiva, cuando existan acciones

reales que haga la empresa, no puede obtenerse con el simple uso de la comunicacion, es decir
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que no solo basta que una organizacién exprese que hizo algo, sino que lo demuestre. La
reputacion es extremadamente delicada y se necesitan de acciones muy relevantes y lapsos
extensos de tiempo para crear y mantener una positiva que logre una reaccion de fidelidad por
parte del consumidor. Sin embargo, puede ser destruida con simples comportamientos o
actitudes negativas que la organizacion hizo por error, directa o indirectamente. La imagen
corporativa puede, muchas veces, obtenerse por inversiones o dinero, pero para la reputacion,
se necesitad e credibilidad, transparencia y, sobre todo honestidad. Juntas podran posicionar a
la empresa en el primer lugar si se utilizan estrategias eficientes.

Hay muchos factores que diferencian la imagen corporativa de la reputacién. La imagen
es controlada por la empresa, mientras que la reputacion es controlada por los stakeholders. La
imagen se fabrica, pero la reputacién se gana. Pueden existir diferentes imagenes, pero la
reputacion es una percepcion consensuada. La imagen se parece a una fotografia instantanea y
la reputacion es una secuencia de imagenes juntadas con el tiempo. La imagen puede
modificarse cuando y como se desee, mientras que reposicionar la reputacion es casi imposible.
La imagen se construye fuera de la organizacién, en la mente del consumidor, y la reputacién
se construye en el interior. La imagen se forma con la publicidad y la reputacién alrededor de
la cultura organizacional. La imagen es visual y la reputacion conductual. Y, finalmente la
imagen se relaciona con las emociones y la reputacion con la parte racional del ser humano.

La reputacién puede medirse por medio de la opinién publica, es decir qué tan popular
es la empresa; esto se puede ver en investigaciones demogréaficas o cuantitativas basadas en
ventas 0 ganancias. Se utiliza el término de reputacion para hacer referencia a laimagen publica
0 de cara al exterior que tiene una empresa. Pero, este concepto, incluye mucho mas; la imagen
interna que proveedores, accionistas, empleados y demas grupos de interés que mantienen

relaciones con la compaiiia tienen de ésta. (Martinez, I. & Olmedo, 1. 2010: p. 60).
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Es necesario explicar que la reputacion es el resultado de una relacion eficiente entre
institucion y stakeholders. La reputacion, de hecho, es la capacidad que tiene la empresa para
satisfacer los requerimientos de los stakeholders. “La reputacion empresarial es el resultado de
un proceso de evaluacion interno, pero fundamentalmente externo, por parte de los grupos
participantes de la organizacién. En este sentido, diferentes agentes, externos e internos,
realizan una valoracion propia en funcion de sus experiencias y expectativas” (Martin de
Castro, G. & Navas, J. E. 2006: p. 30).

La comunicacion de la empresa tiene como objetivo para él la satisfaccion del cliente

(...) mientras mejor se planteen los procesos de comunicacion, mejor serd la posicion

que ocupe la empresa en el mercado y con relacion a la competencia (...) la

comunicacion esté relacionada entre otras cosas con los mecanismos de control que
aseguran la eficacia de la empresa. Un proceso de comunicacion que facilita el control
en el accionar institucional remite a la respuesta esperada y deseada, al feedback del

enfoque funcionalista de la comunicacion (Péez, L. & Egidos, D. 2000).

Como se puede observar en la cita anterior, la comunicacion tiene como fin la
satisfaccion del cliente y el posicionarse en el mercado en puestos sumamente altos con
relacion a la competencia, asegurando asi, la supervivencia y ganancia de la empresa. Todo
esto se puede obtener respetando y escuchando el feedback o retroalimentacion que se obtiene
de los publicos, analizandolo y siguiendo sus consejos para asi crear con el tiempo una

reputacion total y completamente impecable.

Auditoria de Comunicacion.
La parte practica de esta tesis incluye una auditoria de comunicacion. “La auditoria de

la comunicacion organizacional se ha definido como un proceso de diagnostico que
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tiene como proposito examinar y mejorar los sistemas y practicas de comunicacioén interna y
externa de una organizacion en todos sus niveles (Downs, 1988; Hamilton, 1987)” (Madrid, F.
V. 1994: p. 1). En una auditoria lo primero que se debe hacer es evaluar el sistema y las
practicas de comunicacién a nivel macro y micro. A nivel macro, se evalla la estructura formal
e informal de la comunicacién, la comunicacion existente entre departamentos y la
comunicacion con publicos externos. A nivel micro, se evaluan las practicas comunicativas en
las relaciones interpersonales o los grupos, canales, herramientas, etc. Esta auditoria también
puede ver la distorsion existente en las estructuras de comunicacion dadas por las figuras de
poder. “El desarrollo de auditorias internas en la empresa no es una practica reciente. No
obstante, su evolucion en el tiempo ha supuesto una ampliacion de su ambito de aplicacion,
limitado originariamente al terreno financiero.” (Mestanza, J. G., Molina, A. R., & Fernandez,
R. V. 1999).

En las auditorias de comunicacién, los temas que se deberian tomar en cuenta son:
1) Informacién sobre la Organizacion,
2) Informacion sobre el Trabajo,
3) Clima General de la Comunicacion,
4) Comunicacion de los Supervisores,
5) Comunicacion de los Subalternos,
6) Comunicacion entre los Empleados,
7) Evaluacion del Trabajo Individual,
8) Medios de Comunicacién,
9) Comunicacion de la Gerencia y
10) Comunicacion entre los Departamentos (Madrid, F. V. 1994: p. 2).

Las auditorias de comunicacion tienen objetivos de perspectivas funcionalistas,

interpretativas y criticas. Desde la perspectiva funcionalista, los objetivos son: evaluar procesos
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de comunicacion externa de la organizacion con los publicos, evaluar el impacto de los
procesos de comunicacion en la motivacion y la satisfaccion del colaborador, promover
cambios en sistemas internos y externos de comunicacion, evaluar estructuras internas formales
e informales, evaluar la necesidad y eficiencia de la tecnologia en la comunicacion, evaluar
procesos de comunicacion a niveles interpersonal, grupal, departamental e interdepartamental.

Desde una perspectiva interpretativa los objetivos son: entender el papel de la
comunicacion desde la perspectiva de los miembros, evaluar creacion y desarrollo de
herramientas y productos comunicacionales, evaluar el papel de la comunicacion en la cultura
organizacional, y, evaluar el significado y contenido de los productos comunicacionales.
Finalmente, desde una perspectiva critica los objetivos son: promover cambios requeridos en
practicas de comunicacion, evaluar si existen técnicas o métodos manipulativos en la
comunicacion, evaluar procesos de distorsion, y, evaluar intereses en los procesos de
distorsion. En las auditorias de comunicacion hay ciertos procesos y técnicas como entrevistas,
cuestionarios, analisis de redes de comunicacion, andlisis de transmision de mensajes, analisis
de experiencias criticas de comunicacion, grupos focales, observaciones directas, y analisis de
productos comunicacionales.

La auditoria tiene todo un procedimiento que cumplir. En primer lugar, esta el pre-
diagndstico que significa que un auditor tiene que necesariamente generar relaciones de
confianza con los publicos internos de la empresa para que ellos puedan sincerarse con sus
opiniones respecto al lugar en el que trabajan. El pre-diagndstico sirve para investigar acerca
de como es la empresa en un primer vistazo, su mision, vision y de qué se trata su negocio.

El desarrollo estratégico y funcional de la comunicacion dentro de las organizaciones

depende de que ésta se la realice dentro de un procedimiento, el cual esta sintetizado

en cinco pasos y dentro de los cuales esta inmersa la auditoria. Asi, al primer paso se
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lo conoce como pre-diagndstico ya que es aqui en donde los expertos en comunicacion

deben generar contacto con los publicos internos (Brandolini & Gonzalez, 2009; p. 39).

Posteriormente, se encuentra el diagndstico. El auditor debe investigar en la empresa
para encontrar ciertas falencias en términos de comunicacion, basdndose en los métodos que
se mencionaron anteriormente. En esta etapa, el auditor debe averiguar a profundidad sobre la
cultura organizacional y la identidad visual de la empresa, aparte de investigar sobre el
organigrama de organizacion, canales de comunicacion, herramientas y productos, todo en
ambitos internos. En particular, se debe averiguar sobre la imagen que tienen los miembros de
la empresa de la misma, sus opiniones y el posicionamiento de ésta en su mente, porque esto
es una proyeccion hacia el exterior.

La tercera etapa es la planificacion, donde se necesita hacer un plan de camparia, ya sea
interno o externo, inclusive ambas, de acuerdo a los resultados de los problemas encontrados
para encontrar soluciones coherentes y baratas para la empresa. Dentro del plan de campafa
deben existir ciertos procesos pequefios que lo construyen. En primer lugar, tener una propuesta
preliminar de plan de campafia, y luego interactuar con lideres para crear el plan de campafia
real. Tiene que haber un componente interpersonal para la relacion con los colaboradores y un
componente masivo que se basa en uso de medios de comunicacion, en base a esto, se ejecuta
la campafia, l6gicamente con la aprobacion correspondiente. La Gltima etapa es la evaluacion

constante de las acciones implementas para ver como evoluciona el plan de camparia ejecutado.

Comunicacion Interna.

Dentro de la Comunicacion organizacional, esta la comunicacion interna y
externa de una empresa. “Un concepto muy utilizado, tanto a nivel teérico como en la practica
profesional, es aquél que dice que la Comunicacion Interna es contar a la Organizacion lo que

la Organizacion esta haciendo” (Capriotti, P. 1998: p. 1). Otras definiciones dicen que es “un
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conjunto de actividades efectuadas por la organizacién para la creacién y mantenimiento de
buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de
comunicacion que los mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con su
trabajo al logro de los objetivos organizacionales” (Andrade, H. 2005: p. 17).

Sin una comunicacién Optima entre colaboradores y miembros, la organizacién no
funcionard eficientemente por méas que se intente, y sin un funcionamiento y distribucién
correcta de actividades dentro de la misma, no se lograra transmitir una imagen positiva tanto
a publicos internos como externos, crear una reputacion estable y prestigiosa, ni transmitir
mensajes que estén en coherencia total con las metas y propositos que la empresa busca cumplir
a lo largo de su evolucion.

La informacion que los consumidores reciben acerca de una organizacion, solo sera
favorable cuando de manera interna, la empresa esté estable y en desarrollo permanente, porque
el trabajo del interior serd proyectado al exterior, en el producto o servicio. Lo que ocurre
dentro puede transformar en totalmente modificable e inestable lo que se expresa al entorno,
por ello siempre debe haber o existir un cuidado méximo de procesos, identidad, cultura, y
comunicacion.

La comunicacion interna puede adaptar cambios y tomas de decisiones dentro de una
empresa, usar medios pertinentes, integrar a miembros y colaboradores, asegurar la calidad,
mejorar la cultura de la organizacion y profundizarla en la mente de los colaboradores,
distribuir funciones, crear sinergia entre niveles jerarquicos, implementar métodos de trabajo
innovadores, entre otros aspectos (Sald, N. p. 38). Ademas, su principal fin es lograr armonia
en la vida y actividades diarias de la compafiia, porque es importante mejorar el didlogo y
comunicacion, conseguir que si el empleado tiene una actitud negativa la cambie, puede hacer

que las decisiones individuales sean coherentes con los objetivos y mision de la organizacion,
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mejorar, l6gicamente la productividad, al orientar funciones en mejorar procesos para obtener
resultados (Brandolini, A. & Gonzéles, F. 2009: p. 26).

En la comunicacién dentro de la empresa hay tipos de comunicacion formales e
informales. La formal es la que se basa Gnicamente en temas laborales y se planifica siempre
con tiempo anticipado; tiene canales que son instituidos corporativamente y depende de
algunas normas, por lo que a veces no llega con rapidez a los colaboradores. La comunicacion
informal, por su parte, tiene aspectos laborales como la formal, pero, no es el Gnico tema de
interés, y ocurre en didlogos simples que se dan en encuentros casuales, se difunden més
velozmente los acontecimientos y la mayoria del tiempo crea rumores y mal entendidos. El
rumor o chisme es una barrera de la comunicacion; es una declaracion expresada para ser
tomada como verdad, porque en varias ocasiones tiene cierto sustento real.

Un rumor es peligroso porque puede divulgar amenazas, crear conflictos, o presumir
informacion que se recibi6 de manera privilegiada. Pero, con un uso y creacion de estrategias
factibles y efectivas, el rumor puede transformarse en un aliado clave de la empresa. La
comunicacion formal puede encaminar las actividades a un &mbito reglamentado y normado,
mientras que, la comunicacion informal puede ayudar a aliviar el estrés porque es una forma
de desahogo y mejora relaciones interpersonales porque es del ser humano ser un ser social,
que conversa con los demas.

Las comunicaciones también pueden ser ascendentes, descendentes u horizontales. La
comunicacion ascendente funciona cuando colaboradores de niveles jerarquicos bajos o
medios de una empresa se comunican con superiores para preguntar dudas, opinar sobre
problemas, e informar; se explica normalmente el avance de tareas pendientes. La
comunicacion horizontal ocurre entre departamentos del mismo nivel, para conseguir cohesion
en las relaciones y cooperacion entre departamentos para ciertos proyectos (Ritter, M. 2008:

pp. 23 y 24). Y, la comunicacion descendente ocurre desde los superiores hacia abajo para
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impartir direcciones, dar instrucciones concretas e informar de acontecimientos importantes.
Se busca siempre que la comunicacién sea bidireccional, con retroalimentacion constante.

“La comunicacion interna, rectamente entendida, es 1a gran herramienta y a la vez el
contenido Gltimo de los estilos de direccion democraticos, que caracterizan a la empresa
contemporanea” (Garcia, J. 1998: p. IX). En efecto, una de las principales funciones de la
comunicacion interna es el desarrollo y la utilizacion de manera estratégica de distintas y varias
herramientas y canales de comunicacion para lograr intercambiar mensajes beneficiosos para
la empresa.

Dentro de los canales de comunicacién existentes estan los tradicionales, “la
caracteristica principal de este tipo de canales es el soporte en el que se desarrolla, que puede
ser en papel (canales graficos) o verbal (“cara a cara”)” (Brandolini, A. & Gonzélez, F. 2009:
p. 87. Estos canales tienen herramientas de comunicacién como manuales de politicas, memos,
circulares, “cara a cara”, reuniones constantes, carteleras, noticias impresas, revistas internas,
buzones electronicos, folletos, capacitaciones, etc. Este canal es normalmente para
acontecimientos serios de la empresa, y sirven para tener un registro o evidencia. Los canales
tecnoldgicos utilizan herramientas como e-mails, foros, blogs, buzones electronicos de
sugerencias, intranet, noticias en la red, etc. Estos, dan la posibilidad de que existe un feedback,
permiten interaccion y acortan las distancias.

Existen barreras y problemas comunicativos, por ejemplo, cuando no se permite tener
comunicacion bidireccional, basada en el feedback y los miembros sienten que se los deja
aparte. Por otro lado, cuando la organizaciéon es muy grande, se dificulta que los mensajes
Ileguen a todas las areas pertinentes correctamente, sin rumores de por medio y velozmente.
Adicionalmente, existen disputas de poder por decidir quién conoce mas sobre la organizacion,
lo que podria causar que se esconda informacion importante por no ceder ante el ser exclusivo

en terminos de informacion particular.
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Comunicacion en Crisis.

La gestion de crisis dentro de una organizacion puede verse de distintas maneras. Por
ejemplo, como “Situaciones criticas que vienen siendo generalmente abordadas desde la
urgencia de los acontecimientos y la variedad de las explicaciones” (Gomez, R. & De Dios, J.
2006: p. 7). Siendo, obviamente, la definicion expuesta como muy ambigua o abierta. Hay
otros conceptos como:

«Crisis» significa un cambio repentino entre dos situaciones, cambio que amenaza la

imagen y el equilibrio natural de una organizacién porque entre las dos situaciones (la

situacion anterior y la situacion posterior a la crisis) se produce un acontecimiento
stbito (inesperado o extraordinario) frente al cual una organizacion tiene que

reaccionar comprometiendo su imagen y su equilibrio interno (como organizacion) y

externo (como institucion) ante sus publicos (Pifiuel, J. L. 1997: p. 5).

Por otro lado, hay definiciones parecidas a la anterior como

La palabra crisis lleva de inmediato a la idea de que sucede algo, generalmente,

inesperado, negativo y fuera de lo normal que afecta al funcionamiento habitual de una

empresa. Suele convertirse en una circunstancia que atrae de forma repentina el interés
de los medios de comunicacion. Este interés es consustancial con la crisis, sin él pasaria

desapercibida para el entorno y no dafiaria la imagen de la empresa. (Marin, F. 2009).

Los acontecimientos que pueden causar crisis en una empresa pueden ser externos o
internos, y se llaman factores de riesgo. Las crisis pueden tener algunas caracteristicas
particulares: no hay crisis iguales a otras, por lo que jamas debera haber medidas generalizadas
para todas las crisis. Las opciones para resolver cada caso en especifico, deben analizarse con
profundidad y detenimiento. Las crisis son inevitables, pero se pueden prevenir, y reducir sus

efectos. Pueden tener diferentes fuentes de inicio, ya que cada organizacion tiene



44

vulnerabilidades concretas. Hay que gestionarlas con rapidez porque a veces el dejar mucho
tiempo pasar altera y empeora la situacion. Suelen sorprender a las empresas, aungue con un
seguimiento adecuado, pueden ser menos impredecibles. Los medios de comunicacion se
interesan por ellas, por lo cual hay que establecer estrategias y politicas de comunicacion.

Toda institucion debe investigar y analizar el mapa de los posibles factores de riesgos
y como pueden afrontarlos. De esta manera, se reduciran los dafios y se pondra atencion en los
intereses que estan en juego, que motivan que esa posible crisis tenga atencion mediatica y
publica. Todos los procesos de crisis tienen dos etapas: el periodo de activacion, que puede
aparecer sorpresivamente. Es en estos momentos cuando se realizaran acciones de prevencién
para aminorar la intensidad. La segunda etapa es el periodo de eclosién, que ocurre cuando se
intenta reducir los peores efectos negativos, implementando soluciones.

Las crisis deben empezar a gestionarse antes de su aparicion, mediante: 1) el

seguimiento y control riguroso de las diferentes actividades y de la ejecucion de todos

los procesos operativos de los negocios; 2) el disefio de planes de contingencia para

afrontar las posibles hipétesis de activacién y evolucién. (Marin, F. 2009).

Cuando una crisis aparece se debe actuar alrededor de dos ejes principales. El primero
es controlar lo que las motivan para evitar que se alcancen dimensiones relevantes, y el segundo
es la gestion de comunicacion e informacion que tratard de reducir el dafio que hubo en la
imagen de la organizacion. La comunicacion de crisis, siendo el segundo eje, debe desarrollar
un plan de antes, durante y luego que se presenten. El plan de antes se enfoca en definir los
canales de comunicacion que se utilizaran para llegar a los distintos pablicos, como se
relacionara con los medios, y respuestas argumentativas y estratégicas, ademas de expresar las
mejoras que se estan realizando para prevenir riesgos. El plan de comunicacion de durante

intenta estructurar los procedimientos de comunicacion que se deben aplicar en cada momento
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de la crisis. Y, el de después se basa en crear programas de comunicacion para recuperar la
imagen perdida.

La gestion de comunicacion es imprescindible para manejar una crisis. La
comunicacion debe organizarse en dos etapas de gestion de riesgos, proactivo y reactivo. La
gestion proactiva de comunicacion ayuda a plantear las estrategias que se deben aplicar, con el
fin de informar a los distintos publicos que pueden verse envueltos de cualquier manera en el
conflicto. Es en este punto donde debe complementarse la comunicacion interna y externa. En
el periodo proactivo, la comunicacion interna debe dirigirse a una cultura de prevencion de
riesgos y a la informacion de qué hacer cuando éstos aparecen. Los miembros de cualquier
empresa deben conocer las politicas corporativas antes los riesgos, y tienen que ayudar y estar
presentes en la gestion. Y, en el periodo reactivo, deberd informar sobre el desarrollo de la
situacion, las medidas que se adoptan para solucionar el asunto. Esta informacion se transmitira
por canales internos al mismo tiempo que va siendo expresada por los medios de comunicacion.

En términos de comunicacion, las relaciones de la empresa con su entorno resultan

también modificadas: en lugar de relaciones cordiales con periodistas perfectamente

conocidos y «bien informados» a las que uno esta acostumbrado, el servicio de prensa
debe hacer frente a una multitud de periodistas impacientes, y a menudo menos
especializados y poco disponibles. Y todo en medio de la precipitacion: los periodistas

quieren noticias «calientes», hechos brutos, nada de analisis en profundidad. Frente a

tal cambio de «atmosfera», los instrumentos habituales del servicio de comunicacion

parecen inadaptados, lo que resulta un factor suplementario de desestabilizacion. En
momentos de crisis, no solamente los términos, sino también las formas de

comunicacion se hallan radicalmente modificados. (Pifiuel, J. L. 1997: p. 6)

En momentos de crisis, la gestion y la comunicacion tienen que manejarse con extremo

cuidado. Siempre hay niveles de estrés de por medio muy altos y las personas implicadas
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tienden a saturarse por todo lo que esta ocurriendo, sin tener reacciones adecuadas. Es por ello,
que es trascendental que la empresa tenga el apoyo de sus colaboradores y una buena asesoria
de como manejar estas situaciones conflictivas para asi, aminorar dafios econémicos y de la

imagen, asegurando la supervivencia de la compafiia.

Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

La Responsabilidad Social Corporativa se basa en una vision filantropica de como las
instituciones necesitaban ser méas responsables con la sociedad. La RSC es “el compromiso
continuo de las empresas para comportarse éticamente y contribuir al desarrollo econémico,
mejorando la calidad de vida de los empleados y sus familias, de la comunidad local y de la
sociedad en general” (Del Castillo, C. C., & Parragué, M. M. 2008: p. 11). Técnicamente, la
expresion de responsabilidad social corporativa surge en el siglo XX, aproximadamente. Este
concepto, al ser tan reciente, continta cambiando y desarrollandose a lo largo del tiempo, y no
es de sorprenderse que siga evolucionando. EI término no tiene solo una definicion, algunos
paises la reconocen como Responsabilidad Social Corporativa y otros la perciben como
Responsabilidad Social Empresarial. “La comision de Trabajo de ISO, la Organizacion
Internacional de Estandarizacion, entendiendo que es un tema que afecta a todas las
organizaciones, privadas —Ilucrativas y no lucrativas— y publicas, ha optado por hablar de la
“responsabilidad social de las organizaciones” y ha elegido la sigla RS” (Morros, J. & Vidal,
I. 2012: p. 26).

Hoy en dia, las empresas estan muy preocupadas en desarrollar ciertas acciones en los
procesos productivos en donde cualquier compafiia tiene que mantener responsabilidad frente
a proveedores, colaboradores y cualquier individuo que se vea afectado de cualquier forma por
los procesos de la organizacion que cambian su entorno. El punto es intentar minimizar dafios

que la compafiia pueda causar a la sociedad. Normalmente se trata de cumplir con situaciones



47

que hagan que la empresa se comprometa a aportar al bienestar social, sin pensar Unicamente
en sus intereses, ni lo que la ley le pide que haga.

Dentro de las bases tedricas, Carroll opina que hay cuatro focos principales en la que la
responsabilidad social puede gestionarse dentro de una organizacion. En primer lugar, estarias
las responsabilidades econdmicas, que se basan en crear rentabilidad para todos los accionistas
participantes, otorgar puestos de trabajo adecuados para los colaboradores y productos o
servicios de la mejor calidad. Luego, estan las responsabilidades filantropicas que es el hacer
contribuciones voluntarias a la colectividad, sin intereses de por medio, dandole dinero como
una buena obra, por ejemplo. Estan las responsabilidades éticas que es que las organizaciones
hagan lo que se considera correcto, sin dafiar el entorno que las rodea. Y, finalmente estan las
responsabilidades legales que se enfocan en cumplir con las normas impuestas por distintas
entidades.

Segln Lantos en cambio, estudia otros cuatro ejes de responsabilidad social. En
primeras instancias la vision de obtener ganancias como Unico interés, donde su Unica
obligacion es cumplir con las leyes pre-establecidas. Después, se encuentra una vision enfocada
en el bienestar social, que intenta que la empresa se haga cargo del dafio que esta haciendo a la
sociedad. En tercer lugar, esta la vision de generar ganancias limitadamente, con la cual la
institucion cumple con las leyes, pero también respeta normas informales del entorno que la
rodea. Por Gltimo, esta la vision de la organizacion hacia el servicio a la comunidad, que se
enfoca en el altruismo; la empresa tiene que utilizar sus recursos para generar bienestar en la
colectividad que la rodea.

Resumidamente, la RSC

pretende buscar la excelencia en la empresa, atendiendo con especial atencion a las

personas y sus condiciones de trabajo, asi como a la calidad de sus procesos productivos

con la incorporacion de las tres facetas del desarrollo sostenible: la econdmica, la social
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y la medioambiental, lo cual favorece la consolidacion de la empresa, promueve su

éxito econdmico y afianza su proyeccion de futuro (Garcia, R. F. 2009: p. 17).

Entre los instrumentos que ayudan a que la RSC se aplique correctamente estan: los
cddigos de conducta, que es un documento que describe los estandares basicos de respeto a los
colaboradores, la comunidad y, I6gicamente, el medio ambiente. Luego, estan los cddigos de
ética que enuncian principios de conducta que ponen normas a los miembros de una
organizacion y fuera de ella. Estan los informes de responsabilidad social que es uno publicado
por la compafiia que demuestra como se ha desempefiado socialmente, econémicamente y con
respeto al medio ambiente en sus actividades diarias; se lo comunica principalmente a los
stakeholders. Siguen las normas de sistemas de gestion que logran que la institucion tenga una
idea clara de su impacto medioambiental y socialmente. También esta la Inversion Socialmente
Responsable que incluyen criterios medioambientales y sociales en la toma de decisiones
respecto a las inversiones.

Existen las responsabilidades primarias que se relacionan con los procesos de productos
o servicios especificos de la empresa para cuidar su buen funcionamiento. Por otra parte, estan
las responsabilidades secundarias que quieren mejorar los efectos de esos procesos en varios
grupos sociales, mucho més alla de lo que normalmente se espera de la organizacion. Y, estan
las responsabilidades terciarias que son especificamente los comportamientos y acciones de la
compafiia que buscan mejorar ciertos aspectos de su entorno, indistintamente a sus actividades
diarias.

No es tan probable que una empresa asuma acciones de RSC si ésta implica gastos
extras para la misma. Deberian tomar en cuenta que la RSC, de hecho, es una actividad
estratégica y competitiva que logra que la imagen y la reputacion, a la larga, se mantengan
intactas positivamente y que la organizacion se posicione en la mente de los consumidores

como una a la que le importa la sociedad y el medio ambiente realmente, logrando mas interés
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y preferencias sobre el resto de competidores. Esto, a largo plazo, atraer mas clientes, lograr
crecimiento y generar mas riquezas y beneficios.

La RSC es tan importante que, en 1999 el secretario general de la ONU propuso una
idea llamada “Global Impact”, buscando que el mercado mundial tenga un lado humano,
otorgandole principios y valores éticos y morales. De esta manera, empez6 a construir las bases
sociales y medioambientales que estan relacionados con la nueva era de la economia mundial
y el desarrollo sostenible. Adicionalmente, se cred el “Global Reporting Initiative”, desde el
2002, donde participan diversos grupos que se enfocan en desarrollar informes corporativos de
sostenibilidad, impulsando la formacion sobre un caracter humanitario sumado a la formacién

de procesos financieros.

Comunicacion Externa.

Luego de hablar sobre la Comunicacion Interna y lo que incluye (Comunicacion en
Crisis y RSC), es necesario hacer un acercamiento profundo al otro tipo de comunicacion
dentro de la comunicacion organizacional: la comunicacion externa. La comunicacién externa
es “un conjunto de mensajes emitidos por la organizacion hacia sus diferentes publicos
externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen
favorable o a promover sus productos o servicios. Abarca tanto lo que en términos generales
se conoce como Relaciones Publicas” (Andrade, H. 2005: p. 17).

La comunicacion externa busca ser eficaz en sus objetivos y estudiar en detalle a sus
publicos externos, proactivamente, integral y utilizando multimedia o medios de
comunicacion. Esta, muchas veces, incluye los lenguajes de los medios de comunicacion
tradicionales y/o digitales. Entre los tradicionales estan la radio, la television, revistas y
periddicos (prensa escrita). Por otra parte, dentro de los medios digitales pueden utilizarse el

e-mail y redes sociales, por ejemplo. La comunicacion externa incluye acciones como el
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Lobbying, Relaciones Publicas y una fidelizacion de clientes, entre otras. La idea principal es
que las voces de personas individuales, empresas o todo tipo de instituciones expresen sus ideas
externamente, fuera de sus procesos Yy actividades, para ser escuchados.

En este mar de voces donde todos navegan, también lo hacen las empresas y

organizaciones. Cuando hablamos de la integracion armonizada y coherente de

distintos factores comunicativos, donde se contemplan la comunicacion
organizacional, la imagen corporativa, las Relaciones Publicas, los procesos de
fidelizacion, las soluciones digitales, las campafias publicitarias, entre otros muchos

recursos, estamos hablando de la comunicacion en 360 grados (Montero, F. V. 2006:

p. 63).

La comunicacién en 360 en donde, sobre todo, se incluye la comunicacion externa,
tiene la obligacion de captar la realidad y necesidades del entorno en el que la empresa se
encuentra, de los distintos publicos que existen, y, responder a esos requerimientos con
acciones 0 mensajes adecuados. Dentro del didlogo externo, que es basicamente para construir
alianzas, las conversaciones bidireccionales con las audiencias logran que se cumplan metas,
se genere posicionamiento de marca sobre la competencia y diferenciacion. “La comunicacion
externa es en la actualidad un cimulo de aportes y posibilidades para una organizacion, esto
en la medida que las estrategias y la mirada multimedial estén a la orden de objetivos precisos
y de audiencias claramente identificadas” (Montero, F. V. 2006: p. 65).

Las organizaciones necesitan en este punto crear un plan de medios para transmitir la
idea de sus productos y servicios, y opiniones a la opinion publica. Con esto lo que se busca es
inyectar més valor a la marca, obtener mas consumidores, incrementar ventas. Para sumar un
valor adicional a la marca, se necesita tener una identidad reconocible por parte de todos los
miembros de la empresa para proyectarla a sus publicos externos. Por otra parte, para aumentar

las ventas, necesita al enlazar y relacionar los mensajes expresados con las necesidades de los



o1

consumidores; de esta manera, se aumenta el impacto de las acciones realizadas y los mensajes
transmitidos. La manera de alinear e integrar estos pardmetros es la comunicacion de los
medios, micro medios, contenidos coherentes, y estrategias eficaces. Lo que se busca ahora es
ampliar la manera de pensar de las instituciones, generando otras visiones y puntos de vista

para mejorar didlogos con el entorno externo en el que se encuentran.

Lobbying.

Como ya se menciond anteriormente, dentro de la Comunicacion Externa esta la accion
de Lobbying. Lobbying tiene varias definiciones segun distintos autores, por lo que se intentara
mencionar dos de ellas. Farnel define Lobbying como “actividad consistente en proceder a
intervenir para influenciar directa o indirectamente los procesos de elaboracidn, aplicacion o
interpretacion de medidas legislativas, normas, reglamentos y, generalizando, de toda
intervencion o decision de los poderes publicos™ (Xifra, J. 1998: p. 23). Por otra parte, para
Alonso Peregrin, Lobbying es “actividad del lobby o de los lobbies; ejercer presiones; tratar de
convencer; intentar neutralizar, modificar o influir en las decisiones de la autoridad publica”
(Xifra, J. 1998: p. 23).

Para definir el Lobbying, se necesita hablar de cinco pardmetros distintos que estan
incluidos en su concepto. En primer lugar, es una estrategia de gestion en las organizaciones.
En segundo, se basa en acciones de comunicacion persuasiva en relacion con los poderes
publicos para orientar normativas o actividades. Estas acciones son informativas y estan dentro
del marco de las Relaciones Publicas. No obligan al decisor. Y, nunca se plantean para impedir
la libertad de toma de decisiones; siempre hay medios licitos de por medio. Por ello, el
Lobbying es “un proceso de comunicacion, persuasiva (se trata de influir) que se concreta en
la relacion con los poderes publicos; la practica profesional del Lobbying se basa (...) en influir

sobre los poderes publicos mediante acciones de comunicacion” (Xifra, J. 1998: p. 25).
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Existe el Lobbying directo que se ejerce directamente ante los poderes publicos sin
apoyarse de la opinién publica. Es la participacion directa en procesos de decision publica por
vias legales o manteniendo contactos con funcionarios. También, esta el Lobbying indirecto
que se basa en movilizar la opinién pablica, bajo el uso de peticiones, cartas o llamadas de la
audiencia a los decisores politicos. Pero, una estrategia de Lobbying, puede incluir ambas
partes. Por otro lado, el Lobbying integrado es ejercido por empresas, de manera directa, sin
contactar a un lobbista. Y, el Lobbying profesional es el ejercido por profesionales
independientes de agencias profesionales que representan organizaciones y son remunerados.

Las diferencias entre Lobbying y Relaciones Publicas son que la accion de Lobbying
se toman en cuenta las realidades de un entorno normativo y social, mientras que las RRPP
solo se enfocan en un entorno en general, basado en métodos de investigacion. Las técnicas de
comunicacion utilizadas por las empresas o lobbistas son especificamente para influir en los
poderes publicos. Y la finalidad de esta accion es obtener de los poderes publicos decisiones
que les ayuden a lograr cumplir con la estrategia planificada y sus metas planteadas en cuanto
a este tema en particular.

El Lobbying tiene todo un proceso comunicativo que envuelve los siguientes factores:
quién expresa el mensaje, fuente o emisor dentro del proceso de comunicacién; qué dice, es
decir el contenido del mensaje relacionado directamente con la entidad o persona que impulsa
la campafia; como, la forma del mensaje, esto quiere decir, que forma utilizara para adecuarse
al objeto de persuasion que se intenta conseguir; por qué canal, medios que son los mismos en
cualquier proceso de comunicacion, desde comunicacion directa en conversaciones hasta
medios tradicionales o digitales; a quien se dice el mensaje, receptores, publicos y stakeholders,
que son siempre externos ya que son poderes publicos; en que situacion se dice el mensaje, ya
que como se dijo antes, es un proceso solo aplicado a poderes publicos, lo que lo hace distinto

de las RRPP. (Xifra, J. 1998: pp. 51-54).
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Adicionalmente en el proceso esta el para qué, objetivos de decisidn, es decir objetivos
del receptor, que la mayoria de veces se enfocan en la satisfaccion del interés general, de tal
manera que se unan los objetivos del lobbista y de los poderes publicos; sobre qué (referente
del mensaje), o el tema sobre el que tiene que ver el mensaje u objeto de argumentacion; para
que (objetivos de emisor), que es generar credibilidad de intereses defendidos para conseguir
un fin; frente a quién (adversarios), las personas a las que perjudica el fin buscado; contra qué
(mensajes contrarios), que son mensajes de los adversarios, y, con qué efectos se transmite el
mensaje, que intentan persuadir al publico objetivo de la legitimacion de intereses del lobbista
para cumplir con sus metas. (Xifra, J. 1998: pp. 57-60).

El perfil que debe mantener un buen lobbista es: crear una imagen impecable acerca del
grupo que esta poniendo presion, utilizando légicamente las relaciones publicas, argumentar
correctamente, ser creible, ser consejero politico, tener un sentido politico magno, saber
informarse e investigar al respecto, a la vez que ser persuasivo sin caer en el trafico de
influencias, que es ilegal y anti-ético. Ademas, debe saber comunicar, ser integro, conocer
cémo funciona el sistema politico y el proceso legislativo, evitar fanatismos, planificar y hacer
seguimientos, informar siempre con la verdad, creer firmemente en los intereses que se
defienden, y, trabajar a largo plazo.

Otro factor importante con el que se relacionan los procesos de Lobbying es el hecho
de crear o cambiar politicas publicas. Pero, las politicas pablicas son complicadas y q poseen,
muchas veces, efectos contradictorios. Los lados para proteger o cambiar las politicas tienden
a ser heterogéneos. Se debe tomar en cuenta que siempre las politicas publicas existentes (en
caso de que se las quiera cambiar), son siempre fruto de discordia y debate, aparte de
compromisos negociados hechos justamente bajo el mando de los mismos creadores de las
politicas. Adicional a este factor, se debe pensar que si ya existen estas politicas pablicas es

porque los métodos argumentativos y persuasivos de los que las crearon surtieron efecto y son
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eficientes, por lo que habria que analizar a fondo estas situaciones y definir profundamente
estrategias que puedan funcionar (Baumgartner, F. R., Berry, J. M., Hojnacki, M., Leech, B.
L., & Kimball, D. C. 2009: p. 20).

Para concluir este capitulo, se requiere hablar de la metodologia del Lobbying. En
primeras instancias, esté el proceso de investigacion, que busca analizar las necesidades de las
organizaciones, investigar sobre las cuestiones publicas que satisfagan o desafien las
necesidades, evaluar las posibilidades de éxito, obtener fuentes de informacién publica,
investigar cientificamente las acciones de Lobbying, dentro de ello los procesos de seguimiento
de un ambiente creado, auditorias de RRPP, de comunicacion y sociales, e investigaciones de
evaluacion. Por otra parte, en la investigacion hay que identificar los posibles publicos, es decir
poderes publicos y otros publicos objetivos.

Luego, viene el proceso de creacion de estrategias, en donde se debe definir la tipologia
del marco estratégico, los objetivos, identificar interlocutores validos, seleccionar momentos
concretos de intervencidon, argumentos coherentes, disefio de modos de intervencién, dentro de
esto el Lobbying directo e indirecto. Adicionalmente, se debe ver qué acciones tomar frente y
sobre los medios de comunicacion, y ver como controlar procesos de toma de decisiones.

Después, le sigue la ejecucion del programa y formas de intervencion. Aqui entran
técnicas de Lobbying directo e indirecto (acciones sobre opinion publica), técnicas especificas
(Lobbying financiero, actuaciones individuales, acciones no violentas), un control de
implementacion del Lobbying. Y, finalmente estd la evaluacion, en donde se analiza qué
resultados tuvo la accion de Lobbying, si se consiguié el objetivo o no, qué se hubiera podido

mejorar, y se evalla las técnicas utilizadas y su eficacia.

Relaciones Publicas
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Las Relaciones Publicas son acciones dentro de la Comunicacion Externa de
organizaciones, empresas o entidades. Las Relaciones Publicas son

un conjunto de acciones de comunicacion estratégica coordinadas y sostenidas a lo

largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los

distintos publicos, escuchéndolos, informéndolos y persuadiéndolos para lograr
consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras (Martini,

N. 1998).

Las Relaciones Publicas implementan técnicas de negociacion, marketing y publicidad

para complementar y reforzar su desempefio en el marco de un entorno social particular

y Unico que debe ser estudiado con maximo esmero para que esas acciones puedan ser

bien interpretadas y aceptadas por los distintos pablicos a quiénes se dirige un programa

de Relaciones Publicas. (Martini, N. 1998).

Dos de los principales investigadores de RRPP, la definen como “una funcion directiva
que establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una organizacion y los
publicos de los que depende su éxito o fracaso” (Castillo, A. 2009: p. 16). La practica de las
Relaciones Publicas se ha convertido en un negocio totalmente rentable que otorga muchos
trabajos mundialmente. Es una industria de crecimiento potencial. Estas acciones de
Comunicacién Externa se desarrollan dentro de diferentes &mbitos: del ocio, en el campo de la
politica, en el mundo de los negocios, en los medios de comunicacién, y, finalmente el Internet
y la World Wide Web. Las Relaciones Publicas consisten, justamente, en la practica de hacer
lo correcto en organizaciones, empresas Yy entidades, trabajar y comunicar la sustancia de las
acciones hechas.

Las Relaciones Publicas tiene varias propuestas de accién dentro de su marco
conceptual: una nocion de actividad comunicativa, tanto en funcionalidad de las empresas,

como en los esfuerzos resultantes de los procesos realizados. Una manifestacion coherente y
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totalmente persuasiva, en términos de actividades defensivas, que buscan reaccionar ante otros
entes sociales que afectan negativamente la imagen de la empresa, y actividades ofensivas, que
se enfocan en planificar, interactuar y confrontar acciones ofensivas de otros actores.

Dentro de esta planificacion, esta un analisis del clima general de las personas que
reciben el mensaje, un estudio de las acciones realizadas por distintos grupos sociales, anélisis
de la opinidn del entorno social, prevenir problemas potenciales, establecer acciones a realizar,
cuando ya existen los objetivos del emisor, se deben plantear intervenciones adecuadas,
ejecutar actos planificados, y analizar el valor de las consecuencias con un ajuste hacia nuevas
propuestas futuras. Otras propuestas de accion son: desarrollar comportamientos favorables a
la imagen del emisor, a través de la empatia, por ejemplo, y distinguir entre emisor (sujetos,
entidades, organizaciones o empresas) y receptor (llegar a mayor nimero de personas Yy
colectivos, dentro de los publicos).

Existe un mal uso del término acufiado de la practica de RRPP, ya que se lo usa de
sinénimo con el hecho de engafiar a los publicos, o tergiversar informacién. Lo cual es
totalmente incierto, porque las Relaciones Publicas buscan la transparencia, es decir son
totalmente lo opuesto. Si mientes una vez en esta accion, los medios de comunicacion no
volveran a tomar como realidad la informacidn que les transmites. Sin embargo, estas palabras
han hecho que las personas piensen erréneamente que se alteran los mensajes para crear una
buena apariencia, lo cual no necesariamente es verdadero.

Existen cinco principios en el proceso de las Relaciones Publicas, segin Sharpe, un
catedratico. Esté la investigacion y evaluacion del entorno para crear acciones coherentes, en
busqueda de una armonia social, la realizacion de acciones para crear lazos de confianza,
comunicar bidireccionalmente para enmarcar relaciones, y ser imparcial en las actividades a

cumplirse para generar reciprocidad. (Seitel, F. 2002: p. 14).
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Los profesionales que realizan acciones de RRPP, deben comunicarse constantemente
con publicos diferentes que tienen requerimientos Unicos y particulares y necesitan de varios
tipos de comunicacion especificos. Como ejemplos de publicos tenemos: la comunidad
internacional, vecinos, grupos de interés especiales, competidores, proveedores, accionistas,
medios de comunicacién, inversionistas, familias de colaboradores, sindicatos, autoridades
reguladoras, consumidores, distribuidores, bancos, legisladores, federales, estatales y locales.
Los distintos pablicos se dividen en: internos y externos, siendo externos los que no estan
conectados directamente con la organizacion, como el gobierno, o los consumidores; los
tradicionales y futuros, siendo los colaboradores y consumidores actuales los tradicionales y
futuros los consumidores potenciales; los defensores, opositores y no comprometidos, que son
los que se deben tratar distintos al ser opuestos o personas con las mismas creencias, VY,
primarios, secundarios y marginales, siendo primarios lo que mas apoyan o perjudican a la
empresa, secundarios los que son menos importantes, y marginales los que tienen menos
importancia de todos.

La investigacion es fundamental para cualquier relacionista publico, ya que se utiliza
en los procesos de planificacion, implementacion y evaluacion. “La investigacion es una
recopilacién controlada, objetiva y sistematica de informacion con el objetivo de describir y
comprender” (Wilcox, D. 2006: p. 161). La investigacion dentro de las RRPP sirve para
contestar preguntas como: ¢ cuanto costara todo?, ¢cuél es el problema?, ;qué publicos hay que

analizar?, ;hay que contratar un asesor externo?, etc.

Las investigaciones se utilizan para poseer credibilidad ante la direccion, ya que hay
bases que demostrar, definir y segmentar los distintos publicos, ya que asi podran recibir los
mensajes adecuadamente en relacion a sus estilos de vida, probar los mensajes, para ver qué

mensaje en concreto llegaria mejor a la audiencia, formular estrategias, puesto que realizar
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estrategias erréneas traen pérdidas econdmicas, prevenir crisis, ya que se hace un seguimiento
correcto, controlar competidores, porque estan analizando que hace la competencia, realizar
cambios en la opinion puablica, porque hay hechos que mostrarles, ayudar a la direccién a estar
en contacto con consumidores y colaboradores, generar publicity, puesto que se transmiten
cifras y datos interesantes para los medios, y medir el éxito, porque se puede evaluar si se
alcanzaran los objetivos.

La investigacion puede dividirse en primaria y secundaria; primaria es la que recopila
informacion nueva para responder requerimientos en concreto, y secundaria es la mas comun,
que es la busqueda de informacién en bases de datos ya existentes. La investigacion también
se puede dividir en cualitativa y cuantitativa; la cualitativa busca comprender e interpretar el
pensamiento de los publicos, y la cuantitativa, trata de analizar datos numéricos o cuantitativos
y se generaliza.

Para investigar en términos de investigacion secundaria, se puede recurrir a materiales
de la organizacion o archivos ya existentes, bases de datos online, Internet, analisis de
contenido (recuento sistematico de contenido seleccionado de la cobertura mediatica de una
tematica especifica), entrevistas (pueden ser de intercepcion, a profundidad, o intencional),
grupos focales, sitios web y encuestas, l6gicamente eligiendo bien un tamafio de muestra,
evitando preguntas sesgadas y aplican politicas correctas. Para llegar a los encuestados se

puede utilizar el e-mail, teléfono, comunicacion “cara a cara”, o las transmitidas por Internet.

Las RRPP tuvieron como todos los estudios, su evolucién correspondiente a través del
tiempo. La evolucion se podria ver marcada por distintos modelos de Relaciones Publicas.
Primero esta el modelo de Agencia Publica o Publicity de Barum, que ocurre en el siglo XIX
y el modelo de Informacion Pablica de Ivy Lee; ambos son unidireccionales. EI modelo de

Publicity no necesita ser transparente ni presentar datos reales que atentan contra sus intereses,
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y el modelo de Informacion Publica intenta siempre mostrar y transmitir la verdad. Luego, esta
el modelo asimétrico bidireccional y el simétrico bidireccional. EI modelo asimétrico
bidireccional que fue creado por Edward Bernays en 1920, y el otro modelo es de J. Grunig en
1960. En ambos hay retroalimentacion, ambos escuchan y expresan. Su diferencia es que, en
el asimétrico, la organizacion no cambia gracias a la opinion publica, sino que quiere cambiar
al pablico, y, en el simétrico (dialogo), hay una planificacién cautelosa de lo que se va a decir
y quieren cambiar igualmente al publico, en actitudes y comportamientos.

Cambiando de enfoque, se hablara de los stakeholders. Un stakeholder es “cualquier
actor (persona, grupo, entidad) que tenga una relacién o intereses (directos o indirectos) con o
sobre la organizacion” (Martins, H. & Fontes, J. 1998: p. 1). Los stakeholders son importantes
para las RRPP, puesto que las empresas muchas veces se centran en privilegiar intereses de sus
accionistas y clientes, ademas de colaboradores, financiadores y la comunidad. El problema de
buscar cumplir con los intereses de los stakeholders es que se genera una discordia de intereses
y crea inestabilidad en relaciones inter e intraorganizacionales que pueden causar rupturas y
posiciones hostiles. Por esta razon, hay que tener un equilibrio entre intentar cumplir con los
requerimientos de los stakeholders, a la par que se cumplan igualmente los intereses de los
otros publicos externos, ya sea para ganar mas simpatia e imponer justicia.

Existen igualmente otras técnicas aparte del hecho de balancear intereses, que logran
que las acciones de Relaciones Publicas sean eficaces. Una definicion de técnica es “un
conjunto de procedimientos y recursos de que se sirve una ciencia o arte” (Palencia, M. 2008:
p. 49). Varias técnicas que se dirigen al cliente como individuo son: formar lideres y
portavoces, redactar cartas, discursos, articulos de opinion, etc. En las técnicas que facilitan la
investigacion y la evaluacion estan: hacer entrevistas, grupos focales y encuestas, hacer
Clipping, un directorio de publicos, y auditar la comunicacidn organizacional existente. En las

técnicas que se dirigen a los medios de comunicacidn estan los comunicados y conferencias de
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prensa, entre otros. En las técnicas que gestionan los conflictos del cliente con sus pablicos
estan manuales de crisis, auditorias de riesgos. En las técnicas que promueven espacios
comunicativos para el cliente, estdn buzones de sugerencia, puntos de informacion, intranet,
Web corporativas. Y, en las técnicas que promueve publicaciones y materiales al favor del
cliente estarian boletines informativos, manuales corporativos, revistas institucionales,
memorias, folletos, regalos de la empresa, informes financieros, etc.

Luego de ver como funciona la investigacion y ciertas técnicas de interés general, se
hablara de la parte de planificacion de RRPP. Las fases de manera general son: investigacion
y estudio del programa, diagndstico, planificacion y acciones de comunicacién, poner en
marcha las acciones, seguir el desarrollo, adaptar y corregir. En resumen, serian IPE
(investigacion), planificacion, ejecucion y evaluacion. (Paricio, P.). La planificacion es
“decidir donde se quiere estar en el futuro (el objetivo) y como se llega hasta ahi (las
estrategias)” (Wilcox, D. 2006: p. 193). La planificacién incluye comunicados de prensa, sitios
web, entrega de materiales a la prensa, conferencias de prensa, entrevistas en medios de
comunicacion, discursos, boletines, folletos, entre otros.

Hay dos enfoques dentro de la planificacion. En primer lugar, esta la direccion por
objetivos que consiste en crear estrategias para cumplir metas de la empresa; esto garantiza una
produccion Unica de mensajes relevantes y establece criterios especificos para evaluar
campafias de comunicacion. Los pasos son: preguntarse ¢;cuales son los objetivos de la
comunicacion y como pueden ayudar a los propo6sitos de la empresa?, ¢para quién es el mensaje
y cémo puede ayudar a los objetivos?, ¢qué es lo que quiere el pablico y como se pueden crear
mensajes de interes?, ;cuél es el canal o canales que se deben utilizar para llegar al target?,
¢qué punto de vista tiene un periodista?, ¢qué fuentes de informacion se requieren para tener

hechos puntuales?, ¢qué factores del entorno pueden alterar la transmision y aceptacion del
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mensaje?, ;cual es el impacto esperado en el pablico? Y ;cédmo se puede realzar el mensaje sin
palabras? (Wilcox, D. 2006: pp. 194 y 195).

El modelo organizativo de Ketchum para los planes de RRPP contiene hechos (Gltimas
tendencias, caracteristicas significativas del producto, etc.), metas (objetivos empresariales,
que sectores tendran crecimiento, rol de RRPP), publicos (publicos objetivo, qué siente el
publico, que se quiere que sienta), y, mensajes clave (mensaje para cambiar o reforzar ideas)
(Wilcox, D. 2006: p. 196).

La planificacion incluye elementos como la situacion, que es por qué se ha decidido
tener un programa de Relaciones Publicas (por problema o situacidn concreta, por un proyecto,
o por fortalecer esfuerzos); los objetivos, que se valoran si se ajustan a la situacion, son
realistas, y pueden medirse. Hay dos tipos de objetivos: informativos, que quieren proveer de
informacion a los publicos, y los de motivacion que miden un cambio de actitudes e influencia.
Por otra parte, esta el publico, que es especifico y en donde el primario y secundario son
esenciales; las estrategias, que es cOmo se va a alcanzar un objetivo, poniendo directrices, y
que deben expresar mensaje y tematicas claves; tacticas, que definen como el relacionista
enfocara el tema, y cdmo transmitird los mensajes; el calendario y plazos, que deciden cuando
se haré la campafia, y qué secuencia tendran las actividades. (Wilcox, D. 2006: pp. 197-211).

En el proceso de implementacion se empieza a poner en practica toda la campafia de
RRPP, ya habiendo sido aprobada, I6gicamente. Finalmente, esta la evaluacion que compara
objetivos con resultados. Los criterios de evaluacién, necesariamente deberian ser realistas,
especificos, creibles y ajustados a expectativas de la empresa; de esta manera, se mediran los
resultados obtenidos. La evaluacion basica incluiria: si se han planificado bien las actividades,
imprevistos que afectaron la campafa, como podria mejorar el éxito, el alcance a los pablicos
primarios y secundarios, el entendimiento del mensaje, la eficacia de las estrategias, el logro

de objetivos y el cumplimiento de presupuestos.
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Para medir, se pueden utilizar analisis informaticos de publicaciones de prensa,
encuestas y sus respuestas, etc. Pero, hay tres niveles de medicion; el base es contar la aparicion
de la empresa en medios de comunicacién (haciendo Clipping), luego esta medir el grado de
concienciacion y retencion del mensaje, y, en tercer lugar, estd medir cambios de opiniones y
comportamientos. Existen varios métodos de evaluacion para contar apariciones, en el primer
nivel como, la medicion de produccién, que es contar articulos, fotos, publicaciones y
comunicados que ocurren en un tiempo especifico; todo esto se relaciona con la cobertura de
medios y los objetivos relacionados a la misma.

Después, esta la medicion de la exposicion del mensaje, que es ver cuantas menciones
de radio y TV se consiguieron, por ejemplo. Estan los impactos en los medios, donde se ve y
analiza cuanto publico tiene cada medio aproximadamente, para ver la exposicion del mensaje.
Existen las visitas de Internet que es la version virtual de impacto de medios. La equivalencia
publicitaria que es calcular cuanto costarian las publicaciones o menciones obtenidas. Un
seguimiento sistematico que busca hacer un seguimiento de apariciones de formas mas
técnicas. Estan las solicitudes de informacion y numero de teléfonos gratuitos que es cuando
se cuentan cuantas personas piden informacion adicional. El coste por persona, que significa
cuénto costaria llegar a cada miembro del publico. Y, la asistencia del pablico que es contar
cuantas personas han asistido a los eventos de la empresa.

En términos de medir, en segundo nivel, el grado de concienciacion del publico, se
necesita ver si las personas recibieron el mensaje de la manera que el emisor lo transmitio; para
ello, se necesitan encuesta u otras herramientas de investigacion. En tercer nivel, esta la
medicion de la actitud del puablico que puede saberse con estudios de referenciacion, que es
medir actitudes antes, durante y después de la campafia (benchmarking). Adicionalmente, esta

la medicion de las acciones del publico, es decir ver las maneras en las que el publico ha
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ayudado a la organizacion. Otros métodos de evaluacion de RRPP, son auditorias de
comunicacion, pruebas piloto, asistencia a reuniones, y, nimero de lectores de un boletin.

Algunos tips para la planificacion de RRPP son: escribir correctamente boletines de
prensa, organizar un kit de medios como carta de presentacion de la empresa hacia los medios
de comunicacion, utilizar redes sociales, hacer planes de comunicacion constantes, conseguir
todos los contactos posibles, realizar varias investigaciones, y actuar profesionalmente. Otros
tips serian: saber la situacion actual de los clientes y la compafiia, saber los recursos que se
tienen, definir un target en la audiencia, delegar obligaciones y responsabilidades y revisar
constantemente el plan de comunicacion (Wirthlin, A. 2009: pp. 3-4, 15-17, 23-24).

Para finalizar este capitulo tratado con profundidad, es necesario hablar de la relacion
de las Relaciones Publicas con los medios de comunicacion y su importancia. Hay bases que
respetar al comunicar mensajes e informacion a los medios de comunicacién, como el tener
animo de informar, vias de comunicacion Unicas, colaborar eficazmente, ser veraces y
transparentes. Se debe tener un Jefe de prensa que establecerd nuevos contactos en los medios
de comunicacion, suministrard las noticias de interés, tendra canales de comunicacién Unicos,
y realizard un seguimiento constante de noticias. (Rius, M. 2003: pp. 189-199).

Es importante saber coémo hacer prensa, y como mantener buenas relaciones con los
medios de comunicacion. En primer lugar, es imprescindible mantener un bien diagnéstico, es
decir que, en cada caso, se analizara la oportunidad, veracidad y viabilidad de interés del
mensaje por parte de los medios. En segundo, se organizara una camparia de prensa que tendra
objetivos, estrategias disefiadas, modos de implementacion, y planes de medios. El contemplar
objetivos buscara que la empresa se destaque como lider, refuerce su posicionamiento y resalte
relaciones. En las estrategias e implementacion, se evaluara si el material a exponer necesitara
camparias a largo o corto plazo. Al momento de disefar estrategias, se combinaran acciones de

RRPP con distribuciones de informacion y organizar presentaciones para la prensa. En la
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implementacién, se debe redactar comunicados, elaborar material ilustrativo, convocar a la
prensa, y designar voceros. (Colombo, D. 2004: pp. 41-59).

Para el plan de medios, en cambio, se debe incluir medios gréficos (diarios nacionales
y revistas), TV, radio, Internet, y agencias de noticias. Luego, se armara una base de datos de
los medios en cuanto a las tematicas que tratan, como deportes, espectaculos, economia,
politica, etc. y se decidira, a que medios les interesaria la informacion segln sus temas de
enfoque. Para la base, seria mejor utilizar recursos tecnolégicos como Excel. Y asi, se tiene
una red de contactos que servird para poder transmitir eficazmente los mensajes de la
organizacion.

Finalmente, se armara una carpeta de prensa, como reporte de resultados. Se necesita
recolectar recortes de publicaciones; la carpeta debe estar anillada y tener una presentacion
formal; debe incluir acciones de prensa distintas, notas en Internet, tareas realizadas, acciones
que el cliente no pudo hacer, de manera sutil, y, siempre se debera recolectar recortes digitales.
Todo esto servira de prueba para sustentar el trabajo impecable que realizé el relacionista
publico para conseguir que se cumplan los objetivos planteados por la empresa en cuanto a la

cobertura de medios. (Colombo, D. 2004: pp. 151-158).
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AGENCIA DE COMUNICACION

MODES COMUNICACIONES

Mddes es moda en Albani.

Concepto

“PROYECTATE DIFERENTE”

Misién

Desarrollamos estrategias de comunicacion y marketing creativas, innovadoras y Gnicas

para marcas de moda y disefiadores independientes.

Vision

Ser la agencia de comunicacion y marketing, enfocada en el sector de la moda, mas

popular, auténtica y con mejor posicionamiento a nivel nacional.

Valores

e Audacia creativa
e Perfeccionismo

e Elegancia estratégica
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e Significacion proyectada

Filosofia

Audacia creativa: Tenemos la facilidad y capacidad de crear y emprender

acciones comunicativas y de marketing poco comunes para que el estilo de tu
empresa tenga personalidad propia.

Perfeccionismo: Somos perfeccionistas porque nos fijamos en cada detalle; cada detalle

cuenta en la puesta en escena de la marca. Nos damos el lujo de sofiar al maximo, volar alto,
pero a la vez obtener resultados tangibles y efectivos.

Elegancia estratégica: Como parte fundamental del disefio de modas esté el glamour;

de la misma manera nuestras estrategias comunicacionales y de marketing tendran estandares
estrictos de buen gusto y distincion, para asi causar admiracion en todos nuestros publicos.

Significacion proyectada: La esencia del disefio de modas y en si, la moda es el hecho

de poder definirse uno mismo y poder descubrir el estilo que posees. En MODES
COMUNICACIONES, no solo te ayudamos a poder encontrarte 0 re-encontrarte con tu

expresion individual, sino que también te ayudamos a exhibirla a tus publicos.



Estructura organizacional/organigrama

Disenador, ,

Asesor y Secretaria y
Consultor de ecepcionista
Moda

'

Ilustracion 1.- Organigrama MODES
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Metodologia del trabajo

PASO 1: ACERCAMIENTO

PASO 2: ;QUE NECESITA PASO 3: SKETCHES

DEL CLIENTE

El momento en que se acerca
un cliente a la agencia, se
crea ya el contacto principal
con el mismo, comenzando
asi un lazo y relacion
profesional. Lo importante
es construir un ambiente
relajado y de confianza
donde el cliente se sienta a
gusto.

PASO 6: FINALIZACION

La finalizacion de proyectos
enfocados a cada caso y
cliente especifico dependen
de la duracion del servicio
requerido, la cantidad de
piezas y entregables, y, de si
el cliente estd totalmente
contento y satisfecho con la
elegancia, perfeccion,
autenticidad y creatividad
del material y asistencia
proporcionados.

Ilustracion 2.- Pasos Metodologia MODES

EL CLIENTE?

El cliente, en este punto,
decide el o los servicios que
requiere de la agencia y mas
0 menos el tiempo que los
necesita.

PASO 5: MODIFICACION

Si el cliente tiene peticiones
adicionales de posibles
cambios, elementos a
agregarse o, simplemente no
le gusta lo presentado, se
hara una modificacién y re-
estructuracion de los
entregables, conceptos e
ideas presentadas.

INICIALES

De acuerdo al servicio
requerido por el cliente, se
empiezan a discutir con él,
ideas y sketches desde donde
partir. Se discute lo que el
cliente acepta o no, lo que él
tiene en mente inicialmente,
los costos y presupuestos. Se
habla sobre lineas
estratégicas planteadas,
estilo y personalidad de la
marca. Si la marca esta por
crearse, en primeras
instancias, se empieza a
tratar temas de lanzamiento y
disefio de marca.

PASO 4: CRONOGRAMA

Se realiza un cronograma
con fechas y “deadlines”
especificos de entregables al
cliente (disefios, planes,
adelantos, clipping, etc.).
Puesto que la agencia busca
trabajar siempre en
cooperacion con el cliente, la
entrega de entregables tiene
que pasar por la aprobacion
absoluta y opiniones del
mismo.
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Servicio

Modes Comunicaciones.

Asesorias empresariales y para disefiadores independientes.

Manejo de imagen corporativa.

En el &mbito de comunicacidn, aconsejamos y asesoramos a empresas (marcas o firmas
de ropa) o a disefiadores independientes sobre cOmo manejar su imagen corporativa, que es
coémo desarrollar estrategias eficientes para crear una carta de presentacion a los publicos,

coherente con la identidad de la marca y con las metas de la misma.

Asesoria en negocios, manejo de contactos y creacion de alianzas empresariales.

Por otro lado, se les aconsejara en el como hacer negocios convenientes y justos para
ellos; cdmo manejar los contactos que posean para poder obtener oportunidades justas para
ambos lados. Se les otorgara una lista de contactos de varias areas, que la agencia posee, para
cualquier transaccion, servicio, alianza o producto que necesiten. Adicionalmente, se les

asesoraré en la creacion de alianzas empresariales funcionales y profesionales.

Comunicacion empresarial integral.

Auditorias de comunicacion, planes de comunicacion y campanas.

También, trabajamos en comunicacién organizacional, de manera integral. Realizamos
auditorias de comunicacién, para poder encontrar problemas e inconvenientes dentro de tu
empresa. Con estas trabas encontradas en canales, herramientas de comunicacién y en la
percepcion errénea de identidad y cultura corporativa, se realizan planes tentativos de
comunicacion y campafias estratégicas y efectivas. Estos planes siempre estaran enmarcados

en el presupuesto del disefiador o la empresa, y en lo que el mismo busca o necesita.
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Seguimiento y gestion de medios (gabinete de prensa RRPP).

Redaccion, elaboracion, distribucion y seguimiento de boletines de prensa.

Como parte fundamental de la comunicacion externa esta el seguimiento y gestion de
medios, es decir como manejar un gabinete de prensa en Relaciones Publicas. Primero, nos
encargaremos de elaborar, redactar, distribuir y realizar el seguimiento apropiado de los
boletines de prensa que tU o tu empresa necesiten, ya sea para eventos, lanzamientos, campafas,

etc.

Difusion en medios (prensa escrita, radio, TV, medios on-line y “celebrities”).
Vamos a difundir tus noticias méas importantes y de interés publico gratis en prensa
escrita, radio, TV, medios on-line, y, a través de la utilizacion de voceros, en nuestro caso

“celebrities” nacionales que se ajusten a tu personalidad.

Monitoreo de marca.

Vamos a monitorear las noticias que salgan sobre tu marca en todos los medios de
comunicacion tradicionales y no tradicionales, y recolectaremos cada segmento de radioo TV,
noticia o articulo para poder armarte un clipping, mostrando cuanto hubieran costado esas

publicaciones y cobertura y cuanto te hicimos ahorrar.

Asesoria de Imagen.

Ofrecemos un servicio de asesoria de imagen, que buscara armonizar tu imagen externa,
tanto como disefiador independiente, como gerente, director, emprendedor o colaborador de
una marca de ropa, para lograr potenciar tus cualidades personales y grupales (hablando de una

organizacion entera). Te aconsejaremos en técnicas practicas para mejorar tu comunicacion
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verbal (vocabulario, tonos de voz, claridad, volumen de voz), no verbal (gestos,
comportamientos, expresiones, habitos) y atuendo (que sea creativo, estilizado, elegante, pero

corporativo), los cuales juntos, transmitirdn coherentemente lo que tu marca es y significa.

Asesoramiento en Responsabilidad Social.

Por altimo, siendo el sector de moda y textiles uno de los més contaminantes a nivel
mundial, buscamos manejar la Responsabilidad Social Corporativa de tu marca para otorgarle
un valor agregado a tu empresa. El hecho de que tu empresa 0 marca maneje Responsabilidad
Corporativa de manera adecuada, preocupandose por su entorno natural, econémico y
colectivo, le otorga ética y conciencia social. Nos enfocaremos, sobre todo, en ayudarte a cuidar
el medio ambiente en donde vivimos, realizando acciones sostenibles para luchar contra la
contaminacion (por ejemplo, métodos modernos de reciclaje). EI mantener politicas de
Responsabilidad Social, es una ventaja competitiva y estratégica que logra proyectar una

reputacion positiva a lo largo del tiempo, atrayendo mas clientes.

Modes Marketing.

Marketing.

Naming y logo.

Dentro del area de Marketing, nos preocuparemos por crear las técnicas adecuadas para
potenciar la comercializacion de tu producto y servicio. Si eres un disefiador emergente que
aun no tiene una marca en concreto, nos encargaremos de utilizar las mejores herramientas
para ponerle el nombre perfecto a tu marca, aparte de un disefio adecuado de isotipo (icono),

que juntos formaran el logo que cumpla con lo que quieras transmitir.

Plan de marketing.
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Segun lo que buscas en el mercado, realizaremos un plan de marketing Unico, ajustado a tu

empresa, para fijar las acciones que se realizaran para mejorar tus ventas.

Lanzamiento de marca.
Nos encargaremos de pensar en estrategias auténticas y llamativas para lanzar tu marca

hacia el publico y captar su interés.

Posicionamiento y reposicionamiento de marca.
Si ya tienes una marca, pensaremos en tacticas para reposicionar tu producto y servicio en
la mente del consumidor, unidos a un precio justo. Pero, si ain no la tienes, buscaremos

posicionarla como el top-of-mind en la mente de los clientes.

Gestion del marketing mix.
Como servicio fundamental, realizaremos un analisis extensivo de tus aspectos internos
para realizar un marketing mix adecuado, que equilibre correctamente las variables de

producto, precio, distribucién y promocién con tus objetivos econémicos.

Consultoria de marketing externo.
Y, para los disefiadores y empresas que solo necesitan consultas especificas, tenemos un

servicio de marketing externo y temporal (a corto plazo).

Consultoria en el sector de moda.
Tenemos una seccion interesante dentro de Marketing, el hecho de asesoria en el sector de

la moda, en términos de investigacion exhaustiva.
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Investigacion de tendencias, insights y pedidos en concreto.

Bajo tu peticion, investigaremos por un largo periodo de tiempo, tendencias actuales en la
moda y las que estan por salir en un futuro o resurgir. Ademas, exploraremos en el campo
insights o, mejor dicho, lo que la gente quiere y no sabe que quiere; realizando grupos focales,
encuestas, entrevistas y otras herramientas de indagacion. También, podemos averiguar datos

y acciones concretas del sector de la moda, si el cliente lo pide.

Disefio de marca.

Piezas y material comunicacional.

Por Gltimo, tenemos disefiadores especializados de marca que se encargaran de realizar las
piezas comunicacionales que necesites, con un estilo, presentacion, cromatica e imagenes
profesionales, elegantes y acorde a tu personalidad o la de tu empresa. Con ello, realizaremos
0 en caso de que no contemos con los materiales y recursos necesarios, terciarizaremos la
elaboracion de todo el material visual o tactil que tu marca necesite para proyectar su imagen

apropiadamente.

Modes Digitales.

Comunicacion Digital.

Creacion, gestion, mantenimiento, monitoreo y actualizacion.

MODES COMUNICACIONES, incluye un ambito interesante y moderno, el de
Comunicacién Digital, encargado de manejar blogs, paginas web y/o redes sociales (Facebook,
Twitter, Instagram, etc.) Nos encargaremos de la creacion, gestion, mantenimiento, monitoreo
y actualizacion de tu blog, pagina web o cualquier red o redes sociales (la que la persona o
empresa requiera) que estén manejando o quieran establecer desde cero. Tenemos un servicio

especial solo para Bloggers especializados en la moda, en donde les asesoraremos sobre como
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manejar correctamente su blog y hacerlo méas llamativo, cada cuanto es estratégico realizar
publicaciones, qué tipo de publicaciones lanzar al aire, como lograr méas visualizaciones y
captar la atencién de méas seguidores, de qué manera obtener publicidad gratis, y qué tipo de
alianzas con marcas de ropa formar, que sean beneficiosas y pertinentes. De esta forma,
profesionalizaremos estratégicamente el arduo trabajo de convertirte en un Blogger famoso y

reconocido.

Mddes Eventos.

Eventos de moda.

Gestion de lanzamientos, desfiles, inauguraciones, etc.

Finalmente, explicaremos el dltimo elemento de nuestros servicios, el area de Eventos
de Moda. Nos encargaremos de organizar y gestionar cualquier evento que necesites realizar,
ya sean lanzamientos, desfiles, bazares, inauguraciones, entre otros. Nos ocuparemos desde la
creacion y distribucién de invitaciones fisicas y on-line, arriendo del lugar, y, servicio de
catering, hasta la decoracion, cobertura por parte de los medios, servicios de entretenimiento,
limpieza, atencién, iluminacion y sonido. En el caso de que sea un desfile, contrataremos
modelos que representen perfectamente tu marca y lo que buscas expresar. Nos preocuparemos
por organizar eventos profesionales, creativos, elegantes y glamurosos, en donde la gente sienta
el ambiente y la personalidad de tu empresa y viva propiamente la experiencia de escoger y ser

parte de tu marca.

Clientes Potenciales

e Marcas de moda a nivel nacional e internacional

e Tiendas de ropa (compuestas de varias marcas)



Disefiadores de modas independientes
Marcas y emprendedores emergentes
Firmas de moda

Bloggers especializados en moda
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AUDITORIA DE COMUNICACION PARA RESTREPO

El siguiente escrito pretende explicar tanto un pre-diagnostico de la empresa
RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA, como su respectiva auditoria de comunicacion.
La investigacion inicial intentara mostrar un enfoque inicial de cdmo estd la empresa
actualmente en términos de comunicacion interna, por ejemplo, como estd estipulada la
identidad y si funcionan correctamente las herramientas de comunicacion o no. De esta manera,
se podra realizar una investigacion real, ver los problemas que existen y encontrar soluciones.
La auditoria interna es una herramienta esencial para cualquier empresa para poder tener un

mejor desempefio de su comunicacion.

Historia

La compafiia la empezd Jorge Herndn Restrepo, como la idea de una distribuidora de
Optica, porque cuando él lleg6 a Ecuador a hacer una auditoria en un Banco, viajé con
colombianos y la mayoria de ellos era optémetros. Ellos le pedian que Jorge Hernan les traiga
lentes, porque aqui no habia quien los fabricara. Después de eso, fund6 la compafiia y empezé
a traer lentes de contacto al Ecuador y algunas empresas de otros productos como
ALLERGARD, empezaron a contactarlo. Por esta razon, ahora tienen una division de dptica
donde manejan lentes de contacto, una division de cosmética donde manejan Botox, acido
hialurénico, una division dermatoldgica, donde entran productos para cosmet6logos y médicos
estéticos, una division terapéutica, donde también manejan el Botox para migrafias cronicas,
incontinencia urinaria, etc., y una division incipiente, de medicamentos huérfanos, especiales
y especificos para ciertas patologias; se denominan “salvavidas” y son muy caros. Tienen
oficinas en Quito y Guayaquil, y una operadora logistica en Cuenca. Tienen visitadoras a

médicas para todas las areas, pero se les conoce como asesores. La jefa de Marketing es
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Esperanza Gutiérrez, Maria José Ortiz también esta encargada de esa zona. Jorge Hernan es

Gerente General, es administrativo, pero mas logistico.

Mision
“Generamos bienestar y crecimiento a nuestros clientes, socios y colaboradores a través

de la comercializacion de productos para la salud y el bienestar fisico.”

Vision
“Nos mantendremos como una empresa exitosa, con presencia a nivel nacional,
participe de una porcién del mercado cada vez mas grande, destacandonos por nuestro

excelente servicio y la calidad de nuestros productos.

A su vez seremos reconocidos como un equipo humano sélido, donde se promulguen

los valores al interior de nuestra empresa con proyeccion a nuestros clientes.”

Compromiso

“Todos los que hoy hacemos parte de la organizacion RCI aceptamos el compromiso
de enfocar nuestras acciones y nuestras metas profesionales para alcanzar la Visién de la

empresa.”

Valores y Filosofia

Los valores organizacionales de RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA se llaman

factores de éxito, cada uno de estos factores de éxito llevan a distintas competencias:



Satisfacer al cliente: Dar resultados:

 Los empleados con un
Optimo nivel de esta

» Los empleados con un
optimo nivel de esta

Desarrollo personal:

» Los empleados con un
optimo nivel de esta
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competencia son competencia son competencia estan
aquellos que cuidan aquellos estan constantemente
mucho a sus clientes, orientados a la aprendiendo y
ya sean internos o consecucion de sus compartiendo sus
externos. Los objetivos, los de su conocimientos. Tienen
escuchan y satisfacen area y por ende los de mucho interés en
0 superan sus la organizacion a mejorar y desarrollar
expectativas. Este través del trabajo sus  habilidades a
valor desarrolla la conjunto. Este factor través de  aportes
competencia de de éxito desarrolla la innovadores. Este
agilidad/rapidez. competencia de valor desarrolla la
orientacion al logro. competencia de
iniciativa.

lustracion 3.- Tres primeros valores.

» Los empleados con un éptimo

» Los empleados con un éptimo

nivel de esta competencia nivel en esta competencia
saben que el cambio es aceptan totalmente los valores
inevitable.  Estdn  siempre de la empresa y garantizan con

dispuestos a adaptarse y a
mejorar para afrontar las
necesidades del entorno

toda integridad que sus
comportamientos estan
alineados a los valores de la
empresarial. Este factor de organizacion al asumir sus
éxito desarrolla la competencia funciones con responsabilidad.
de adaptabilidad. Este valor desarrolla la
competencia de honestidad.

llustracion 4.- Dos ultimos valores.

Normas

Las normas o comportamientos explicitos estan dentro del Reglamento Interno, que
estara adjunto como anexo al final de este documento, y en virtual en el CD que también se

entregara.
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Comportamientos

Como comportamientos implicitos estd el hecho de que existe una forma de
comunicacion totalmente informal entre todos los colaboradores. La comunicacion que existen
con los jefes también es informal y directa, siempre se comunican por WhatsApp o teléfono y
no hace falta sacar citas con antelacion; se puede asistir a cualquier momento a las oficinas de
los directivos. Esta empresa da oportunidad a los colaboradores de estar muy cerca de sus
comparieros y mantener relaciones positivas y amistosas. Por otro lado, no utilizan uniformes,
pueden estar vestidos de la manera que deseen. Existen dos grupos de almuerzo, para no dejar
solas las oficinas; un grupoesde 12y 30a 1y 30 pm,yotroesde 1y 30 pma2y 30 pm. La
puntualidad es siempre procurada por los colaboradores, pero igualmente, si llegan tarde, no
se les llama la atencién de una manera severa. De todas formas, la hora de trabajo es hasta las
5y 30 pm, pero si tienen que terminar las obligaciones del dia, se pueden quedar tranquilamente
terminandolas fuera del horario de oficina.

En términos de ventas por parte de los asesores (utilizan ese nombre en vez de
visitadores de médicos), ellos realizan reportes constantes para mostrar su nivel de ventas a
médicos; RESTREPO no las confirma con los médicos, sino que evallan su trabajo seguin esos
reportes, basandose solo en el nivel de confianza que existe.

Ademas, dentro de los rumores existentes dentro de la empresa, se cree que existen, por
ejemplo, un grupo de WhatsApp, en donde solo estan incluidos pocos de los colaboradores de
RESTREPO, los que tienen méas antigiedad, dejando de lado a otros compafieros; en este
grupo, obviamente se tratan temas y rumores que muchas veces no se quieren transmitir a todos

los colaboradores.
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Por ultimo, un comportamiento implicito que es importante y totalmente fuerte y

positivo de parte de la empresa es el hecho de que siempre estdn dando apertura a sus

colaboradores para que propongan ideas nuevas y poder ponerlas en préctica.

Eventos Internos

Dentro de los comportamientos internos que existen hay:

Estéan por realizar este afio un coctel
con todos los colaboradores por los
30 afios de la empresa.

llustracién 5.- Eventos Internos.

Eventos Externos

Reuniones mensuales con vendedores
para tomar evaluaciones de
conocimiento y realizar capacitaciones;
normalmente ocurren un sabado cada
mes.

Reuniones
financieras

mensuales.

Celebran a los
cumpleafieros
del mes, con

una torta'y una
pequefia
reunion.

Existen muchos mas eventos externos que internos en RESTREPO COMERCIAL,

como los siguientes:



Talleres de aplicacion de Botox u otros
productos, a manera de entrenamiento para
Lanzamientos de nuevos productos que estan ensefiar a médicos y médicas a aplicar

por venderse y promocionarse. correctamente estos productos. Normalmente,
asisten entre 5 0 10 médicos, y se realizan
varios de estos talleres pequefios al mes.

Este afio, al igual que se expuso en los eventos
internos, se realizara un céctel por los 30 afios
de la empresa, donde también estaran
invitados algunos clientes, los mas fieles a la
marca.

llustracion 6.- Eventos Externos.

Identidad Visual

Aspecto fisico dentro de las oficinas de Quito de la empresa.

Imagen No. 1.- Escritorios en RESTREPO
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Imagen No. 2.- Escritorio 2 en RESTREPO.

Imagen No. 3.- Oficina de Esperanza.
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Imagen No. 4.- Vista General.

Imagen No. 5.- Vista hacia la entrada.
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Logo.

Restrepo J

Comercial

Imagen No. 6.- Logo.

RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA no cuenta con un Manual de Identidad
Visual, solo tienen relacion profesional con un disefiador grafico que elabora diferentes disefios
para lo que la empresa necesita, manteniendo siempre una coherencia de imagen con las marcas
aliadas de los productos que distribuye. RESTREPO, sin embargo, quiere ya crear un Manual
de Identidad Visual basico, como proyecto futuro.

La empresa maneja una cromatica de colores de Verde y Magenta. El logo de la empresa
es el nombre de la empresa en magenta con dos lineas curvas al lado y una especie de hoja
color verde oliva claro en la parte superior. RESTREPO, por lo pronto no conoce la tipografia

exacta de su logo, ni los porcentajes de colores CMYK de la gama cromatica que utilizan.

Mapa de Publicos

Pablicos Internos.

e Colaboradores en Quito (gerente general y gerente de mercadeo y ventas, una
coordinadora de ventas, dos asesoras de cosmética en zona 1 y 2, una asesora solo de
Optica, gerente de operaciones), Guayaquil (administrativos: coordinador y asistente,
un asesor de cosmeética y terapéutica y otro visitador de dptica) y Cuenca (una asesora).

e Zona de bodega (cuatro personas, jefe de bodega, asistente de bodega y dos

repartidores).



e Recepcion (call-center y cartera).
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Modos de relacién directos y diarios por la estructura pequefia.

Publicos Externos.

e Médicos, potenciales y clientes, (consulta privada, consulta publica, ambas), divididos

en dermatologos, médicos estéticos, cirujanos plasticos, otorrinolaringélogos.

e Gobierno (Ministerio de Salud, SRI)

e Hospitales Publicos

e Comunidad

e Medios de Comunicacion

e Marcas aliadas internacionales de los productos que venden (ALLERGARD, BOTOX-

JUBEDERM, COOPER VISION, PROMO ITALIA: PQAG)

e Familiares de colaboradores

Tabla 1.- Relacién con Publicos.

PUBLICOS

Colaboradores

Zona de Bodega

SUB-PUBLICOS
Gerencia
Mercadeo

Ventas

Cosmética

Optica
Terapéutica

Operaciones

(Todo dividido segun region:
Quito, Guayaquil y Cuenca).

Jefe
Asistente

RELACION
Los colaboradores trabajan
en RESTREPO

COMERCIAL. Ellos se
encargan de que la empresa
consiga sus objetivos con
actividades como ventas,
relacionadas a marketing,

distribucién, etc.

Se encargan de mantener

correctamente y bajo las



Recepcion

Meédicos

Entidades

Gubernamentales

Marcas aliadas
internacionales de los
productos que
comercializan

Comunidad

Familiares de

colaboradores

Repartidores

Call-center

Cartera

Privados y Publicos

Ministerio de Salud

Ministerio de Trabajo

SRI
ALLERGARD, BOTOX-
JUBEDERM, COOPER

VISION, PROMO ITALIA

Quito
Guayaquil
Cuenca
Familiares de:
Gerencia
Mercadeo
Ventas
Cosmética
Optica
Terapéutica

Operaciones
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politicas establecidas los
productos que
RESTREPO.

Se encargan de recibir todas

distribuye

las llamadas y también de
enviar y recibir paquetes y
documentos importantes.

Promueven vy utilizan los

productos de la empresa.

Agentes reguladores,
brindan aprobaciones de
venta.

Cadena de proveedores de
los productos a nivel

mundial.

Se encuentran en la cercania

donde opera la Organizacion.

Se relacionan con la empresa

mediante los colaboradores.
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llustracion 7.- Mapa de Puablicos.

Organigrama

*Colaboradores (Quito /
Guayaquil / Cuenca)

«Zona de bodega
*Recepcion

*Médicos

*Entidades Gubernamentales
*Marcas internacionales aliadas
*Comunidad

«Familiares de colaboradores

Restrepo y

Comercal

ORGANIGRAMA FUNCIONAL

lustracion 8.- Organigrama.
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Restrepo ) ORGANIGRAMA FUNCIONAL

POSICION OCUPANTE
1
2| T |Gerenie de Mercageo y Veniss Experanzs Gutisres
3| 3 |Gerentede Opeacknes Ana Faudina Coronada
4| 4 |Coordirador Macional de Venias Rinra del Fosario Palacios
3| = |Coordrador Contable RA=iids Pilstasi
| & | Kathesine Prosho
17 | Carls Cursn
|2 { & | mepresentantee e ventas Baec Bemices
| 2 | Freddy Hidaino
10 Tonny BeRran
12| 7 |dJefe e bodega Klfver Rogrisuez
13| = |Auxliarde Bodega Carios Proaro
14| 3 |Coordiredor Administratve GYE Jorze Cordove
15| 10 |Asisienme Adminisraive UG Ecuargo Coslin
16| 11 |Asistenie Adminisraivo GYE Johanns Erazn
17| 12 |Asistenie de carea Tania ¥anez
18| 13 | Aslsienie de g Mdmra Josk Ortiz
19| 12 |Asisiente de Faciuracion Wisianna Sampedro
20| 13 | Aslsienie de Cala (Christian Eraza
21 Joe Alchar
=1 Mensz|eres Sartinzo Vilknas

[22] |

|D-isb'an]aru'nil:h

[22] 22 [Aumiliar o2 implezz

|l:nrrnenPin‘bu

lustracién 9.- Organigrama Funcional.

Areas o Departamentos

RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA mantiene

negocios:

cinco areas distintas de
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En primer lugar, esta el area de Cosmética, donde estan enfocados en la
distribucion de calidad y soporte clinico en el campo de rejuvenecimiento facial;
en este sector esta, por ejemplo, la venta de Botox y acido hialurdnico.

Luego, esté el area de Optica, en donde tienen productos reconocidos altamente a
nivel mundial para lo relacionado a lentes de contacto.

Esta el area Dermatoldgica, donde tienen productos, igualmente, de gran
potencial en términos de soporte clinico, enfocados en tratamientos
dermatoldgicos.

También est4 una division terapéutica, donde también manejan el Botox para
migrafias cronicas, incontinencia urinaria, etc.

Y, finalmente, una division incipiente, de medicamentos huérfanos especificos
para ciertas enfermedades patolégicas.

lustracion 10.- Areas de RESTREPO.

Herramientas de Comunicacion

WhatsApp (zona de cosmeética): se comparten
temas de competencia, marcas nuevas, etc.

Correo Electronico

Gl HEINMERER

Redes Sociales Visitas de
de forma asesoras
externa (externo)

Pagina Web Comunicacion .
Cartelera Reuniones
externo Verbal

llustracién 11.- Herramientas de comunicacion.
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Tabla 2.- Herramientas para cada publico.

PUBLICOS SUB-PUBLICOS HERRAMIENTAS
TACTICAS
Colaboradores Gerencia Correo Eléctronico
Mercadeo Llamadas
Ventas WhatsApp
Cosmética Cartelera
Optica Comunicacion Verbal
Terapéutica Reuniones

Operaciones
(Todo dividido segln region:
Quito, Guayaquil y Cuenca).
Zona de Bodega Jefe Comunicacion Verbal
Asistente Llamadas

Repartidores

Recepcion Call-center Comunicacion Verbal
Cartera Llamadas
Cartelera

Correo Electrénico

Fichero de Herramientas

Estara adjunto como anexo en este escrito.

Objetivos de Auditoria

General.

Identificar el ambiente actual de la comunicaciéon interno dentro de RESTREPO

COMERCIAL INTERANDINA.

Especificos.
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Descubrir los canales de comunicacion existentes en RESTREPO COMERCIAL y su
nivel de funcionamiento.

Saber el grado de conocimiento de la identidad visual de la empresa (rasgos culturales
y fisicos), por parte de los colaboradores.

Identificar las herramientas de comunicacién interna que utilizan en RESTREPO

COMERCIAL e igualmente, su nivel de eficacia.

Meétodos y Técnica

Cuantitativo.

Encuestas (21 personas).

Se utilizaran tres métodos distintos para la investigacion de auditoria; uno cuantitativo
y dos cualitativos. EI método cuantitativo es la aplicacion de un modelo de encuesta para tener
datos exactos y una vision general sobre cémo funcionan los procesos comunicativos en
RESTREPO COMERCIAL. Las encuestas se haran a las tres regiones en dénde trabaja la
empresa: Quito, Guayaquil y Cuenca, para poder entender como se percibe el trabajo en los

otros lugares, en términos de eficacia, luego de a expansion que se esta logrando.
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Modelo de Encuesta.

Evaluacién de Comunicacion

Ayudenos a mejorar

Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta, la informacion que nos proporcione
serd utilizada para evaluar el nivel de comunicacion en la empresa.

Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA y no seran utilizadas
para ningun proposito distinto al de ayudarnos a mejorar la gestion.

El objetivo de esta encuesta es conocer su opinion acerca del ambiente en donde se desarrolla
su trabajo diario, dentro de Restrepo Comercial.

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

1. De la siguiente lista de valores, ¢cuales son los tres que mejor identifican a Restrepo
Comercial?

a) Honestidad . f) Colaboracién
b) Responsabilidad/
Empoderamiento

c) Alto Desempefio g) Dar resultados
d) Satisfacer al cliente h) Integridad _
e) Calidad - i) Respeto Mutuo

2. Marque los colores corporativos de Restrepo Comercial.

a) Azul _ d) Marron g) Verde
b) Café . e) Blanco L h) Negro
c) Amarillo f) Rojo - i) Magenta

3. De las siguientes opciones. Encierre el logo correcto de Restrepo Comercial.

“Fester)) Festono)) Fesionoy) Restrepo Jf

Comercial

4. Sefale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales usted se informa
diariamente sobre el trabajo en Restrepo Comercial.

a) Intranet (Outlook)
b) Cartelera



c)
d)
€)
f)
9)

a)
c)

d)
e)
f)
9)

a)

c)
d)
e)
f)
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Reuniones departamentales
Rumores

Comunicacion verbal
WhatsApp (grupos)

Via Telefénica

Califique -encerrando dentro de un circulo- las siguientes herramientas de
comunicacion segun su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

Intranet (Outlook) 12 34 5
Cartelera 12 34 5
Reuniones personales/

departamentales 12 34 5
Rumores 12 34 5
Comunicacion verbal 12 34 5
WhatsApp (grupos) 12 34 5
Via telefonica 12 34 5

De las siguientes opciones que posee Outlook, ¢cudl es la que mas utiliza? Sefale 2

a) Correo
b) Calendario
c) Contactos
d) Tareas
e) Notas

¢ Qué tipo de correos electronicos son los que més recibe diariamente? Sefiale 2.

a) Temas referentes al trabajo
b) Informacién general

c) Cadenas

d) De la gerencia

e) De la subgerencia

f) De compafieros de trabajo
g) Informacion Personal

¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Restrepo Comercial, para que se
incluyan en las herramientas de comunicacion? Sefiale 3.

Informacion sobre la empresa

Sociales (cumpleafios, buenas noticias)
Responsabilidad Social

Proyectos Nuevos

Nuevas cuentas o clientes

Talleres, seminarios, etc.

Por favor, puntle su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes afirmaciones
sobre jefe o superior inmediato: (poner nombre de su superior):




Me ayuda cuando lo
necesito

Conoce bien mi
trabajo

Me evalla de forma
justa

Se preocupa en
escucharme

Esta dispuesto a
promocionarme

Me exige de forma
razonable
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10. Por favor, puntie su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes afirmaciones
sobre las habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato (poner nombre

de su superior):

Si No

Sabe escuchar

Da buen ejemplo

Organiza de forma efectiva tanto
planes como recursos

Identifica los objetivos en su
area de forma clara



11.

a)
b)

c)

12.

a)
b)

c)

e)
f)

13.

14.

Comunica a todos en su area el
éxito en el cumplimiento de
objetivos

Motiva a su equipo para que
mejoren sus habilidades y
conocimientos.

Motiva a su equipo para
conseguir o0 mejorar los
objetivos

Toma decisiones de forma eficaz
Comunica de forma clara 'y

efectiva

Demuestra dotes de liderazgo
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Segln su opinion, ¢de qué manera se transmite la informacién dentro de Restrepo

Comercial? Escoja sélo una opcion de las siguientes:

Del jefe al empleado
Del empleado al jefe
Horizontalmente

¢A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.? Escoja 2

opciones de las siguientes:

Carta escrita

Reunién departamental
Entrevista personal
Correo electronico
Memo

Llamada telefonica

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

¢A quiéen le ha hecho usted la sugerencia?
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Superior inmediato
Gerencia

Recursos humanos /personal
Otro (Por favor especifique)

171 71T

15. ¢ Queé tan satisfecho quedd usted con la respuesta?

Completamente
satisfecho

Completamente
insatisfecho

. " Satisfecho ¢ Insatisfecho

16. Sefale 3 palabras que mejor describan su trabajo.

a) Facil L f) Interesante .
b) Técnico _ g) Rutinario _
c) Aburrido L h) Sin perspectivas

d) Satisfactorio _ i) Cansado _
e) Seguro L j) Motivante .

17. Sefale los aspectos que Ud. considera son fundamentales en un lugar de trabajo
(Escoja 2).

a) Organizacion

b) Efectividad

c) Severidad

d) Honestidad

e) Relaciones humanas

Muchas gracias por su opinion.

Queremos hacer de esta empresa un excelente lugar de trabajo.
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Cualitativo.
Entrevistas (3 personas).
Observacion.

Los dos métodos cualitativos, son en primeras instancias, tres entrevistas a profundidad.
La idea de las entrevistas es obtener informacion méas profunda que la que se consigue en las
encuestas, pensamientos y posiciones subjetivas de tres colaboradores que trabajan en distintas
posiciones en Quito (area de Recursos Humanos y area de Marketing).

Por otro lado, ademaés de las entrevistas a profundidad, se usara la observacion para
poder notar informacion implicita y relevante de la empresa. Se necesitard tomar en cuenta
todos los detalles e interpretar datos de lo que vemos en el ambiente de trabajo. De esta forma,
no solo se tendran resultados objetivos (encuestas) y subjetivos (opiniones de colaboradores),
sino también informacion que, preguntando directamente o intentado averiguar, no podrian ser

descubierta.

Modelo de Entrevista.

1. ;Cbémo es el clima laboral dentro de RESTREPO COMERCIAL?

2. Del 1-5, ;cuénta es la satisfaccion que siente con el trabajo que realiza?

3. ¢Cual es la calidad de gestién de su inmediato superior? ¢Por qué?

4. ¢Cuales son los principales aspectos que afectan sus funciones? (personas, procesos,
herramientas, limitaciones, tiempo, etc.)

5. ¢Cuales son los principales aspectos que crees que afectan la gestién de comunicacién?

Universo y Muestra

Actualmente, RESTREPO cuenta con 21 personas trabajando en su empresa, lo que

constituiria todo el universo entero. Para la auditoria es necesario definir una muestra
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representativa de ese universo. El tamafio de la muestra se determina estadisticamente con la

formula de Muestreo Aleatorio Simple:

n = (N*p*q (z*2))/ (B*B (N-1)) + (p*q (z*2))

n = Tamafio de la muestra

N = Tamafio de la poblacion

p = Proporcion acierto estudio (0.95)
q = Proporcidn fracaso (0.05)

z = Nivel de confianza (1.96)

B = Limite en N error de estimacion de las proporciones (0.06)

n = (21*0.05*0.95 (1.96*1.96)) / (0.06*0.06 (21-1)) + (0.05*0.95 (1.96*1.96)
n = (21*0.05*0.95 (3.84)) / (0.06*0.06 (20)) + (0.05*0.95 (3.84))

n = (3.83)/ (0.07) + (0.18)

n = (3.83)/ (0.25)

n = 15 (aproximadamente)

La muestra que se deberia tomar para tener un margen de error minimo es de 15
personas, pero nosotras decidimos tener un error de O al hacer las encuestas a todos los
empleados de RESTREPO COMERCIAL.

Para lograr que se reduzca al maximo el nivel de subjetividad del pensamiento critico sobre
la comunicacion dentro de esta empresa, utilizamos una encuesta especifica que esta formada

de 17 preguntas que exploran lo que piensan las personas que trabajan ahi, estas encuestas
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fueron andnimas (en su mayoria, menos la de Cuenca, ya que solo una persona trabaja ahi) para
garantizar que la gente sea sincera y comparta su opinion libremente.
A continuacion, se mostraran los resultados obtenidos después de la tabulacion de las

encuestas.

Tabulacion y Presentacion de Resultados

Encuestas.
Los graficos que se mostraran a continuacion, seran presentados todos en porcentajes,

menos una pregunta que intenta obtener calificaciones para las herramientas de comunicacion.

Andlisis de graficos mas importantes relacionados a problemas comunicacionales.

1. De la siguiente lista de valores, ¢cuales son los tres que mejor identifican a Restrepo

Comercial?
P1. TOTAL
26 28
15
I 7 7 5 8 . 5
HE N m B N
> > 20 > > Q > o
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E R R T R A S,
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Grafico No. 1.- ¢ Cuales son los tres valores que mas identifican a RESTREPO?

La mayoria de colaboradores puso como respuesta que la calidad era una de los valores de
la empresa (28%), en segundo lugar, esta el hecho de satisfacer al cliente (26%), y, finalmente,

la honestidad (15%). Los verdaderos valores de la empresa incluyen: satisfacer al cliente (el
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nico valor que si contestaron bien), luego esta dar resultados (que solo el 8% respondid bien),
e integridad (que ninguno respondié como opcién), dentro de las posibilidades que podian
elegir en esta pregunta. Fuera de esta pregunta los dos valores restantes son atreverse a mejorar,
y el desarrollo personal. Los colaboradores incluso pensaron que la responsabilidad (7%), el
alto desempefio (7%), la colaboracion (5%), y el respeto mutuo (5%), eran valores de la

empresa. Esto demuestra un mal posicionamiento de los valores en la empresa.

3. De las siguientes opciones. Encierre el logo correcto de Restrepo Comercial.

Comparativo Logos
100 100

71

29

0 0 0 . 0 0 0 0 0

LOGO 1 LOGO 2 LOGO 3 LOGO 4

W Quito Gye Cuenca

Gréfico No. 2.- Encierre el logo correcto de RESTREPO.

Es preocupante que en Guayaquil y Cuenca un 100% de los colaboradores de ambas regiones
hayan escogido el logo correcto (logo 2), y en Quito, que es en donde estan las oficinas
principales, y se hace la mayoria del trabajo, haya un 29% de colaboradores que eligié el logo

3 como respuesta.

8. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Restrepo Comercial, para que se

incluyan en las herramientas de comunicacion? Sefiale 3.
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P8. Grafico comparativo por region

34 33 33
27
21 21
20 18 20
13 13 14 13 13
7
0 . 0 0
Informacién sobre Sociales Responsabilidad Proyectos Nuevos Nuevas cuentas o Talleres,
la empresa (cumpleafios, Social clientes seminarios, etc.

buenas noticias)

EQUITO mGUAYAQUIL CUENCA

Grafico No. 3.- {Qué tipo de informacion le gustaria recibir para que se incluyan en las herramientas?

Habria que actualizar la informacion que los colaboradores reciben sobre RESTREPO
COMERCIAL a través de las herramientas, por region. En primeras instancias, en Quito, la
gente esta interesada en sociales (21%), proyectos nuevos (18%) y, sobre todo, informacion
sobre la empresa (21%), ya que sienten que no se les cuenta todo y no se sienten incluidos. En
segundo lugar, en Cuenca, ya que se enfoca solo en ventas, le gustaria recibir informacion
sobre sociales (34%), proyectos nuevos (33%) y nuevos clientes (33%). Y, finalmente en
Guayaquil, ya que también se dedican en su mayoria a ventas, les interesaria saber mas sobre

proyectos nuevos (27%), nuevos clientes (20%) y sociales (20%).

9. Por favor, puntue su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre jefe

o0 superior inmediato: (poner nombre de su superior):

Klever Rodriguez
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P9. Klever Rodriguez

100
50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Me ayuda conlo  Conoce bien mi Me evalla de Se preocupaen  Estd dispuestoa Me exige de forma
que necesito trabajo forma justa escucharme promocionarme razonable

mS| mNO

Graéfico No. 4.- Calificacion de caracteristicas de Klever.

Se puede ver que en general la mitad de los trabajadores (50%), y en una pregunta el
100% de los colaboradores califican a Klever Rodriguez, Jefe de Bodega, como un jefe que no

aporta mucho, ayuda y colabora con sus dirigidos.

10. Por favor, puntte su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre

las habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato (poner nombre de su

superior):
P10, ¥lewer Rodriguez

iz 10a B 13 1m 100
= 5o 2 o= ] m w
I I L] a I I I I o £ I I a a

Sk e o cher Dabiersjempk Organdm & loama igerilia = Comunkastodn o M kaamsqups Mobssiusguipo Tomadsdaonssrds Comenicsds foona  Derweniss dotes de
slecilan lapic plarse chisilousnmw dma W dress dio B0 Sl R QoS THEjoEn T RIS O R O fcrma sl churmy slis ol s Ldsugp
AT TN e ez clisem curnpl risnio de b N chaches ruejo rar | on oh st
ob sl corExind snion .
5 BRD

Gréfico No. 5.- Calificacion competencias Klever.
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Se puede observar que la mayoria de los colaboradores opinan en su 100% como
negativo el hecho de Klever Rodriguez posea las habilidades y competencias descritas
anteriormente. Por otra parte, también el 50% opina lo mismo sobre otras virtudes que se

describieron en esta pregunta.

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

P13. Grafico comparativo por region

100

53 60
47
40
QuUITO GUAYAQUIL CUENCA

mS| mNO

Gréfico No. 6.- Sugerencias por region.

Se debe tomar muy en cuenta que la mayoria de sugerencias que se han realizado a la
empresa se ha dado por parte de Guayaquil y Cuenca (60% y 100%); la razén para esto seria
que simplemente ellos piensan que la empresa deberia acomodarse méas a las necesidades de
las otras dos regiones con las que trabajan, sobre todo si tienen pocos colaboradores alla. En

Quito, solo el 47% ha dado sugerencias, mientras que el 53% ha preferido no hacerlo.

14. ;A quién le ha hecho usted la sugerencia?
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P14. CUENCA

100

0 0 0

Superior Inmediato Gerencia Recursos Humanos/Personal Otro

Grafico No. 7.- Persona a la que se dirigi6 la sugerencia.

Es importante saber que la vendedora que trabaja en Cuenca ha hecho sugerencias al

superior inmediato.

15. ¢ Queé tan satisfecho qued6 usted con la respuesta?

P15. CUENCA

100

0 0 0

Completamente Satisfecho Satisfecho Insatisfecho Completamente Insatisfecho

Grafico No. 8.- Satisfaccion de sugerencias en Cuenca.

Se puede observar que, habiendo hecho la sugerencia a Cuenca, al superior inmediato,
en este caso, Esperanza Gutiérrez, la vendedora de dicha region no ha quedado satisfecha con

la respuesta proporcionada.
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16. Sefale 3 palabras que mejor describan su trabajo.

P16. CUENCA
33 33 34
0 0 0 0 0 0 0
N .
<@ & & §° S° N &° & & &
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Gréfico No. 9.- Tres palabras que describan trabajo.

Como ultimo gréfico de interés, se puede ver, que mientras los otros graficos (que no
estan incluidos aqui, pero si estan dentro de la presentacién total) han descrito su trabajo en
RESTREPO COMERCIAL unicamente con palabras positivas, la vendedora de Cuenca lo
denomin6 como cansado. Esto se puede deber a que Unicamente una persona trabaja en esta

region y posiblemente necesite mas ayuda.

Entrevistas a Profundidad

Se han realizado entrevistas a tres distintas personas dentro de la empresa.

Ana Paulina.

Su cargo es Gerente de Operaciones, esta trabajando ahi un afio y ocho meses, su
profesion es Ingeniera Empresarial. Ella opina que el clima laboral de la empresa tiene en
marcha algunos procesos de cambio que afectan el clima. Piensa que, al ser una empresa

pequefia, hay una buena relacion entre toda la gente que trabaja ahi, puesto que mas que
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comparfieros, son amigos. Pero logicamente al atravesar por tantos cambios, se genera
expectativa y tension en las personas. Su satisfaccion en el trabajo es 5/5 porque hay bastante
apertura para hacer cambios, hay predisposicion por parte de la direccion en cuanto a las
sugerencias.

Ella cree que la calidad de gestidn de la gerencia general, su inmediato superior, es muy
buena, y que al ser una empresa con 30 afios de edad en el mercado y en proceso de expansion,
da la pauta para entender una eficacia en la gerencia. Ana Paulina cree que los principales
aspectos que afectan sus funciones ahi es el tiempo, porque a veces no alcanza todo lo que tiene
que hacer. Ha visto que ha sido necesario hacer ajustes en la estructura y hacer algunos cargos.
Cree que se genera siempre mas necesidades y mas actividades que hacer. Y, finalmente, ella
cree que los principales aspectos que afectan a la comunicacion son el que cada uno esta metido
en “lo suyo”, entonces a veces hay falta de comunicacion, puesto que se confunden funciones

en actividades, y también piensa que se debe tener mas informacion sobre los proyectos nuevos.

Maria José.

Maria José es Asistente de Marketing, su antigiiedad es dos meses y se gradud de
Comunicacién y Relaciones Publicas. Ella piensa que el clima laboral es agradable y familiar,
la gente te da apertura para dar nuevas ideas, siempre te reciben bien; un ambiente de respeto
y colaboracién mutua. Ella opina que la satisfaccidn en su trabajo es 5/5 porque se siente bien
en el puesto, le han dado apertura para dar sus aportes. Maria José cree que la gestion de
Esperanza es buena; les falta mejor comunicacion, mas organizacién con antelacion. Puesto
que ella a veces quiere algo y Maria Jose tiene que llegar al limite para conseguirlo y a veces
no lo logra. Ella cree que las limitaciones que ella tiene se enfoca en que, en términos de disefio,
la tecnologia que poseen en las computadoras no soporta programas como lllustrator, por lo

que no puede disefiar y tiene que delegar el trabajo y toma mucho tiempo. Y, finalmente Maria
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José opina que el principal problema es que no hay una estructura de Com. Organizacional en
si; solo se tiene el Correo y en base a eso se hace todo. Pero el comunicar qué hace la empresa

no ocurre ahi.

Eduardo.

Eduardo es Asistente de Administracion, trabaja ahi dos afios, cuatro meses y todavia
esta estudiando Administracion de Empresas. El cree que el clima laboral en RESTREPO es
agradable, hay momentos que se tensiona por la carga de trabajo; puesto que a veces, todo se
junta. Es un ambiente sano. El esta 5/5 en satisfaccion con su trabajo. El cree que la calidad de
gestion de Ana Paulina es excelente: ensefia, aprende, es reciproca en cuanto a la informacion.
En cuanto a limitaciones en sus actividades, Eduardo piensa que son las personas, puesto que
no siempre direccionan la informacién adecuadamente. Y, finalmente, cree que los principales
aspectos que afectan a la comunicacion dentro de la empresa son la personalidad de cada uno,

porque a veces suelen mezclar lo laboral con lo personal.

Observaciones
Durante el proceso de observacion que se realizo en Restrepo Comercial, en el lapso de 3
dias, se determind lo siguiente:
- Las relaciones humanas entre los colaboradores fluyen de manera directa y respetuosa.
- Las instalaciones de la organizacion tienen un ambiente éptimo para el trabajo, no
existen divisiones entre los puestos y los vidrios de separacion brindan transparencia
entre sus colaboradores.
- Prontay cordial atencion a las personas que llegan a la oficina en busca de adquirir los

productos.
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En todo momento se encuentra el gerente general o la esposa del mismo para dar soporte
a los colaboradores.

La sefialética estd muy bien utilizada y la cartelera se encuentra sin operacion, no
circula informacién por la misma.

El uniforme de trabajo es casual, no disponen de prendas con algo representativo de la
organizacion.

La bodega de almacenamiento se encuentra operando de forma eficiente y se manejan
los despachos de forma ordenada en Quito.

Realizamos Ilamadas de prueba para verificar el servicio del call center y la respuesta

en cordial y muy rapida.
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CAMPANAS INTERNAS PARA RESTREPO

El siguiente escrito quiere crea un plan de campafas internas, basado en estrategias y
tacticas innovadoras y creativas, para asi, solucionar los cuatro problemas comunicacionales
que se hallaron en RESTREPO COMERCIAL al realizar la auditoria interna. Estas campafias
tienen un papel muy relevante dentro de la evolucion de la empresa, puesto que ayudaran a que
la comunicacién interna esté desempefiada con mayor eficacia y eficiencia, lo que lleva a un

efecto inmediato de mejor productividad.

Mision
“Generamos bienestar a nuestros clientes, socios y colaboradores a través de la

comercializacidon de productos para la salud y estética.”

Vision

“En un tiempo de afios, tendremos un maximo de presencia a nivel nacional, seremos
participes de una porcion del mercado cada vez mayor, destacandonos por nuestro excelente
servicio, la calidad de nuestros productos, y nuestro humanitarismo basado en una cultura

corporativa noble”.

Valores y Filosofia

Los valores organizacionales de RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA se llaman

factores de éxito, cada uno de estos factores de éxito llevan a distintas competencias:
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Satisfacer al cliente: Dar resultados: Desarrollo personal:

 Los empleados con un  Los empleados con un » Los empleados con un
Optimo nivel de esta optimo nivel de esta Optimo nivel de esta
competencia son competencia son competencia estan

aquellos que cuidan aquellos estan constantemente
mucho a sus clientes, orientados a la aprendiendo y
ya sean internos o consecucion de sus compartiendo sus
externos. Los objetivos, los de su conocimientos. Tienen
escuchan y satisfacen area y por ende los de mucho interés en
0 superan sus la organizacion a mejorar y desarrollar
expectativas. Este través del trabajo sus  habilidades a
valor desarrolla la conjunto. Este factor través de  aportes
competencia de de éxito desarrolla la innovadores. Este
agilidad/rapidez. competencia de valor desarrolla la
orientacion al logro. competencia de

iniciativa.

llustracion 12.- Valores Editados.

Eje conceptual

El eje conceptual se basara especificamente en la idea de que la empresa tendra un
rejuvenecimiento (juego de palabra por la idea de comercializacion de cosmética) o renovacion
por el cumplimiento de los 30 afios de la empresa. El concepto puntual seria “En nuestros 30
afios, nos reinventamos”. Esto quiere decir que, justamente por el cumplimiento de esta nueva
etapa de la empresa, RESTREPO COMERCIAL quiere renovar y mejorar algunos temas de la
comunicacion de la empresa que se encontraban ineficientes o flojos. Por otra parte, quiere

enfocarse mas en sus colaboradores, en crear mas unién e interaccion con ellos.

Objetivo General

Utilizar un plan de campafas internas para solucionar cuatro problemas especificos de
comunicacion interna dentro de RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA, en el lapso de

un afo.
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Problemas

Falta de eficiencia y posicionamiento de la mision, vision y valores de RESTREPO.
No existencia de una manual de identidad corporativo que explique concretamente el
manejo visual de la marca.

Ineficacia en las herramientas de comunicacion y transmision de informacion a los
colaboradores en sus distintas regiones y herramientas de comunicacion.

Poca consideracion y poca evidencia de las sugerencias realizadas por los
colaboradores, lo que causa una sensacion de no interaccion entre colaboradores y

directivos.

Campaiias

un afo.

Problema.

Falta de eficiencia y posicionamiento de la mision, vision y valores de RESTREPO.

Objetivo Especifico.

Posicionar la mision y vision redefinidas en un 95% de los colaboradores en tiempo de



Expectativa.

Tabla 3.- Expectativa mision y vision.
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P - SUB- COSTO

ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS |PUBLICO PUBLICO CRONOGRAMA | PRESUPUESTO DISERO

Crear un

video de 15

segundos que

incluya frases

interrogativas

sobre

RESTREPO. Gerencia

Ej. “/Qué

brinda Esta campafia

Restrepo seria realizada

Comercial?” durante el mes de

“¢Qué hace enero y febrero.

Restrepo La fase de

Comercial?”. expectativa

Al inicio del Mercadeo | comenzarfa'y

video estara Ventas duraria la primera

. ’ gécs)gr?q%ep o, Colaboradores | Cosmética )Iélt?/ri((:jirg ::mana. $0.

Generar interés el de los 30 Optica enviaré por email
en los afios y el —— el lunes, por el
colaboradores | “En mensaje. Para Terapeutica | 454 privado de
acerca de la nuestros 30 | transmitir el Facebook el $100.
mision y VIsIon | anos, nos | yjdeo se miércoles y por el
renovadas de volvemos a | formara un grupo de
RES’TREPO, a | conocer” grupo WhatsApp el
través de un privado en viernes.
video. Facebook, un

grupo en Operaciones

WhatsApp

(con todas las

regiones

incluidas) y

se lo enviard

por e-mail.

Entregar un
esfero
personalizado
de
RESTREPO
que diga

¢ Quiénes
Somos?

Call-center
Recepcidon

Cartera

Repartidores
Zona de Jefe
Bodega

Asistente

Este esfero
personalizado se
entregara el lunes
de la primera
semana de enero,
cuando todos los
empleados se
encuentren en las
oficinas (en cada
region).

$10 por los 21
esferos,
aproximadamente
$0,39 cada uno.




"En nuestros 30 anos,
nos volvemos a conocer”

Imagen No. 7.- Video 1 Expectativa Mision y Vision.

/Qué brinda Restrepo Comercial?

Imagen No. 8.- Video 2 Expectativa Mision y Vision.

SUEES I s
e t —_—
.—_12 < "

= Restrepo_JJ somos? " e

Imagen No. 9.- Esfero de Expectativa.
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Informativa.

Tabla 4.- Informativa misién y vision.
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ESTRATEGIA |MENSAJE |TACTICAS |PUBLICO |35° | . | CRONOGRAMA | PRESUPUESTO | S50
Mandar a Gerencia
hacer unas
libretas de
uso personal | colaborado Esta campafia seria
modernas res realizada durante el
que mes de enero y
Informar a los mantengan la febrero. La fase
colaboradores mision y informativa
cudl es la mision | “En nuestros | vision de comenzaria la
y vision 30 afios, nos | RESTREPO primera semana de $21 $25
renovadas de volvemosa |en las febrero. Se ' '
RESTREPO, a conocer” primeras entregard a todos
traves de objetos paginas. los empleados de
de uso diario. Antes de la Mercadeo cada region la
mision y la libreta y la usaran
vision estara Ventas todo el tiempo de
el logo Cosmética | su duracion.
original de P
RESTREPO Optica
y el mensaje. Terapeutlca
Operacione
s
Call-center
Recepcidon
Cartera

Zona de
Bodega

Repartidore
s

Jefe

Asistente




Comercial

Restrep

%

Mision

“Generamos bienestar y crecimiento
a nuestros clientes, socios
y colaboradores a través de
la comercializacion de )
productos para la salud y estética.”

s JRESETEPO
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Vision

E’n un tiempo de afos tendremos un
Maximo de presencia a nivel nacional,
Seremos participes de una porcién
del mercado cada vez mayor,
destacandonos por nuestro
excelente servicio, la calidad de
Nuestros productos, y nuestro
humanitarismo basado en una
cultura corporativa noble”.

¢ ENNUESTROS 30 Afi0s
/ NOS vVoLVEMOS A coNoCER ‘
Imagen No. 10.- Libretas con Mision y Vision.
Recordacion.
Tabla 5.- Recordacion mision y vision.
ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS PUBLICO SUB- CRONOGRAMA | PRESUPUESTO COSTO
PUBLICO DISENO
1. Hacer un
afiche simple y
creativo con el Esta campafia
mensaje como seria realizada
tituloy la durante el mes de
Recordar a los mision vision enero y febrero
colaboradores Y '
. renovadas. Se La fase de
cual es la “En egaran en la recordacion
mision y vision | nuestros 30 pa?ed en el Gerencia comenzaria la
renovadas de afos, nos P . Colaboradores M- $8. $25.
espacio Gltima semana de
RESTREPO, a | volvemos a rincipal de febrero. Se podran
través de conocer” princip 0. 56 p
. trabajo. En el leer siempre estos
afiches y una ;
L caso de los afiches en las
reunion.
vendedores de paredes como
Guayaquil y constante

Cuenca, se les
entregaréa por
cartera.

recordatoria.

Mercadeo




Ventas

Cosmética

Optica

Terapéutica

Operaciones

1. Estos afiches
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se pegaréan en la . Call-center

Recepcion
mesa de
recepcionistas. Cartera

Repartidores

1. Estos afiches
se pegaran en la | Zona de Jefe
pared de la Bodega
bodega. Asistente
2. Avisar a los
colaboradores
que por favor se
aprendan o
estudien la
mision y vision.
Agendar una .
reunién con Gerencia
TODOS los Esta campafia
colaboradores y seria realizada
realizar un durante el mes de
pequefio Colaboradores enero y febrero.
concurso en La fase de
donde primero, recordacion
puedan comenzaria la
completar la Gltima semana de $15 $10.
mision y vision febrero. Ahi se
con las palabras planeard la
clavey Mercadeo reunion para
segundo, TODOS los
puedan Ventas colaboradores de
encontrar en una Cosmética RESTREPO.
sopa de letras Optica

estas palabras
claves (no
pueden tener los
cuadernos con
ellos), y el que
gana tendrd un
premio.

Terapéutica

Operaciones

» Call-center
Recepcion
Cartera
Repartidores
Zona de Jefe
Bodega

Asistente
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Restrepo

Comercial

Mision

Imagen No. 11.- Afiche Misién y Vision.



EN NUESTROS 30 ANOS
g}gepo Sheerios o Ao

NACIONALQYHUU/I
AGSFCLIENTESCN
SOCIOSCOMERC 1O
EEXYEYENOBLEZA
SALUDSERVICIOE
OICALIDADXKFHK
Il ACCULTURAADAR
HUMANI TARI SMOK
CBJKEFMERCADO/Z
COLABORADORESC
PRODUCTOSFTLFF
I XEXBIENESTARDO
PRESENCIAQBFKA
ESTETICASY I AAN

Mercado Nacional Clientes Comercio

Colaboradores Socios Bienestar

Humanitarismo Salud Cultura

Estética Calidad Presencia

Productos Nobleza Servicio

/ N,

e

www.restrepocomercial.com.ec

Imagen No. 12.- Sopa de Letras.

Objetivo Especifico.
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Posicionar los tres valores mas importantes en un 95% de los colaboradores en tiempo

de un afio.



Expectativa.

Tabla 6.- Expectativa valores.
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' , SUB- COSTO
ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS PUBLICO PUBLICO CRONOGRAMA | PRESUPUESTO DISERO
Hacer un arte
simple y colorido
digital con el
mensaje como
tl’_tulq yla Gerencia
siguiente frase: Esta campafia
¢En qué valores seria realizada
basamos nuestros durante el mes de
. Y .
gompo_rta(me:\ntos. Colaboradores marzo y abril. La
€ enviara via e- fase de expectativa
mail, a través del comenzaria la
grupo de primera semana de
WhatsApp y el de marzo, se hara
Generar interés | .. Facebook. Se todo el mes de
en los nuestros 30 entregaran marzo. El video se
colaboradores afios stickers C;’_T eé enviaré por e-mail
) mismo estilo de
acerca de los volvemos a | arte. el lunes, por el Stickers: $10. $25.
valores de orientar grupo privado de
RESTREPO, a nuestra Facebook el
través de artes conducta” miércoles y por el
atractivos. Mercadeo grupo de
Ventas WhatsApp el
— viernes. Los
Cosmetica stickers se
Optica entregaran el
— martes de la
Terapeutica | primera semana a
Operaciones | todos los

Estos artes se
pegaran en la
mesa de
recepcionistas. Y,
en el caso de
cartera se
entregaran
directamente.
También, se
entregaran
stickers.

Recepcion

Call-center

Cartera

Estos artes se
adjuntaran en los
inventarios de los
de bodega. Por
otra parte, se

Zona de
Bodega

Repartidores

colaboradores.
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entregaran
stickers a los
repartldores y Jefe
asistentes con
estas mismas
frases, para que
peguen en lugares
Optimos para
verlos
constantemente,
como por ejemplo
en las motos.

Asistente

Restrepo )

Comercial

Imagen No. 13.- Arte Creativo Camp. 1




Informativa.

Tabla 7.- Informativa valores.
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P - SUB- COSTO
ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS PUBLICO PUBLICO CRONOGRAMA | PRESUPUESTO DISENO
Hacetr “dn Gerencia
cuento de
fabulas
pequefio y
colorido en
donde se Colaboradores
explique como ~
o
Informar a los hay que aplicar durante el mes de
colaboradores | “En estos tres marzo v abril. La
cuales son los nuestros 30 | valores fase imé{)rmati.va
tres valores afios, principales en comenzaria la Imoresion
principales de | volvemos a | el dia a dia de rimera semana de CUFE)ntOS' $50 $50.
RESTREPO, a | orientar las personas. gbril La reunion CEeE
través de un nuestra Al final se se or. anizara a
método conducta” | encontrara el finalgs de la
creativo. mensaje. Este Mercadeo .
cuento se leera primera semana de
en una reunion Ventas abril.
ICO” TODOS Cosmética
0s —
colaboradores Optica

y se entregara
uno a cada
uno.

Terapéutica

Operaciones

Call-center
Recepcion

Cartera
Zona de
Bodega

Repartidores




Jefe

Asistente
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> LoremipsumDOOR

ERASE LIMA VEE D5 MERWRAMERS, [0 ADOUPSCERTES, LLAMAINYS MASIDY IDSETIRA

CUIETUNIERCE CUIE ALE LRRSE D S0 CASA, FRULA BRLECIR LW S SR FUTURC,

510 NARE ¥ FRDRE LS GULARDM ¥ EDUCARDNIDE LA MEIDR MANERA, PERC/AIVIAM EN LINA CTUIDWI) MUY PECUERA T
SN MUCHAS DPCIONES D6 CRECER PROFESIONM MENTE.

LTS LKHIACHIRS. IEMANADN LA DECTI0N 06 558 MERDRES PERSIMAS ¥ ERCH ENTES PROFESIIMALES,

ETARAN CCEMCINS D 5015 OAPRCUADES ¥ TERAN VALIHA BLLSKIN SOBRE TODO L OUE AN A APREMDER,
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SAZINH QUE LA EXPERIENCLA (LE ACCUNRIAH UM DI LES DWaiA LS MERRES RESULTADN, ERAEL MOMENTD

UPERARSE.

AL PSR LTS SIS Y CLASITN PSRRI COMWTRSARAM SOIBAE SU5 DITRENCNG DOVIDA, ETUMIERON
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L SEMTID A SR VIDAS,

VALORES

“En nuestros 30 anos, volvemos
a orientar nuestra conducta”

www.restrepocomercial.com.ec

Imagen No. 14.- Cuento Valores.




Recordacién.

Tabla 8.- Recordacion valores.
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< - SUB- COSTO
ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS PUBLICO PUBLICO CRONOGRAMA | PRESUPUESTO DISERO
Gerencia
En la reunion
que se realiza
paraentregar | Colaboradores
el cuento y
contar sobre
los valores, se
explicara que Esta campafia
al final del seria realizada
Recordar a los mes quieren durante el mes de
colaboradores “En saber de qué marzo y abril. La
cuales son los nuestros 30 manera han fase de
~ aplicado estos recordacion
tres valores anos, valores ese comenzariaenla | Documentos:
principales de | volvemos a s . ' $10.
- mes. Por ello, reunion de abril y | $11.
RESTREPO, a | orientar . M d S
. se entregara un ércadeo terminaria la
través de un nuestra o
S " documento V Gltima semana de
ejercicio de conducta . entas .
consciencia creativo al — abril. El
' final de la Cosmetica documento se
reunion donde Optica entregara a fines

se pueda llenar
libremente
cOmo estan
aplicando esos
valores, esto se
retirara a fines
de mes.

Terapéutica

Operaciones

Call-center
Recepcion

Cartera
Zona de Repartidores
Bodega

Jefe

de abril.
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Asistente

(6 Wmﬁm wi;y
L

iQUE VALORES
APLICASTE?

B e e

LR L R LT R R T R T T T

T

N T R T

Imagen No. 15.- Aplicacion de Valores.

Problema.
No existencia de una manual de identidad corporativo que explique concretamente el

manejo visual de la marca.

Objetivo Especifico.
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Ensefiar el manejo de la imagen de RESTREPO a un 95% de los colaboradores, en

tiempo de un afio.

Expectativa.

Tabla 9.- Expectativa Manual de Identidad.

< . SUB- COSTO
ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS PUBLICO PUBLICO CRONOGRAMA | PRESUPUESTO DISENO
Enviar un mail
a todos los Gerencia
colaboradores
explic,ando que Esta campafia
se el\s/lta creiagdo seria realizada
Generar interés un Manual @€ | colaporadores durante el mes de
en los “En Ider|1_t|da((jj, | mayo Y junio. La
colaboradores explicando fo fase de expectativa
acerca de lo que nuestros 30 |queesy comenzaria la
es un Manual anos, diciendo por primera semana de
de Identidad y cuidamos | qué es mayo. El mail se %0. $0.
) nuestra importante iars
el manejo de identidad idar | enviard el lunes a
marca, a través sual” cuidar ia. | todos los
de un medio visua |dma|19en visua colaboradores y se
simple. € la empresa. volvera a enviar el
jueves, asi por dos
Mercadeo semanas.
Ventas
Cosmética
Optica

Terapéutica

Operaciones

En el caso de
los de Cartera,
se hablara de
esto en persona
con ellos.

Recepcidén

Call-center

Cartera




Repartidores
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En el caso de
los de Bodega
) ' | Zona de
se hablara de Bodega Jefe
esto en persona
con ellos.
Asistente
Informativa.
Tabla 10.- Informativa Manual de Identidad.
ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS PUBLICO SUB- CRONOGRAMA | PRESUPUESTO COSTO
PUBLICO DISENO
Entregar el
manual de
identidad a Ana Esta campafia
Paulina seria realizada
Coronado y durante el mes de
Maria José Ortiz, mayo y junio. La
ademas de fase informativa
Informar a los Esperanza Gerencia comenzaria la
colaboradores | .. Gutiérrez y Jorge primera semana de
. En , LI
como es el Hernan Restrepo. junio. El manual Arte para
. nuestros 30 4 .
manejo o A los se entregara el L banner: $10.
afos, Impresion cartel o
adecuado de la . colaboradores lunes de esa . Manual de
. . cuidamos Colaboradores banner: $20. .
imagen visual nuestra entregar un USB semana a las Identidad y
de RESTREPO, identidad disefiado de personas papeleria:
através de un visual” RESTREPO, mencionadas y el $200.

manual y un
recurso visual.

donde estén
disefios de hojas
corporativas que
se puedan
utilizar para
cualquier
documento y
plantillas para
uso digital.

Mercadeo

Ventas

Cosmética

Optica

Terapéutica

Operaciones

cartel igual se
pondrd ese dia, se
lo quitarad
Gnicamente el
primer dia de la
Gltima semana de
junio.




Se pondra una
especie de cartel
en la entrada que
tenga el logo de
RESTREPO y
diga: "Esta es
nuestra imagen,
aprende a
cuidarla
apropiadamente™.

Call-center
Recepcion
Cartera
Repartidores
Zona de
Bodega Jefe
Asistente
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Manual de Marca anexado al final.

Imagen No. 16.- USB
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Comercial

Resn*epo_)}

far M32-543 y &w. De Los Shyris f Edifica Nuevalar Pisa 1L / Telfs. 2
i, y

B&E, 2466-455, 2469422
3

aguil: A % de Octubre 406 y Cordava / Edifico MU Piso 2 Oficina
Ermasil

f5- 2566-543, 2564-433 f Telefax: 2307-331
¢

nagreslrepoomercial

Imagen No. 17.- Hoja Corporativa.



Imagen No. 18.- Montaje Cartel.

|
. Restrepo y

Comerdial

| ESTA ES NUESTRA IMAGEN.
APRENDE A CUIDARLA
APROPIADAMENTE

T mm—————————————
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Recordacion.

Tabla 11.- Recordacion Manual de Identidad.
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< . SUB- COSTO
ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS PUBLICO PUBLICO CRONOGRAMA | PRESUPUESTO DISENO
Gerencia

Hacer camisetas

hombre como

para mujer, que Esta campafia

tengan el logo de seria realizada

RESTREPO, con durante el mes de

el mensaje de mayo y junio. La
Recordar a los esta campafa y fase de
colaboradores | “En con la frase "Esta recordacion seria
sobre como se | nuestros 30 | es nuestra la Gltima semana
deberia cuidar a | afios, imagen, de junio. Las
la imagen de cuidamos | ayudanos a camisetas las Camisetas: $70. | $25.
RESTREPO, a | nuestra cuidarla”. Las Mercadeo podran entregar el
través de una identidad camisetas lunes de la Gltima
prendade uso | visual” tendran un Ventas semana de junio y
constante. disefio lindo y Cosmética se incentivara a

elegante que — que los

incentive a los Optica colaboradores la

colaboradores a
usarla
constantemente
pero no
obligatoriamente.

Terapéutica

Operaciones

Call-center
Recepcidén

Cartera
Zona de Repartidores
Bodega

Jefe

usen cuando
quieran.




Asistente
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Restrepo )

Comercial

ESTE ES =
NUESTRO LO
CUIDA

sU USO E IMAGEN

Imagen No. 19.- Camiseta 1.

N 4

Restrepo )

Comercial

ESTE ES 5
NUESTRO L&OG i

su USO E IMAGEN

Imagen No. 20.- Camiseta 2.

Problema.
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Ineficacia en las herramientas de comunicacion y transmision de informacion a los

colaboradores en sus distintas regiones y herramientas de comunicacion.

Objetivos Especificos.
Mejorar dos herramientas de comunicacion ya utilizadas e incorporar una nueva que

sea eficiente para la empresa, en plazo de un afio.

Lograr informar correctamente al menos al 95% de los colaboradores basado intereses

de cada region, en plazo de un afio.

Expectativa.

Tabla 12.- Expectativa herramientas de comunicacion.

5 - SUB- COSTO
ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS |PUBLICO PUBLICO CRONOGRAMA | PRESUPUESTO DISENO
Hacer un
documento
que se envie a
todos los Esta campafia
colaboradores seria realizada
por e-mail, durante el mes de
grupo de julio y agosto. La
WhatsApp y fase de expectativa
Facebook. En seria la primera
Generar interés este semana de julioy
en los documento se duraria todo el
colaboradores explicara las mes de julio. El
acerca de lo que razones de documento se
es la meiora (;e RESTREPO enviara email el
jor « de . lunes, por el grupo
las herramientas | “En nuestros . Gerencia ivado d
de 30 afios. nos | cOMunicarse privado de
comunicacion a comuniéamos mejor con los | Colaboradores Facebook el $10. $0.
utilizarse v el meior” colaboradores miércoles y por el
fluio de y J de cada region grupo de
nu L y cOmo WhatsApp el
informacion, a . . .,
través de un piensan viernes, se repetira
documento mantenerlos al €S0 en una semana
simole tanto. (es decir dos
ple. También semanas ese mes).
explicard Los documentos
coémo se se entregaran el
aumentara una lunes de la
reunion primera semana y
mensual con el lunes de la
todos los tercera semana.
colaboradores, Mercadeo
el uso de una
revista interna Ventas




y se mejorara
la cartelera. El
titulo
mantendra el
mensaje de la
campanfa.

Cosmética

Optica

Terapéutica

Operaciones

A cartera,
repartidores,
jefesy
asistentes de
Bodega se les
entregara
fisicamente
este
documento
para que lo
lean.

Recepcion

Call-center

Cartera

Zona de
Bodega

Repartidores

Jefe

Asistente
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Informativa.

Tabla 13.- Informativa herramientas de comunicacion.
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4 . SUB- COSTO
ESTRATEGIA | MENSAJE TACTICAS | PUBLICO PUBLICO CRONOGRAMA | PRESUPUESTO DISERO
Gerencia
1. Se Esta campafa seria
planificaran | Colaborado realizada durante el
reuniones res mes de julioy
mensuales agosto. La fase
con TODOS informativa seria la
los primera semana de
colaboradore agosto y duraria
Informar a los s, unificando todo ese mes. La
colaboradores las tres primera reunion se
acerca de lo que regiones, en planificaria para Disefio de
estd ocurriendo | “En nuestros donde se ese mes o el Reuniones: sin plantilla de
en laempresa, a | 30 afios, nos comente las siguiente. La costo. Cartelera sin | noticias: $25.
través de comunicamos | nuevas Mercadeo cartelera costo. Revistas: Disefio de arte:
reuniones, mejor” cuentas y comenzaria a $60 (en total). $25. Disefio de
carteleray una clientes de Ventas editarse y revista: $50.
revista RESTREPO, Cosmética perfeccionarse
bimensual. los nuevos _ desde la primera
productos Optica semana de agosto,
que estén por Terapéutica | Y S intentaria esa
llegar, y lo _ semana comenzar a
que ha estado Operacione | gisefiar y crear la
ocurriendo S revista para
enla entregar el
empresa. Call-center | proximo mes.
Recepcion
Cartera
Repartidore
Zona de S
Bodega

Jefe




Asistente

2. Realizar
un
documento
de
seguimiento
de
planificacion
de cartelera,
en dénde se
especifique
que la
cartelera se
tendra que
manejar una
por region de
Guayaquil y
Quito, se
explique que
la cartelera
incluira
logros de los
colaboradore
S,
cumpleafios,
noticias
cortas
interesantes y
artes visuales
que
recuerden a
los
colaboradore
s sobre temas
relacionados
con la
empresa y los
nuevos
productos a
venderse.
Este
documento
tendra
casillas para
marcar si se
ha publicado
cada
documento
que deberia
publicarse y
mantener al
diala
cartelera,
cambiandola
cada semana.
Para facilitar
el uso de la
cartelera, se
creara dos
plantillas de
noticias y
artes visuales
eficientes

Colaborado
res

Gerencia

Mercadeo

Ventas

Cosmética

Optica

Terapéutica

Operacione
s

Recepcion

Call-center

Cartera

Zona de
Bodega

Repartidore
s
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que agiliten
la
publicacion
de noticias y
el
mantenimient
0 adecuado
de la
cartelera.

Jefe

Asistente

3. Realizar
una revista
creativa e
interesante
bimensual,
en donde se
publiquen
todas las
noticias
mundiales e
internacional
es que
ocurren con
los productos
que vende
RESTREPO,
informacion
sobre nuevos
clientes.
Informacion
sobre
reuniones
realizadas. E,
informacion
sobre logros
y méritos de
cada
colaborador
y de la
empresa en
general.
También se
deberia
aumentar
noticas de
interés
general y de
cultura. Esta
revista se
entregara a
todos los
colaboradore
.

Colaborado
res

Gerencia

Mercadeo

Ventas

Cosmética

Optica

Terapéutica

Operacione
s

Recepcion

Call-center

Cartera

Zona de
Bodega

Repartidore
s

Jefe

Asistente
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“Restrepo))

Comerssl

RESTREPO

ENTERATE e

revista bimensual NOLEN

Imagen No. 21.- Revista Interna.
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PLANIFICACION PARA
CARTELERA

-

COLOCAR EM CARTELERA

[0 Logros de colaboradores
Ocu mpleanos

O Noticias

O Visual

MNuevos Productos

e

IMPORTANMTE

TOMAR NOTA

Imagen No. 22.- Planificacién para Cartelera.
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Es un producto bioldgico utilizado

por médicos especialistas en
Fisiatria, Neurologia e Urologia para
el manejo de diversas patologias
qgue son manejadas por cada una de
estas especialidades.

i,
Restrepo
Jestre “osoro)p

Imagen No. 23.- Plantilla Arte Cartelera.



LOREM IPSUM IS SIMPLY TEXT

LOREM |PSUM LOREM IPSUM IS
DOLOR SIT AMET  [ibdiius

Lorem ipsum Lorem ipsum
dolor sit amet, dolor sitamet,
consectetur adipi-  consectetur adipi-
scing elit, incidi- scing elit, incidi-
dunt ut labore et dunt ut labore et
dolore magna dolore magna
aliqua. aliqua.

LOREM IPSUM IS SIMPLY DUMMY

TEXT OF THE PRINTING INDUSTRY.

LOREM IPSUM DOLOR SIT

ﬁesmm Sed ut perspiciatis unde omnis iste
natus error sit voluptatem accusan-

tium doloremque laudantium,
totam rem aperiam, eaque ipsa
2017 quae ab illo inventore veritatis et
quasi architecto beatae vitae dicta
Alianza con PROMOITALIA sunt explicabo. Nemo enim ipsam
Producto PQ AGE" a A
voluptatem quia, sed quia conse-
quuntur magni dolores eos qui
ratione voluptatem sequi nesciunt.

Lorem Ipsum is simply text

Imagen No. 24.- Plantilla Noticia Cartelera.
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Recordacion.

Tabla 14.- Recordacion herramientas de comunicacion.
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< . SUB- COSTO
ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS |PUBLICO PUBLICO CRONOGRAMA | PRESUPUESTO DISENO
Contratar a Gerencia
un
capacitador
para que
realice una
para TODOS
los
colaboradores
sobre la Esta campafia
importancia seria realizada
Recordar a los ggmunicarse _duulzgnteaelogzgs E:
colaboradores ) yag ’ .
« correctamente fase de $125. Ej.:
sobre la En nuestros ., .
importancia de | 30 afios, nos con sus recpr_dacnon seria | Empresa
comunicarse comuniéamos superiores y la Gltima semana | Octaedro de $0
., compafieros. M d de agosto. Se Comunicacién
correctamente, | mejor . ercageo p -
a través de una _Serla buscaria que este Estrategica.
interesante Ventas taller ocurra la
charla. tambié it d
que también Cosmética Ultima semana de
este — agosto 0 maximo
capacitador Optica el proximo mes.

ensefie aparte
a las personas
encargadas de
larevistay
cartelera,
sobre como
Ser mas
eficientes en
Su manejo.

Terapéutica

Operaciones

Call-center
Recepcion

Cartera
Zona de Repartidores
Bodega

Jefe
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Asistente

Problema.
Poca consideracion y poca evidencia de las sugerencias realizadas por los

colaboradores, lo que causa una sensacion de no interaccion entre colaboradores y directivos.

Objetivo Especifico.
Realizar un buzén de sugerencias creativo con un sistema especifico que demuestre que
se estan tomando en cuenta las sugerencias de por lo menos 90% de los colaboradores, como

parte de la campafia de un afio.



Expectativa.

Tabla 15.-Expectativa Buzdn de sugerencias.
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. - SUB- COSTO
ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS PUBLICO PUBLICO CRONOGRAMA | PRESUPUESTO DISERO
Realizar una
reunion Gerencia
informal en
cada una de las
regiones y en
el caso de Colaboradores
Cuenca, se le
invitara a la de
Quito, donde
Sizg\éi un Esta campafa
Generar interés poco serfa realizada
comida para
en los ) durante el mes de
colaboradores compartir, septiembre y
acerca de lo “En tanto salado octubre. La fase de
- nuestros 30 | como dulce 'y . ;
como se afios, nos se explique que expectativa seria Costo de comida
mejorard el ' - . la primera semana ) $0.
. escuchamos | se incorporara - en total: $20.
sistema de - Mercad de septiembre.
- como se un sistema ercadeo v
sugerencias, a " - Esta reunion se
. debe innovador de o ;
través de una buzén de Ventas realizara el viernes
reunion sugerencias Cosmética de la primera
informal. donde | - semana de ese
onae as_ Optica mes.
sugerencias
tendran un Terapéutica
respaldo Operaciones

apropiado y los
colaboradores
podran
definitivamente
sentirse
totalmente
escuchados.

Call-center
Recepcion

Cartera
Zonade Repartidores
Bodega

Jefe




Asistente
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Informativa.

Tabla 16.- Informativa Buzon de sugerencias.

ESTRATEGIA

MENSAJE

TACTICAS

PUBLICO

SUB-
PUBLICO

CRONOGRAMA

PRESUPUESTO

COSTO
DISENO

Informar a los
colaboradores
sobre como
funciona el
nuevo sistema
de sugerencias,
a través del
mail y ya
ponerlo en
practica.

“En
nuestros 30
afios, nos
escuchamos
como se
debe”

Se mandara un
mail
explicando a
los
colaboradores
que el buzoén
de sugerencias
tendra cada
nombre de los
colaboradores
el dreay un
cédigo de
colores como
un semaforo
(rojo, amarillo
y verde).
Habra este
buzén en
Quitoy
Guayaquil y
en el caso de
Cuencaella
podra enviar la
sugerencia por
cartera de
acuerdo al
cédigo de
colores. Este
buzdén estara
presente en
cada lugar por
dos semanas
cada 6 meses.
El codigo de
colores
significa que
la sugerencia
tendra un
sticker
amarillo
cuando la
sugerencia esta
siendo leida y
discutida, rojo
cuando haya
sido rechazada
(sugerencias
poco probables
como aumento
de salario) y

Colaboradores

Gerencia

Mercadeo

Ventas

Cosmética

Optica

Terapéutica

Operaciones

Esta campafia
seria realizada
durante el mes de
septiembre y
octubre. La fase
informativa y la
aplicacion del
nuevo buzon se
pondr en préctica
la primera vez en
la primera semana
de octubre, por
dos semanas. El
mail se enviara el
lunes de la
primera semana de
octubre.

Costo total de
creacion del
buzén en cartén
decorado y
profesional: $20.

$25.




verde cuando
ya hay un plan
para tomarla
en cuenta. En
el mail se
explicara que
sugerencias
sobre
aumentos de
sueldo, mas
vacaciones 0
peticiones
inadecuadas
no seran
tomadas en
cuenta. Las
sugerencias en
verde seran
tomadas en
cuenta a partir
de ese
momento en
un lapso de 4
meses, a
menos que sea
algo més
dificil de
cumplir.

En el caso de
Carteray
Bodega, se
explicard el
buzén

personalmente.

Recepcion

Call-center

Cartera

Zona de
Bodega

Repartidores

Jefe

Asistente

147




SUGERENCIAS

SISTEMA

Su propussta ha sido rechazada .
Su sugeremda estd en prccesDO

148

Su opinién est3 siendo
tomada en cuenta
Imagen No. 25.- Buzén de Sugerencias.
Recordacién.
Tabla 17.- Recordacion Buzon de sugerencias.
ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS |PUBLICO | SUB- CRONOGRAMA | PRESUPUESTO | SOSTO
PUBLICO DISENO
Esta campafia
. seria realizada
Enviar un
. durante el mes de
mail a los .
colaboradores septiembre y
octubre. La fase de
un mes -
. recordacion
después de .
comenzara en un
las dos
mes luego de
semanas de
. haber hecho las
Recordaralos | ., sugerencias,
En Lo semanas de las
colaboradores a diciéndoles .
; nuestros 30 o sugerencias, es
través de un e- = en que codigo .
. . afos, nos . decir en
mail en qué fase de coloreso | Colaboradores | Gerencia - $0 $0.
P escuchamos . noviembre. El
o0 codigo de fase esté su - -
- como se ; mail se enviara
colores esta su " sugerencia. . ;
: debe justo al cumplir un
sugerencia. Esto se
o mes de las
repetird cada .
sugerencias
mes, en .
hechas, y asi cada
cuatro se 2
. mes, avisandoles.
deberia ya
En el caso de
haber hecho
cartera y bodega
algo al R
se les avisara en
respecto.

un mes, pero de
manera personal.




Mercadeo

Ventas

Cosmética

Optica

Terapéutica

Operaciones

Call-center
Recepcion
Cartera
En el caso de
Cartera y
Bodega, se
explicara en
qué fase esta ]
su sugerencia Repartidores
utilizando la
ggrramlenta Zona de
... | Bodega Jefe
comunicacion
directa.
Asistente
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Presupuesto Total de Costos Normales

$440

Presupuesto Total de Disefios

$605.

Presupuesto Comunicador
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$400

Presupuesto Total

$1445.
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CAMPANAS EXTERNAS PARA RESTREPO

El siguiente escrito quiere crea un plan de campafias externas/globales, basado en
estrategias y tacticas innovadoras y creativas, para asi, solucionar los cinco problemas
comunicacionales que se hallaron en RESTREPO COMERCIAL al realizar un pequefio
estudio de mercado con médicos que ya trabajaban con ellos, médicos potenciales para volverse
cliente y hospitales publicos. Estas campafias tienen un papel fundamental (luego de las
campafas internas anteriormente expuestas) dentro del crecimiento y posicionamiento de la
empresa, puesto que ayudaran a que la comunicacion externa con los publicos de interés
externos que manejan mejore y sea mas eficaz, lo que lleva a estar mas presente positivamente

en la mente de todos los stakeholders.

Eje Conceptual

El eje conceptual se basara especificamente en la idea del cambio de RESTREPO
COMERCIAL, pero desde el exterior, es decir: “Porque ustedes también son parte de nuestro
cambio...”. Justo se relaciona a la idea de las campafias internas de que la empresa pasara por
una etapa de renovacion y reinvencidn, pero en esta ocasion, el cambio se lo haréa desde la parte
externa de la empresa. RESTREPO COMERCIAL quiere mejorar algunos temas de la
comunicacion de la empresa con sus publicos externos que estaban ineficaces. De esta manera
estara en el primer lugar en términos de posicionamiento en la mente de sus clientes, préximos
clientes, comunidad, etc. La idea de que sus stakeholders son parte del cambio, es para hacerles

participes de la transicion de RESTREPO a una empresa mas evolucionada y responsable.

Objetivo General
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Utilizar un plan de campafias externas para solucionar cinco problemas especificos con
publicos externos dentro de RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA, en el lapso de un

afio.

Mapa de Publicos Externos

Publicos Externos.

e Meédicos, potenciales y clientes, (consulta privada, consulta publica, ambas), divididos
en dermato6logos, médicos estéticos, cirujanos plasticos, otorrinolaringélogos.

e Gobierno (Ministerio de Salud, SRI)

e Hospitales Publicos

e Comunidad

e Medios de Comunicacion

e Marcas aliadas internacionales de los productos que venden (ALLERGARD, BOTOX-
JUBEDERM, COOPER VISION, PROMO ITALIA: PQAG)

o Familiares de colaboradores

Tabla 18.- Relacion con mas Publicos Externos
PUBLICOS SUB-PUBLICOS = W-Xei[o]\

Médicos Privados y Publicos Promueven y utilizan los
productos de la empresa.

Entidades Ministerio de Salud Agentes reguladores,

Gubernamentales Ministerio de Trabajo brindan aprobaciones de
SRI venta.

Marcas aliadas ALLERGARD, BOTOX- Cadena de proveedores de

internacionales de los JUBEDERM, COOPER los productos a nivel

productos que VISION, PROMO ITALIA  mundial.

comercializan



Comunidad

Familiares de

colaboradores

Hospitales Publicos

Medios de Comunicacién

Quito
Guayaquil
Cuenca

Familiares de:
Gerencia
Mercadeo
Ventas
Cosmética
Optica
Terapéutica

Operaciones

ISSFA

Hospital Quito N.1 Policia
Nacional

Hospital de Especialidades
Eugenio Espejo

Hospital Pediatrico Barca
Ortiz

Hospital General Pablo

Arturo Suéarez

Diario Metro
Revista Estilo
Revista Mariela
Nam Magazine
Revista Semana
Radio Sonorama
Radio Platinum
Ecuador TV
RTS
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Se encuentran en la cercania
donde opera la Organizacion,
0 saben de RESTREPO y
tienen relacion por redes
sociales y la p.

Se relacionan con la empresa

mediante los colaboradores.

Participan en la cartera de
compras  publicas  para
adquirir ~ productos  de
RESTREPO, solo si cumplen
con especificaciones
requeridas y precios bajos.
Son lugar de trabajo de
médicos publicos que tienen
relacion con RESTREPO.

Casi no mantienen ninguna
relacion con RESTREPO, ya
que éstos son  solo
distribuidores de los

productos.



Teleamazonas

Restrepo )

Comercial

lustracion 13.- Mapa de Publicos Externos a fondo.

» Médicos
« Entidades Gubernamentales
» Ministerio de Salud
« Servicio de Rentas Internas
* Ministerio del trabajo
« Superintendencia de Compafiias
* Hospitales Publicos
«ISSFA
« Hospital Quito N.1 Policia Nacional
+ Hospital de Especialidades Eugenio
Espejo
* Hospital Pediatrico Barca Ortiz
* Hospital General Pablo Arturo Suarez
» Marcas internacionales aliadas
* ALLERGARD
*BOTOX-JUBEDERM
*« COOPER VISION
*PROMO ITALIA
« Comunidad
« Familiares de colaboradores
» Medios de Comunicacién
« Diario Metro
« Revista Estilo
« Revista Mariela
«Nam Magazine
« Revista Semana
« Radio Sonorama
«Radio Platinum
«Ecuador TV
*RTS
* Teleamazonas

Objetivos Especificos (basados en cada publico elegido)
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1. Demostrar a un 70% de la comunidad que RESTREPO es una empresa responsable

socialmente y que se interesa por la comunidad, en lapso de un afio.

2. Ensefar a un 75% de medios de comunicacion que traten temas de salud y/o estética,

que RESTREPO es una empresa unica,

institucionalmente diferenciada, en lapso de un afio.

responsable con sus productos e

3. Posicionar como de alta categoria la marca de RESTREPO en al menos un 60% de

hospitales y médicos publicos, en los cuales no esté ganando los procesos de compras

publicas, en lapso de un afio.
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4. Afianzar la lealtad y las relaciones con un 90% de sus clientes (médicos), basandose en
crear una sensacion de importancia y agradecimiento hacia ellos, en lapso de un afio.

5. Atraer y convencer a un 80% de potenciales clientes (médicos) de que RESTREPO es
la marca que deberian utilizar, por su valor como empresa y sus productos élites, en

lapso de un afio.

Estudio piloto de mercado

Se realizd un estudio de caso piloto donde se habl6 con dos médicos activos ya clientes
de RESTREPO, cuatro médicos potenciales y un hospital publico (Hospital Baca Ortiz). Fue
un estudio de mercado introductorio para poder averiguar los pensamientos que tenian ciertos
ejemplos de este publico sobre RESTREPO, y para poder identificar algunos problemas. A
continuacion, se presentard un resumen pequefio con ciertos comentarios que demuestre los
pensamientos mas relevantes y de mayor utilidad de las personas entrevistadas de estos tres

publicos.

Médicos Activos.
“Tiene productos de muy buena calidad, da un buen servicio, estan a tiempo, no han

modificado los precios, son productos garantizados, son gente honesta y trabajadora”.

“Pienso que es una empresa solida, que ha crecido mucho, que tiene todavia mucho para dar,
que trae buenos productos, que ha hecho muchos sacrificios, que tiene dos personas en cabeza

que son Esperanza y Jorge Hernan que son muy efectivos, saben dénde estan parados”.
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“Deberian al cliente que esta usando los productos, darles un poquito mas de atencion, en

cuanto a que somos importantes”.

“Un poco mas de ciertos temas de recordacion, directamente de BOTOX, porque en otros
paises estdn dando ciertos artilugios que nosotros utilizamos en la préctica diaria, que en
realidad no las mandamos a hacer por falta de tiempo, porque no son cosas que sean costosas
pero que, si te ayudan mucho a mantener la imagen de la marca ante el paciente, es importante

que el paciente sepa lo que usamos. Yo creo que esos detalles son los que les faltan™.

Medicos Potenciales.

“Referencias buenisimas sobre RESTREPO COMERCIAL porque siempre les he
comprado y he colocado y todo, pero tuve un inconveniente en el que yo mandé a comprar un
BOTOX y me lo trajeron abierto, el sello de seguridad, entonces no se quisieron hacer cargo

para poder hacer el cambio de eso”.

“Buena informacion, buenos precios, buenas bonificaciones, y explicar. Si habria que poner un

orden de importancia a ciertas cualidades serian, calidad, precio y reputacion de la empresa”.

“Marca original y buen producto”.

“Fueron los que estaban presentes con toxina botulinica desde el inicio”.

“Que se mantengan como estan porque no he tenido ningtin problema”.
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“Elegi a RESTREPO porque siempre se busca una marca reconocida a nivel mundial y una

empresa seria”.

“Lo primero que se me viene a la mente es seriedad y resultados 0ptimos para los pacientes”.

“Que no pierdan ese click que tienen con el médico”.

Hospitales Publicos- Hospital Baca Ortiz (compras publicas).
“Siempre se basa en papeles (las compras publicas). La empresa para ganar tiene que
cumplir con lo que yo le pido (especificaciones técnicas). El tiene que tratar de ofertar lo que

yo pido. El proceso se define por el monto. Los que vendan mas barato.”

Campaiias
1.
Obijetivo Especifico.
Demostrar a un 70% de la comunidad que RESTREPO es una empresa responsable

socialmente y que se interesa por la comunidad, en lapso de un afio.



Expectativa.

Tabla 19.- Expectativa Comunidad.
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ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS | PUBLICO | CRONOGRAMA |PRESUPUESTO| SO5TO
Aliarse con
Fundacion Vista
para Todos, para
donacion
econdmica y/o de Esta campafia seria
lentes de contacto. realizada durante el
Crear un arte mes de enero y
creativo que diga el febrero. La fase de
mensaje, la frase: expectativa
““La bondad es la Médi comenzaria y
L - édicos . -
Unica inversion que Clientes duraria la primera
L nunca falla” — semana de enero. El
Generar interés Henry David arte se entregara esa
en §gctores Thoreau, v, la semana a cada uno
especmco_s de la palabra de los médicos que
acgfglszlig?no PROXIMAMENTE méstabajancon || L
RESTFIEEPO es Slél l:jstedes, abajc;.nltirsetgea?;te € RESTREPO. Médicos: $15. Disefio
socialmente nada de esto Impresiones artes:
responsable, a | seria posible” persr,)(;r;ta;rggrlgespor Fundacion: 208$. $18,50.
través del asesores médicos. TOTAL: $35
trabajo con una
fundacion y un
arte que lo
insinGe.
Este arte creativo se
entregara al
personal
administrativo de la
Gente de la | Fundacion para que
Fundacién | entreguen a la gente
Crear el mismo arte que asiste, de
creativo, pero sin el manera personal, el
mensaje. lunes de la primera
semana de enero.
Comunidad En el_casp,de la
publicacion en
en Redes -
. Redes Sociales, se
Sociales y lo hard los lunes de
Pagina Web

la primera y tercera
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semana de enero.
En la pagina web se
publicara el lunes
de la primera
semanay se
mantendra ahi todo
el mes de enero.

Sin ustedes nada de'esto seria posible

“La bondad es la unica inversion que nunca falla.”
Henry David Thoreau="77*

[ anos \Restrepo

mesiea)f

Imagen No. 26.- Arte creativo para médicos.

“La bondad es la Unica inversion que nunca falla.” 4
Henry David Thoreau <

[ 405 \Restrepo

Restrepo ”

Comercial

Imagen No. 27.- Arte creativo para fundacion y comunidad digital.



Informativa.

Tabla 20.- Informativa Comunidad.

Fundacion

ESTRATEGIA| MENSAJE | TACTICAS |PUBLICO| CRONOGRAMA |PRESUPUESTO| 52210
Realizar un
evento (cena
semi-formal y
medianamente
cara) con
médicos clientes
activos,
administrativos
de la fundacién
"Jévenes contra
el Cancer"y
gente de la Esta campafia seria
Informar a los fundacion para Mgdlcos realizada durante el Reserva de sala
. celebrar la Clientes mes de enero 'y en Hotel Dann
médicos - i
. alianza. Se febrero. La fase Carlton (menaje, S
clientes y . . - - A Video:
fundacién sobre presentara un informativa ocurriria | cena, manteleria, $75
“Sin ustedes, | video donde se el viernes de la sonido .
las razones de p . Lot Disefio
. nada de esto | mostrara la razén tercera semana de iluminacion, A
su alianza, lo seria de la alianza febrero. Las equipos Invitacion:
que se manejara o ) Lo A quip . $12.50.
posible cémo funcionara invitaciones se electrénicos): )
y la parte g nel | $1700 TOTAL.:
institucional de esta cuest_lon. entreggran el lunes 0. $87.50.
Las donaciones de la primera semana Impresion '
RESTREPO, en Lot i
un evento de lentes de de febrero, tanto a | invitaciones: $20.
' contacto se médicos como gente | TOTAL: $1720.
lograran gracias de la fundacion.
a un acuerdo con
la casa comercial
Cooper Vision.
También, tendra
informacioén de
la institucién y
por qué toman la
Responsabilidad
Social en serio,
ligada a sus
valores y vision.
Gente de la
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Publicar ese
video en Redes
sociales y la
Pagina Web,
para que lo vea
todo el resto de
Comunidad

Comunidad
en Redes
Sociales y

Pagina
Web

En el caso de la
publicacién en Redes
Sociales, se lo hara el

lunes de la tercera

semana de febrero,

igual en la pagina
web.

e,

INVITACION

DR PEDRO POLO

Imagen No. 28.- Invitacion a la cena.

TE INVITAMOS A UNA CENA PARA
CELEBRAR LA ALIANZA DE

Restrepo Comercial y
Fundacién Vista para
Todos

VIERNES, 15 DE FEBRERO, 20H00

HOTEL QUITO, SALON PICHINCHA
VESTIMENTA SEMI - FORMAL

O visii~todos ©
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¢COMO FUNCIONARA ESTA ALIANZA?

+ RESTREPO donara lentes de contacto cada 3
meses a la fundacion.

+ RESTREPO ayudara econémicamente a la
fundacion para que la gente se puedan realizar los
chequeos médicos Opticos necesarios

+ RESTREPO servira de intermediario para
posibles donaciones de oftalmoélogos y otros

medicos.

+ RESTREPO mostrara el avance de la alianza
cada cierto tiempo a los médicos y a la fundacion

en si.
Restrepo)J

Imagen No. 29.- Video de alianza con la fundacion.

Recordacién.

Tabla 21.- Recordacién Comunidad.

ESTRATEGIA MENSAJE TACTICAS | PUBLICO | CRONOGRAMA | PRESUPUESTO SEZTN%
Esta campafia seria
Crear un arte -
. realizada durante el
Recordar a creativo y un
. mes de enero y
sectores mail
e L febrero. La fase de
especificos de explicativo L -
L e p recordacién ocurriria A
la audiencia el Sin ustedes, que se envie - i . . Disefio
. Meédicos la Gltima semana de | Envio por mail: .
trabajo con la nada de esto | cada 3 meses, . arte:
o . NS Clientes febrero. El arte se 03.
fundacion, a seria posible donde se . $12,50.
. ) enviaria el lunes de
través de un cuente cémo s
p la Gltima semana de
arte de envio avanza el
. febrero, tanto a
constante. trabajo con la ‘o
! médicos como gente
fundacién.

de la fundacién.
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Gente de la
Fundacion

Publicar ese
arte en Redes -
sociales y la C:nmggéggd
Pagina Web, .
Sociales y

para que lo .
vea todo el Pagina
Web

resto de

Comunidad.

En el caso de la
publicacién en

Redes Sociales, se lo
haré el lunes de la
cuarta semana de

febrero, igual en la

pagina web.
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jEstamos felices de anunciar que, en esta
primera etapa, hemos completado las
donaciones de lentes de contacto que

teniamos planteadas! )

N

Restrepo y ViSio~t0doS @

Comercial

Imagen No. 30.- Arte creativo de avance con fundacion.

Para Cc Ceo

Estimados médicosl,

Tenemos el orgullo de contarles sobre nuestro avance con la fundacion "Vista para Todos". Estos tres meses hemos querido donar un
aproximado de 50 lentes de contacto, y, gracias a COOPER VISION, nuestro primero objetivo fue cumplido. Queremos mostrarles nuestros
avances respecto a este tema, cada 3 meses aproximadamente, como proyeccion de la transparencia, responsabilidad y humanitarismo
que tenemos en RESTREPO COMERCIAL. Y, recordarles que sin ustedes, nada de esto seria posible. Muchas gracias por su colaboracién y su
fidelidad.

Un abrazo célido,

Ana Paulina Coronado

AA K B I U & A Z (= Z€ 32 = = = @ & ¥ X abe v T © v

Descartar @ @ E.é. é’ W . [‘; Borrader guardado a las 1618

Imagen No. 31.- Mail explicativo.



Objetivo Especifico.
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Ensefiar a un 75% de medios de comunicacién que traten temas de salud y/o estética,

que RESTREPO es una empresa Unica, responsable con sus productos e institucionalmente

diferenciada, en lapso de un afio.

Para el trabajo con medios de comunicacion es necesario tener una guia de medios, para

ver a cuales medios se hara el acercamiento con la campafia expuesta. En este caso, a cinco

hombres y cinco mujeres, de medios de comunicacion (prensa escrita, radio y TV), que tengan

secciones 0 programas interesados en Salud y Estética.

Tabla 22.- Guia de Medios.

TIPO DE < PERSONA DE -
DIARIO MEDIO SECCION CONTACTO CARGO TELEFONOS EMAIL
990939313
Diario Metro | Prensa Escrita Salud Christian Llerena Director christianllv@metroecuador.com.ec
22449840
Revista Estilo | Prensa Escrita Salud Karla Vega Marketing 2262782 Ext. 29022 kvega@pacifico.sim.ec
Revista Prensa Escrita Salud Tatiana Campuzano Coordinadora 099 940 2531 tcampuzano@mariela.ec
Mariela General
Nam Magazine | Prensa Escrita Belleza Cristina Guerrero Directora 099 98%2%39 /253 cristinaguerrerol@hotmail.com
Revista - - Ejecutiva de
Semana Prensa Escrita Belleza Karina Olvera Ventas 2507444 | 2559251 olverak@granasa.com.ec
Radio . . . ]
Sonorama Radio Salud Dr. Marco Albuja Coordinador 3332971 malbuja@sonorama.com.ec
Radio . . . .
Platinum Radio Salud Maria Augusta Cueva | Directora Noticias 2508301 macueva@ecuadoradio.com
. Productor de 02 3970 800 ext.
Ecuador TV v Salud Rodrigo Valladares noticias 1218 rvalladares@rtvecuador.ec
RTS v Noticias | Mauricio Altamirano Presentador 998791277 maltamirano@rts.com.ec
Teleamazonas ™V Noticias | Humberto Panchano

Jefe de informacion

3974444 ext. 1450

hpanchano@teleamazonas.com



mailto:christianllv@metroecuador.com.ec
mailto:kvega@pacifico.sim.ec
mailto:tcampuzano@mariela.ec
mailto:cristinaguerrerol@hotmail.com
mailto:olverak@granasa.com.ec
mailto:malbuja@sonorama.com.ec
mailto:macueva@ecuadoradio.com
mailto:rvalladares@rtvecuador.ec
mailto:maltamirano@rts.com.ec

Informativa.

Tabla 23.- Informativa Medios de Comunicacion.
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ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS | PUBLICO | CRONOGRAMA |PRESUPUESTO| 2910
Invitar a5
mujeres y 5
hombres de
medios de
comunicacion
{::ﬁ;;o;:gglig Esta campafia seria | Reserva de sala
Informar /o estética a realizada durante el en Hotel Dann
y y S mes de marzo y Carlton (menaje, .
educar a los una capacitacion - . Presentacion:
. . abril. La fase bocaditos, -
medios de « sobre cuidado de . . - P $15. Disefio
comunicacion Aprende con iel estética informativa ocurriria manteleria, invitacion: $6
sobre tematicas nosotros, buenas ugo a{decuado Ej/e Medios de el viernes de la sonido, Video. '
de interés sobre practicas de lentes de Comunicacién cuarta semana de iluminacion y Institucional:
- salud” marzo. Las equipos ;
(,:u.'dado y contac_:to._ll_a invitaciones se electrénicos): $75. TOTAL:
estética, en una capacitacion $96.

capacitacion.

constara al inicio
de un video
institucional de
RESTREPO y
de una
presentacion
sobre estas
tematicas.

entregaran el lunes
de la segunda
semana de marzo.

$210. Impresion
invitaciones: $10.
TOTAL: $220.
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INVITACION
PATRICIA LOOR

ESTIMADA TE INVITAMOS A UNA
CAPACITACION SOBRE

Estética, Cuidado de la
Piel y Uso de Lentes de
Contacto

APRENDE CON NOSOTROS BUENAS
PRACTICAS DE SALUD

VIERNES, 2 DEMARZO 2017, 20H00

HOTEL QUITO, SALON COTOPAXI

Imagen No. 32.- Invitacién para Capacitacion.
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“En un tiempo de anos tendremos un
maximo de presencia a nivel nacional,
seremos participes de una porcion del
mercado cada vez mayor, destacandonos
por nuestro excelente servicio, la calidad
de nuestros productos, y nuestro
humanitarismo basado en una cultura
corporativa noble.”

feszoo)

Imagen No. 33.- Video Institucional 1.

Restrepo )

Comercial

CONSTRUIMOS LA DIFERENCIA

Imagen No. 34.- Video Institucional 2.
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CUIDADODE LA CARA

© Limpiar la cara diariamente

© Debe aplicarse el protector

solas de cuidado cutaneo cada POR LA MANANA

3 a4 horas Limpiar

Tonificar: Restablece el pH natural

Hidratar la piel con crer&a

Imagen No. 35.- Presentacion Capacitacion 1.

USO DE LOS
LENTES DE CONTACTO

OAntes de manipularlos, lavese las
manos con agua y jabon, luego enjuaga
y séquelas con una toalla

oMinimice el contacto con le agua,
incluyendo la remocion de los lents

antes de entrar a la piscina o tina de Los lentes de contacto deben enjuagarse o
agua caliente almacenarse con agua (de grifo o estéril

No enjuague sus lentes en su boca. La
saliva no es una solucién estéril.

() +]

Imagen No. 36.- Presentacion Capacitacion 2.



Recordacion.

Tabla 24.- Recordacion Medios de Comunicacion.
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ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS | PUBLICO | CRONOGRAMA |PRESUPUESTO gg;g%
Crear un kit de
prensa que se
enviard a todas
las personas de
los medios de
comunicacion Esta campafia seria
que asistieron a .
Ia canacitacion. realizada durante el
P = mes de marzo y
El kit incluira :
fotos impresas . abril. I__,a fase d? .
Medios de recordacién ocurrirfa

Recordar a los
medios de
comunicacion lo
que se habl6 en
la capacitacion,
con un kit de
prensa.

“Aprende con
nosotros, buenas
practicas de
salud”

enmarcadas, un
video de la
grabacion de la
charla (USB),
video
institucional
(USB) y un arte
con los puntos
especificos que
se trataron en la
presentacion.

Comunicacién

la Gltima semana de
abril. El kit de
prensa se enviaria el
lunes de la Gltima
semana de abril.

El video
institucional se
publicara en
Redes Sociales y

la pagina Web

Comunidad en
Redes Sociales
y Pagina Web

El video se publicara
en el viernes de la
Gltima semana de
abril tanto en
Facebook como en

la pagina web.

Impresién fotos:
20$. USBs de
grabacion de
charla: 60$.
Impresiones arte
de resumen: 10$.
TOTAL: $90

Disefio marco
de fotos:
$12,50. Disefio
de arte de
resumen:
$12,50.
TOTAL: $25.




para que lo vea
la Comunidad.
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Restrepo )

Comercial

www.restrepocomercial.com.ec

Imagen No. 37.- Marco para Fotografias 1.
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Restrep

o) -
e www.restrepocomercial.com.ec

Imagen No. 38.- Marco para Fotografias 2.



Re ‘
ConadsP0)

Imagen No. 39.- USB.

“En un tiempo de anos tendremos un
maximo de presencia a nivel nacional,
seremos participes de una porcion del
mercado cada vez mayor, destacandonos
por nuestro excelente servicio, la calidad
de nuestros productos, y nuestro
humanitarismo basado en una cultura
corporativa noble.”

Restrepo )J

Imagen No. 40.- Video Institucional 1.
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Restrepo )

Comercial

CONSTRUIMOS LA DIFERENCIA

Imagen No. 41.- Video Institucional 2.
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Restrepo

Comercial

CAPACITACIONES
CUIDADO DE LA CARA ESTETICA

-Limpiar la cara diariamente Micropigmentacion
-Debe aplicarse el protector solas de Microdermoabrasion
cuidado cutaneo cada 3 a 4 horas Rellenos Absorbitales

Depilacion con IPL
POR LA MANANA Y NOCHE Plasma rico en plaquetas
-Limpiar, tonificar, hidratar. Ultracavitacion
-Aplicar protector solar(manana) Peeling Facial

Toxina Botulinica

LIMPIADORES
-Suave, férmula para piel.

INSTRUCCIONES
LENTES DE CONTACTO

-Siga las especificaciones de
limpieza

segun su doctor lo ha prescrito.
-Durante la Durante la
limpieza, frote sus lentes de
contacto con los dedos,
luego enjuage los lentes
con la solucién antes de
remojarlos.

|

restrepocomercial.com.ec Restrepoj
Comercial

Imagen No. 42.- Arte con puntos especificos de presentacion.



Objetivo Especifico.
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Posicionar como de alta categoria la marca de RESTREPO en al menos un 60% de

hospitales y médicos publicos, en los cuales no esté ganando los procesos de compras publicas,

en lapso de un afo.

Expectativa.

Tabla 25.- Expectativa Hospitales Publicos.

ESTRATEGIA | MENSAJE TACTICAS PUBLICO | CRONOGRAMA | PRESUPUESTO [C):Igglgl%
Mandar un mail
amedicos Esta campafia
conocidos de . P
. seria realizada
hospitales
o durante el mes de
publicos y -
L : mayo y junio. La
administrativos -
. fase de expectativa
N de dichos .
Generar interés - comenzaria la
. hospitales :
en hospitales primera semana de
P mostrando un
publicos acerca - mayo. El arte se
. , arte que hable Médicos y 2
de como Por qué C : enviara el lunes de — .
sobre la Administrativos p . Disefio arte:
RESTREPO se Somos . . . esa semana a cada | Envio mail: $0.
- . . ., | diferenciacion de Hospitales $12,50.
diferencia en diferentes? P uno de los
del producto Publicos L
productos y médicos
Botox que .
marca de las conocidos y
otras empresas vende administrativos de
presas. RESTREPO. El :
: hospitales
arte tendria la -
. publicos. Volver a
Imagen del enviar el mail el
BOTOX de lunes de la tercera
ALLERGAN Yy
: semana de mayo.
el mensaje

abajo.
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¢POR QUE SOMOS
DIFERENTES?

| BOTOX®
—Cosmetic

for injection

Unlts/wal

ALLERGAN

72 et
e the enclosed Medication

Restrepo )

Comercial

Imagen No. 43.- Arte diferenciacion BOTOX.




Informativa.

Tabla 26.- Informativa Hospitales Pablicos.
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ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS PUBLICO | CRONOGRAMA | PRESUPUESTO ggg:;l%
Realizar un
BTL enun
congreso donde
asistan tanto
RESTREPO,
como los
médicos de
hospitales Esta campafia
pték())lrl]cac;s,ssn tengativanjente
muestre en un seria realizada
Informar a los stand. a traves durante el mes de
médicos de de une{ antalla mayo y junio. La
hospitales ol v? deo ' fase informativa Contratacion de
publicos sobre institucional ocurririacuando | gente: 100$. Stand:
por qué “;Por qué Y, aparte qué Médicos de exista este 100$. Alquiler
RESTREPO es Somos teﬁga gente de Hospitales congreso. En caso pantalla: 30$. APP: $600.
Unicoy diferentes?” RESTREPO 0 Puablicos de que no hayaun | Impresion de lista:
diferenciado de contratados que pronto, se seguird $0,80. TOTAL:
las demas muestren en mandando los $230,80.
empresas, gracias artes de
tablets la nueva )
aunBTL. APP de e>|<pe_3ctat|va
paulatinamente,
EE;FEE;COO con una variedad
: de productos.
de hospital
publico que
participe en
este BTL, se

anotara en una
lista para que
se le envie un

Kit.
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Imagen No. 44.- Montaje APP.
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Imagen No. 45.- Video Simulacion APP.

Imagen No. 46.- Montaje stand con pantalla.



“En un tiempo de anos tendremos un
maximo de presencia a nivel nacional,
seremos participes de una porcion del
mercado cada vez mayor, destacandonos
por nuestro excelente servicio, la calidad
de nuestros productos, y nuestro
humanitarismo basado en una cultura
corporativa noble.”

feszoo)

Imagen No. 47.- Video Institucional 1.

Restrepo )

Comercial

CONSTRUIMOS LA DIFERENCIA

Imagen No. 48.- Video Institucional 2.
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MEDICOS
PARTICIPANTES EN
EL BTL
NOMBRES NUMEROS DE

CELULARES

Restrepo J
Comercial

Imagen No. 49.- Lista participacion BTL.



Recordacion.

Tabla 27.- Recordacion Hospitales Publicos.
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ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS | PUBLICO |CRONOGRAMA | PRESUPUESTO gg;g%
Regalar un
regalo para los
médicos de
hospitales
publicos que
participaron en
el BTL de
RESTREPO, en Esta campafia
base a la lista . I'p q
firmada el dia séria reafizada
del conareso durante el mes de
Los regglos sé mayo y junio. La
basaran en la fase d?,
profesion de recordgc!on
éstos, si son ocurriria
estéticos tentativamente las
neurolGgicos, sen’?;r?alsjlctjlt?' Elljsnio
Recordar a | dermatélogos u | Médicos de pero en reaIJi dad '
ecordar a los opticos. Para Hospitales - ' .
médicos de los terapéuticos |  Publicos pasaria luego del Lamparas LED: tgl-sa?;‘: X?,’;
hospitales “Porqué | Y estéticos sera BTL enel 35$. Pafios $1é S0 Video
puiblicos el por | ¢ ' 4 un producto congreso. Los | pesinfectantes: 75$. | > 2100, V1de0.
: S0mos . regalos y los artes |  para el dolor d animacion APP:
que diferentes?” | €special para ok ara el dolor de 475 TOTAL:
RESTREPO es ' aliviar dolor comenzaran € Botox: 85%. 3750,
diferente de los luego del envio el lunes de TOTAL: $195. ,00.
demas. la tercera semana

Botox, para los
dermatologos,
una lampara
LED, y, para
los dpticos unos
pafios
desinfectantes.
También se les
entregara un
arte donde se

de junio o el lunes
de la tercera

semana contando

desde el congreso.

y en la pagina

les invite a
bajar el APP.
El video de Esto se publicara
presentacion de | Comunidad | en el viernes de la
la APP se en Redes Gltima semana de
publicara en Sociales y junio tanto en
Redes Sociales | Pagina Web | Facebook como en

la pagina web.




Web para que
lo vea la
Comunidad.
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SANITIZING WIPES
TOUGH ON MESSES,

GENTLE ON HANDS

Restrepo

Comerci

Imagen No. 50.- Montaje Regalo Participantes 1.

Restre
Comercial

p0}’




186

Restrepo}
Comercial
Imagen No. 51.- Montaje Regalo Participante 2.
USB LED Light
ULTosa
S ’
s
2
p
0
v
/
]
[}
p)
Restrepo ) ’
Comercial

Imagen No. 52.- Montaje Regalo Participante 3.
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Restrepo )

Comercial
Consiguelos aqui:

} Google play

#_  Available on the

S App Store

SIGUENOS

n Restrepo Comercial Interandina

A,

WWW restrepocomercial.com.ec

Imagen No. 53.- Arte para invitar a bajarse la APP.

Objetivo Especifico.
Afianzar la lealtad y las relaciones con un 90% de sus clientes (médicos), basandose en

crear una sensacion de importancia y agradecimiento hacia ellos, en lapso de un afio.



Informativa.

Tabla 28.- Informativa Médicos Activos.
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ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS | PUBLICO |CRONOGRAMA | PRESUPUESTO et
Organizar un
evento estilo
coctel
tematico, con
picadas, licor y
espectaculo en
vivo. En la Esta campafia
Informar a los invitacion se seria realizada Reserva de sala en
médicos les agradezca y _durante el mes de | Hotel Dann Carlton
clientes activos se les regale julio y agosto.. La (menaj,e, cena,
que “Gracias por una botella de o fase _|r]format|va ma_ntelgrla, _s/onldo,
RESTREPO se | formar parte vino. En la Mgdlcos ocurriria Ia_te(cera |Ium|n§c:|on y Disefio
siente de nuestro pantalla € Cllgntes semana de julio, el equipos invitacion: $6
agradecido de trayecto” presentaran Activos ~ Viernes. Las electronlcos_) : $780. e
su lealtad, por artes invitaciones y los ~ Impresion
medio dé un testlm_onlales vinos se |nV|t_aC|0nes: 15$%.
evento de clientes entregaran desde Vinos: $200.
' sobre su la primera semana TOTAL: $895.
experiencia en de julio.
RESTREPO,
el video
institucional,
Y, se

presentard la
APP.
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—m—
e}

DR PEDRO POLO
PRESENTE.-

TE INVITAMOS A UN COCTEL ESPECIAL PARA

AGRADECER EL QUE SEAS PARTE
FUNDAMENTAL

DE NUESTRO PASADO, PRESENTE Y FUTURO.
1GRACIAS POR FORMAR PARTE DE NUESTRO TRAYECTO!

VIERNES, 20 DE JULIO 2018, 20H00

HOTEL QUITO, SALON COTOPAXI
E K/l

A

Imagen No. 54.- Invitacion al coctel.
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Restrepo J

Comercial

DR. PEDRO POLO

RESTREPO tiene productos de
Buena Calidad.

Ofrece un buen servicio, estan a tiempo, no
han modificado los precios, son productos
garantizados y también son gente trabajadora

www. restrepocomercial.com.ec

Quito: Av. Eloy Alfaro N32-543 y Av. De Los Shyris / Edificio Nuevolar Piso 11. / Telfs.: 2462-868, 2466-455,
2469-422, 2923-531
Guayaquil: Av. 9 de Octubre 406 y Cordova / Edificio MU Piso 2 Oficina 1./ Telfs.: 2566-543, 2566-493 /
Telefax: 2307-931
Email: info@restrepocomercial.com.ec

Imagen No. 55.- Artes testimoniales de clientes.



“En un tiempo de anos tendremos un
maximo de presencia a nivel nacional,
seremos participes de una porcion del
mercado cada vez mayor, destacandonos
por nuestro excelente servicio, la calidad
de nuestros productos, y nuestro
humanitarismo basado en una cultura
corporativa noble.”

feszoo)

Imagen No. 56.- Video Institucional 1.

Restrepo )

Comercial

CONSTRUIMOS LA DIFERENCIA

Imagen No. 57.- Video Institucional 2.
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Imagen No. 58.- Montaje APP.

Imagen No. 59.- Video simulacién de APP.



Recordacion.

Tabla 29.- Recordacion Médicos Activos.

193

ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS | PUBLICO |CRONOGRAMA| PRESUPUESTO et
Esta campafia
seria realizada
Recordar a los Se les mandara F’“Ifa”te el mes Ee
médicos el arte creativo julio ¥aag%sgo. a
clientes activos | “Gracias creado reco? dacion
por qué es por formar | anteriormente Médicos ocurriria la Impresion artes: $5.
importante parte de | donde se dice de Clientes sequnda semana USBs: $120. Arte anterior: $0.
bajarse la APP nuestro donde bajar la Activos dg agosto. Los TOTAL: $125.
conunarteyel | trayecto” | APP,y el video artes v Vi déos se
video institucional en entre {arén desde
institucional. un USB. g
el lunes de la
segunda semana

de agosto.
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“En un tiempo de anos tendremos un
maximo de presencia a nivel nacional,
seremos participes de una porcion del
mercado cada vez mayor, destacandonos
por nuestro excelente servicio, la calidad
de nuestros productos, y nuestro
humanitarismo basado en una cultura
corporativa noble.”

feszoo)

Imagen No. 60.- Video Institucional 1.




Restrepo )

Comercial

CONSTRUIMOS LA DIFERENCIA

Imagen No. 61.- Video Institucional 2.

Restrepo )

Comercial

Consiguelos aqui:

?‘ Google play

#  Available on the

S App Store

SIGUENOS

n Restrepo Comercial Interandina

WWW restrepocomercial.com.ec

Imagen No. 62.- Arte para invitar a bajarse la APP.
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Imagen No. 63.- USB.

Objetivo Especifico.
Atraer y convencer a un 80% de potenciales clientes (médicos) de que RESTREPO es
la marca que deberian utilizar, por su valor como empresa y sus productos élites, en lapso de

un afo.



Expectativa.

Tabla 30.- Expectativa Médicos Potenciales.
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ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS | PUBLICO |CRONOGRAMA | PRESUPUESTO et
Esta campafia
Generar interés seria realizada
en médicos durante el mes de
clientes “Te septiembre y
potenciales queremos | Se les entregara - octubre. La fase de
acerca de ensefar un arte creativo Mgdlcos expectativa - .
) - - Clientes L Impresion artes: $8. | Disefio arte: $12.
quiénes son quiénes con el mensaje - ocurriria la
; p Potenciales .
realmente Somos escrito en él. primera semana de
RESTREPO a | realmente” septiembre. El arte
través de un se les entregara el
arte. lunes de esa

semana.
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Te queremos ensenar

quienes somos

REALMENTE

Restrepo )

Comercial

Imagen No. 64.- Arte creativo médicos potenciales.




Informativa.

Tabla 31.- Informativa Médicos Potenciales.
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ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS PUBLICO |CRONOGRAMA | PRESUPUESTO ggg:;‘%
Se les entregara
un video sobre
la trayectoria de Esta campafia
RESTREPO en seria realizada
Informar a los USB, un regalo durant_e el mes de
médicos (una banda de septiembre y
clientes “Te toalla, una oc_tubre. Lq fase
potenciales gueremos pelota anti- Médicos informativa . .
quiénes son ensefiar estrés oun lapiz Clientes _ocurriria la Regalos: $30. USBs: | Video trayectoria:
RESTREPO quiénes cosmético). Potenciales | Primera semana de | $90. TOTAL: $120. $75.
realmente y por Somos Aparte, sg les _octubre. Los
qué deberfan realmente” _mostrara el videos, reg_e}los y
elegirlos a ellos video de la APP demostracion de
' y se les APP se empezaran
entregara el a entregar el lunes
video de esa semana.

institucional en
el mismo USB.
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Importamos las marcas
mas reconocidas en el
mundo de la 6ptica

Somos representantes de Allergan
con BOTOX Marca Innovadora 'y
lider mundial de toxina botulinica

Imagen No. 65.- Video Trayectoria.
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Imagen No. 66.- USB.

-
’ %ﬁ’&ﬁ?ﬂ ‘ |

mrdd.:of‘:"/)
www .restrepoc® kb

Imagen No. 67.- Montaje regalos corporativos.



“En un tiempo de anos tendremos un
maximo de presencia a nivel nacional,
seremos participes de una porcion del
mercado cada vez mayor, destacandonos
por nuestro excelente servicio, la calidad
de nuestros productos, y nuestro
humanitarismo basado en una cultura
corporativa noble.”

feszoo)

Imagen No. 68.- Video Institucional 1.

Restrepo )

Comercial

CONSTRUIMOS LA DIFERENCIA

Imagen No. 69.- Video Institucional 2.
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Imagen No. 70.- Montaje APP.

Imagen No. 71.- Video simulacién APP.



Recordacion.

Tabla 32.- Recordacion Médicos Potenciales.
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ESTRATEGIA | MENSAJE | TACTICAS | PUBLICO |CRONOGRAMA | PRESUPUESTO et
Esta campafia
seria realizada
Se les enviard durante el mes de
por mail un arte septiembre y
digital creativo - octubre. La fase de
Recordar a los solo con la frase '\élﬁgr'ﬁg: recordacion
medicos “Te "Trabajamos | o . | ocurririala dltima
clientes queremos ahora para semana de
potenciales ensefiar mejorar el octubre. El arte . _
quiénes son quiénes mafiana”. digital se enviara Envio por mail: 0$. Disefio: 63.
realmente SOmos por mail el lunes
RESTREPOY | i ente” de esa semana.
por qué deben
elegirlos a ellos.
El video de Esto se publicara
trayectoria de Comunidad en | &" el viernes de la
RESTREPO se

publicara en
Redes Sociales

y en la pagina

Redes Sociales

y Pagina Web

Gltima semana de
octubre tanto en
Facebook como en
la pagina web.
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Web para que lo
vea la
Comunidad.

Trabajamos ahora

para mejorar

MANANA

Restrepo )

Comercial

Imagen No. 72.- Arte médicos potenciales.

Presupuesto por Campana

Campana 1.

$1873,50.

Campania 2.




$431.

Campania 3.

$1125,80.

Campaiia 4.

$1026.

Campania 5.

$221.

Presupuesto Total Gastos Comunes

$3630.80.

Presupuesto Disefiadores

$1046,20.

Presupuesto Relacionista Publica

$700, aproximadamente el 20% del total.

Presupuesto Total

$4677,30.
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CONCLUSIONES

Conclusiones y Problemas Comunicacionales Obtenidos de la Auditoria

De acuerdo a la informacion obtenida en las encuestas, entrevistas y observacion se

podria encontrar los siguientes problemas comunicacionales:

A nivel de identidad.

1. Se debe posicionar adecuadamente mision, vision y valores, ya que la gente
primero, no sabe absolutamente nada en cuanto a su misién y vision y, en segundo
lugar, la gente cree que conoce los valores segun su légica, pero solo conocen uno solo.

2. No tienen un Manual de Identidad Visual, por lo que es importante crear uno
basico para un manejo correcto de su Identidad Visual en términos de aspectos y rasgos
fisicos de la marca Restrepo Comercial.

3. Se debe posicionar de mejor manera el logo y sus colores corporativos en la

region de Quito, puesto que hay una clara confusion de tonalidades y gamas cromaticas.

A nivel de herramientas.

4. Hay que actualizar la informacion que se envia a RESTREPO, de acuerdo a las
necesidades de cada region. En Guayaquil y Cuenca necesitan saber mas acerca de
nuevas cuentas y clientes mientras que, en Quito, sienten que quisieran saber mas sobre
informacién de la empresa. Falta transparencia en términos de informacion hacia la

planta de Quito y ellos lo sienten.

A nivel de canales de comunicacion, tratos y relaciones.
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5. De acuerdo a nuestra investigacion, se detect6 que, en la ciudad de Quito, no se
mantiene informado al personal acerca de todas las labores que realiza la empresa, ellos
desconocian de los proximos lanzamientos. Tan solo se enteraron de los mismos por
rumores.

6. Hay que mejorar la relacion entre Klever Rodriguez, Jefe de Bodega, y los
colaboradores a su mando, puesto que piensan gque no se preocupa por su trabajo ni que
tiene competencias positivas. Hay que mejorar esa comunicacion, ese trato directo, y
ayudarlo a desarrollar sus habilidades y virtudes.

7. Segun el hecho de que Cuenca y Guayaquil son los que mas sugerencias brindan
a la empresa, se deberia pensar que posiblemente no se estdn acomodando a las
necesidades de los colaboradores de esas regiones especificas y tratar de buscar
soluciones.

8. Se ve que, en Cuenca, al hacer sugerencias a un superior inmediato, en este caso,
Esperanza Gutiérrez, no han quedado satisfechos con la respuesta. Por ello, se deberia
tratar de mejorar las soluciones y contestaciones que da Esperanza y hacerla
comprender creativamente que si se deben oir las recomendaciones de Cuenca, ya que
solo es una vendedora la que trabaja ahi y sabe lo que ocurre con certeza.

9. También se aprecia que, en Cuenca, han tachado el trabajo como cansado, lo
cual es un claro ejemplo de la falta que le hace a la vendedora de ese sector tener un
apoyo para su labor. Ser una sola persona a cargo de todo ese sector es cansado y
agotador, y no permite que esta vendedora demuestre a la maxima eficacia todo su

potencial, puesto que tiene que encargarse de muchas cosas a la vez.

Recomendaciones de la Auditoria



209

- Serecomienda la elaboracion de un manual de Identidad Visual para potenciar la marca
en todos los lugares donde se exponga la misma, con esto se seguira una linea y para el
publico serda mas facil detectar la marca de Restrepo Comercial.

- Ademés, se deben realizar videoconferencias mensuales entre las tres regiones, en
donde se traten temas como lanzamientos de nuevos productos, situacion actual de la
organizacion y temas de interés mutuo.

- Se recomienda contratar una persona de apoyo en la ciudad de Cuenca, porque la
sefiorita que se encuentra en esa ciudad, dado que considera que es un trabajo muy
cansado para una sola persona. Puede ser por la expansion a la cual estd sometida la
empresa.

- Se recomienda aumentar la utilizacion de herramientas como la cartelera, porque en
nuestras visitas no se observé movimiento alguno.

- Es importante convocar a las personas de la organizacion a reuniones donde se exponga
lo que la empresa tiene planeado hacer durante el corto, mediano y largo plazo, ya que
hay desconocimiento de temas relevantes como proximos lanzamientos, y esto puede

desencadenar en que los colaboradores piensen que no se los toman en cuenta.

Conclusiones y Recomendaciones de Campafias Internas

Todas estas cinco campafias se basan en el eje conceptual central: “En nuestros 30 afos,
nos reinventamos”. Esta idea de innovar por los 30 afios de la empresa busca justamente
mejorar todos los aspectos de comunicacién que mantengan problemas; de esa manera, se
mejorara la relacion con los colaboradores y se buscara crear mas lazos de interaccién en la
empresa. Cada una de las actividades, artes y objetos que forman parte de estas camparias se
relacionan con el eje conceptual tematico de esta renovacion, y, con cada uno de los cinco

mensajes que derivan de este concepto. El permitir que los colaboradores sugieran ideas y



210

retroalimenten el trabajo de RESTREPO bajo un sistema especifico, por un tiempo limitado,
hace que sientan que sus ideas son escuchadas, que tienen seguridad de que seran oidos y que
ellos son imprescindibles para el funcionamiento de la empresa y asi, que se sientan como parte
fundamental de su lugar de trabajo. Sin embargo, se lo hace por un tiempo en concreto para
que la empresa no se llene de demasiadas sugerencias.

El hecho de que RESTREPO COMERCIAL quiera transmitir mayor informacion a sus
colaboradores denota mas transparencia, y sinceridad hacia ellos; asi se sentiran totalmente
incluidos. Y, el querer mejorar y aumentar herramientas de comunicacion demuestra que la
empresa esta en constante crecimiento, no solo para alinearse a lo que quieren sus clientes, sino
también para cumplir con lo que requieran o necesitan sus colaboradores, sin los cuales la
empresa no funcionaria. Los dos anteriores ejemplos de la campafia, son solo algunas maneras
de como las tacticas que se quieren incorporar en ciertas fases de campafias especificas, crean
esta idea de innovacion y renovacion, como idea de crecimiento y desarrollo de la empresa por
sus 30 aflos cumplidos. Cada una de las cinco campafas intenta solucionar un problema en
concreto, de los cuatro que se encontraron, gracias a la auditoria realizada anteriormente.

En temas de posicionar mision, vision y valores se intenta utilizar objetos de uso
cotidiano, videos, actividades, juegos y cuentos para lograr que estos rasgos de la empresa se
plasmen en la mente de los colaboradores més eficientemente, por la creatividad de cada una
de estas tacticas. Al momento de no saber como se maneja correctamente la imagen visual de
la marca, lo mejor que se podia hacer era crear un Manual de Identidad Visual para mantener
puntos especificos de cuidado de imagen y aparte entregar hojas corporativas que se puedan
usar facilmente en cualquier ocasion. Cuando se habla de un control mejor y aumento de
herramientas de comunicacion, las mejores ideas son tener disefios especificos de cartelera y
de revista, junto con un planificador de cartelera, para poder estar siempre al dia con las

publicaciones. Las reuniones también son Utiles para informar a los colaboradores. Finalmente,
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en caso de sugerencias es 6ptimo crear un sistema de sugerencias con algun tipo de apoyo fisico
que haga que los colaboradores se sientan escuchados.

Se recomienda estrictamente que se aproveche la oportunidad de los treinta afios
cumplidos, para poder renovar y solucionar ciertas problematicas. Para poder realizar cambios
comunicacionales y campafias de este estilo, siempre es bueno hacerlo gracias a algun
acontecimiento y fecha especial, y qué mejor que los treinta afios de la empresa para poder
crecer y ser mejores en términos de relaciones con sus colaboradores. Hay que aprovechar esta
fecha importante para demostrar a la comunidad de RESTREPO, que cada dia estan pensando
en como innovar méas, como facilitar procesos, cdmo comunicarse mejor, y, como poder

mantener relaciones mas eficientes y adecuadas.

Conclusiones y Recomendaciones de Campafias Externas

Todas estas cinco campanas se basan en el eje conceptual central: “Porque ustedes también
son parte de nuestro cambio...”. Esta idea de incluir a cinco publicos externos en el cambio de
RESTREPO busca mejorar todos los aspectos de comunicaciéon en los cuales mantengan
problemas; de esta forma, se mejorara la relacion con los publicos propuestos. Cada una de las
actividades, artes visuales, videos y objetos que forman parte de estas campafias se relacionan
con el eje conceptual tematico de este cambio positivo, y, con cada uno de los cinco mensajes
que surgen de este concepto central. EI hecho de que RESTREPO COMERCIAL quiera lograr
incluir en un desarrollo a sus publicos externos y stakeholders demuestra que les esta dando
importancia, que respeta su retroalimentacion y que toma en cuenta lo que ellos quieren y sus
necesidades. Y, el querer tener nuevas estrategias de comunicacion para llegar a sus
stakeholders externos demuestra que la empresa esta en constante crecimiento para alinearse a

lo que quieren sus clientes, y otros publicos sin los cuales la empresa no funcionaria.
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En el tema de generar una estrategia de alianza con una fundacion, en este caso
“Fundacion Jovenes contra el Céancer”, se da una nocion clara de como la empresa quiere
incorporar la Responsabilidad Social Empresarial en su trabajo, demostrando que sus
preocupaciones no solo estan en si mismos sino en el bien de la sociedad, y de que, si pueden
ayudar a algunas personas, ¢por qué no hacerlo? En el caso de medios de comunicacion, el
acercamiento era complicado, puesto que habia que encontrar como llegar a ellos con un tema
que los interese, y ponga a RESTREPO en el mapa. La idea de una capacitacion sobre estética,
salud y cuidado de la piel fue la mejor, ya que son temas interesantes de aprendizaje para
cualquier persona y que denotaran que RESTREPO también comparte sus ideas y los
conocimientos de los médicos con los que trabaja.

En el tema de acercamiento a hospitales publicos, que de hecho fue la campafia mas
complicado, se buscé llegar a médicos publicos y mostrarles de una manera clara, a través de
una APP, que RESTREPO no solo es diferente a las demas empresas distribuidoras de insumos
médicos, sino que también es automatizada, moderna y facilitadora de procesos. En cuanto a
los médicos activos, se busca que ellos sepan que estan agradecidos por su apoyo, fidelidad y
confianza en RESTREPO, por esto se quiere afianzar el lazo con un cdctel de agradecimiento.
Y, finalmente en la situacion con médicos potenciales, lo 6ptimo era ganar su interés a través
de la gran trayectoria y experiencia que tiene la empresa y dandoles regalos corporativos que
demuestren que RESTREPO es atento y se enfoca en los pequefios detalles.

Se recomienda estrictamente que se aproveche la idea de incluir a estos cinco publicos
en el cambio y desarrollo de RESTREPO, para poder afianzar y mejorar las relaciones con
ellos. Para poder crear proyectos nuevos, ganar la atencion de publicos o de sectores no
explorados todavia, y afianzar lazos con publicos antiguos, es necesario usar recursos
innovadores, visuales, atractivos, nuevos, modernos, creativos, que tengan un objetivo claro y

lo consigan de maneras totalmente originales y efectivas.
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ANEXO A: REGLAMENTO INTERNO

RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA.

Edificio Nuevolar, Piso 11 | Edificio M.U. Piso 2, Oficina 1
Telfs.: 2462 868 2466 455 2469 422 | Telfs.: 2566 543 2566 493 H
Telefax: 2923 531 | Telefax: 2566 493 ComerC|a|

Quito: | Guayaquil:
Av. Eloy Alfaro N32-543 y Av. De los Shyris | Av. 9 de Octubre 406 y Cérdova eSt re p O

www.restrepocomercial.com.ec REGLAMENTO INTERNO DE TRABAJO

info@restrepocomercial.com.ec
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DIRECCION REGIONAL DEL TRABAJO Y SERVICIO PUBLICO DE QUITO
Resolucion Aprobacién de Reglamento interno N* MDT-DRTSP2-2016-5653-R2-LU

QUITO, 10 de mayo de 2016
CONSIDERANDO:
Que e} Proyecto de Reglamento Interno de Trabajo RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA. domiciliado en el cantén

Quito, provincia de Pichincha, fue presentado para su aprobacién por intermedio de su repr tegal
legitimado. |

Que el analista jurfdico del Ministerio de Trabajo mediante andlisis contenido en ¢l Informe Técnico No. 0109-RI-MDT-2016-LU,
considera procedente ta aprobacién del Reglamento Interno de Trabajo RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA, LTDA. por
reunir los requisitos reglamentarios y legales pertinentes.

Que e} artizuto 64 del Codigo de Trabajo establece; “Las fbricas y todos los establecimientos de trabajo colectivo elevardn 2 la
Direccitn Regional del Trabajo en sus respectivas jurisdicciones, copia legalizada del horario y del reglamento interno para su
aprobacion. Sin tal aprobacién, los reglamentos no surtirén efecto en todo lo que perjudiquen a ios trabajadores, especialmente en
1o que se refiere a sanciones L % o

Que mediante Acuerdo Ministerial N° 0110-A de 25 de junio de 2012, e realizd una Reforma Integral del ESTATUTO ORGANICO DE
GESTION ORGANTZACIONAL POR PROCESOS, donde se establecen, entre otras las atribuciones y responsabilidades de las
Direcciones Regionales de Trabajo y Servicio Piblico, las de: "cc) Aprobar reglamentos internos de trabajo; y, £g) Resolver sobre i3
aprobacion de reglamentos internios de trabajo y horarios de trabajo de emp ituidas y de p naturales

Lo

En cjercico de las atribuciones que le confieren las normas antes invocadas;
RESUELVE:

Art. 1.- Aprobar el Reglamento Interno de Trabajo RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA, domiciliado en el cantén
Quito, provincia de Pichincha.

Art2.- Las disposiciones del Cdigo de Trabajo, asi como las estipulaciones contenidas en el contrato colectvo, en caso de haberlo,
quedan incorporadas al Reglamento Interno de Trabajo aprobade mediante la presente resolucién, las mismas que prevalecerdn en
todo caso,

Art3~ Todo lo que se contraponga a Jos principios ¥ garantfas establecidas en la Constitucién de la Repihblica, a los Tratados y
Convenios Internacionales en materia laboral ratificados, al Cédigo del Trabajo y @ normas relativas al trabajo contenidas en leyes
especiales del Ecuador se entenderd como nuio.

Art, 4. La presente resoluci con el Interne de Trabajo aprobado, deberin ser exhibidos
permanentemente en lugares visibles del lugar de trabajo.

DISPOSICION GENERAL.- La Direccién Regional del Trabajo y Servicio Phblico deslinda cualquier tipo de responsabilidad respecto
de 1a veracidad y autenticidad de la informactén y documentacién anexa para la aprobaciGa del reglamento aprobado.

DISPOSICION DEROGATORIA.- Con Ja aprobacion de la presente resolucién serd dero adawﬁm—”
ol ..gf._.// o

i

O |
DISPOSICION FINAL.- Esta resolucién entrard en vigenciaa pamr};{(ﬁ‘ presente fe&g, L8
: 1 suagie
S *sa8g

Sy 2,

- - G /ﬁn B “
DRA, YOMAYRA LILIANA MENDEZ ENRIQUI o 0%

DIRECTOR{A) REGIONAL DEL TRABAJO Y SERVICIO PUBLICO DS
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REGLAMENTO INTERNO DE TRABAJO
RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA

INTRODUCCION

Este reglamento interno tiene como finalidad dar cumplimiento a lo dispuesto en el
Art. 64 del Cédigo del Trabajo y aplicar los efectos previstos en los articulos: 42
numeral 12, 45 literal e), y, 172 numeral 2 de mismo Cédigo, asi como también lo
estipulado en el Capitulo IV del Titulo | del mismo cuerpo legal y en general, mantener
una relacion cordial y arménica entre el trabajador y el empleador en funcién del
cumplimiento de un reglamento que armonice la justicia, equidad y disciplina entre
RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA y sus trabajadores.

El presente reglamento, entrara en vigencia en la fecha que fuere aprobado por el
Ministerio del Trabajo y debera ser aplicado por todos los empleados de RESTREPO
COMERCIAL INTERANDINA CfA. LTDA. tanto en el lugar de su domicilio actual como en
cualquier otra parte del pais en donde la empresa mantenga o cree sucursales, asi; el
presente instrumento serd de aplicacién nacional.

Las presentes disposiciones o reglas pasan a constituir partes integrantes de los
contratos de trabajo individuales celebrados con sus trabajadores y de los que se
celebraren a futuro, de manera que, quien ingresare a trabajar o quien se encontrare
ya trabajando en cualquier cargo ofrecido por la empresa debera cumplir con estas
disposiciones durante todo el tiempo que se mantuviera la relacién laboral.

CAPITULO |
DEFINICIONES, GENERALIDADES, OBLIGATORIEDAD Y ATRIBUCIONES

DEFINICIONES

Para una mejor interpretacién y aplicacién del Reglamento Interno de trabajo de la
C se ina la idad de definir los sigui términos:

a) Centro de Trabajo: Estructura fisica en donde se desarrollan las actividades
laborales, de la compaiiia.

b) Puesto de Trabajo: Lugar asignado a un trabajador de acuerdo a sus funciones y

tareas asignadas.

Empleador: La parte que provee un puesto de trabajo a una persona fisica para

que preste un servicio personal bajo su dependencia, a cambio del pago de una

remuneracion o salario.

Deber: Obligatoriedad de ejecutar y cumplir las tareas asignadas en el Manual de

Funciones.

Derecho: Facultad de actuar de acuerdo a sus deberes y obligaciones, hacer o

exigir el cumplimiento de la Ley.

Asistencia: Concurrencia al centro de trabajo dentro del horario establecido

g) Inasistencia: Falta de concurrencia al sitio de trabajo por cualquier causa

h) Permiso: Ausencia justificada a puesto de trabajo

o

d|

e

i) Faltas: Deficiencias e irregularidades cometidas por los trabajadores en forma
voluntaria o involuntaria

i) ficiencias: Errores, desviaci o defectos ¢ por los trabajadores al
realizar sus tareas.

k) Sancién: Pena correctiva que se aplica a los trabajadores por faltas cometidas.

ARTICULO 1.- Con el objeto de abreviar y facilitar la comprensién del presente
instrumento, se d inara en adel al leador como RESTREPO COMERCIAL
INTERANDINA CIA. LTDA., La Empresa, o El Empleador; y a todos sus empleados,

trabajadores u obreros se los denominara de la misma forma o indistintamente,

ARTICULO 2.- El presente Reglamento Interno de trabajo contiene las disposiciones
internas que regulan las relaci entre la fAfa RESTREPO COMERCIAL
INTERANDINA CIA. LTDA. representada por el Ing. Jorge Herndn Restrepo Ospina,
Gerente General de la Compaiiia y todos sus colaboradores directos o indirectos.

ARTICULO 3.- Las actividades principales de RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA.
LTDA. son todas aquellas descritas en su objeto social y actividad econémica.

ARTICULO 4.- La empresa o el empleador esta representada por su Gerente General
quién podrd delegar a representantes suyos para tratar todos los asuntos que
conciernan o que tengan relacion entre sus trabajadores y la empresa.

ARTICULO 5.- El objeto de este reglamento interno de trabajo como queda indicado, es
el establecimiento de una norma interna de disciplina y tiende a ser un medio de
equilibrio social y de trabajo cuyo beneficio lo comparten tanto RESTREPO COMERCIAL
INTERANDINA CIA. LTDA como sus trabajadores.

ARTICULO 6.- Como queda indicado anteriormente el presente reglamento interno
pasa a formar parte integrante de los contratos individuales de trabajo que se celebren
o que hubiere celebrado con sus trabajadores.

ARTICULO 7.- Todos los trabajadores que prestan sus servicios a RESTREPO
COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA, asi como el empleador, quedan sujetos al

imi del p gl o, el alegar imi del mismo no
excusa ni exceptua a ningun trabajador de cumplirlo.

ARTICULO 8.- El ido del presente se aplica a todos y cada uno de los
trabajadores de RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA a nivel provincial y
nacional, en cada una de las sucursales que tenga y que en futuro la empresa pudiera
crear.

ARTICULO 9.- La emp tendrd en per ibicién, por lo menos un ejemplar
de este Reglamento Interno, en cada una de sus dependencias y/o en la Gerencia
General de la Empresa, para que sirva de informacién a todo el personal que labora en
ella, asi mismo se entregaré un ejemplar a cada uno de los trabajadores.

CAPITULO Il
CLASIFICACION DEL PERSONAL Y POLITICA DE CONTRATACION

ARTICULO 10.- CLASIFICACION DEL PERSONAL

El personal de la empresa se clasifica de la siguiente manera:
a) Personal Directivo

b) Personal Administrativo

c) Personal Operativo

d) Personal de Outsourcing

E)

Personal Directivo: Es aquel que conduce la Organizacion y estd a cargo de las
y toma de decisi

Personal Administrativo: Es aquel que presta servicios en el drea Administrativa y

de coordinacién general, y que cumple sus i i en las

de la Empresa.

Personal Operativo: Es aquel que se encuentra a cargo de |a ejecucién de las tareas

operativas inherentes al giro del negocio en cada una de las dependencias de la

empresa.

Personal de Outsourcig (Servicios externos): Es el personal que sin tener relacién

de dependencia directa con la empresa presta servicios especializados y

esporadicos en la compafifa y deben también observar las normas detalladas en el

presente reglamento.

b)

c|

s

ARTICULO 11.- CONTRATO DE TRABAJO

Los contratos de trabajo seran escritos y contendran necesariamente las cldusulas
contractuales enumeradas en el Art. 19 del Cédigo de Trabajo, ademds, el trabajador
deberd indicar con precision su direccion domiciliaria la misma que debera ser
actualizada cada vez que esta sea cambiada, mediante comunicacion que hara llegar a
la empresa dentro de los cinco dias posteriores al cambio.

Parala ion se los sigui tipos de

a) Indefinido, con Periodo de Prueba para la contratacién de nuevo personal.

b) y i para sati i ci it de la empresa.
c) Contrato de pasantfa de conformidad con la ley vigente.

d) Contratacién a tiempo parcial; y,

e) Todos los demds contratos que las leyes laborales lo permitan.

ARTICULO 12.- PERSONAL NUEVO

El ingreso de nuevos trabajadores a RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA es
facultativo del Gerente General y/o Administrador delegado por el mismo de acuerdo
a las necesidades de la empresa. En caso de que se requiera llenar vacantes se debera
diligenciar el requerimiento en el debido formato de requisicién a fin de que este sea
aprobado por la Gerencia General.

empleo a RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA, acompafiada de la siguiente
documentacién:

a) Copia de la cédula de ciudadania
b) Hoja de vida actualizada
c) Copia de la papeleta de votacién, la misma que debera ser actualizada luego de

d) Copia de los titulos que acrediten los estudios referidos en la hoja de vida
e) Certificados de trabajo, indicando tiempo de permanencia y puesto de trabajo

g) Partida de matrimonio o documento legal que acredite unién de hecho

j) Carné de Discapacidad debidamente acreditado por el CONADIS cuando el caso asi

articulo 42 numeral 7 el personal Administrativo asignado para el efecto, llevara un

cargo o trabajo que fecha de nacimi clase de contrato, domicilio, ‘
|

ARTICULO 14.- RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA considerard como
trabajadores de la empresa a todos aquellos que presten sus servicios personales bajo

Para la admisién de nuevos j serd i la solicitud de

cada proceso electoral.

f) Certificados de honorabilidad.

h) Partidas de nacimiento de los hijos

i) Tipo de sangre y exdmenes ocupacionales de ingreso determinados para cada
puesto de trabajo que no atente contra la integridad, privacidad y garantias
constitucionales del trabajador;

lo requiera.

Si en qui se i u ion dolosa de
los P! por el j , después que este fue admitido como
tal sera separado inmediatamente de la empresa, conforme lo dispuesto en el numeral
2 del Articulo 310 de Cédigo del Trabajo y previo el tramite correspondiente.

ARTICULO 13.- De conformidad con lo que establece el Codigo del Trabajo en su |

registro de sus trabajadores en los que consten todos los datos relacionados con el

remuneracién, fecha de ingreso y de salida, cursos realizados, amonestaciones y
multas.

de las i de i6n descritas en el Articulo 11 del presente
cuerpo legal y en cualquiera de las Instalaciones en donde esté prestando o a futuro
prestare servicios de alimentacién y eventos en cualquier ciudad en donde tenga o se ‘
creen sucursales. ‘

ARTICULO 15.- Todos los trabajadores que ingresen a trabajar en RESTREPO
COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA sin excepcién; deberan firmar el respectivo
contrato de trabajo previo su ingreso a la empresa. Cualquier otro documento que sea |
elaborado y/o suscrito por autoridad distinta no acarreara obligacion laboral alguna |
para la empresa. I

ARTICULO 16.- Previo a su ingreso como trabajador de RESTREPO COMERCIAL |
INTERANDINA CIA. LTDA, los aspirantes deberan cumplir con los siguientes requisitos: Il |
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- Encontrarse en goce de los derechos de ciudadania.
- Ser mayor de 18 afios.
- Haber sido aprobados en un proceso de seleccién previo.

ARTICULO 17.- Todo trabajador que ingrese a RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA
CIA. LTDA por primera vez con un contrato indefinido, estara a prueba por 90 dias, de
acuerdo a lo establecido en el Art. 15 del Cddigo del Trabajo, tiempo en el cual
cualquiera de las dos partes lo podra dar por terminado libremente sin tener que
pagar indemnizacién de ninguna clase.

ARTICULO 18.- La determinacion o asignacion de trabajo, forma o lugar en que
laboraréd cada trabajador, quedara a criterio exclusivo del Gerente General de
RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA para lo cual considerard; en caso de
serlo; la di: idad, los imi técnicos, pi i experiencia,
instruccién y funciones pudiendo cambiar al personal dentro de su especializacién sin
que esto constituya despido intempestivo, siempre y cuando hayan convenido por
escrito o conste en el Contrato de Trabajo.

No existira en la empresa la contratacion verbal de trabajo por lo que ninguna persona
sera considerada trabajadora de la empresa mientras no hubiere suscrito el respectivo
contrato de trabajo y el mismo se encuentre registrado ante la autoridad competente.

CAPITULO Il
DE LOS HORARIOS DE TRABAJO, AUSENCIAS Y ATRASOS

ARTICULO 19.- De conformidad con las disposiciones legales la jornada ordinaria de
labor serd de ocho horas diarias y no podra superar las cuarenta horas semanales y
que deberdn estar especificas dentro de contrato de trabajo. Se pagara el recargo que
por ley correspondiera por jornada nocturna.

ARTICULO 20.- En caso de requerirse, y de que se cumpla con lo establecido en la
legislacién, el empleador pagaré el recargo que por ley correspondiera por concepto
de trabajo en horas inarias o I ias previa pi ion del
justificativo por el cual el trabajador permanece en las instalaciones de la empresa. No
se i én horas | arias o inarias las que sean trabajadas para
compensar un permiso ni las que utilice el personal administrativo y trabajadores, para
comp atrasos por i i :

Todos los trabajadores de |a empresa, deberan cumplir con el horario establecido y
aceptara cualquier modificacion que se hiciere en el futuro y que tenga la aprobacién
de la Direccién Regional del Trabajo, en atencion a las necesidades de la Empresa.

ARTICULO 21.- Para que la compafia reconozca horas suplementarias o
extraordinarias, se requerira un acuerdo entre las partes en forma escrita y que el

jo no realice funci de fi y direccién debidamente expresadas en el
contrato de trabajo, en cuyo caso se aplicard lo establecido por el articulo 58 del
Cédigo del Trabajo.

ARTICULO 22.- Cuando un empleado deba ausentarse de su lugar de trabajo, debera
comunicarlo con 48 horas de anticipacién a través del formato elaborado para el
efecto el mismo que deberd tener la firma de autorizacién correspondiente, en casos
normales como estudios, permisos médicos, tramites legales.

En casos catalogados como de calamidad doméstica, se deberan presentar los
documentos de justificacion pertinentes en las 24 horas siguientes a la ausencia. No se
justificaran faltas o ausencias al puesto de trabajo si no son debidamente sustentadas.

ARTICULO 23.- Si ante la ausencia de un trabajador y por asi exigirlo el puesto de
trabajo; es requerido otro trabajador para remplazarlo, esto no significa que tal
reemplazo sea un cambio de ocupacién que pueda ser usado para los efectos
estipulados en el Art. 192 de Cédigo del Trabajo.

ARTICULO 24.- El cumplimiento del horario de entrada es obligatorio para todos los
trabajadores de RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA, observando los
siguientes pasos:

a. Registrar su entrada en el sistema de control que mantenga la empresa previa a la
iniciacién y luego de la finalizacién de cada jornada de trabajo.

b. El que un trabajador no registre su ingreso implica que no se considerard ese
tiempo para completar el total de tiempo de trabajo en la semana.

DE LOS ATRASOS

ARTICULO 25.-. Se las sij

a. Lla justificacion de los atrasos de los trabajadores serd autorizada por el
Administrador considerando siempre los principios de justicia e igualdad.

b. Las sanciones por atrasos seran reportadas por el Administrador, aprobadas por la
Gerencia y aplicadas al momento de liquidar la némina mensual.

DE LAS AUSENCIAS AL TRABAJIO

ARTICULO 26.- Es obligacion de todos y cada uno de los trabajadores solicitar la
justificacién de las ausencias al trabajo ante el Gerente General o Gerente de
Operaciones y posteriormente entregar todos los documentos de soporte: Permiso de
ausencia aprobado por el Jefe inmediato, Certificados médicos, Partidas de defuncion
Al responsable de la liquidacién de némina en la empresa.

Todas las faltas o ausencias al trabajo deben ser justifi ante el Jefe i
superior primero y luego ante el Gerente de Operaciones maximo dentro de las 48
horas siguientes a la falta o ausencia.

ARTICULO 27.- Son causas suficientes para justificar una falta las siguientes:

1. Enfermedad debidamente comprobada con el certificado médico del IESS u otra
entidad de salud del estado o en caso de ser particular; en este caso; el certificado sera
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debidamente avalado por el dispensario médico del IESS dentro de los tres dias
posteriores.

2. Calamidad dc ica debid. comprobada hasta por tres dias laborables
(hecho impuesto asimilado o caso fortuito o fuerza mayor tales como, fallecimiento de
un familiar intimo como, conyugue, hijos, padres, suegros, hermanos).

3. La necesidad de acudir a un llamado de autoridad o de un Juez, o para atender
asuntos personales o administrativos debidamente comprobados.

4. Los previstos en el Codigo del Trabajo.

5. Las licencias por concepto de maternidad, paternidad y lactancia establecidas en el
Art. 152 del C.T

CAPITULO IV
OBLIGACIONES DE LOS TRABAJADORES

ARTICULO 28.- Es obligacién de todos los trabajadores el cumplir con exactitud y
esmero todas las disposiciones del Art. 45 del Cédigo del Trabajo asi como todas y cada
una de las directrices dadas por la empresa, sin que en ningln caso pueda alegarse
desconocimiento como disculpa para su incumplimiento.

ARTICULO 29.- Todas las 6rdenes dadas por los superiores jerarquicos dentro de la
organizacion de la empresa deberan ser acatadas por los trabajadores, sin perjuicio, de
que puedan formular reparos en forma concreta y sin quebrantamiento de la
disciplina.

ARTICULO 30.- Es obligacién de todos los trabajadores el colaborar con sus Jefes en
todo lo que tenga que ver con el mejoramiento Continuo, el rendimiento y las
condiciones de trabajo.

ARTICULO 31.- Todo el personal esté obligado a observar y cumplir estrictamente con
los horarios de entrada y de salida del trabajo, asi como los fijados para alimentacion,
descanso o refrigerio.

ARTICULO 32.- Realizar inventarios de mercaderia, Gtiles de trabajo, y demas
implementos o pertenencias de la empresa que estén a su cargo cuando lo disponga
un superior jerarquico.

ARTICULO 33.- Es obligacion de todos los trabajadores el conservar en buen estado de
funcionamiento todos los equipos, herramientas u otros objetos de trabajo que se les
hubiere entregado para el adecuado desempefio de sus funciones.

ARTICULO 34- Es obligacién del trabajador notificar a su inmediato superior cuando los
equipos y herramientas a su cargo sufrieren dafio, ademds deberd mantener su Area
de trabajo en buenas condiciones de acuerdo a los estdndares establecidos por
RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA caso contrario, el incumplimiento de
este articulo serd considerado como ineptitud manifiesta del trabajador y por tanto
falta grave.

ARTICULO 35.- Los trabajadores que tuvieren a su cargo y responsabilidad dinero o
bienes de la empresa, son personal y pecuniariamente responsables de toda perdida,
faltante o deterioro de los bienes o fondos bajo su custodia y responsabilidad.
RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA se reserva el derecho de acudir a las
acciones civiles o penales en el caso de que sea necesario.

ARTICULO 36.- Es obligacién de todos los trabajadores el restituir a la empresa los
materiales sobrantes de los que le fueron entregados para el adecuado desempefio de
sus funciones (Material promocional, producto, (tiles de oficina) el ocultar este hecho
y hacer uso de los mismos en beneficio propio se considerara como una falta grave.

ARTICULO 37.- Todos y cada uno de los trabajadores estan prohibidos de realizar
actividades que puedan poner en peligro su propia seguridad, la de sus compaiieros, la
de sus Jefes o que pudiera ocasionar dafios materiales a RESTREPO COMERCIAL
INTERANDINA CIA. LTDA razén por la cual, en caso de incumplimiento deberd
responder a favor de RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA por los dafios
materiales que ocasionare.

ARTICULO 38.- Es obligacién de todos los trabajadores la utilizacion de los uniformes
de trabajo e implementos de seguridad e higiene proporcionados por RESTREPO
COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA, el desacato de esta disposicion se considerara
como falta grave.

ARTICULO 39.- Actualizar el registro de informacion personal en el drea Administrativa
cuando sea necesario: cambio del estado civil, nacimiento de los hijos, fallecimiento de
algan familiar que se considere como carga, cambios domiciliarios.

ARTICULO 40.- Sujetarse y cumplir con las medidas de prevencién de riesgos del
trabajo dictados por el IESS o el Ministerio del Trabajo.

ARTICULO 41.- Guardar escrupulosamente los secretos técnicos, comerciales o
publicitarios relacionados directa o indirectamente con sus responsabilidades y tareas.

ARTICULO 42.- Brindar en todo momento un trato amable y cordial a los clientes
internos y externos de la empresa.

ARTICULO 43.- El personal de la compafiia que utilice uno de los vehiculos de la
empresa tendra las siguientes especiales prohibiciones:

- Entregar el vehiculo a terceros no autorizados

- Llevar a personas ajenas sin autorizacién de la empresa y sin causa justificada

- No dar aviso a la empresa o a las autoridades c de cual i

en que se encuentren involucrados, directa o indirectamente y que se hubiere causado
con el vehiculo propiedad de la empresa.

- En caso de accidentes provocados por negligencia o manejo descuidado del
conductor, los dafios ocasionados al vehiculo y a terceros seran de exclusiva
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responsabilidad del causante siempre que esté debidamente comprobado por
autoridad competente.

CAPITULOV
PROHIBICIONES A LOS TRABAJADORES

ARTICULO 44.- Las prohibiciones que se contienen en este articulo tienen como
objetivo velar por el buen d fio de los trabajad de la empresa, asi como el
generar un ambiente de orden y disciplina al interior de la misma, siendo por lo tanto
extensible y aplicable a todos los trabajadores de RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA
CIA. LTDA y son adicionales a lo que establece el Art. 46 del Cédigo del Trabajo y
aquellas determinadas por la ley:

Se consideran las siguientes:

ARTICULO 45.- FALTAS LEVES: Se consideran faltas leves:

1. No entregar oportunamente la notificacién correspondiente, cuando falte a la
jornada de trabajo por motivos justificados a no ser que pruebe la imposibilidad de
haberlo efectuado.

2 Descuidos en la conservacién del lugar, insumos, materiales y otros recursos
asignados para el trabajo.

3. No atender a clientes internos o externos con la diligencia y actitud debidas

4. No comunicar a la Empresa los cambios de residencia o cualquier otro en su

situacion personal.

5.  Evadir tareas y responsabilidades por distraccién

6.  Demorar injustificadamente la entrada a su puesto de trabajo luego de los
recesos.

7. Permanecer en el interior de la empresa fuera de la jornada normal de trabajo
sin autorizacion ni justificacién para ello.

8. Descuido en el trabajo, del que resulte desperdicio de material o tiempo fijado
como méaximo admisible.
9. No registrar su asistencia en el sistema indicado para el efecto

10. Ofensas e irrespeto en el trato con los compafieros.

11.  Noinformar a su jefe inmediato respecto de los defectos de materiales, u otros
insumos, o de la necesidad de elementos para continuar el trabajo.

12.  Dejar desordenado o sucio su puesto de trabajo al terminar la jornada.

13.  Nodar un buen uso a las instalaciones de Vestidores y de Aseo del personal.

ARTICULO 46.- FALTAS GRAVES: Se consideran como faltas graves:

L La desobedi ia frontal o disimulada respecto a disposiciones de la direccién
que debera estar debidamente comprobado.

2. La negligencia en el trabajo que afecte gravemente la buena marcha del mismo
que debera estar debidamente comprobado.

3. La imprudencia en las operaciones. Si implicase riesgo de accidentes para él o
para los compaiieros, o peligro de averfa para las instalaciones, que debera estar
debidamente comprobado, podra ser considerada como falta muy grave.

4. Realizar dentro de las instalaciones de la empresa, aunque sea fuera de la
jornada de trabajo y sin autorizacion, trabajos particulares, empleando o no para ello
sus materiales o instalaciones.

54 Desatender el cuidado y la limpieza de los equipos y materiales y no dar cuenta
oportuna a su inmediato superior de los defectos que en los mismos se observen.

6. Cualquier forma de interferir el trabajo de los demds, como proferir insultos, o
regafiarse entre si.

7. Abandonar el lugar de trabajo antes de finalizar la jornada laboral sin autorizacién
previa.

8. Aceptar obsequios de personas o entidades que tengan relacién econémica con
la empresa y que pudiera ocasionar conflicto de intereses.
93 Ofender de palabra y amenazar a compafieros, superiores o subordinados.

10.  Acumular, en los lugares de trabajo, materias nocivas o peligrosas; susceptibles
de descomposicion que produzcan infeccién, incendios o accidentes.

11. Extralimitacién de funciones o abuso de autoridad en el ejercicio del cargo.

12.  Utilizar equipos y herramientas que no se hallen en perfecto estado de
funcionamiento sabiendo de estas circunstancias.

13.  La mala utilizacién del equipo informatico, instalacién de software sin previa
autorizacién del responsable, que eventualmente pudiera generar problemas con la
red informética de la empresa.

14.  Faltar de palabra u obra a los subordinados o emplear vocablos groseros
malsonantes al dirigirse a sus superiores o compafieros.

15.  Incumplir consciente o repetidamente las prevenciones dictadas para evitar
accidentes, y, en general, cuando se refiere a seguridad e higiene en el trabajo.

16.  Cualquiera otra que pueda considerarse de importancia similar a las enunciadas
y que constituyen indisciplina, falta de probidad, obstruccioni: o desacato.

17.  Discusiones que durante la jornada de trabajo produjeran escandalo

18.  Acceder a paginas de internet no autorizadas por la empresa y hacer uso
indebido de este recurso.

19.  Encontrarse durmiendo en las dependencias de la empresa en su puesto de
trabajo o en otro diferente.

ARTICULO 47.- FALTAS MUY GRAVES: Se consideran faltas muy graves:

) 1A Falsificar los datos en la documentacién exigida para ser contratado por la
Empresa.
Z Modificar o cambiar por propia cuenta del trabajador los aparatos o dispositivos

de proteccién y seguridad de cualquier indole, sin la autorizacién oportuna de la
Empresa.

3 Hurtar objetos per i alos 3
la Empresa que debera estar debidamente comprobado.
4. Sacar o intentar sacar fraudulentamente materiales, insumos o equipos de la
empresa.

5% Pretender hacer pasar como producidas en el trabajo lesiones producidas fuera
de las instalaciones de la empresa y sin hallarse en acto de servicio.

6. Colaborar directa o indirectamente en la ejecucion de cualquier origen o delito
tipificado en el Cédigo Penal, o en los actos que constituyen falta calificada de muy
grave en este Reglamento en calidad de cémplice o encubridor.

, superiores 0 a

7. La embriaguez habitual, dentro o fuera de la Empresa, y el fumar dentro de las
instalaciones en dreas no permitidas.

8. La conducta inmoral o dentro de ia de la
Empresa, y, aun fuera de ella, cuando pueda tener repercusiones en el buen nombre
de la Empresa o se hallare portando uniforme o insignia de la empresa.

9. Incurrir en actos de Acoso Laboral, Sexual o de cualquier otra indole.

10.  Introducir en el recinto de trabajo: bebidas alcohdli drogas y
psicotrépicas, armas, pornografia, literatura de tipo subversivo o atentatoria a la
seguridad del Estado.

11.  El fraude, deslealtad, abuso de confianza en las gestiones encomendadas, el
robo, el hurto tanto a sus compafieros de trabajo como a la Empresa o a cualquier
persona, dentro de las dependencias de la Compaiifa o durante actos de servicio en
cualquier lugar que debera estar debidamente comprobado.

12. Hacer- desaparecer, inutilizar, o causar voluntari desperfectos
en materias primas, Utiles, herramis equipos, i | , edificios, enseres y
documentos de la Empresa, o contribuir a ello por negligencia u omisién que deberd
estar debidamente comprobado.

13.  Ser declarado culpable de robo, estafa, hurto o malversacién cometidos fuera
de la Empresa, o de cualquier otro crimen o delito penado en las leyes de la Nacién.
14.  Hacer trabajos particulares durante las horas de trabajo.

15.  Violar el secreto de correspondencia, documentos, datos, técnicas de ventas,
contables, financieras u otras que pertenecen a la Empresa.

16.  Dedicarse a actividades que impli C ia a la Empresa. :
17. Causar accidentes graves, por negligencia o imprudencia que deberd estar
debidamente comprobado.

18. Dedicarse a hacer préstamos con usura entre el personal de la Empresa

ARTICULO 48.- Los trabajadores tienen derecho a ser por su Jefe
y por la direccién de la Empresa, en sus reclamaciones, peticiones o consultas
relacionadas con los asuntos de trabajo.

ARTICULO 49.- Los reclamos, peticiones o ¢ deberan ser p: dos ante el
Administrador y/o Gerente General quien tratard de mantener o solucionar cada caso
en particular de acuerdo con la ley y el buen sentido comun.

CAPITULO VI

DE LAS PROHIBICIONES Y OBLIGACIONES DEL EMPLEADOR

ARTICULO 50.- Son obligaciones del dor las idas en el Art. 42 del Cédigo
del Trabajo.
ARTICULO 51.- Son prohibici del leador las blecidas en el Art. 44 del

Cédigo del. Trabajo.

CAPITULO VI
FALTAS Y SANCIONES

ARTICULO 52.- FALTAS:

Las faltas para efectos de este Reglamento se clasifican en:
a)leves,

b)Graves, y,

c)Muy Graves.

ARTICUL" 53.- SANCIONES:

Las sanciones para las faltas leves serdn las siguientes:

1. Amonestacién verbal por primera vez.

2% ion escrita por da vez.

3. Multa hasta del diez (10) por ciento de la remuneracién por tercera vez.
4.Cuarta vez visto bueno

Las sanciones por faltas graves seran las siguientes, segun el caso y reincidencia.

1 Amonestacion escrita por primera vez;
2 Multa de diez (10) por ciento de la remuneracién por segunda vez.
3: Tercera vez visto bueno

Las sanciones por faltas muy graves, seran las siguientes

1 Sancién de hasta el diez (10) por ciento de la remuneracién;

2 Solicitud de Visto Bueno ante el Inspector de Trabajo de su respectival
jurisdiccion.

Toda sancién se regi a en el archivo p | del jador y constituird prueba en|
los trédmites administrativos y/o judiciales.

Sélo la Gerencia podré suspender las sanciones o atenuarlas, segun el caso.

CAPITULO VIl
DE LAS'VACACIONES

ARTICULO 54.- Ademds de los dos dias establecidos como de descanso seguidof
obligatorio remunerado en el contrato de trabajo, se reconocen los dias feriados
determinados en el Art. 65 del Codigo del Trabajo.

ARTICULO 55.- A partir de cada afio cumplido de trabajo todos los trabajadoreg
gozaran de su derecho de vacaciones anuales pagadas que son de quince diag
ininterrumpidos.

ARTICULO 56.- La eleccion entre los dias adicionales por antigiiedad a los que tienen

derecho los trabajadores que hubi p sus servicios por mas de cinco afios en|
RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA de acuerdo a los dispuesto en el Art.
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69 del Codigo del Trabajo, serd facultad de la empresa, el pagarles en dinero o en dias
adicionales de conformidad con el Art. 70 del mismo Cédigo, siempre y cuando se le
comunique con anterioridad al trabajador y esté de acuerdo.

ARTICULO 57.- La determinacion de los periodos en los que los trabajadores gozaran
de sus vacaciones anuales, serd aprobada por la empresa de acuerdo a lo que
establece el Art. 73 del Cddigo del Trabajo, el mismo que serd comunicado a cada
uno de los trabajadores.

ARTICULO 58.- La empresa se reserva la facultad de negar las vacaciones anuales de
cualquier trabajador de acuerdo a lo que dispone el Art. 74 del Cédigo del Trabajo, si el
trabajador realiza funciones de confianza o técnicas de dificil reemplazo. Asi mismo el
trabajador podra acumular sus vacaciones segin lo dispone en el Art. 75 del mismo
Codigo, para lo cual debera hacer su peticion por escrito a la Gerencia.

CAPITULO IX
DE LAS REMUNERACIONES Y PERIODOS DE PAGO

ARTICULO 59.- RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA reconocera y pagara a
sus trabajadores la remuneracion constante en el contrato de trabajo o el que se
encuentra vigente por la empresa y que no podra ser inferior al establecido por el
Ministerio del Trabajo a través de los minimos sectoriales.

ARTICULO 60.- De acuerdo a las modalidades establecidas por la empresa y aceptadas
por cada uno de los trabajadores se pagara un anticipo de quincena y se liquidara los
valores correspondientes a sus remuneraciones a fin de mes en donde se realizars los
descuentos correspondientes a préstamos, anticipos, aportaciones.

ARTICULO 61.- Si un trabajador no estuviere conforme con la liquidacion de su
remuneracion podra presentar su reclamo ante el Gerente General, dentro de los 30
dias subsiguientes al pago, si no lo hiciere la empresa supondra que ha sido aceptada.

En el caso de que la empresa detectare que hay un error de su parte proceders a
verificarla y rectificar en forma inmediata dando a conocer al trabajador respecto a
este particular

ARTICULO. 62.- Todo trabajador, al momento de recibir su remuneracién, estd
obligado a revisar los célculos hechos por la Empresa, respecto a sueldos, sobre

tiempos, descuentos, etc.; y suscribir el rol de pagos o recibo correspondiente.

CAPITULO X
GARANTIAS Y DERECHOS DE LOS TRABAJADORES

ARTICULO 63.- La Empresa asegura a todos y cada uno de sus trabajadores las
garantias y derechos establecidos en el Cédigo del Trabajo y ademas las siguientes:

- Dar un trato considerado y respetuoso, acorde a su dignidad y condicién humana.

- Dar una solucidn justa a los requerimi de los trabajadores, y en caso de no
poder atender tales requerimientos se dara de igual forma una explicacion
razonada.

- Todos los trabajadores tendran la opcién de presentar quejas formales a la
Direcci6n de la Organizacién en caso de ser discriminados.

- Todos los trabajadores tendran oportunidades semejantes en promociones y
ascensos.

A todo trabajador se le proporcionard los instrumentos, Gtiles, materiales y medios
necesarios para que pueda cumplir de manera adecuada y segura con las funciones
esperificas para las que fue contratado.

CAPITULO XI
EXAMENES MEDICOS, PRIMEROS AUXILIOS, NORMAS DE SEGURIDAD E
HIGIENE DEL TRABAJO

ARTICULO. 64.- Todos los trabajadores de RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA.
LTDA deberan cumplir con las normas de seguridad industrial e higiene del trabajo que
determinan las leyes y reglamentos tanto del Ministerio del Trabajo como del IESS, asi
como aquellas que dictare la empresa.

ARTICULO 65.- Es obligacion de todos los trabajadores de RESTREPO COMERCIAL
INTERANDINA CIA. LTDA. someterse a los exdmenes médicos y de laboratorio que la
compafifa estime convenientes a fin de cumplir con el programa preventivo de Salud y
Seguridad siempre que no atente contra la integridad, privacidad y garantfas
constitucionales del trabajador.

ARTICULO 66.- En el caso de que algln trabajador padeciera de alguna enfermedad
contagiosa que afecte su capacidad en el trabajo y pudiere causar contagio a otros
trabajadores deberd dar a conocer su estado de salud a la empresa a fin de que se
tomen las medidas mas acertadas.

ARTICULO 67.- Aquellos trabajadores que por la labor que desempefian deben utilizar
EPP (Equipo de Proteccién Personal), estén obligados a hacerlo, y todos en general
tienen la obligacién de cumplir con las medidas higiénicas y de prevencién de riesgos
del trabajo dictadas por el [ESS y por la empresa.

Su inobservancia acarreard las sanciones correspondientes.

ARTICULO 68.- Los trabajadores de RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA
deberan cumplir con los procedimientos de seguridad indicados para cada puesto de
trabajo, los mismos que garantizaran la seguridad de los trabajadores. Solo aquellos
trabajadores debidamente autorizados podrdn manipular la magquinaria o bienes de
RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA.

ARTICULO 69.- Se entienden incorporadas y forman parte de este reglamento interno
las normas que sobre prevencién de riesgos del trabajo que dicta el cédigo del trabajo
vigente asi como el reglamento de seguridad e higiene del trabajo expedido por el IESS




y el propio reglamento que sobre este particular dictara RESTREPO COMERCIAL
INTERANDINA CIA. LTDA.

ARTICULO 70.--RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA dispondra de un
botiquin de primeros auxilios en sitios estratégicos los mismos que serviran en casos
de emergencia y contendran los insumos médicos necesarios y permitidos.

En caso de accidente grave el trabajador sera trasladado al hospital del IESS, o
institucion privada en la ciudad de trabajo, debiendo la empresa reportar el accidente
dentro de las 24 horas subsiguientes a la unidad de riesgos del trabajo del IESS.

ARTICULO 71.- El 4rea Administrativa llevard un registro de reporte de incidentes y
accidentes con indicacidn precisa de las circunstancias en que ocurrié el mismo, la
fecha, la hora, sector, nombre de los trabajadores presenciales si los hubiere y todo
aquel dato que pudiere aclarar el accidente.

CAPITULO Xl
DISPOSICIONES GENERALES

ARTICULO 72.- Cualquier omisién en el presente reglamento sujetara su actuar a lo
estipulado en el Codigo de trabajo Vigente

ARTICULO 73.- El desconocimiento de las normas contenidas en este reglamento
interno de trabajo no excusa ni a los trabajadores ni a RESTREPO COMERCIAL
INTERANDINA CIA. LTDA respecto a las multas y sanciones sobre las prohibiciones y
faltas.

ARTICULO 74 - El presente reglamento interno de trabajo entrara en vigencia a partir
de la fecha de aprobacién por la Direccién Regional de Trabajo y el mismo que podrd
ser reformado en cualquier momento por la empresa.

ARTICULO 75.- El Reglamento Interno de Trabajo se pondrd a conocimiento del
trabajador tal y como lo indica el Art. 64 del Cédigo del Trabajo.

JOGE HERNAN RESTREPO OSPINA
GERENTE GENERAL
RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA
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CAPITULO I
CLASIFICACION DEL PERSONAL Y POLITICA DE CONTRATACION
ARTICULO 10.- CLASIFICACION DEL PERSONAL

El personal de la empresa se clasifica de la siguiente manera:
a) Personal Directivo

b) Personal Administrativo

c) Personal Operativo

d) Personal de Outsourcing

Personal Directivo: Es aquel que conduce la Organizacion y estd a cargo de las
negociaciones y toma de decisiones.

Personal Administrativo: Es aquel que presta servicios en el drea Administrativa y
de coordinacién general, y que cumple sus i i en las

de la Empresa.

Personal Operativo: Es aquel que se encuentra a cargo de la ejecucion de las tareas
operativas inherentes al giro del negocio en cada una de las dependencias de la
empresa.

Personal de Outsourcig (Servicios externos): Es el personal que sin tener relacion
de dependencia directa con la empresa presta servicios especializados y
esporadicos en la compafifa y deben también observar las normas detalladas en el
presente reglamento.

&

o

o

ARTICULO 11.- CONTRATO DE TRABAIO

Los contratos de trabajo seran escritos y contendrdn necesariamente las cldusulas
contractuales enumeradas en el Art. 19 del Cédigo de Trabajo, ademas, el trabajador
deberd indicar con precision su direccién domiciliaria la misma que deberd ser
actualizada cada vez que esta sea cambiada, mediante comunicacion que hard llegar a
la empresa dentro de los cinco dfas posteriores al cambio.

Parala ion se los siguit tipos de

a) Indefinido, con Periodo de Prueba para la contratacién de nuevo personal.
para satisfacer exi ias ci i de la empresa.
¢) Contrato de pasantia de conformidad con la ley vigente.
d) Contratacién a tiempo parcial; y,
e) Todos los demds contratos que las leyes laborales lo permitan.

ARTICULO 12.- PERSONAL NUEVO

El ingreso de nuevos trabajadores a RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA es
facultativo del Gerente General y/o Administrador delegado por el mismo de acuerdo
a las necesidades de la empresa. En caso de que se requiera llenar vacantes se deberd
diligenciar el requerimiento en el debido formato de requisicién a fin de que este sea
aprobado por la Gerencia General.

Para la admisién de nuevos trabajadores serd necesario presentar la solicitud de
empleo a RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA, acompafiada de la siguiente
documentacién:

a) Copia de la cédula de ciudadania

b) Hoja de vida actualizada

c) Copia de la papeleta de votacién, la misma que debera ser actualizada luego de
cada proceso electoral.

d) Copia de los titulos que acrediten los estudios referidos en la hoja de vida

e) Certificados de trabajo, indicando tiempo de permanencia y puesto de trabajo

f) Certificados de honorabilidad.

g) Partida de matrimonio o documento legal que acredite unién de hecho

h) Partidas de nacimiento de los hijos

i) Tipo de sangre y exa de ingreso i para cada
puesto de trabajo que no atente contra la integridad, privacidad y garantias
constitucionales del trabajador;

j) Carné de Discapacidad debidamente acreditado por el CONADIS cuando el caso asi
lo requiera.

Si en cualquier momento se descubre, alteracion, falsificacion u obtencién dolosa de
los P por el j , después que este fue admitido como
tal serd separado i de la empresa, confc lo di en el numeral
2 del Articulo 310 de Cédigo del Trabajo y previo el trdmite correspondiente.

ARTICULO 13.- De conformidad con lo que establece el Cédigo del Trabajo en su
articulo 42 numeral 7 el personal Administrativo asignado para el efecto, llevara un
registro de sus trabajadores en los que consten todos los datos relacionados con el
cargo o trabajo que desempefiara, fecha de nacimiento, clase de contrato, domicilio,
remuneracién, fecha de ingreso y de salida, cursos realizados, amonestaciones y
multas.

ARTICULO 14.- RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA considerard como
trabajadores de la empresa a todos aquellos que presten sus servicios personales bajo

iera de las i de ion descritas en el Articulo 11 del presente
cuerpo legal y en cualquiera de las Instalaciones en donde esté prestando o a futuro
prestare servicios de alimentacion y eventos en cualquier ciudad en donde tenga o se
creen sucursales.

ARTICULO 15.- Todos los trabajadores que ingresen a trabajar en RESTREPO
COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA sin excepcion; deberdn firmar el respectivo
contrato de trabajo previo su ingreso a la empresa. Cualquier otro documento que sea
elaborado y/o suscrito por autoridad distinta no acarreara obligacién laboral alguna
para la empresa.

ARTICULO 16.- Previo a su ingreso como trabajador de RESTREPO COMERCIAL
INTERANDINA CIA. LTDA, los aspirantes deberan cumplir con los siguientes requisitos:
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ANEXO B: FICHERO DE HERRAMIENTAS

Nombre: Correo Electrénico

Objetivo: Comunicar actividades mensuales,
nuevos proyectos, talleres, informacién general,
eventos, etc.

Publico: Gerencia, Mercadeo, Ventas, Cosmética,
Optica, Terapéutica, Operaciones (Guayaquil, Cuenca, Quito).
Recepcion.

% Outlook

Descripcion Técnica: Via Online. Utilizan Outlook para comunicacién por email.
Este sistema lo utilizan desde todas las computadoras de los colaboradores.

Descripciéon Comunicacional: Todos los colaboradores se comunican por este medio entre ellos.
Por email se comunican tanto acciones importantes y a corto plazo como a largo plazo.

Nombre: WhatsApp

Objetivo: Comunicar cualquier tipo de informacion
de forma rapida.

Publico: Gerencia, Mercadeo, Ventas, Cosmética,
Optica, Terapéutica, Operaciones (Guayaquil, Cuenca, Quito).

Descripcion Técnica: Con el uso de SmartPhones; es una aplicacion. Si mantiene grupos

en WhatsApp los colaboradores mas antiguos.

Descripcion Comunicacional: Comunicar cualquier tipo de informacion. Se enfoca mas en la
comunicacion personal. Es una herramienta constantemente utilizada.
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Nombre: Llamadas Telefdnicas.

Objetivo: Comunicar todo rapidamente.

Publico: Gerencia, Mercadeo, Ventas, Cosmética,
Optica, Terapéutica, Operaciones (Guayaquil, Cuenca, Quito).
Zona de Bodega. Recepcidn.

Descripcion Técnica: Teléfono celular o fijo. Todos mantienen contacto directo con todos.
sobretodo con la gerencia.

Descripcion Comunicacional: Comunicar situaciones e informacion rapidamente. Se busca cumplir
todo a tiempo..

Nombre: Reuniones Departamentales.

B 4

Objetivo: Comunicar un mensaje a colaboradores 'y
vendedores; recibir feedback.

Publico: Gerencia, Mercadeo, Ventas, Cosmética,
Optica, Terapéutica, Operaciones (Guayaquil, Cuenca, Quito).

Descripcion Técnica: Se busca cuadrar una reunién con anticipacion, ya sea para vendedores
(asesores) o el resto. Normalmente ocurre con los asesores un sdbado al mes.

Descripciéon Comunicacional: Comunicar talleres o situaciones importantes. Se mejora entendimiento
del colaborador. Se busca ensenar y planificar eventos o actividades.
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Nombre: Comunicacion Personal.

Objetivo: Transmitir mensajes directamente.

Publico: Gerencia, Mercadeo, Ventas, Cosmética,
Optica,Terapéutica, Operaciones (Guayaquil, Cuenca, Quito).
Zona de Bodega. Recepcion.

Descripcion Técnica: Comunicacion directa, personal o grupal, verbal entre emisor y receptor.

Descripciéon Comunicacional: Comunicar a colaboradores mensajes directos Se trata cualquier

tipo de tematica.

Nombre: Cartelera.

Objetivo: Publicar eventos, actividades, cumpleainos
u otra informacién o noticias.

Publico: Gerencia, Mercadeo, Ventas, Cosmética,
Optica,Terapéutica, Operaciones (Guayaquil, Cuenca, Quito).
Recepcion.

Descripcién Técnica: Comunciacion por medio de documentos publicados e informacion plasmada ef

papel.

Descripcién Comunicacional: Comunicar a colaboradores sobre talleres, eventos, actividades
importantes, cumpleafos, noticias e informacién que consideren importante. No se usa mucho ni

estd muy actualizada.
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ANEXO C: MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

Restrepo ”

Comercial

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
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Introduccion




Mision

Generamos bienestar a nuestros clientes, socios vy
colaboradores a traves de la comercializacion de productos
para la salud y estética.

Vision

En un tiempo de afos tendremes un maximo de presencia
a nivel nacional, seremos participes de una porcion del
mercado cada vez mayor, destacandonos por nuestro
excelente servicio, la calidad de nuestros productos, vy
nuestro humanitarismo basado en una cultura corporativa
nable.
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Presentacion de la Marca

La compania la empezd Jorge Hernan Restrepo,
como la idea de una distribuidora de éptica, porque
cuando él llego a Ecuador a hacer una auditoria en un
Banco, vi3)6 con colombianos y |a mayoria de ellos
era optometros. Ellos le pedian que Jorge Hernan les
traiga lentes, porque aqui no habia quien los
fabricara. Después de eso, fundo la compania y
empezo a traer lentes de contacto al Ecuador y
algunas empresas de otros productos como
ALLERGARD, empezaron a3 contactarlo. Por esta
razon, ahora tienen una division de optica donde
manejan lentes de contacto, una division de
cosmeética donde manejan Botox, acido hialuronico,
una division dermatoldgica, donde entran productos
para cosmetologos y meédicos estéticos, una division
terapeutica, donde también manejan el Botox para
migranas cronicas, incontinencia urinaria, etc., y una
division ncipiente, de medicamentos huérfanos,
especiales y especificos para ciertas patologias; se
denominan “salvavidas” y son muy caros.

Tienen oficinas en Quito y Guayaquil, y una
operadora logistica en Cuenca. Tienen visitadoras a
meédicas para todas las areas, conocidos como
3sesores.
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Variaciones de Logotipo

Con el fin de evitar el uso incorrecto
de la marca Restrepo Comercial, se
tendra gue seguir los lineamientas
senalados a continuacion

Tener los elementos del logo en
perfecto orden garantizara una fuerte
mensaje visual, ¥ a su vez se genera
valor de marca.

Siempre que se pueda, se utilizara la
version principal de la marca, en el
caso gue no sea possible se utilizara
en la versién blanco y negro

Version Principal

Restrepo )}

Version Principal
Megativo

Restrepo )

Version B/N

Restrepo )

Comercial

Version B/N MNegativo

e,
F’m%%_tr ep« ‘}}
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Area de Seguridad
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Dimensiones

El tamano minimo al que el logotipo puede
ser reducida es de 3 em de ancho.

|

Restrepo

Comercial

9 | Manual de Identidad Corportativa

241



Uso Incorrecto del Logotipo

El logotipo no puede ser modificado bajo ninguna
circunstancia o condicion, ya que esto afecta la
estructura y el proposito base con gue fue disenado.

ESPECIFICACIONES

1. No debe ponerse texto encima del logotipo

2. El logotipo no debe estirarse bajo ninguna
circunstancia.

3. Mo puede modificarse la tipografia

4. Mo se debe maover ninguno de los elementos de la
misma imagen.

5. El orden y ubicacidon de los elementos debe
respetarse

Comercial

. ot
Ty )

NO NO

e

Restrepo j kcnm J

NO

Restropo )]

=1
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Uso Incorrecto del Color del Logotipo

El color en la marca es de extremada impoertancia, ya
que con los colores seleccionados se da a conocer
creando recordacion y posicionamiento en la mente
de los consumidores.,

ESPECIFICACIONES

1. No se debe usar toda la paleta cromatica en la
marca

2. No debe usarse degradaciones si la marca no lo
tiene, en caso que los tenga debe respetarse el
mismo.

3.No debe usarse un stroke si la marca no lo tiene

Restrepo JJ Restrepo JJ

NO NC

Restrepo J

Comerdial
NO
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Uso del Fondo de Logotipo

Usar el logotipo sobre fondos de colores resulta otra
forma de ocupar la iImagen de la marca.

ESPECIFICACIONES

1. El color de fondo no puede ser el mismo de la
marca

2. La maxima wvisibilidad, legibilidad y contraste
tienen que asegurarse en todas las aplicaciones

Si el logotipo se tiene que aplicar sobre fondos no
corporativos o fotografias, debe aplicarse en su
version principal o en su version principal negativa,
en funcion de la luminosidad del fondo

"
Restrepo)

Comercial

Fondo Fotografico

Fondo de Color
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Cromatica Pricipal

Las referencias de color de Restrepo
Comercial son los Pantones aqui
especificados. Si las condiciones de
impresion no permiten el uso de
estos, el logotipo podra ser impreso
en cuatricromia {CMYK], o en negro.

CAZMI00Y 4K 0
R:159G:35B:137
HIf238%

C:32M 4% 100K:0
R: 185 G 204 B: 50
HBbcc32

13| Manual de ldentidad Corportativa

245



Tipografia

La tipografia corporativa usada en el logotipo es 5G Europa
Grotesk SB 5td en su version Light Extended

La tipografia del logotipo podra ser usada en titulos o textos
importantes

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmninopgrstuvwxyz
1234567890
I"-$%&/()="¢,
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Aplicaciones de Logo
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Restrepo }

Comercial

Quite: Av Eloy Alfara N32-543 v Ay De Los Shyris £ Edificie Muevelar Piso 11/ Telfs
2462-B68, 2466-455, 2469-422, 2923-531
Guayagquil: Av. 2 de Octubre 4046 v Cordova / Edificic MU Pise 2 Oficina 1./ Telfs.. 25658-543,
2566-493 [ Telefax: 2307-931
Email: info@restrepocemercial com.ec




