UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO USFQ

Colegio de Comunicacion y Artes Contemporaneas

Auditoria de comunicacion interna y propuesta de
campanas de comunicacion interna y global para OLX

Proyecto integrador

Nicole Del Alcazar Miranda

Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas

Trabajo de titulacidn presentado como requisito
para la obtencion del titulo de
Licenciada en Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas

Quito, 18 de diciembre de 2017



UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO USFQ
COLEGIO DE COMUNICACION Y ARTES
CONTEMPORANEAS

HOJA DE CALIFICACION'
DE TRABAJO DE TITULACION

Auditoria de comunicacién interna y propuesta de campafas de comunicacion internay

global para OLX

Nicole Del Alcazar Miranda

Calificacion:

Nombre del profesor, Titulo
académico Gustavo Cusot, M.A.

Firma del profesor

Quito, 18 de diciembre de 2017



Derechos de Autor

Por medio del presente documento certifico que he leido todas las Politicas y Manuales
de la Universidad San Francisco de Quito USFQ, incluyendo la Politica de Propiedad
Intelectual USFQ, y estoy de acuerdo con su contenido, por lo que los derechos de propiedad

intelectual del presente trabajo quedan sujetos a lo dispuesto en esas Politicas.

Asimismo, autorizo a la USFQ para que realice la digitalizacion y publicacion de este
trabajo en el repositorio virtual, de conformidad a lo dispuesto en el Art. 144 de la Ley Orgéanica

de Educacion Superior.

Firma del estudiante:

Nombres y apellidos: Nicole Del Alcazar Miranda
Cadigo: 00116878
Cédula de Identidad: 1716512031

Lugar y fecha: Quito, diciembre de 2017



Dedicatoria

Este proyecto esta dedicado a mi familia, por haber estado presente en cada etapa importante
de este camino. A mi mama por su amor incondicional siempre. A mi papa por ser mi
ejemplo e inspiracion. A mi hermano por siempre apoyarme en todo.



Agradecimientos

Quiero agradecer a mi familia por ser lo més importante en mi vida y su apoyo en cada paso

que he dado.

A Daniela Casale que sin ella nada de esto hubiera sido posible. Gracias por ser parte de mi

vida estos 4 afios y mas que amiga y compariera de tesis, por convertirse en mi hermana.

A mis amigas Camila, Vero y Martina, demostrdndome que siempre puedo contar con ellas y

que el cielo no es el limite.

Finalmente quiero agradecer a Gustavo Cusot, por ensefiarme su pasion y conocimientos en

cada clase.



RESUMEN

Conforme ha pasado el tiempo, la comunicacion ha evolucionado y la informacion ha pasado
de generacidn en generacion. Actualmente, la comunicacion es un factor indispensable dentro
de las organizaciones y se debe entender el valor que tiene dentro de las mismas. Esta mejora
la relacion con sus pablicos de interés, asi como también el posicionamiento y reputacion
corporativa. La comunicacion ha ido creciendo, creando cambios y mejorando cada dia mas.
El presente trabajo expone la base tedrica de la comunicacion en general y sus diferentes
ramas. En base a los conceptos, se desarrollo propuestas de comunicacion interna y global
para OLX. Basandose en los resultados de una auditoria de comunicacion y recoleccion de

informacion, se desarrollé las mismas.

Palabras claves: comunicacion, estrategia, organizacion, comunicacion organizacional,
comunicacion interna, comunicacién externa, stakeholders, identidad corporativa, auditoria
de comunicacion, reputacion, posicionamiento, colaboradores, cultura organizacional,

imagen.



ABSTRACT

Over the years, communication has evolved and information has been passed on from
generation to generation. Currently, communication is an indispensable factor within
organizations and the value it has within them must be appropriately understood.
Communication improves the relationship with its stakeholders, as well as corporate
positioning and reputation. This factor has been growing, creating changes and improving
every day. The present work exposes the theoretical basis of communication in general and its
different branches. Based on the concepts, proposals for internal and global communication for
OLX were developed, they were based on the results of a communication audit and information

gathering.

Key words: Comunication, organizational communication, internal communication, external
communication, stakeholders, corporate identity, reputation, positioning, collaborators,

culture, image.
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INTRODUCCION

La comunicacion es algo fundamental en el dia a dia de cada persona. Con forme ha ido
pasando el tiempo, la comunicacion ha ido evolucionando y la informacién ha pasando de
generacion en generacion. Hoy en dia, la comunicacion es algo fundamental en las
empresas y se debe entender el valor que tiene dentro de las mismas. La comunicacion ha
ido creciendo, creando cambios y mejorando cada dia méas. Cada vez tiene mayor

importancia y relevancia en el ser humano.

Cada empresa debe tener planes a futuro, es por eso que se deben desarrollar estrategias
efectivas, las cuales puedan mantener la imagen y la reputacion. De esta manera, existird
una mejor cultura organizacional y se podrd mantener una relacién con los publicos tanto
internos, como externos. Dentro de la comunicacion interna de la empresa se debe tomar
en cuenta la auditoria de comunicacion para poder medir la efectividad de las herramientas
y los canales utilizados. Por parte de la comunicacidn externa, se debe tomar en cuenta los

ejes principales del marketing, publicidad, relaciones publicas y responsabilidad social.
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JUSTIFICACION

Muchas empresas y organizaciones, no se dan cuenta de la importancia que tiene la
comunicacion comunicacion en general y la gestion que debe realizarse para que sea efectiva.
La importancia de un departamento de comunicacion con el fin de vincular a la empresa con
sus publicos, tanto internos como externos de una manera estratégica. De esta manera, la
empresa se podra posicionar dentro del mercado. Con el propdsito de implementar en un caso
real los conocimientos ganados durante la carrera de Comunicacion Organizacional y
Relaciones Puablicas, en este proyecto integrador se pretende profundizar a través de la
investigacion teorica y la aplicacion practica de conceptos.
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MARCO TEORICO

COMUNICACION

La comunicacion ha ido evolucionando a lo largo de la historia, a través de gestos,
signos y palabras, para que los seres humanos puedan puedan sobrevivir y adaptarse dentro de
su entorno. Con el pasar de los afios, han existido varias etapas y modificaciones de la
comunicacion. “El habla y el lenguaje parecen tener su origen en un tiempo que puede ir de

35.000 a 40.000 afios atras” (De Fleur & Ball-Rokeach, 1993).

Hoy en dia, el poder mandar un mensaje a largas distancias y comunicarse
inmediatamente, es algo muy comun y que lo hacemos diariamente. Sin embargo, “si tenemos
en cuenta la vida humana en épocas primitivas, lo que hacemos hoy cuando leemos el
periddico, ponemos la radio o miramos la television representa un cambio de una magnitud
extraordinaria en cuanto al comportamiento humano en la comunicacion” (De Fleur & Ball-

Rokeach, 1993, pag. 19).

El irnos comunicando, es un proceso en el cual se van intercambiando “ideas, hechos,
pensamientos y conductas, buscando una relacion al comunicado que se ha enviado, para cerrar
asi el circulo” (Lasswell, 1948). Se debe entender que "la comunicacion no es tanto un dato (el
de la naturaleza) ni un flujo de datos (el de la informacidn en el sentido matematico), sino una
relacion permanente de sentido y de poder cuyas cristalizaciones son los contenidos y las
formas de los medios™ (Maigret, 2005, pag. 24).

Se debe tomar en cuenta que un mensaje tiene que pasar por un proceso para que de
esta manera, sea efectivo. Primero, debe pasar por una fuente de informacién, de ahi al emisor,
la sefial emitida, al canal, sefial recibida, al receptor y finalmente al destinatario. Cuando se
quiere comunicar algo, se debe tener un mensaje claro, el cual llegue y que se entienda de una
manera clara. Puede existir un “ruido” el el cual puede alterar el mensaje y de esta manera
cause una pérdida. (Maigret, 1972, pag. 146).

“La idea de lenguaje comunicacional esta estrechamente vinculada en el como, a las
técnicas de produccion y difusion de los mensajes” (Costa, pag. 177). No basta solo con mandar
un mensaje, sino de poder difundirlo adecuadamente. (Maigret, 1972, pag. 147).

Emisor: la persona que busca transmitir una idea o pensamiento

Codificar: poner una idea a un lenguaje o gesto



18

Receptor: la persona gue recibe e interpreta el mensaje

Descodificar: interpretar el mensaje recibido

Mensaje: comunicacion verbal o no-verbal al cual las personas le asignan un significado
Canal: via por la cual los mensajes son transmitidos

Ruido: cualquier cosa o elemento que interrumpa la codificacion o descodificacion del
mensaje

Retroalimentacion: la respuesta verbal 0 no-verbal del mensaje
Contexto: el ambiente fisico o psicologico en el que la comunicacion ocurre

(Floyd, 2010).

Conforme ha pasado el tiempo, la comunicacion se ha vuelto indispensable dentro de
la vida de las personas. EI comportamiento del ser humano se determina a través de 3 factores,
“un lenguaje hereditario (el de su organismo), el conjunto de su historia particular (sus reflejos,
su memoria, su “personalidad”) y los mensaje que recibe de su medio y a los cuales reacciona”
(Maigret, 1972, pég. 153).

Los medios siempre han estado presente, siendo una manera efectiva de comunicar a
las personas lo que pasa tanto a nivel nacional como global, “Los medios masivos se utilizan
para alimentar la realidad cotidiana con alegrias diarias y para acrecentar la comunion al
interior de hogar; hablan de un mundo de promesas convertido en entorno pero especialmente
hacen, incrementar actividad en el hogar” (Maigret, 2000, pag. 247).

Los medios son responsables de transmitir mensajes en masas para la sociedad. Estos
transmiten informacion de diferentes temas, los cuales se transmiten masivamente y
dependiendo de los gustos de las personas. “Todos los medios nos vapulean minuciosamente.
Son tan penetrantes en sus consecuencias personajes, politicas, econdémicas, estéticas,
psicoldgicas, morales, éticas y sociales, que no dejan parte alguna de nuestra persona intacta,
inalterada, sin modificar. EI medio es el mensaje. Ninguna compresion de un cambio social y
cultural es posible cuando no se conoce la manera en que los medios funcionan de ambientes”
(McLuhan, 1967, pag. 26). Los mensajes que transmiten los medios, son transmitidos de forma
masiva, sin embargo es selectivo al grupo de personas que les va llegar, como uno espera que
suceda.

“El arte de la escucha se ha convertido para muchas organizaciones en la columna vertebral de
un buen relacionamiento. Implica disposicion, apertura, participacion y concentracion que
demuestre un claro interés por lo que nos dicen los publicos para dar paso a la oportuna y

saludable conversacion. Escuchar significa respeto, humildad, pone en evidencia al ser humano
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antes que al especialista y genera un espacio de gran valor para la organizacion”(Fuentes,
2012).

La estructuracién de los mensajes debe estar planificada de cierta manera y tener una
estrategia por detras. Constituye el paso previo de una intervencion publica. Se deben ordenar
las ideas antes de que se difundan, se deben hacer varias pruebas para que de esta manera el
mensaje que se quiera transmitir pueda llegar de una manera adecuada. Se debe evitar largos
contenidos ya que nos distancian de la audiencia.

COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Dentro de las empresas, tomando en cuenta de que vivimos en un mundo globalizado y
que existen nuevas tecnologias, “han transformado la manera de hacer negocios y de
comunicarnos, y es precisamente en este punto que las organizaciones tienen la enorme
responsabilidad de innovar y reinventarse, estar a la par de lo que exige el mercado.” (Cebrion,
2012, pag. 5). Anteriormente, las empresas decidian qué mensajes querian colocar en la mente
de sus publicos. Hoy en dia esto ha cambiado, la comunicacion se ha vuelto mas horizontal, es
decir que existen diferentes perspectivas en los diferentes grupos a los que se quiere llegar con

un mensaje. De esta manera, se va construyendo un gran cambio en la figura empresarial.

Gracias a la globalizacidn, se debe encontrar nuevas maneras innovar y diferenciarse
del resto. La comunicacion debe estar dirigida a un target especifico para que de esta manera

el mensaje que sea transmitido, llegue adecuadamente. (Capriotti, 2004, pag. 176).

El término de Comunicacion Corporativa, se ha utilizado de diferentes maneras,
especialmente para comunicacion de cardcter institucional de una empresa o de una
organizacion. (Capriotti, 1999, pag. 1). Esta nace de la necesidad tedrica y practica de poder
mejorar a la empresa por dentro, es decir poder cumplir con los objetivos, metas, estrategias,
para que de esta manera pueda ir creciendo y evolucionando.

Collado describe a la comunicacion corporativa como

“un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, entre la organizacion y su medio;

0 bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los pablicos internos y externos de la
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organizacion, todo ello con el fin de que esta tltima cumpla mejor y mas rapido los objetivos”

(Collado, 2005, pag. 112).

Dentro de las organizaciones, se va creando una cultura corporativa la cual tiene que
ver con los marcos interpretativos donde se definen las acciones las cuales se hacen
diariamente, “asi los miembros entienden fenomenos organizacionales, a partir de este marco
interpretativo que se instituye a través de diversos actos comunicacionales de acuerdo con una

logica simbolica compartida” (Scheinsohn, pag. 75).

Es necesario que se pueda conocer la cultura de las organizaciones ya que de esta
manera se va a realizar un trabajo satisfactorio. Se puede fomentar el liderazgo de las personas
que trabajan en la institucion, para que de esta manera quieran seguir mejorando y creciendo.
Debe existir cierto tipo de creatividad, en cuanto a la manera de trabajar, especialmente
innovando y siendo diferente. La retroalimentacion es algo elemental ya que ayuda a que los
trabajadores se puedan sentir motivados, decididos y preparados en su trabajo y es asi como

lograran cumplir sus metas.

“Una escucha efectiva demanda liderazgo, orden para el registro de las situaciones
manifestadas, abre espacios bien definidos que se convierten en canales de comunicacion

sumamente provechosos en donde se genera empatia y retroalimentacion constante...”

(Fuentes, 2012, pag. 30).

Es muy importante tomar en cuenta a la comunicacion organizacional y al DirCom
quien es el encargado de la direccion de comunicacion. Debe saber acerca de todo lo que esta
dentro de la organizacion y como manejarla, “Més alld de saber mucho sobre finanzas,
marketing, nuevas tecnologias o cualquier especialidad, lo que de verdad diferencia al DirCom
es que estd preparado para tomar decisiones estratégicas y liderar los grandes temas

corporativos con una actitud integradora” (Costa, 2012, pag. 14).

“Las funciones del Dircom en muchas ocasiones se han entendido mal, especialmente
durante los afios noventa, cuando se consideraba que esta figura s6lo se encargaba de coordinar
los diferentes medios y mensajes que emite una organizacion.(...) Es evidente que la posicion
de un Director de Comunicacion es clave en la construccion de la imagen publica. Aunque en

ocasiones no se considera asi, sus atribuciones superan en mucho lo que se entiende por
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Gabinete de prensa, pues ademas de responsabilizarse de la relacion con los medios, de la
elaboracion del manual de gestion comunicativa y del asesoramiento de la imagen institucional,
el Dircom debe realizar actuaciones como la comunicacion interna y externa, la comunicacion
institucional, la gestion de marca o imagen corporativa, la comunicacion en periodo de crisis,
el impulso de la cultura corporativa, relacion publica e institucional, organizacion de actos,

eventos y protocolo” (Costa, 2012).

Muchas empresas no saben de la importancia de tener un DirCom dentro de su empresa
y no se dan cuenta que es una manera de mejorar la productividad y el éxito de la misma. Como
dice Joan Costa, el DirCom se encarga de diferentes funciones y tiene muchos objetivos dentro
de la organizacion. Debe tener una muy buena relacion con los diferentes publicos de la

empresa y saber como tratar al entorno en el que se encuentra.

Cuando se habla de comunicacion organizacional, se debe tomar en cuenta que “si su
programa de comunicaciones es suficientemente sustancial para producir resultados, va a
necesitar alguna forma de estudio para determinar si esta funcionando. Antes de poner en marca
un programa, se pueden realizar estudios de conocimiento o reconocimiento para determinar
cual es el punto de partida” (Garbett, 1991, pag. 59). Si dentro de la investigacion se necesita
de un manejo profesional, tiene que tener una idea clara de lo que se esta tratando de encontrar,

antes de solicitar propuestas.

Finalmente, se debe entender como loz publicos son un conjunto de individuos que son
parte de diferentes areas y que se los puede categorizar de acuerdo a su rol o status. Se debe
analizar y estudiar adecuadamente a los publicos ya que estos pueden influir de manera directa

o indirecta.

LA IDENTIDAD

Hoy en dia, se debe entender adecuadamente que significa la identidad de una empresa.
Es muy importante identificarla, ya que de esta manera se puede diferenciar del resto, ser
exclusivos y sobresalir dentro del entorno. Se debe tomar en cuenta que vivimos en un mundo
que cada vez es mas competitivo y saturado.

Para conocer bien la identidad, es necesario saber el sistema de signos dentro de cada
empresa. Al igual que el sistema linglistico, visual o grafico, percepcion, y de signos

identitarios. Todos estos son los que ayudaran a las empresas a conocer verdaderamente la
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esencia vital de su personalidad, para asi poder generar una buena imagen y reflejar eso a sus
diferentes publicos. “La identidad es la génesis de la imagen, por lo tanto, no hay imagen sin
identidad ni identidad sin unos elementos sensibles que la concreten en la percepcion del
publico; por ello, conformar, comunicar y expresar la identidad por todos los recursos posibles,

es construir imagen” (Costa, 2004).

La identidad de una organizacion es la percepcion que tiene de si misma, siendo unico
y diferenciandose de la competencia. Se la puede definir también, como la toma de diferentes
decisiones que tengan que ver con politica, estrategias y las acciones tomadas por la empresa.
Dentro de la identidad, hablamos sobre los rasgos fisicos de una organizacion. Donde se
encuentra: la mision, vision, principios, valores, creencias, tradiciones, las cuales han ido

formando la empresa desde un principio. (Capriotti, 1999).

“Un componente de la identidad de la empresa, y, por eso mismo, un factor de cambio
y de diferenciacion, tanto en el interior de la organizacion entre grupos, como en el exterior,
entre empresas y ante el mercado y la sociedad” (Costa, 2004, p. 141). Es asi como la identidad
tiene que ver con un como se ve la empresa en si y como quiere que los demas la vean y es

muy dificil de cambiarla.

LA IMAGEN

Cada empresa u organizacion tiene una imagen, la cual es construida por sus diferentes
publicos, denominada por ciertos elementos tales como visuales, culturales, experiencias
propias, relaciones publicas, entre otros. “No importa si la empresa se preocupa o no de su
imagen publica: de todos modos ésta se va a generar, existird y funcionara, con mayor o menor

fortuna. Inevitablemente” (Costa, pag. 145).

Cada empresa va creciendo y se va destacando y diferenciando de la competencia, “La
empresa es una micro sociedad que posee una cultura que a menudo se generan subculturas

como factor de resistencia o de conflictos internos” (Costa, 2004, p. 141).

La Imagen corporativa lo que la empresa transmite sobre sus tangibles e intangibles;
los mismo deben ser bien definidos y concretos. La imagen de empresa es “una construccion
mental evolutiva que se aloja en el consciente y subconsciente de los publicos, que tendera a

determinar sus actitudes y opiniones respecto a la compania” (Garrido, 2004, pag. 194).
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El DirCom es el encargado de generar una buena imagen, esa es la necesidad por de
tenerlo dentro de las empresas. Al ser una persona o figura influyente, ayuda mucho a que una
empresa tome las mejores decisiones y se construya una verdadera identidad corporativa.
Existen seis puntos importantes que se deben tomar en cuenta cuando se habla de la imagen

dentro de una empresa,

Se basa en percepciones.

Es dificil de objetivar.

Genera expectativas asociadas con la oferta.
Caracter coyuntural y efectos efimeros.

En parte es resultado de la comunicacion.

© ok~ »w N oE

Se construye fuera de la empresa. (Orjuela, 2011, pag. 153).

Primero se debe tener el objeto, después debe pasar por un proceso de percepcion de filtro,
finalmente este se quedara en la memoria. La efectividad tendra que ver con la satisfaccion de
la estructura comunicacional que tenga la organizacion. “Hay tres tipos de imagen dentro de

una organizacion:
a) La imagen-ficcion
b) La imagen-icono
c) La imagen-actitud” (Costa, 2012, pag. 126).

Con esto podemos concluir que no existe una imagen sin identidad ya que la primera

es reflejo de la segunda.

“La imagen es la representacion, la figura de algo o alguien, en tanto, por corporativa
se llamara a todo aquello inherente o propio de una organizacion publica o privada, que
disponen de diversos fines, siendo en el caso privado la comercializacion de productos y

servicios la mas corriente” (Definicion ABC, 2017).

Capriotti hablan de la imagen corporativa, diciendo que estd en la mente de los ptblicos
la cual se nutre de la identidad de la corporacion, de la identidad que es comunicada. Esta se

de dos modos: lo que comunica la organizacion a través de las acciones propiamente
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comunicativas (los mensajes) y lo que comunica desde los hechos, desde el accionar diario de

la organizacion. (2010, pag. 36).

Joan Costa habla de La imagen corporativa en el siglo XXI. Trata temas como la cultura
y la comunicacién. Los modos de comunicar a cada uno de los publicos es muy importante.
Habla también acerca de los mensajes voluntarios e involuntarios. Y de las 3 dimensiones

activas de la comunicacion integral y la funcion de cada uno.

La imagen de una compariia es gobernada por seis factores:

1. Larealidad de la compafiia misma, donde se habla del tamafio, la industria a la que
pertenece, la cantidad de empleados y sus relaciones.

2. La medida en que la compafiia y sus actividades hagan noticia, esto mide como la
compafiia es interesante y que de esta manera se de una imagen positiva y tenga
contribuciones.

3. Diversidad en la compafiia, tiene que haber diversidad y variedad dentro de la
compaiiia.

4. Esfuerzo de comunicaciones, gastar plata en comunicaciones para impulsar una
mejor imagen y de esta manera mejorando su reputacion.

5. Tiempo, no puede pasar algo de un dia para el otro, es un proceso que no tiene un
tiempo establecido.

6. Desvanecimiento de la memoria, esfuerzo constante para que se quede en la mente

de las personas. (Garbett, 1991, pag. 4)

Es importante saber como manejar la comunicacién corporativa y entender como
funciona dentro de las empresas. Incluye los elementos los cuales se deben considerar para
formar la imagen de una empresa. Hay que entender cada uno de estos elementos y como

manejarlos adecuadamente.

“Un componente de la identidad de la empresa, y, por eso mismo, un factor de cambio
y de diferenciacion, tanto en el interior de la organizacion entre grupos, como en el exterior,
entre empresas y ante el mercado y la sociedad” (Costa, 2004, p. 141). Es asi como la identidad

es fundamental para cada compafiia ya que de esto dependera el desarrollo de la misma.
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La comunicacion es indispensable para poder transmitir lo que se quiere decir, “Si en
verdad fuera posible hacer, producir, vender y progresar sin que existiera la comunicacion de
por medio, las cosas serian de otro modo. Pero esto no es posible, aunque se dan casos reales
bien expresivos de desequilibrios e incongruencias entre el bien gestionar la empresa y el mal
comunicarse con su entorno. Lo cual también se da la inversa, que es ciertamente peor” (Costa,
pag. 145). Joan Costa habla acerca del DirCom y como la imagen corporativa es indispensable

y que existen muchos factores los cuales crean una diferenciacion entre los diferentes pablicos.

La imagen corporativa debe tener uno o varios elementos los cuales deben destacar, y
hace que la compafiia tenga una imagen solida. Dentro de estos elementos, se encuentran

e Isotipo: la parte iconica mas facilmente reconocible en el disefio de una marca

e Monograma: simbolo formado por letras y cifras entrelazadas

e Logotipo: elemento gréfico, generalmente linglistico, que identifica a una persona o
empresa

e Nombre, Eslogan: frase identificadora en un contexto comercial o politico

e Emblema: imagen con enigma acompariada de una leyenda o frase

e Pictograma: signo que representa un simbolo, objeto o figura

(Definicion ABC, 2017).

Se debe tomar en cuenta la identidad visual, lo que quiere decir lo que se ve desde
afuera como empresa, “relacionado con sus elementos constitutivos: el simbolo (la figura
iconica que representa a la organizacion); el logotipo y tipografia corporativa (el nombre de la
organizacion escrito con una tipografia particular y de una manera especial); y los colores
corporativos (0 gama cromatica, es decir, aquellos colores que identifican a la organizacion)”
(Capriotti, 1999). Es muy importante que cada empresa tenga una identidad visual, la cual le

diferencie del resto. El logotipo es algo muy importante ya que es la imagen gue se proyectara.

Fuentes y Cebrian habla de la imagen y la comunicacion. Es importante saber acerca
de las situaciones que pueden pasar dentro de una empresa y poder generar empatia con los
publicos y de esta manera tener una retroalimentacion. “Una escucha efectiva demanda
liderazgo, orden para el registro de las situaciones manifestadas, abre espacios bien definidos
que se convierten en canales de comunicacion sumamente provechosos en donde se genera

empatia y retroalimentacion constante” (2012, pag. 30).
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LA REPUTACION

La reputacién de una empresa u organizacion es algo que se va construyendo con el
tiempo. En el pasado, las empresas no manejaban adecuadamente la comunicacion, es asi como
la reputacion no se podia cambiar la perspectiva de las personas. Al principio de todo negocio,
van a existir dudas ya que es algo desconocido para las nuevas personas gue no saben acerca
del producto o negocio. A medida que va pasando el tiempo, se va creando un tipo de
familiaridad y que las personas vayan tomando confianza acerca de la misma. “Las compaiiias
trabajan en un ambiente que en buen aparte es preestablecido por su propia reputacion o falta
de la misma.” (Garbett, 1991, pag. 1).

Existen seis puntos importantes que se deben tomar en cuenta cuando se habla de

reputacién dentro de una empresa,

Se basa en resultados.

Es verificable empiricamente.

Genera valor, consecuencia de la respuesta.
Caracter estructural y efectos duraderos.

Resultado del comportamiento corporativo.
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Se genera en el interior de la empresa. (Orjuela, 2011, pag. 153).

“Esta naciendo un nuevo ciclo econémico, que podemos llamar economia de los intangibles y
un nuevo modelo de hacer empresa, que responden a la necesidad de restablecer el equilibrio
adecuado entre la generacién de confianza y legitimidad social y la necesidad de buscar nuevas
fuentes de una diferenciacion que sean duraderas en el tiempo y capaces de sustentar un modelo
econdmico y empresarial productivo y eficiente en un mundo digitalizado y globalizado”
(Alloza, 2016).

Ritter habla sobre la reputacion corporativa diciendo que “La reputacion viene a ser la
suma de las percepciones que los distintos pablicos tiene sobre una entidad o una persona. Esta
percepcion es resultado de movimientos, actitudes, valores y conductas ya sea de una persona
o de varias personas que integran una organizacion” (2014). Es por eso que hoy en dia, la
reputacion corporativa es algo mas serio e importante, ya que es la imagen que se tiene desde
afuera de la empresa. Es importante que la reputacion de la misma sea buena y que no tenga

ningun dafo, ya que de esta manera generard mayor confianza e interés hacia sus publicos



27

externos o potenciales publicos. Esta percepcion es resultado de movimientos, actitudes,
valores y conductas ya sea de una persona o de varias personas que integran una organizacion
(Ritter, 2014).

La empresa conforme va pasando el tiempo, sus publicos van creando la reputacion y
la manera en la que esta posicionada. Algunos elementos tales como son el status, poder,
importancia e influencia en el medio se deben tomar en cuenta cuando se habla de reputacion
corporativa. Si los resultados son positivos, esto generara grandes resultados a la organizacion,
esto creara confianza y un valor especial. Es asi como la reputacidn se va construyendo y
ganando, “con conducta, honestidad, imparcialidad, transparencia, credibilidad, coherencia y
consistencia a través del tiempo” (Ritter, 2014). La constancia también es un elemento
importante, ya que cada accion que se haga, asi sea pequefia, ira construyendo y mejorando la

misma.

Cada empresa tiene sus creencias, valores, filosofia, que la hacen ser diferente a las
demas y que la caracterizan. Hoy en dia, se ha aumentado la reputacién corporativa como un
elemento importante dentro de la comunicacion en las organizaciones, “A pesar de ser dificil
de calcular, se puede medir por la importancia y éxito que ha tenido la empresa o persona a lo
largo del tiempo”. (Ritter, 2014). A pesar de ser dificil el poder calcular, se puede medir de
diferentes manera, por ejemplo con la importancia y el éxito que ha tenido la empresa en el
pasado. “Cambiar la cultura es como cambiar la personalidad, tarea dificil, de resultados

problematicos e inciertos; pero posible” (Mascaray, pag.76).

Para mantener esta buena reputacion es necesario que se entienda que no solamente es
una cuestion “filosofica, sino también eminentemente de un caracter practico” (Ritter, 2014).
La responsabilidad es algo que se debe tomar en cuenta, ya que muchas veces a pesar de que
se quiera hacer algo bueno para mejorar la reputacion, no existe una estrategia la cual sea
efectiva por atrés. Es asi como se debe tomar en cuenta los problemas de la comunidad o

sociedad y ver que es lo que se puede hacer y de esta manera mejorar.

COMUNICACION INTERNA

Segun Brandolini y Gonzalez, la comunicacién interna, tiene 4 objetivos basicos, los

cuales son: armonizar, implicar, mejorar, crecer. (2009).
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La comunicacion interna dentro de las organizaciones tiene como objetivo cumplir con
lamision, vision los valores institucionales. La mision es quienes son y que hacen en la empresa
y la vision es que quiere ser la empresa y a donde quiere llegar en un tiempo estipulado. A
partir de eso, se establece la estrategia de negocio y asi se planifica una estrategia de
comunicacion. “Entendemos que la comunicacion interna es un instrumento fundamental para
la gestion de la comunicacion que depende directamente de la funcién directiva y de las

estrategias, politicas, mision y objetivos definidos por la organizacién (Salé, 2000, pag. 37).

Nuria Salo, habla acerca de la comunicacion interna como un instrumento fundamental
de la funcion directiva. Como la comunicacion interna es fundamental para la comunicacion y
de las estrategias, las politicas, misiones, entre otras. Se deben hacer proyectos los cuales sean
dindmicos y organizados. Tener en cuenta los objetivos y los planes de accion, tomando en
cuenta los diferentes publicos. Se debe tener claro los objetivos para de esta manera poder
planificar los procesos. “La comunicacion interna es un medio que se utiliza para alcanzar un

fin en donde la prioridad es buscar la eficacia en la recepcion y comprension de los mensajes”

(2000).

“Elaborar los ejes basicos de la estrategia de comunicacion interna dentro de la politica
fijada por la Direccion para ampliar la imagen, cultura y valores institucionales de la empresa
es definir los objetivos y prestaciones de las diferentes unidades del servicio en funcion del
plan de accion, a nivel general e individual, puesto que cada empelado debe saber el rol que

ocupa y como se valora su trabajo mediante una informacion regular” (Salo, 2000, pag. 40).

Mascaray habla acerca de la comunicacion interna y como esta va mas alla, con las
creencias y los valores compartidos. La interaccion que existe y como todo debe ir de la mano
ya que la personalidad de la organizacion es algo muy importante y se deben evitar los
problemas. “La cultura organizacional es un sistema de creencias y valores compartidos que
interact(an de diversas formas en una organizacion. Constituye a las reglas de juego no escritas,
a menudo inconsistentes, que colman las lagunas que existen entre lo que esta oficialmente

decretado y lo que sucede en la realidad” (Mascaray, pag.74).

La comunicacion interna sirve como herramienta dentro de las empresas y puede

clasificarse también como una técnica o un medio para alcanzar un fin. Lo que debe destacarse,
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principalmente es la eficacia para transmitir un mensaje y que este llegue y sea comprendido.
Lo que se busca es dirigirse especificamente a los pabicos internos de la empresa y que exista
un entorno armonioso y participativo. (Knapp, 1944, pag. 25). Es decir que hay que tomar en
cuenta la importancia de los empleados y que se sientan a gusto de trabajando dentro de la
empresa y de esta manera seran mas productivos. Se debe generar motivacion hacia los
recursos humanos, de esta manera los empleados podran enfocar su trabajo hacia objetivos los

cuales sean éticos y productivos. (Knapp, 1944, pag. 25).

La comunicacion interna debe ser dindmica y organizada para de esta manera poder
Ilegar a los objetivos, planes y proyectos. Se debe tomar en cuenta la informacion interna 'y que
se pueda facilitar a que la imagen y la identidad permanezca para todos los empleados y las
instalaciones. (Sald, 2000, pag. 38). De esta manera se creard un mejor clima laboral dentro de
la empresa, se debe tomar en cuenta algunos rasgos que tienen que ver en la comunicacion

interna;

“Generar la implicacion del personal: Promover el compromiso de todos los empleados para

alcanzar objetivos asumidos por la compafiia impulsando el trabajo en equipo.

Armonizar las acciones de la empresa: Evitar oposiciéon y discrepancia en la actuacion

cotidiana a partir del dialogo y la comunicacion con las diferentes aéreas y niveles de mando.

Propiciar un cambio de actitudes: (Saber, poder, querer)
A partir del conocimiento del rumbo de la empresa, se puede alcanzar una actitud positiva con
cierta independencia que posibilite la toma de decisiones individuales y/o grupales para

alcanzar las metas propuestas por la empresa.

Mejorar la productividad: Al generar una comunicacion interna clara todos los empleados
conocen los objetivos y estan en condiciones de desempefiar su labor orientado a mejorar sus

niveles productivos” (Knapp, 1944, pag. 26).

Existen diferentes canales dentro de la comunicacion interna, depende de cada empresa
como manejarla. Dentro de las formas de comunicarse, existen canales formales o informales.
(Salo, 2000, pag. 41).
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La comunicacion formal es una manera de abordar los temas laborales de las empresas.
Esta debe ser planificada, sistematica y delineada por la organizacion, lo que quiere decir que
no se puede mandar mensajes espontaneos, son mensajes con informacion relevante e
importante. En la mayoria de casos, estos mensajes son escritos y mandados por los canales
oficiales. Toma mas tiempo en hacerlos ya que deben pasar por ciertos filtros, normas y

tiempos, los cuales son hechos por la empresa.

La comunicacion informal trata temas laborales, sin embargo se tiene que utilizar
canales los cuales no son oficiales. Dentro de estos canales, se encuentran conversaciones entre
los compafieros de trabajo, en los diferentes ambientes de la empresa. Es una manera méas
rapida de comunicar algo ya que se lo conoce como boca a boca o rumores. Segiin Knapp “el
rumos es una declaracion formulada para ser creida como cierta, relacionada con la actualidad

y difundida sin verificacion oficial” (1944, pag. 34).

Se puede decir que la comunicacion interna es un factor muy importante dentro de las
empresa y de esta manera se puede mejor la productividad y el ambiente laboral. Se debe tomar
en cuenta los publicos internos dentro de las organizaciones. EI ambiente laboral es muy
importante ya que los empleados deben trabajar en un lugar en el cual se sientan comodos y
disfruten de lo que hacen. De esta manera, se podran poner la camiseta de la empresa y hacer
su mejor trabajo para de esta manera cumplir las metas y los objetivos planteados. (Knapp,
1944, pag. 31).

Es necesario entender como trabaja la empresa para poder aplicar herramientas
adecuadas y lograr una excelente cultura comunicacional que tome en cuenta todas las areas
de trabajo. Existen tres tipos de canales con los cuales la compafiia puede direccionar la
comunicacion interna.

La primera es la comunicacién descendente lo que quiere decir que se genera la
comunicacion a través de medios oficiales. Con el fin de que todos entiendan y conozcan los
principios y las metas de la organizacién. Con el fin de que se cree una credibilidad y confianza.
De esta manera lo que se busca es agilizar los roles jerarquicos, la comunicacion va desde
arriba de la empresa hacia abajo. (Knapp, 1944, pag. 36). Las herramientas que mas se utilizan
dentro de este nivel es el manual del empleado, carta al personal, entrevistas, carteleras,

circulares y correos electronicos grupales.
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Dentro de la comunicacion ascendente, esta va desde abajo hacia arriba, es decir desde
las personas con cargos mas pequefios, hasta la gerencia. Es aqui donde los empleados tienen
la opcidn de dar sus punto de vista sobre ciertos temas laborales y es asi como se puede tener
diferentes perspectivas acerca de su trabajo, ya sean responsabilidades o sus actividades. Esto
puede crear un clima laborar un poco tenso, ya que a muchas personas no les gusta escuchar
acerca de lo que esta haciendo mal la empresa. A pesar de que esto puede ayudar a mejorar y
plantear nuevos objetivos y metas para mejorar este tipo de acciones. El objetivo basicamente
es que todos se puedan sentir escuchados y parte de la empresa. (Knapp, 1944, pag. 35). Las
herramientas mas utilizadas para cumplir con este objetivo son: buzén de sugerencias,

entrevistas, intranet, correo electronico, circulos de calidad, reuniones periddicas entre otros.

La comunicacion transversal se da solamente entre los mismos niveles jerarquicos, es
decir entre personas que ocupan el mismo cargo, mismo departamento o comparten funciones.
Es muy comun esta manera de comunicarse, especialmente en organizaciones globales. Es una
manera de trabajar en equipo y de intercambiar perspectivas e ideas, de esta manera se puede
incrementar el rendimiento, ser mas eficaces, incrementar la competitividad, innovar y seguir
creciendo. (Knapp, 1944, pag. 36). Para lograr esto se pueden usar herramientas como
reuniones por departamentos o grupos de trabajo, sesiones informativas, correos electrdnicos,

redes sociales y reuniones.

Los publicos internos son muy importantes dentro de cada empresa Por este motivo es
importante siempre estar trabajando conjunto a los publicos internos para que la informacion
dada en la empresa sea correctamente comprendida y de igual manera que se cumplan las
necesidades de los empleados y se respeten las leyes de la empresa.

Los canales tradicionales y los canales tecnoldgicos juegan papeles fundamentales. Sin
embargo la combinacion de ambos funciona muy bien. “La comunicacion interna juega un rol
preponderante, ya que se debe trabajar con el publico interno todo lo concerniente a la
implementacion, uso, ventajas y dificultades que presenten este tipo de canales”. (Brandolini.

S/f. pag.90).

El DirCom tiene que proyectar una buena comunicacion y tener las estrategias de
comunicacion necesarias para los empleados. De esta manera los empleados de la empresa van

a entender la importancia de la comunicacion dentro de la misma y que es algo fundamental



32

que se debe trabajar cada dia. Cada persona que trabaja en la empresa, sin importar el cargo

debe demostrar que le importa la comunicacion interna y mantener las relaciones.

La comunicacién interna esta dirigida a las personas que trabajan dentro de la
organizacion o que tienen algun tipo de relacion con la misma. Los empleados o los
colaboradores son un publico sumamente importante. Seran aquellos que tengan el contacto
directo con los consumidores, de esta manera motivaran a la compra del producto o servicio
que la empresa ofrezca. Tendran que convencer y superar las expectativas en cuanto a los

objetivos estratégicos de la empresa (Sald, 1944, pag. 43).

Ritter dice que los empleados “son también votantes, accionistas, consumidores,
miembros de comunidades vecinas a los centros de operacion de las empresas en las cuales
trabajan o activistas en diferentes organizaciones no-gubernamentales” (2008, pag.11). Esto
quiere decir que a pesar de que las personas que trabajan en una empresa, forman parte de la

misma, al salir del trabajo, se convierten en un un publico externo.

Dentro de las organizaciones, es importante la creacion de un plan estratégico a largo
plazo ya que de esta manera se obtendran mejores resultados a lo largo del tiempo. Tomando
como referencia esto, una comunicacion estratégica permite que las organizaciones “En el
sector privado, esto trae aparejado mayores ingresos; en el sector publico, mejores relaciones
publicas y un mejor uso de los servicios del gobierno a través de la informacion al cliente”
(Ritter, 2008; pag.36). de esta manera se obtendra una cultura organizacional eficiente tanto en

publicos internos, como externos.

AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA

Una auditoria es un procedimiento que permite describir y analizar las comunicacion
de una institucion. Sanz de la Tajada describe a la auditoria como una serie de métodos de
investigacién y andlisis con el objeto de producir la revision y evaluacion profunda de la gestion
efectuada” (Sanz de la Tajada, 1998, pag. 63). Es una manera de evaluar a la empresa acerca

del manejo de la comunicacién institucional, los cuales van ayudar a describir y evaluarla.

“La auditoria de comunicacion demanda del investigador la seleccion de na

metodologia particular y de las diferentes técnicas que se articularian a ella” (Etkin, pag. 63).
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El objetivo es identificar las variables que existen de comunicacion dentro de la empresa. Tiene
dos partes, la primera es de diagnostico y la segunda es el plan para corregir lo que falta o las
recomendaciones. Lo que se busca es poder identificar, clasificar, analizar y evaluar la
comunicacion dentro de la empresa y a través de un plan estratégico, lograr cambios efectivos.
“Para alcanzar el éxito en la intervencion el trabajo debe ser sistematico y preciso, por lo que
metodologia de evaluacion de la comunicacion (y si se requiere, de la imagen) debe disefiarse

dando cuenta de la complejidad de la situacion” (Etkin, pag. 63).

La auditoria se puede hacer en cualquier tipo de organizacion, ya sea grande o pequefia,
publica o privada, tiene que tener algun tipo de comunicacion. Se debe mantener una
investigacion profunda. Se debe analizar los diferentes aspectos y tener conclusiones las cuales
nos permitan desarrollar estrategias. De esta manera podremos plantear objetivos y determinar

metas para poder alcanzarlas en un cierto tiempo.

Existe una guia de preguntas objetivas las cuales seran necesarias dentro de la auditoria,

estas son:

¢ Qué se quiere realizar con la auditoria y cual es el alcance?
¢ Cuéles son los objetivos generales y especificos?

¢En que plazos se quiere lograr y con que recursos?

¢ Qué cambios se quieren lograr y con que propdsitos?

¢ Estan definidos los objetivos claramente? ;determinan el &mbito de realizacién?

o ok~ w D E

¢Son viables y factibles los objetivos propuestos?
(Etkin, pag. 63).

En la primera etapa que es el diagnostico, lo que se busca es ver como se encuentra la
empresa. Es una etapa de investigacion, donde se debe investigar a profundidad los diferentes
aspectos de la comunicacion. Existen tres partes claves dentro del diagnostico, que son: la
identidad, la comunicacion e imagen y la descripcion del mapa de publicos y el
posicionamiento que tiene la empresa en comparacion a la competencia. Se debe establecer los

problemas existentes en cuanto a la comunicacion institucional. (Etkin, pag. 64).

La auditoria de comunicacion interna es una herramienta muy eficaz para las

organizaciones. Se puede medir de manera cualitativa y cuantitativa, de esta manera se puede
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medir el nivel de efectividad con el que circulan los mensajes asi como las estrategias de
comunicacion. La auditoria puede realizarse antes o después de hacer el plan de comunicacion.
El principal objetivo es destacar los puntos que mas se deben trabajar a largo plazo como parte

de un cambio en la cultura organizacional.

La auditoria de comunicacién interna es una herramienta que permite la medicion de
ejes como la identidad, canales, herramientas, y cultura corporativa. “La auditoria de
comunicacion puede ser conceptualizada como una estrategia de investigacion y de evaluacion
sobre la planificacion, procesos y herramientas de la comunicacion de las organizaciones. Es
el instrumento a través del cual se van a desarrollar procesos evaluadores de las acciones
comunicativas y a partir de la cual vamos a poder readaptar las estrategias de comunicacion de

las organizaciones” (Carreton & Ramos, 2009).

Siempre se debe de estar informados de como estd fluyendo la comunicacion dentro de
la empresa. Dentro de la auditoria, el publico mas importante es el interno. Ya que si se
mantiene a los empleados contentos, van a tener un mejor rendimiento, habrd mejor

productividad, es asi como la calidad del producto/servicio mejorara, al igual que las ventas.

Luego de haber realizado la auditoria interna dentro de una organizacion, ya con los
resultados, se debe realizar un plan de comunicacion interno. Al momento de realizar la
auditoria, se pueden encontrar problemas comunicacionales que existen dentro de la empresa
y porque motivos se dan.

En plan consiste en crear campafias comunicacionales para poder mejorar. Primero, se
debe plantear un objetivo general y varios objetivos especificos. Las campafias deben tener 3

etapas.

1. Expectativa
2. Informativa

3. Recordacién

Cada etapa debe tener una estrategia y una tactica para poder transmitir el mensaje e
intentar solucionar el problema. Finalmente, se debe tener un método de verificacion para ver

si los resultados fueron como se esperaban.
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COMUNICACION GLOBAL: COMERCIAL E INSTITUCIONAL

COMUNICACION EXTERNA

La comunicacion externa es una parte muy importante dentro de las empresas ya que
se debe tomar en cuenta los publicos externos para poder mejorar y establecer las relaciones.
De esta manera, se proyectara una imagen la cual favorezca a la empresa y que pueda promover
lo que ofrecen, ya sean productos o servicios. Mufiiz define a la comunicacién externa como
“el conjunto de operaciones de comunicacion destinadas a los publicos externos de una
empresa o institucion, tanto al gran publico, directamente o a través de los periodistas, como a
sus proveedores, accionistas, a los poderes publicos y administraciones locales y regionales, a

organizaciones internacionales” (Muiiz, 2008).

La comunicacion externa es muy importante dentro de la empresa ya que de esta manera
se fortaleceran las relaciones con los diferentes publicos, estos son conocidos como
“stakeholders”. Se proyectard la imagen desde adentro de la organizacion, hacia fuera. Se debe
tomar en consideracion las necesidades que tienen los publicos y que se puede hacer para
mejorar. Lo que se busca, es poder tener respuestas positivas y tener recomendaciones para de

esta manera poder mejorar y cambiar.

“La comunicacion desempefia un papel fundamental en las empresas, pero también en las
instituciones publicas y en las organizaciones sin animo de lucro. Y es que para adaptarse de
manera continuada al dinamico y cambiante entorno en el que acttan, todas ellas requieren
establecer un didlogo continuo con muchos y muy variados publicos, algunos pertenecientes a
la propia organizacion (como los empleados, por ejemplo) y otros muchos externos a ella
(como clientes, proveedores, distribuidores, administraciones publicas, etc.)” (Rodriguez,

2007, pag. 34).
MARKETING

Marketing se trata sobre el analisis del comportamiento de los mercados y de los
consumidores. El marketing analiza todo lo que tiene que ver con la parte comercial de las

empresas. El objetivo es de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion
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de sus necesidades. “El marketing pone de relieve y la orientacion ante el cliente y la
coordinacion de las actividades el marketing para conseguir los objetivos de desempefio
corporativo, el marketing es la habilidad de administrar efectivamente grandes cantidades de
informacion, que las organizaciones poseen y permiten para mejorar el desempefio, conociendo

las necesidades de los consumidores” (Kotler, s/f).

Existen 10 mandamientos del marketing los cuales deben tomarse en cuenta dentro de las

empresas.

Ni mejor, ni peor... diferente.

Fideliza a tus consumidores.

Ten respeto por la competencia.

Menos es més.

Sinergia de las “Ps”.

Es mas facil comprar una marca que crear una”.
La investigacion de mercados es obligatoria.

Pon el precio correcto.
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Branding en todo punto de encuentro.
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. La extension de linea es una movida riesgosa que debe ser justificada”. (Jaramillo,

2016, pag. 15).

Néstor Jaramillo, en su libro habla en el primer capitulo de los conceptos del mercadeo. Es
importante saber acerca de los mandamientos del marketing ya que es una guia para las
personas dentro de las organizaciones ya que deben tomar en cuenta cada uno de estos pasos
para tener buenos resultados. “Es entender al consumidor en su forma profunda de ser, lo que
se logra a través de la investigacion de mercados; y a partir de ese analisis, formular estrategias
(qué hacer) y tacticas (las 5 Ps o como hacerlo: Producto, Precio, Plaza, Promocién y
Publicidad), a fin de llegar al usuario, y dejarlo satisfecho, en forma tal que prefiera las marcas

propias a las de la competencia” (2016, pag. 30).

Kotler y Armstrong define al marketing como “el marketing es un proceso social y de
gestion por el cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, mediante la
creacion y el intercambio de productos y valor con los demas” (s/f). Dentro de las empresas,

tienen que encargarse de coordinar los diferentes areas de la empresa, como por ejemplo en el
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desarrollo del producto, finanzas, produccién, compras, publicidad, etc. Sobretodo, deben
tomar en cuenta a los consumidores, ya que deben estar de acuerdo con el proceso y de las

experiencias del producto o servicio. (Jaramillo, 2016, pag. 26).

“Una de las herramientas bésicas y fundamentales para aplicar el endomarketing es la
comunicacion, en cualquiera de sus formas (escrita, verbal, audiovisual, etc.). Esta va a permitir
no solo difundir informacion al personal, sino también retroalimentarse de sus opiniones o

puntos de vista” (Fuentes, 2012, pag. 18).

El marketing directo es una herramienta que se utiliza dentro de las empresas y sirve
para mantener una comunicacion que sea a través de correo convencional, television, prensa,
teléfono, Internet, etc. Esta funciona para dirigirse a un publico especifico y de una manera
estratégica. El objetivo es tener un contacto directo el cual tenga una respuesta directa e
inmediata. (Rodriguez del Bosque, 1998, pag. 38). La comunicacion de marketing integrada,
tiene temas acerca de la comunicacion en el mercado y las relaciones. La comunicacién dentro
del proceso de marketing, la publicidad y como esta informa y persuade a los consumidores
acerca de los bienes y servicios que cada empresa ofrece.

PUBLICIDAD

Rodriguez del Bosque define a la publicidad como “Un proceso de comunicacion que,
de un modo impersonal, remunerado y controlado, utiliza los medios de comunicacion masivos
para dar a conocer un bien, servicio, idea o institucion” (Rodriguez del Bosque, 1998, pag. 45).

Se deben tomar en cuenta los 10 mandamientos de la publicidad que son:
La marca es el activo méas grande de las corporaciones.
Los insights de comunicacion son los vectores de recordacién y compra.
Trata a la marca como a ti mismo.
No es solo saber que decir, sino donde decirlo. Escoge bien los medios.
En la publicidad, menos es mas.
Define el posicionamiento y la personalidad de la marca.

Hablarle al perro en el idioma del perro y de las cosas que le interesan al perro.
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La manera mas facil de entrar en la mente del consumidor es ser el primero en hacerlo.
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9. La publicidad puede resolver algunos problemas, asegurate que es el factor que puede
hacerlo.

10. Ya no nos adelantamos a las tendencias, jlas creamos!

(Jaramillo, 2016, pag. 35).

La publicidad es una herramienta que se utiliza dentro de las empresas con el objetivo de
comunicar la innovaciones de la marca, ya sea de un producto o un servicio hacia un
consumidor. Se debe tomar en cuenta la competencia y la categoria en la que se encuentra. Los
argumentos emocionales son aquellos que logran una diferenciacion a través de la imagen que

la marca proyecta.

Es importante entender como funciona la manera de pensar de las personas en cuanto a lo
que piensan o sienten acerca de una marca. Queremos entender porque les gusta una cosa y no

otra al momento de comprar un producto o servicio.

“El neuromarketing nos ayuda a explicar esta afirmacidn, y nos ensefia que esto se debe a
complejas operaciones eléctricas y bioguimicas que empiezan en los pares craneales a partir
de estimulos visuales o auditivos contenidos en los comerciales (sobretodo), y los llevan a la
corteza; luego, al hipocampo, donde son almacenados; y finalmente a las amigdalas cerebrales
en perfecta armonia, para que cuando se produzca el acto de compra, el consumidor haya

superado los frenos o haya encontrado placer” (Jaramillo, 2016, pag. 40).

Los productos se dividen en cuatro categorias:

1. Los commodities 0 materia prima: se trata de la materia prima que se necesita para
la realizacion de un producto. Un ejemplo puede ser el trigo, petréleo, electricidad.

2. De impulso: son productos de bajo precio donde las personas ya conocen y que
compran de manera rutinaria. Son productos que se compran de manera muy rapida y
casi sin pensar.

e Puro impulso: compra no planificada y subita.
e Impulso sugerido: comprar algo que o necesitamos pero lo compramos por la

influencia de una impulsadora.
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e Impulso programado: cuando no sabes que vas a comprar algo, pero sabes que
de todas maneras vas a comprar. Generalmente cuando alguien tiene dinero y
necesita comprar regalos o algo, pero no sabe que es lo que quiere.

3. De conveniencia: si una compra se realiza de manera programada, se lo puede
considerar como conveniencia. Los productos de conveniencia se construyen mediante
materias primas con empaques destacados, argumentos funcionales y emocionales.

4. De especialidad: dentro de la publicidad de los productos con especialidad, va en busca
de informacion por parte del empresario. (Jaramillo, 2016, pag. 41-43)

La publicidad consiste en trabajar directamente con la marca, con mente y corazon. Mathew
Thompson define la publicidad como “la actividad que crea una simpatia entre el creador y el
usuario, que por medio del tiempo es la mas valiosa accion que el publicista puede conseguir”
(s/).

La revista Time, define habla acerca de la publicidad diciendo que

“la publicidad persuade al publico de comprar productos que no son estrictamente
esenciales, pues el hombre estrictamente solo necesitaria un abrigo, un cuchillo, un arco y unas
flechas. Pero al informar de los productos que estan a su disposicion crea demanda, estimula
la produccidn en serie, crea puestos de trabajo y nos permite el nivel de vida mas elevado de
nuestra historia”

Se habla de que la publicidad crea un estilo de vida en las personas a través de insights,
para que las personas se puedan identificar y se acerquen a la marca.

Existen muchas maneras de comunicar la publicidad, esta puede ser por medio de medios
tradicionales, como no tradicionales. “De hecho, las audiencias reciben mensajes sobre el
producto y la marca a través de muy diversas vias, como las iniciativas planificadas por la
empresa para la comunicacion en los medios publicitarios y de comunicacion social
(publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, marketing directo, etc.)” (Rodriguez,

2007, pag. 36).

Hoy en dia, vivimos en un mundo globalizado el cual va innovando cada dia y creando
nuevas maneras de comunicarse. La publicidad tiene que llegar a la mente del consumidor, a
través de la Web 2.0, se puede llegar de una manera mas directa y objetiva al target deseado.
El internet es muy importante ya que se pueden usar varias técnicas y aplicaciones que seran

mas efectivas que otras.
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“La publicidad es la fuente principal de ingresos de la Web 2.0. Un alto porcentaje de los
mismos cuenta con ella como un eje central del modelos de sus negocios. Las campafias
publicitarias son focalizadas e interactivas. La eficacia de esta publicidad se ve en el momento

de medir sus resultados de manera casi inmediata” (Jaramillo, 2016, pag. 78).

Se debe investigar a los mercados de una manera profunda para entender la relacion entre
los consumidores y la empresa. De esta manera se van a tomar mejores decisiones y a disminuir
el riesgo o0 una crisis. Se pueden hacer propuestas de valor que satisfagan las necesidades de
los consumidores y entender perfectamente que es lo que estan necesitando. Debemos entender

que las necesidades varian de acuerdo a cada persona, como dice la piramide de Maslow.

1. “Necesidades basicas o fisiologicas: Son las Unicas inherentes en toda persona,
bésicas para la supervivencia del individuo. Respirar, alimentarse, hidratarse, vestirse,
sexo, etc.

2. Necesidades de seguridad: Se busca crear y mantener una situacién de orden y
seguridad en la vida. Una seguridad fisica (salud), econdmica (ingresos), necesidad de
vivienda, etc.

3. Necesidades sociales: Implican el sentimiento de pertenencia a un grupo social,
familia, amigos, pareja, compafrieros del trabajo, etc.

4. Necesidades de estima o reconocimiento: Son las necesidades de reconocimiento
como la confianza, la independencia personal, la reputacion o las metas financieras.

5. Necesidades de autorrealizacién: Este quinto nivel y el méas alto solo puede ser
satisfecho una vez todas las demés necesidades han sido suficientemente alcanzadas.
Es la sensacion de haber llegado al éxito personal.”

(Economipedia, 2015).

Es muy importante tener en cuenta el plan de comunicaciones, es decir porque canal vamos
a dirigirnos a nuestro publico. No quedandonos solamente en los canales tradicionales, sino ir
maés alld. Encontrar nuevas maneras de conectarnos con los diferentes publicos de maneras

creativas y estratégicas. (Jaramillo, 2016, pag. 238).

Se debe tomar en cuentas factores claves como
Alcance: ¢a cuanta gente le llegara nuestro mensaje dentro de un ciclo de comunicacion?

Frecuencia: a esa gente, ¢cuantas veces le llegara nuestro mensaje, dentro de un ciclo de
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comunicacion?

Estacionalidad: dentro del periodo planeacion, ¢cuantos ciclos de comunicacion
estableceremos con el grupo objetivo?

Calidad del contacto: tamafio, duracion, géneros de programacion tienen que ver con la
calidad del contacto que se tiene con el grupo objetivo, es decir el impacto. Tomando en cuenta
el costo del tiempo y del espacio publicitario.

El alcance, la frecuencia, estacionalidad y calidad del contacto tiene que ver con los medios
y el rol que ocupa cada uno.
(Jaramillo, 2016, pag. 254).

RELACIONES PUBLICAS

“Las relaciones con los medios o con la prensa son probablemente la parte mas
importante de las relaciones pablicas, pero sélo son una parte, y es fundamental comprender
bien esta distincion” (Rius, 2000, pag. 191). Es importante entender como las relaciones
publicas son vistas dentro de una organizacién, como explica Myriam Rius en su lectura. Se
habla acerca de una metodologia de trabajo y de la organizacién con la prensa lo cual es muy
interesante. Se debe establecer una relacion de confianza entre la empresa y los periodistas.

Esto se va logrando a través del tiempo, con esfuerzo y profesionalidad. (Rius, 2000, pag. 192).

“Las relaciones publicas engloban un conjunto de actividades de comunicacion, de
caracter muy variado, con las que la empresa trata de promover una imagen favorable de la
institucidon, sus marcas y productos entre los distintos publicos de interés. Entre dichas
actividades se encuentra la publicity, por la que se emiten comunicados, se organizan ruedas
de prensa y se llevan a cabo toda clase de iniciativas de relacion con la prensa y a través de las
que se pretende generar un flujo de informaciones positivas sobre la organizacion en su

conjunto o sobre los productos y marcas que esta rubrica” (Rodriguez, 2007, pag. 38).

Rodriguez habla acerca de las relaciones publicas y como engloban a las actividades
realizadas por las empresas para de esta manera formar una imagen corporativa. La manera en

la que funcionan las relaciones publicas y la importancia de las mismas.
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Las Relaciones Publicas tiene una importancia dentro de las organizaciones y de los
departamentos, ya que estas pueden lograr implementar ciertas técnicas las cuales son
necesarias. Una de estas herramientas es para complementar y fundamentar negociaciones, con
la finalidad de que todos los publicos de interés, que se involucren y formen parte de esto.
Martini, menciona que son acciones y herramientas esenciales las cuales lo que hacen es
fortalecer a los diferentes publico “principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos
publicos, escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y

apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras” (1998).

Thomas Gerbett, habla sobre la relaciones publicas con una vision general e ideas de
cémo funcionan dentro de las empresas. Es importante tener en cuenta que las relaciones
publicas son muy importantes para entender acerca de cOmo estas ayudan a mejorar la imagen
de una empresa. “A diferencia de la publicidad de productos, las relaciones los asuntos
publicos corporativos implican la presentacion de un sujeto cambiante, dindmico, cuyas
acciones y actividades tienen que ser interpretados de manera diferente para publicos
diferentes” (1991, pag. 74). Se debe entender que las relaciones publicas y la publicidad no son
iguales. Poder tener una relacién con los medios y lograr sacar que hablen bien de la empresa,
sin gastar dinero, es un beneficio muy grande que ayuda a mejorar la imagen y la reputacion

de la misma.

Los jefes de prensa deben basarse en ejes fundamentales,

1. Animo de informar: sin dejar de lado a los intereses empresariales. Es bueno tener
una buena relacién con los periodistas, tomando en cuenta los intereses comunicativos
y comerciales de la empresa. La prensa prefiere las noticias que sean sensacionales a
comparacion de noticias formales. Para que se difunda una noticia esta debe llegar con
rapidez, exactitud y con un tono adecuado.

2. Establecimiento de una via de comunicacién Unica: el objetivo es aclarar las dudas,
ampliar las noticias y contrastar informaciones. No se debe dar informacion que de
alguna manera afecte a la empresa y sus intereses. Hay que evitar que existan
filtraciones y contradicciones de informacion, es por eso que es mejor tener a un solo
contacto.

3. Colaboracién agil y eficaz con los periodistas, cuando se necesite, tomando en cuenta
la importancia del tiempo. Se debe simplificar el trabajo de los periodistas y que tengan

un interés.
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4. Veracidad: decir la verdad, no es facil engafiar a un periodista, no se deben transmitir
noticias falsas, ni siquiera en tiempos de comunicacion en crisis. Siempre debe haber
confianza hacia los periodistas para que de esta manera puedan ir fortaleciendo las
relaciones.

5. Transparencia: Se debe transmitir una actitud transparente y colaboradora con los
periodistas. Se debe transmitir informacion que sea exacta y veraz. (Rius, 2000, pag.
192).

Ashley Wirthlin, habla acerca de diferentes temas relacionados a las Relaciones
Publicas. En estos temas se encuentran blogs, redes sociales, prensa, entre otros. “PR deserves
a somewhat long definition as it encompasses so much of what a business does in regards to
the public. The definition has definitely changed in the past 10 years and entails much more of
a connection between the public and the company. In the past, PR was about talking to the
media, getting press clippings, and sending our press releases that no one but the media saw.
Today, PR is much more like marketing, and that can be attributed to the changes the Internet

has created for business worldwide” (2009, pag. 5).

Las Relaciones Publicas siempre han tenido una gran importancia dentro de las
empresas y la comunicacion siempre ha estado basada bajo el mismo concepto. Lo primero
que se debe hacer es entender que el principal objetivo es entender el publico al que se quiere
dirigir. Las cuatro bases fundamentales de las relaciones publicas, son el manejo de figuras
publicas y campanas politicas, seguido de identidades de publicity, manipulacion en las grande

entidades, finalmente a favor de los derechos civiles como manejo bidireccional.

Lacasa, expone ocho fundamentos para definir a las Relaciones Publicas: “definir los
objetivos; investigar los publicos objetivos; modificar los objetivos para alcanzar las metas
reales detectadas en una investigacion; escoger una estrategia; definir los contenidos de
acciones y mensajes; organizar las acciones; planificar tiempos y tacticas; llevar a cabo el plan”
(2004). Se habla acerca de buscar un dialogo con el fin de que exista credibilidad, audiencias,
tiempos, los cuales sean aceptados por los publicos y comprensibles. Para que una empresa
tenga éxito, debe manejar bien sus relaciones publicas ya que de esta manera habra una mejor
reputacion, credibilidad, veracidad y transparencia hacia todos los publicos que la empresa

maneje.
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RESPONSABILIDAD SOCIAL

Actualmente el mundo empresarial cuenta con modelos gerenciales que le permitan no
ser un cliente mas. Permite el desarrollo e interés por la construccién de una conciencia social
por parte de las personas dentro de la sociedad para de esta manera poder lograr un cambio

positivo. (Orjuela, 2011).

La Responsabilidad Social Empresaria es un compromiso estratégico y voluntario por
parte de las organizaciones. Este debe ser planeado a largo plazo, formado por préacticas de la
organizacion que orientan a la conducta y cultura de la misma, para demostrar el compromiso
que tiene la empresa con el desarrollo de la sociedad, el medio ambiente y la economia.

Ademas, estd basada en la ética y va mas alla de cumplir; para alcanzar el desarrollo
sostenible y el bienestar de la sociedad en donde la organizacion se desarrolla, teniendo en
cuenta las expectativas de sus grupos de interés. Para poder realizar los proyectos de RSE de
una manera correcta los directivos deben comenzar desde el interior de la organizacion.

De esta manera se debe trabajar con la identidad corporativa, ya que es una manera de
relacionarse con los publicos internos. De esta manera, va haber el sentimiento de sentirse parte
de la organizacién y desde un ambito social y personal. Para que sientan que son parte de esto
se crea un sentido de pertenencia, lealtad y orgullo que conlleva a que exista un compromiso
por parte de todos los que forman la organizacion (Camacho & Pérez, 2013).

La mayor interaccién que tienen los grupos de interés es con el personal de la
organizacion y es por este medio, los proyectos de RSE que se realizan. Se debe proyectar la
informacidn hacia todos los publicos que la organizacion tenga, es importante empezar desde
la comunicacion interna. Se debe posicionar los proyectos realizados para de esta manera
poder proyectar una imagen adecuada. Ademas, la comunicacion es la alineacion de la
estrategia y de la cultura organizacional la cual motiva, informa, genera sentido de pertenencia
y logra cambios en la cultura de RSE. “La RSE debe ser una labor de desarrollo y
responsabilidad social tanto hacia su interior como hacia su exterior, en la formacion de

significados culturales, que marquen a todos los vinculados con ella” (Orjuela, 2011).

El Instituto ETHOS de Empresas y Responsabilidad Social “entiende la RSE como una
forma de gestion que se define por la relacion ética de la empresa con todos sus publicos con
los cuales se relaciona y por el establecimiento de metas empresariales compatibles con el
desarrollo sustentable de la sociedad; preservando recursos ambientales y culturales para las

generaciones futuras, respetando la diversidad y promoviendo la reduccién de las
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desigualdades sociales” (s/f). Entendiéndose que cada empresa debe tener una relacion ética y
relacionarse adecuadamente con sus publicos. Las metas que tiene la empresa deben ser
compatibles con el desarrollo sustentable de la sociedad. Se debe tomar en cuenta al medio

ambiente y a las futuras generaciones.

Cuando hablamos de RSE, se va a creando una responsabilidad tanto personal, como
social, “Quien tiene sentido social, comprende perfectamente que todas sus acciones repercuten
en los demas hombres, que les producen alegria y dolor y comprende, por tanto, el valor
solemne del menor de sus actos” (Arroyo, G; Suarez, A, 2013).

McWilliams, Siegel y Wright hablan acerca de la Responsabilidad Social dentro de las
empresas como situaciones donde la empresa se compromete y cumple acciones que favorecen
el bien social, mas alla de los intereses de la empresa y por sobre lo que se espera como
cumplimiento de la ley. Cancino y Morales hablan sobre la responsabilidad social empresarial
y como esta ha ido cambiando a través de los afios. “A fines del siglo XIX se hace conocida
una visién empresarial como forma de prestar atencion a la sociedad en que participa una
empresa, que para la época se relaciona fuertemente con el concepto de RSE” (Cancino, C &

Morales, M., 2008, pag. 9).

Vilanova, Lozano y Dinares, hablan acerca de como las empresas siempre han tenido
que presentar informes y rendicion de cuentas (accountability), diciendo que “el final de un
proceso en el cual se juzga o evalta el resultado de acciones previamente realizadas” (2006).
Accountability ha tomado una gran importancia al momento de hablar sobre la responsabilidad
social empresarial, ya que se enfoca en lo tradicional y en los diferentes publicos que existen,
tomando en cuenta la jerarquia y el poder dentro de la misma. “entendiéndose que cada
individuo que se sienta o0 pueda verse afectado por las acciones de la empresa, puede demandar
la responsabilidad de esta. En este nuevo enfoque, el accountability se concibe como un
proceso dinamico, en el cual los stakeholders pueden participar en todos los niveles de toma

de decisiones de la empresa y pueden exigirle responsabilidad” (Vilanova, Lozano & Dinares,
2006).

La responsabilidad social empresarial se estd convirtiendo en un atributo muy
importante dentro de las empresas. De esta manera se puede proyectar una imagen positiva y
posicionarse en relacion a la competencia. La reputacion corporativa es muy importante ya que

los publicos externos van a hablar bien de la empresa y van a saber que estan haciendo
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ayudando socialmente. Toda la comunicacion se va conectando entre si, al igual que las

percepciones de los stakeholders.

Gracias a la Responsabilidad Social Empresarial, se obtienen muchos beneficios que

directamente se relacionan con la empresa a nivel interno y externo.

Nivel interno:

Fidelidad y compromiso con los trabajadores
Mejora del clima laboral

Mejora de la comunicacion interna

Fomento de un determinada cultura corporativa

Proporcionar valor afiadido a los accionistas

Obtencion de desgravamenes fiscales.

Nivel externo:

Posicionamiento y diferenciacion de marca

Incremento de Notoriedad

Captacion de nuevos clientes

Fidelizacion de Clientes

Mejora de Imagen Corporativa

Mejora relacion con la comunidad

Incremento de influencia de la empresa en la sociedad

Mejora de las relaciones con sindicatos y la administracion publica

Acceso a lideres de opinion que influyen en la decision de compra de los consumidores

Acceso a nuevos segmentos de mercado. (Cusot, 2015).

LOBBYING
El lobbying o cabildeo, es una disciplina la cual ha ido creciendo de poco en poco las

actuales sociedades. Va de la mano con acciones que tienen que ver con entradas,

patronales, sindicatos o asociaciones sociales con el proposito de conseguir decisiones

favorables a sus intereses desde los poderes publicos. “Lobby y comunicacion describe los

mecanismos que permiten: conseguir acceso a los poderes publicos, negociar propuestas

publicas y participar en los procesos legislativos y administrativos” (Castillo, 2011). Se da a

entender que es un grupo de personas las cuales tienen intereses comunes y quieren influir en

la administracion publica. Si esto se cumple, muchas personas las cuales estén a favor, se veran



47

beneficiadas. Dentro de la sociedad existen diferentes acciones para poder conocer y practicar

el lobbying.

Gutierrez, “En los Estados Unidos, Canada y en Pert el lobby es regulado por leyes y
normas que tienen como fin evitar el trafico de influencias entre actores privados y funcionarios
publicos. En los paises donde atin no se han determinado los lineamientos para ejercer esta
actividad, tienen a los medios y a la opinion publica vigilando sus pasos. En la actualidad la
mayoria de las grandes empresas cuentan con representantes que gestionan sus intereses al mas
alto nivel y al hacerlo tienen presente diversos factores, entre ellos un profundo conocimiento

de como funciona el sistema politico del pais donde operan”.

Es asi como podemos saber con quien debemos comunicarnos, tener propuestas claras,
participacion y saber como manejar los diferentes &mbitos legales como son el ejecutivo,
legislativo y judicial. (Castillo, 2011). Las personas que estdn mayormente involucradas al
lobbying son aquellos los cuales son especialistas en comunicacién politica, organizacionales
no gubernamentales, asociaciones sociales, sindicatos o patronales. “El Lobbista es la persona
que representa a un grupo de interés, este debe encargarse de reunir informacién, hacer
constante seguimiento a los organismos legislativos, influir en las votaciones y decisiones de
los mismos, divulgar informacidn sobre la posicion del grupo o la empresa y cooperar para que
se de la aprobacion de proyectos que sean de beneficio para el estado y el grupo de interés”
(UCC, 2012).

Dentro de la sociedad existen muchos grupos de presion los cuales tienen poderes ya
sean econdmico sociales o politicos. Muhos se aporvechan de esto para cumplir con sus
objetivos y obtengan un tengan un trato preferencial. Themistocles B dijo que "Bajo la
denominacidn de grupos de presién entiéndase generalmente aquellos grupos organizados para
la defensa de intereses propios, de intereses de naturalezas diversas, y que actian sobre los

Organos responsables del Estado para obtener beneficios” (UCC, 2012).

Dentro de las empresas deberian de haber grupos de personas que practiquen el
lobbying, ya que es una accion que funcionard dentro de la empresa. El poder manejar un
proyecto el cual tenga disefio, ejecucién e intencion. De esta manera se pueden llevar acabo
proyectos que tengan que ver con programas gubernamentales o que tengan que ver con el

impulso de las leyes. Se debe tomar siempre en cuenta la investigacion, el consenso y el saber
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negociar.

AUDITORIA DE COMUNICACION PARA OLX

A continuacion se presenta la Auditoria a OLX, empresa que maneja varias marcas y
transacciones en linea a nivel mundial. Esta pagina web es visitada por millones de personas
alrededor del mundo “para encontrar y vender una amplia gama de productos, desde
inmuebles, autos y motos, hasta productos de electrénica, teléfonos mdviles, muebles y

bienes, servicios locales y muchos productos mas” (Pagina Oficial OLX).

OLX se encuentra en 40 paises, con mas de 25 oficinas, 4000 empleados y 17 marcas.
La empresa cuenta con mas de 1.9 millones de visitas mensuales, 54 millones de listados en
22 paises; es la aplicacion méas bajada y tiene un rating de 4.4 /5. Esta empresa busca
“mejorar la vida de la gente reuniéndose para intercambios con beneficios mutuos. Los
vendedores pueden ganar facilmente algo de dinero extra simplemente por publicar productos

que ya no usan” (Pagina Oficial OLX, 2017).

Todos los rasgos culturales y fisicos de la empresa OLX son iguales en todas las
regiones. La mision y la vision se establecen globalmente, sin embargo, cada pais puede
adecuarlas a sus necesidades. Como menciona Paula Tamayo (Gerente de Marketing OLX
Ecuador), “no se habla mucho de los rasgos culturales enfocados a OLX Ecuador pero se cree

que estan establecidos en la mente de todos los colaboradores” (2017). Por otra parte, se
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mantiene el logo de OLX alrededor del mundo, el manejo de redes sociales se desarrolla bajo
la linea gréfica especializada y los objetivos de la empresa son trabajados con el mismo

enfoque.

Historia

OLX es una empresa argentina, fundada en el 2006 por Alec Oxenford y Fabrice
Grinda. Los CEO’s Globales de OLX son Martin Scheepbouwer y Lydia Paterson; por otra
parte, en Ecuador OLX es manejada por Rafael Portilla. OLX es la plataforma lider en el
mundo de clasificados online para mercados emergentes. En esta aplicacion, las transacciones

de pago se realizan fuera de la pagina, por ende, la responsabilidad no recae sobre la empresa.

Misién
“OLX conecta la comunidad local para vender, comprar e intercambiar sus bienes
usados y servicios de una manera rapida y facil para que cualquier persona pueda publicar un

anuncio desde su celular o en el sitio web” (Pagina Oficial OLX).

Vision
Nuestra ambicién no tiene precedentes. Somos audaces, intrépidos y nunca estamos
satisfechos porque siempre aprendemos y desarrollamos lo siguiente que ayudard a crear

intercambios de beneficio mutuo para las personas, sus comunidades y el medio ambiente.

Valores

Live it: Vivir al maximo. Entender que cada oportunidad es Gnica y no se debe
desaprovechar.

Be Open: Ser abierto al cambio, a la transformacion de las situaciones.
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Be Empowered: Tener actitud de empoderamiento para realizar actividades que demanden

creatividad y liderazgo.

Be Curious: Ser curioso, investigar sobre temas de actualidad en todos los &mbitos para
aportar al desarrollo de la empresa.

Be Fast: Ser &gil al realizar las actividades asignadas dentro de OLX..

Build on each other: Aportar al crecimiento personal de todos los colaboradores.

Filosofia

Su filosofia se basa en combinar agilidad y experiencia. Su cultura es su ventaja
competitiva a nivel mundial. OLX es una empresa que es libre para moverse y experimentar

donde sea, mientras esté alineada a su propdsito comun.

Normas

OLX sigue las normas las cuales estan estipuladas a nivel internacional. Las normas
por las cuales se rigen dentro de OLX son los 6 valores globales de la empresa. A pesar de
que en cada pais estas pueden ser modificadas por la manera en la que trabajan diariamente
los colaboradores. Existen algunas normas que estan estipuladas por la gerencia de OLX, las
cuales no estan en un manual o escritas de manera formal. Yessenia Maya, que es parte de la
gerencia de OLX, nos comentd que hay muchas normas que no estan escritas fisicamente
como un reglamento, pero que ella es la que muchas veces pone reglas las cuales les manda

por correo electrénico y que espera que cumplan.

El horario que se maneja dentro de la empresa es de 8 horas laborables, mas una hora
de almuerzo. A pesar de que al llegar no tienen que firmar nada ni poner la hora exacta en la
cual llegaron, saben que tienen que cumplir con el horario de trabajo establecido. Los
empleados tienen sus papeles en orden, los cuales cumplen con las leyes en general. Como

beneficio como es el seguro privado para los colaboradores donde les cubre la empresa. Para
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las personas que trabajan en la parte de ventas, les dan transporte para que puedan moverse
un lado a otro sin tener que gastar de su dinero. Una de las normas es cumplir con el trabajo y

ser responsable, si no cumplen con el mismo se van “no hay dos oportunidades” (Maya,

2017).

Comportamientos

Con respecto a los comportamientos de la organizacion, se puede ver como trabajan
de manera informal. Entre las areas y los jefes se llaman por sus nombres. No usan uniforme,
ni tienen estipulado la manera en la que deben vestirse, a pesar de que todos van arreglados y
vestidos formalmente para trabajar. Los colaboradores celebran a todos los cumpleafieros el
altimo viernes de cada mes, donde ellos pueden elegir el pastel del sabor que quieran. Aparte
en el mes del cumplearios, los colaboradores tienen el dia de su cumpleafios o algln dia del
mes libre.

El horario que esta estipulado es de 9 de la mafiana a 6 de la tarde, sin embargo,
cuando tiene reuniones antes o después de las horas laborales igual deben cumplir con sus
horarios. Aparte de que dependiendo del trabajo de cada persona, su horario cambia, por
ejemplo en ventas tienen un horario mas flexible de salir de la oficina a cumplir con sus
actividades. Dentro de las oficinas cuentan con un “ Candy Corner” en el cual tienen bebidas
como agua, yogurt, jugos y comida como frutas, cornflakes, donde tienen un snack incluido
al dia. En este mismo lugar es donde almuerzan las personas que deseen llevar su comida,
este se divide en dos grupos los cuales tienen media hora.

A pesar de que llevan tan poco tiempo en Ecuador, ya han hecho dos paseos en los
cuales todos los colaboradores han formado parte del mismo. Es una especie de integracién

para que se lleven mejor.
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Sistema de Identidad Visual

OLX cuenta con un manual de identidad visual, el cual determina su logo, los colores

de la marca, la tipografia, su slogan y el tipo de fotografias a utilizar.

Logo
En cuanto al logo de OLX, éste se encuentra formado por su tipografia sencilla pero
estilizada, Helvetica. Su logo puede ser utilizado en blanco y verde de acuerdo a su

composicion sobre el fondo o su fotografia.

Graéfico 1. Logo de la empresa

Colores corporativos

En cuanto a los colores que se utilizan para la elaboracion de su logotipo, los
principales colores son verde oscuro, verde claro y blanco su numeracion para su

reconocimiento en CMYK Y RGB son:
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Web: #03A86B
RGB:3/168 /107
CMYK:81/6/78/0

Web: #79c26a

RGB: 121 /194 /106
CMYK:56/0/78/0

Web: #ffffff
RGB: 255 / 255 / 255
CMYK:0/0/0/0

Gréfico 2.Gama Cromatica del logo de la empresa

Tipografia

En cuanto al tipo de letra utilizado en la marca OLX es Helvetica Neu LT y sus variaciones

siguientes:
HELVETICA NEUE LT ROMAN
X Helvetica Neue LT Roman
L HELVETICA NEUE LT MEDIUM

Helvetica Neue LT Medium
Helvetica Neu LT

HELVETICA NEUE LT BOLD
1234567890 Helvetica Neue LT Bold
Fadiesebiel HELVETICA NEUE LT HEAVY
abcdefghijkim Helvetica Neue LT H

nnopgrstuvwxyz

Graéfico 3. Tipografia de la empresa

Las caracteristicas de la tipografia se basan en la legibilidad y estilo minimalista de la imagen

de la empresa.

Mapa de Publicos



Matriz de Relacion de Publicos

Publicos

Sub-Publicos

Medios de Comunicacion
Potenciales Clientes

Lideres de Opinion
Familia de Colaboradores

Gréfico 4. Mapa de publicos de la empresa

Modo de Relacion

Tactica o Herramienta
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Gerencia General

Administracion

Marketing

Gerente General

Office Assistant y
Cobranzas

La gerencia general se comunica directamente con las
sub-gerencias. Sus puertas se encuentran siempre
abiertas para que todos los colaboradores tengan la
confianza de sugerir ideas o comunicar sus
necesidades. La gerencia general se comunica con los
colaboradores de OLX Ecuador a través de correos y
reuniones personales. Esta drea supervisa todas las
actividades para presentar un informe general a la
matriz de OLX Argentina.

El area de Administracion se comunica con todas los

colaboradores a través de correos electronicos. Esta

drea se encarga de velar por el bienestar del pablico

interno. Maneja las normas y politicas para una buena
cultura organizacional.

irectamente
cia region:

Live It
‘Whatsapp
Correo Electronico

Reunicnes Personales

Hangouts

Live It

‘Whatsapp

Correo Electonico
Reunicnes Departamentales

Hangouts

Cartalera




Especialista de

Business Strategy Estrategias de

Megocios. CLM Analyst  de correos electrénicos o Hangouts by Google. Por otra
y Growth Analyst parte, también se comunican por llamadas via Skype
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Liva It

Whatsapp
El area de Business Strategy maneja estrategias

basadas en modelos de negocios regionales, se
comunican directamente con la alta gerencia a traves

Correa Electranico

Reuniones Departamentalas

con la matriz de OLX en Argentina.
Hangouts

Cartelara

Advertising KAM y Hunter

Gerente de Advertising,

Liva It

Whatsapp
El area de Advertising se encarga del manejo de la
publicidad dentro de la pagina con empresas quienes  Ceneo Elsctrénico
cesen publicitar. Esta drea maneja una comunicacion
directa con la alta gerencia agraves de correos Reuniones Departamentalss
electrénicos y reuniones personales.

Hangouts

Cartelara

Gréfico 5. Matriz de relacion de publicos

Organigrama

Rafael Portilla

Country Manager

Santiago Alomoto

Head of Brokers

Andrés Celi

Maria Cristina Verdesoto Christopher Gilbert

Hunter Cars Gye — Cue

KAM KAM Advertising




Rafael Portilla

Country Manager

! Office Assistant !Marke[mgipﬂ(mhs[

— L
Estéf Mariel
Nicole Posso setany Daiela Velasco anes Froilyng
Gongora Armendariz Quifiones
CLM Analyst] Growth Analyst] KA Hunter Advertising

Graéfico 6. Organigrama

Herramientas de Comunicacion (Ficha Adjuntas):

Las herramientas de comunicacion que usa OLX son:

Hangouts
Whatsapp
Correo Gmail
Cartelera
Live It
Skype
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NOMBRE Live It

@ OTRO
©QUIERE

DESCRIPCION Esta herramienta permite a los colaboradores de OLX conocer las
TECNICA

noticias internacionales sobre las oficinas OLX en diferentes partes del

mundo. Esta herramienta conecta a la comunidad de OLX a nivel interno
y asi descubrir nuevas iniciativas o proyectos que nacen desde el publico
interno. Live it es una red social accesible a todos los colaboradores para

comunicarse con sus pares a nivel internacional.

DESCF{IPCION Esta herramienta permite que el publico interno conozca sobre las

=0 Ll ol campanas internas, externas y proyectos desarrollados enfocados a
causas sociales. De acuerdo a las encuestas realizadas, los
colaboradores no conocen sobre esta herramienta y no consideran que
es lo suficientemente eficaz para conocer noticas de OLX a nivel

internacional.

o)=={e: 10w (o] =l 1o W Skype es una herramienta que permite realizar llamadas, video llamadas, tanto a nimeros
locales como a nivel internacional. Este programa lo utilizan todos los colaboradores de OLX
Ecuador ly se encuentra descargada en todos las computadoras de escritorio en la empresa.
Dentro de la sala de reuniones y en la oficina del Gerente General, se encuentran dos
grandes pantallas que son utilizadas para realizar estas video llamadas.

DESCRIPCION Skype es una herramienta digital que utilizan los colaboradores de OLX para realizar video
COMUNICACION llamadas con los colaboradores de la Matriz en Argentina o en las oficinas localizadas en
Medio Oriente. Algunos jefes de alta gerencia cuando se encuentran de viaje, se comunican
con sus colaboradores en las oficinas de Quito por medio de Skype para mantenerse

informados sobre lo que sucede en el derea.




Hangouts

DESCRIPCION Hangouts es una aplicacion digital para telefonos celulares y computadoras que permite

TECNICA mantener el contacto con los usuarios que se encuentran en la misma red. Esta herramienta
permite enviar mensajes de voz, realizar llamadas y video llamadas con sélo un clic. Se
pueden crear chats grupales de hasta 100 personas y las llamadas pueden realizarse con 10
personas al mismo tiempo. Esta aplicacion esta disponible para sistema Android e iOS.

DESCRIPCION Hangouts es una app utilizada por los colaboradores en OLX para comunicarse a través de sus

COMUNICACION computadoras de escritorio. Es una herramienta digital facil de usar, ellos manejan muchas
herramientas de Google, por esta razén, es mas preciso usar Hangouts, al tener la mayoria de
cuentas conectadas a la misma empresa de servicios digitales. Hangouts permite que los
colaboradores de OLX sientan la confianza de realizar preguntas o sugerencias a tiempo real a
sus jefes de area. Esta herramienta se puede manejar de manera formal o informal,

bidireccionalmente.

D[ESCRIPCI()N Gmail es el servidor para mailing méas grande del mundo cuenta con
TECNICA

millones de usuarios a nivel mundial. Esta herramienta de comunicacion
es efectiva ya que posee herramientas alternas como Hangouts o
Google Docs que lleva a este servidor de correo electrénico a ser una

herramienta integral para el manejo de informacién.

DESCRIPCIC’)N’ En OLX Ecuador todos los colaboradores utilizan esta herramienta para
COMUNICACION . ; :

comunicarse formalmente entre ellos y con la matriz en Argentina o en
Medio Oriente. Esa herramienta es la mas utilizada y eficiente que

poseed OLX segun las encuestas realizadas.

58



Whatsapp

) =(of a1 Te (o]l (o [ [o .\ Whatsapp es una aplicacién digital que te permite comunicarte al instante

con las personas alrededor del mundo por chta. Esta pallicacion no solo
permite mensajeria intantanea cambie permite realizar videollmaada o
llamadas a personas en todo el mundo. Es una aplicacién basada en la
interfaz de los contactos guardados en el telefono como en el servidor de

la aplicacion.

DESCRIPCI(’JN‘ En OLX Ecuador se utiliza esta aplicacion para comunicarse entre
COMUNICACION - .
colaboradores. OLX es una empresa que ofrece servicio por esta razén
siempre deben estar pendiente de tomar acciones inmediatas con
respecto a sus clientes si ellos tiene alguna queja o duda. Whatsap es una
herramienta que permite comunicar a los colaboradores acciones
inmediatas a realizar con respecto a los clientes que maneja la empresa.
Con esta herramienta la comunicacion puede ser informal pero su nivel de

alcance es directo y efectivo donde la comunicacion es bidireccional.

Cartelera

DESCRIPCION Esta herramienta de comunicacion permite conocer un poco mas sobre lo que

TECNICA esta ocurriendo dentro de la empresa, informacién sobre sus colaboradores e
informacion sobre noticias de OLX a nivel internacional. Es un rectangulo
metalico, donde se colocan los diferentes papeles con informacion.

DESCRIPCION Las personas dentro de OLX, no usan esta cartelera para informarse. Se
COMUNICACION considera que es una herramienta Util al estar localizada cerca del Sweet

Corner, sin embargo, para muchos esta informacion pasa desapercibida.

Graéfico 7. Fichas de Herramientas de comunicacion

Proyectos Internos y Externos:

Es una empresa que no maneja proyectos internos de comunicacion ni proyectos

externos para mejorar o posicionar su imagen. Solo trabajan directamente con medios de

comunicacion al querer posicionar su marca. Por ejemplo, su Gltima accion se basa en
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promocionar en vallas publicitarias su nuevo logo y eslogan “Otro Lo Tiene, Otro Lo

Quiere”.

Areas o0 Departamentos:

1. Administracion

2. Marketing

3. Business Strategy
1) Analista CLM

2) Analista Growth
4. Sales Vertical
1) Head of Brokers

Hunter
Farmer

2) Head of Cars
Hunter

Farmer
5. Advertising

Sistema de Auditoria

Una vez comprendido el pre-diagnostico comunicacional sobre OLX, y haber
realizado un andlisis de su situacion actual respecto al mismo tema, es indispensable llevar a
cabo la auditoria de comunicacion. De esta forma, se comprenderan las percepciones,
fortalezas y las necesidades a las que la organizacion se enfrenta. Se podran generar
propuestas las cuales beneficien a OLX y a su desarrollo.

A continuacion, se describe la investigacion realizada y se mencionan puntos que
permitiran llegar a una identificacion de conclusiones y recomendaciones comunicacionales

valiosas para la organizacion.
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Objetivos de investigacion
Objetivo General:

Evaluar la comunicacion interna de OLX a traves de un estudio sobre sus canales de
comunicacion, la opinién de sus colaboradores y el analisis de su imagen e identidad

corporativa.

Objetivos Especificos

1) Determinar el grado de conocimiento referente a los rasgos culturales de OLX.

2) Analizar el grado de familiaridad que poseen los colaboradores de OLX sobre la
identidad visual corporativa.

3) Posicionar en los colaboradores los 6 valores fundamentales de OLX.

4) Evaluar los canales y tipos de comunicacion utilizados en OLX.

5) Medir la eficacia de las herramientas que se manejan en la comunicaciéon interna de la
empresa.

6) Identificar nuevas propuestas de comunicacion interna por parte del personal de OLX.

7) Establecer la misidn y vision global de la empresa con respecto a los objetivos de

OLX en Ecuador.

Metodologia de investigacion

La auditoria se efectué en OLX, empresa localizada en la ciudad de Quito. Para la
investigacion, se realiz6 encuestas impresas a los 15 colaboradores principales de la
organizacion. Estas encuestas se ejecutaron durante un solo dia en las oficinas de OLX. Al
ser un nimero reducido de colaboradores, se mantuvo una guia personalizada para la

resolucion de las encuestas.

El método que se utilizo para la investigacion fue de caracter cualitativo con respecto
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a las entrevistas realizadas. Realizamos 5 entrevistas personales las cuales fueron a una

persona de cada area.

La primera entrevista fue a Daniel Palacios, Business Intelligence quién nos comento
que él utilizaba hangouts y videoconferencias para comunicarse con la central en Buenos

Aires.

La segunda entrevista fue a Fernando S&enz que es trabaja en el area de CARS. Quién
nos comentd acerca del trato informal, donde todos se llevan bien y son amigos. También nos

comento sobre el uso de la vestimenta.

La tercera entrevista fue hecha a Diana Pefiarrieta quien trabaja en el area de Bl. Nos
comento acerca de la relacion que tienen con sus jefes y con sus compafieros de trabajo, esto

nos ayudod a tener una idea sobre el clima laboral de OLX.

La cuarta entrevista fue a Fernanda Jijon que esta en el area de BI. Quién nos hablo
acerca de algunos comportamientos que tienen dentro de OLX, de como celebran las

festividades como los cumpleanos.

Finalmente, la quinta entrevista fue a Yessenia Maya que esta en la Gerencia

Administrativa. Quién nos hablé mas acerca de los publicos internos y externos.

Gracias a esto obtuvimos un analisis el cual nos permitio tener una perspectiva de la situacion

actual de OLX con respecto no solo a la comunicacion pero también al ambiente laboral.
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La metodologia cuantitativa se utilizd mediante las encuestas, realizadas con auditoria
y supervision de Paula Tamayo, para que tanto como el lenguaje y la informacion
proporcionada esté correcta. Este tipo de metodologia permitié estudiar a profundidad la
situacion comunicacional a la que se enfrenta OLX en base a la comunicacién interna ya que
se maneja dentro de esta empresa digital transnacional, conocer su identidad corporativa y asi

poder determinar sus fortalezas, debilidades y necesidades.

Universo de Estudio

A partir de mencionado sobre la metodologia utilizada en investigacion es necesario exponer

el nimero que determina nuestro universo de estudio: 15 personas en las oficinas de Quito.

Area Cantidad
Administracion 2
Advertising 1

Marketing 1

Comercial 9

Business Intelligence 2

TOTAL: 15 Encuestas

Gréfico 8. Universo de Estudio

Modelo de Encuesta:

Evaluacién de Comunicacion

Ayudenos a mejorar

Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta, la informacién que nos proporcione
serd utilizada para evaluar el nivel de comunicacién 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.

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

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.
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1. Area:

A nivel de Identidad
1. Conoce Ud., ;Cual es la mision de OLX?

Sl NO

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta y si es NO pasa a la pregunta 3.

2. Escojauna de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcidn que corresponda
a la mision de OLX

a) OLX conecta internacionalmente para vender, comprar e intercambiar sus bienes
usados y servicios de una manera rapido y facil para que cualquier persona pueda

publicar un anuncio desde su celular o en el sitio web.

b) OLX conecta la comunidad local para vender, comprar e intercambiar sus bienes
usados y servicios de una manera rapida y facil para que cualquier persona pueda
publicar un anuncio desde su celular o en el sitio web.

c) OLX conecta la comunidad local para vender, comprar e intercambiar sus bienes

usados y servicios.

d) Ninguna de las anteriores
3. Conoce Ud., ¢Cual es la vision de OLX?

Sl NO

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta y si es NO pasa a la pregunta 5.

4. Escoja una de las siguientes opciones, la que corresponda a la vision de OLX

a) Somos audaces, intrépidos y nunca satisfechos porque siempre estamos
aprendiendo y desarrollando lo siguiente que ayudara a crear intercambios
de beneficios mutuos.

b) Nuestra ambicion no tiene precedentes. Nunca satisfechos, porque siempre
estamos aprendiendo y desarrollando lo siguiente que ayudard a crear
intercambios de beneficio mutuo para las personas, sus comunidades y el
medio ambiente.
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c¢) Nuestra ambicion no tiene precedentes. Somos audaces, intrépidos y nunca
satisfechos porque siempre estamos aprendiendo y desarrollando lo
siguiente que ayudard a crear intercambios de beneficio mutuo para las
personas, sus comunidades y el medio ambiente.

5. De lasiguiente lista de valores, ¢cuales son los tres que mejor identifican a OLX?

a) Beflexible f) Built on each other

b) Bestrong g) Beempowered

c) Beopen h) Live it -
d) Be fast - i) Be curious _
e) Behonest J) Be organized

6. Marque los colores corporativos de OLX

Verde _ Negro

Azul . Blanco .
Rojo _ Anaranjado
Amarillo Morado

7. De las siguientes opciones. Sefiale con una X, el simbolo correcto de la filosofia
de OLX

8. ¢Donde ha visto ud este simbolo?

a) Agenda

b) Pantallas

c) Correo electronico
d) Todas las anteriores

A nivel de Comunicacion / Herramientas

9. Sefiale las 3 herramientas de comunicacién principales por las cuéles Usted se informa
diariamente sobre el trabajo en OLX

a) Correo Eléctronico

b) Reuniones generales

c) Reuniones departamentales
d) Rumores
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e) Whatsapp L

f) Live it _

10. Escoja las 3 siguientes herramientas de comunicacion mas eficaces.

a) Intranet (Outlook) -

c) Pantallas L

d)  Reuniones personales

e) Rumores -

f)  Whatsapp L

11. De las siguientes opciones que posee Outlook, ¢cuél es la que mas utiliza? Sefale

12.
Senale 3.

13.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

2

a) Correo

b) Calendario

c) Contactos
d) Tareas
e) Notas -

Qué tipo de correos electronicos son los que mas recibe diariamente.

a) Temas referentes al trabajo
b) Monitoreo de prensa

c) Cadenas

d) De la gerencia de OLX

e) De la subgerencia de OLX
f) De compaieros de trabajo

¢Qué tipo de informacidn le gustaria recibir sobre OLX, para que se incluyan en
las herramientas de comunicacion? Sefiale 2.

Informacion sobre la empresa

Sociales (cumplearios, buenas noticias)
Noticias del OLX mundial

Proyectos Nuevos

Talleres, seminarios, etc.

Eventos organizados por OLX

A nivel de Comunicacion / Canales

14.

Por favor, puntue 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 evalua de
forma justa

Se preocupa en
escucharme

Esta dispuesto
a
promocionarm
e

Me exige de
forma
razonable

Sl
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NO

15. 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):

Si

No



1. Sabe escuchar

2. Dabuen ejemplo

3. Organiza de forma
efectiva tanto planes
COMO recursos

4. |dentifica los
objetivos en su area de
forma clara

5. Comunica a todos en

su area el éxito en el
cumplimiento de
objetivos

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

7. Motiva a su equipo
para conseguir o
mejorar los objetivos
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8. Toma decisiones de
forma eficaz

9. Comunica de forma
clara y efectiva

10. Demuestra dotes de
liderazgo

16. Segun su opinidn, ¢de qué manera se transmite la informacion dentro de OLX?
Escoja s6lo una opcidn de las siguientes:

a) Del jefe al empleado
b) Del empleado al jefe
c) Entre Unidades

17. ¢ A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.? Escoja 2
opciones de las siguientes:

a) Carta escrita

b) Reunion departamental
c) Entrevista personal

d) Correo electrénico

e) Memo

f)  Llamada telefonica

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

Si No

19. ¢A quién le ha hecho usted la sugerencia?

Superior inmediato

Gerencia

Recursos humanos /personal
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Otro (Por favor especifique)

20. ¢Qué tan satisfecho quedd usted con la respuesta?

Completamente Satisfecho
satisfecho
Insatisfecho _ Completamente

insatisfecho

21. Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la informacion oficial
emitida por OLX.

Sl NO

Actualizada

Oportuna

Precisa

Necesaria

Suficiente

Fiable

22. Sefale 3 palabras que mejor describan su trabajo

a) Facil - f) Interesante _
b) Técnico _ g) Rutinario .
c) Aburrido - h) Sin perspectivas _
d) Satisfactorio L i) Cansado .
e) Seguro - J) Motivante _

23. Califique los 3 aspectos que Ud. considera son fundamentales en un lugar de
trabajo.

a) Organizacion
b) Efectividad
c) Severidad

d) Honestidad
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e) Relaciones humanas

24. Escoja los 3 aspectos que a Ud. le gustaria que mejore OLX.

a) Organizacion
b) Severidad
c) Relaciones humanas

d) Efectividad
e) Honestidad

25. Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la relacion entre empresa y
empleados

Muchas gracias por su opinién.

Queremos hacer de esta empresa un excelente lugar de trabajo.

Analisis de Resultados:

PREGUNTA 1
Conoce Ud., ;Cual es la mision de OLX?

General:

1) CONOCE UD. {CUAL ES LA MISION DE OLX?

73%
| 27%
Si No

Gréfico 9. Pregunta 1 General
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Area:

1) CONOCE UD., ¢{CUAL ES LA MISION DE OLX?

HSi WNo

100% 100% 100%

78%
50% 50%
22%
0% 0% 0%
Bl

Administracion Advertising Comercial Marketing

Gréfico 10. Pregunta 1 por area

Observaciones:

La primera pregunta acerca de la identidad de la empresa, se les preguntd si conocian
la mision de OLX. El 73% respondio que si la conoce y un 27% dijo que no. Eso no dice que
la mayoria de las personas creen saber la misién correcta de la empresa. En cuanto a los
resultados por area, administracion, advertising y marketing tienen un 100% en cuanto a la

respuesta de que si saben la mision de OLX.

PREGUNTA 2
Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcién que corresponda a la mision
de OLX.

General:

2) ESCOJA UNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES Y
SENALE CUAL CORRESPONDE A LA MISION.

54%
33%

13%

Opcidn 1 Opcidn 2 Opcidn 3 Ninguna de las
anteriores

Gréfico 11. Pregunta 2 General
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Opcion 1: OLX conecta internacionalmente para vender, comprar e intercambiar sus bienes
usados y servicios de una manera rapido y facil para que cualquier persona pueda publicar un

anuncio desde su celular o en el sitio web.

Opcion 2: OLX conecta la comunidad local para vender, comprar e intercambiar sus bienes
usados y servicios de una manera rapida y facil para que cualquier persona pueda publicar un

anuncio desde su celular o en el sitio web.

Opcion 3: OLX conecta la comunidad local para vender, comprar e intercambiar sus bienes

usados y servicios.

Ninguna de las anteriores

Area:

2)ESCOJA UNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES Y SENALE CON UNA X LA
OPCION QUE CORRESPONDA A LA MISION DE OLX

m Opcién 1 Opcién 2 Opcién 3 Ninguna de las anteriores

100% 100% 100% 100%

12%

0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Administracién Advertising BI Comercial Marketing

Graéfico 12. Pregunta 2 por area

Observaciones:
La siguiente pregunta de identidad les preguntaba a los colaboradores escoger la

opcidn que crean que es la correcta de acuerdo a la mision de OLX. Donde el 53% respondio
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la opcidn 2, la cual era la correcta. A pesar que el 33% escogid la ultima opcidn la cual decia
que no era ninguna de las anteriores. el 13% escogio la primera opcion y finalmente nadie
escogio la opcion 3. Al analizar el gréafico por area, podemos ver que 3 de las 5 &reas tienen

un 100%al escoger la respuesta correcta.

PREGUNTA 3
Conoce Ud., ;Cual es la vision de OLX?
General:
3) CONOCE UD., {CUAL ES LA VISION DE OLX?
53%
47% |
Si No
Gréfico 13. Pregunta 3 General

Area:

3) CONOCE UD., {CUAL ES LA VISION DE OLX?

100% 100% 100%

67%
50% 50%
23%
0% 0% 0%
Bl

Administracién  Advertising Comercial Marketing

Graéfico 14. Pregunta 3 por area

Observaciones:
La tercera pregunta de identidad les preguntaba si conocian la vision de OLX, donde

el 53% de las personas que respondieron dijeron que no la conocen y el 47% dijo que si. Se
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puede ver que el 53% es un porcentaje alto para que los colaboradores no conozcan sobre la
vision de la empresa donde trabajan.

PREGUNTA 4

Escoja una de las siguientes opciones, la que corresponda a la vision de OLX.

General:

4) ESCOJA UNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES, LA
QUE CORRESPONDA A LA VISION DE OLX

60%

33%

7%

=

Opcion 1 Opcidn 2 Opcion 3 Ninguna de las
anteriores

Gréfico 15. Pregunta 4 General

Opcion 1: Somos audaces, intrépidos y nunca satisfechos porque siempre estamos
aprendiendo y desarrollando lo siguiente que ayudara a crear intercambios de beneficios

mutuos.

Opcion 2: Nuestra ambicion no tiene precedentes. Nunca satisfechos, porque siempre
estamos aprendiendo y desarrollando lo siguiente que ayudara a crear intercambios de

beneficio mutuo para las personas, sus comunidades y el medio ambiente.

Opcion 3: Nuestra ambicion no tiene precedentes. Somos audaces, intrépidos y nunca
satisfechos porque siempre estamos aprendiendo y desarrollando lo siguiente que ayudaré a
crear intercambios de beneficio mutuo para las personas, sus comunidades y el medio

ambiente.

Opcion 4: Ninguna de las anteriores



Area:

4) ESCOJA UNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES,
LA QUE CORRESPONDA A LA VISION DE OLX

B QOpcién1 Opcidn 2 Opcién3  ENinguna de las anteriores
100% 100% 100%
71%
50%50%
29%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% Io% 0% 0% | | 0% 0%
Administracién  Advertising Bl Comercial Marketing

Grafico 16. Pregunta 4 por area

Observaciones:

En las respuestas sobre cuanto conoces la vision las personas, podemos ver que la
opcidn 1 tiene un 60%, mientras que la opcidn 3 tiene 33%, seguido de la opcidn 2 con un

7% y finalmente nadie escogié la opcion de ninguna de las anteriores. la mayoria de las
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personas respondieron incorrectamente en cuanto a la vision de OLX es decir que en realidad

no sabian cual era. La respuesta correcta era la opcion 3.

PREGUNTAS

De la siguiente lista de valores, ¢Cudles son los tres que mejor identifican a OLX?

General:

5) DE LA SIGUIENTE LISTA DE VALORES, {CUALES SON LOS
TRES QUE MEJOR IDENTIFICAN A OLX?

29%
% 24%
7%
4% 4%
2% I I I 2%
o Be fast Be

24
2%
0% .

Be flexitle Be strong Be open

Gréficd 17. Pregunta 5 genera

------ Built on each other B empowered Live it Be curious B organized
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Area:

5) DE LA SIGUIENTE LISTA DE VALORES, ¢CUALES SON LOS TRES QUE
MEJOR IDENTIFICAN A OLX?

B Administracién Advertising Bl MComercial Marketing
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™
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Be flexible Be strong Be open Be fast Be honest Builtoneach Be empowered Live it Be curious Be organized
other

Grafico 18. Pregunta 5 por area

Observaciones:

En esta pregunta, se queria medir cuales son los valores los cuales los colaboradores
de OLX son los que mas los identifican. ya que los valores son muy importantes para ellos, se
puede ver como “Be fast” obtuvo un 29%, seguido por “Be open” y “Be empowered” con un
24%, finalmente “Built in each other” con un 7%.

PREGUNTA 6
Marque los colores corporativos de OLX.

General:
6) MARQUE LOS COLORES CORPORATIVOS DE OLX

52%

28%
10% 10%
0% 0% 0% 0% I I

Verde Azul Rojo Amarillo Negro Blanco  Anaranjado  Morado

Gréfico 19. Pregunta 6 en general

Area:



Observaciones:

6) MARQUE LOS COLORES CORPORATIVOS DE OLX

B Administracién Advertising Bl MComercial Marketing
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Grafico 20. Pregunta 6 por area

0% .uas

Morado
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Al preguntar cuales son los colores corporativos de OLX, la mayoria de las personas

respondieron que verde con un 52%, seguido por blanco con un 28% y finalmente anaranjado

con 10% y morado con 10%. Se puede ver cOmo a pesar de que estén en el proceso de
cambio de logo, las personas se siguen identificando con los colores del logo anterior como

son el anaranjado y morado. También podemos tomar en cuenta que nadie escogié algin

color que no tenga nada que ver con la empresa.

PREGUNTA 7

De las siguientes opciones. Sefiale con una X, el simbolo correcto de la filosofia de OLX.

General:

Area:

7) DE LAS SIGUIENTES OPCIONES. SENALE CON UNA
X, EL SIMBOLO CORRECTO DE LA FILOSOFIA DE OLX

87%

13%

. i

Opcidn 1 Opcion 2 Opcion 3

Graéfico 21. Pregunta 7 en general



Observaciones:
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7) DE LAS SIGUIENTES OPCIONES. SENALE CON UNA
X, EL SIMBOLO CORRECTO DE LA FILOSOFIA DE OLX

M Opcidn 1 Opcién 2 W Opcién 3

100% 100% 100% 100%

89%
11%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% . 0% 0%

Administracién Advertising BI Comercial Marketing

Gréfico 22. Pregunta 7 por area

De las tres opciones del logotipo, cada una tenia un tono diferente de verde para ver

con cual se identificaban los colaboradores. Se puede ver como el 87% de las personas que

respondieron, acertaron con el logo correcto la cual era la opcion 1. Sin embargo, el 13%

escogio la opcion 3 donde la cromatica del logo era més clara de la original. Se puede ver

como los colaboradores se siguen identificando con los colores corporativos del logo anterior.

Sin embargo, se puede ver que los colores estan bien posicionados.

PREGUNTA 8

¢Donde ha visto ud este simbolo?

General:

8) ¢éDONDE HA VISTO UD ESTE SiIMBOLO?

69%

19%

12%

Agenda Pantallas Correo Electrénico Todas las anteriores

Gréfico 23. Pregunta 8 en general



Area:
8) ¢DONDE HA VISTO UD ESTE SIMBOLO?

Agenda M Pantallas M Correo electronico Todas las anteriores
100% 100%
70%

50%50% 50% 50%

10%10%10%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% .. 0% 0% 0%

Administracién Advertising BI Comercial Marketing

Gréfico 24. Pregunta 8 por area

Observaciones:

La pregunta que obtuvo mejor resultado fue la ultima que dice “todas las anteriores”

con un 69%, esto quiere decir que los colaboradores si han visto el simbolo en agendas,

pantallas y correo electronico.

A nivel de Comunicacion / Herramientas

PREGUNTA9
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Sefiale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales Usted se informa

diariamente sobre el trabajo en OLX

General:

9) SENALE LAS 3 HERRAMIENTAS DE COMUNICACION
PRINCIPALES POR LAS CUALES USTED SE INFORMA
DIARIAMENTE SOBRE EL TRABAJO EN OLX

33%
20% 20%

16%
%
2% 2%
0%
ER &

Correo electronico  Pantallas euriones
departamentales generales

Graéfico 25. Pregunta 9 en general

Area:

Rumores Whatsapp Reuniones Live it Circulares



Observaciones:

9)SENALE LAS 3 HERRAMIENTAS DE COMUNICACION PRINCIPALES
POR LAS CUALES USTED SE INFORMA DIARIAMENTE SOBRE EL
TRABAJOEN OLX
B Administracién Advertising Bl ®Comercial Marketing
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Gréfico 26. Pregunta 9 por area
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Las herramientas de comunicacién que son méas efectivas en OLX fueron el correo

electronico con un 33%, seguido por reuniones departamentales de 20% y whatsapp con 20%.

PREGUNTA 10

Escoja las 3 siguientes herramientas de comunicacion mas eficaces.

General:

10) ESCOJA LAS 3 SIGUIENTES HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION MAS EFICACES.

32%
30%
25%
11%
||
Intranet (Outlook) Pantallas Reuniones Rumores Whatsapp

personales

Graéfico 27. Pregunta 10 en general
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Area:

10)ESCOJA LAS 3 SIGUIENTES HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION MAS EFICACES.

M ntranet (Outlook) Pantallas Reuniones personales Rumores B Whatsapp

50%

33%  33% 34%  33%  33% 34%  33%  33%
30% 30%

28%
259R25%
17% 17%
8%
4%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Bl

Administracién Advertising

Grafico 28. Pregunta 10 en general

Comercial Marketing

Observaciones:

Las herramientas mas eficaces dentro de OLX son las reuniones personales con un
32% lo que quiere decir que a los colaboradores si sienten que funcionan la comunicacion
dentro de las reuniones personales. EI Whatsapp con un 30%, ya que todos cuentan con un
teléfono inteligente donde tienen esta aplicacion y tienen un grupo donde todos pueden
interactuar. Inalmente Intranet (Outlook), con un 25%. Se puede ver como el uso de pantallas
y de rumores no son muy efectivos dentro de la empresa.
PREGUNTA 11
De las siguientes opciones que posee Outlook, ¢Cual es la que més utiliza? Sefiale 2

General:

11) DE LAS SIGUIENTES OPCIONES QUE POSEE
OUTLOOK, ¢CUAL ES LA QUE MAS UTILIZA?
SENALE 2

52%
40%
I 4% 4%
0%
|| ||

Correo Calendario Contactos Tareas Notas

Gréfico 29. Pregunta 11 en general
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Area:

11)DE LAS SIGUIENTES OPCIONES QUE POSEE OUTLOOK,
¢CUAL ES LA QUE MAS UTILIZA? SENALE 2

HCorreo ™ (Calendario =Contactos  Tareas M Notas

50% 50960% 53% 50%50%
40%40% 140%
25%  25%
20%
7%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% . 0% 0% 0%
Administracién Advertising Bl Comercial Marketing

Grafico 30. Pregunta 11 por &rea

Observaciones:

Los colaboradores de OLX al usar Outlook lo que més utilizan es el correo electronico
con un 52% y el calendario con un 40%. Se puede ver claramente que estos porcentajes son
bastante altos y es algo lo cual usan diariamente. En comparacion a los contactos, tareas y notas
que también se puede usar. El correo electrénico es una manera de comunicarse la cual resulta
muy importante dentro de sus trabajos ya que trabajan en una plataforma digital. El calendario
es una de las funciones mas importantes ya que deben seguir fechas y hacer su trabajo a tiempo

ya que muchos de los colaboradores dependen de sus clientes.

PREGUNTA 12

(Qué tipo de correos electronicos son los que mas recibe diariamente? Sefiale 3.

General:

12) QUE TIPO DE CORREOS ELECTRONICOS SON LOS
QUE MAS RECIBE DIARIAMENTE. SENALE 3.

44%

26%
15%
9%
3% 3% I I
|| [
Temas Monitoreo de Cadenas De la gerencia Dela De compafieros

referentes al prensa de OLX subgerencia de  de trabajo
trabajo oLx



Gréfico 31. Pregunta 12 en general

Area:
12) QUE TIPO DE CORREOS ELECTRONICOS SON LOS QUE MAS RECIBE
DIARIAMENTE. SENALE 3.
B Administracion Advertising Bl ®Comercial Marketing
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Graéfico 32. Pregunta 12 por area

Observaciones:
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En este cuadro es importante resaltar que la respuesta con mayor porcentaje

corresponde a que los empleados desean recibir informacidon con temas referentes al trabajo

con un 44%, es decir que los colaboradores de OLX reciben la mayor cantidad de correos por

medio de la empresa. Seguido por correos por parte de sus comparieros de trabajo, lo cual

resulta interesante. Por Gltimo con un 15% se encuentra que obtienen la informacidn por parte

de la subgerencia de OLX.

PREGUNTA 13

¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre OLX, para que se incluyan en las

herramientas de comunicacion? Sefiale 3.

General:
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13) ¢QUE TIPO DE INFORMACION LE GUSTARIA
RECIBIR SOBRE OLX, PARA QUE SE INCLUYAN EN
LAS HERRAMIENTAS DE COMUNICACION? SENALE 3.

33%
24%
21%
12%
5% 5% I

Informacién Sociales Noticias de OLX  Proyectos Talleres, Eventos
sobre la (cumpleafios, mundial Nuevos seminarios  organizados por
empresa buenas noticias) oLX

Grafico 33. Pregunta 13 en general

Area:

13) ¢QUE TIPO DE INFORMACION LE GUSTARIA RECIBIR SOBRE OLX,
PARA QUE SE INCLUYAN EN LAS HERRAMIENTAS DE COMUNICACION?
SENALE 2.

= Administracién ™ Advertising Bl Comercial Marketing

33% 33%
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Inofrmacién sobre la Sociales Responsabilidad Social ~ Proyectos Nuevos Talleres, seminarios Eventos realizados por
empresa oLx

Graéfico 34. Pregunta 13 por area
Observaciones:

En este cuadro es importante resaltar que la respuesta con mayor porcentaje
corresponde a que los empleados desean recibir informacion sobre talleres o seminarios con
un 33%, es decir que los colaboradores de OLX quieren obtener este tipo de informacion.
Seguido por proyectos nuevos con un 24%, lo que quiere decir que quieren seguir

informandose y ser parte de los nuevos proyectos que OLX tenga a futuro.

A nivel de Comunicacion / Canales

PREGUNTA 14
Por favor, puntle su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre jefe o
superior inmediato: (poner nombre de su superior):

General:
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14) POR FAVOR, PUNTUE SU GRADO DE ACUERDO/DESACUERDO CON
LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES SOBRE JEFE O SUPERIOR
INMEDIATO:

mSi mNo
100%
87% 87% 87% 87%
73%
2%
13% 13% 13% 13%
0%

Me ayuda cuando lo  Conoce bien mi  Me evalta de forma  Se preocupa en Estd dispuesto a  Me exige de forma
necesito trabajo justa escucharme promocionarme razonable

Grafico 35. Pregunta 14 en general

Area:

14) POR FAVOR, PUNTUE SU GRADO DE ACUERDO/DESACUERDO CON
LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES SOBRE JEFE O SUPERIOR INMEDIATO:

W Administracion Advertising Bl M Comercial Marketing
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Graflco 36 Pregunta 14 por area

e asgeco forma

Observaciones:

En cuanto al grado de acuerdo o desacuerdo sobre los jefes o supervisores inmediato,
podemos ver gue existe un porcentaje muy alto en cada una de las respuestas. La primera que
dice “me ayuda cuando lo necesito” tiene un 100%, lo que quiere decir que tienen una
relacion muy buena con sus jefes directos.

Seguido por las préximas 4 opciones las cuales son “conoce bien mi trabajo”, “Me
evalta de forma justa”, “Se preocupa por escucharme” y “me exige de forma responsable”
tienen un 87% lo cual es un porcentaje alto y también se puede ver la buena relacion entre

colaborador y jefe.
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PREGUNTA 15
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):

General:

15) POR FAVOR, PUNTUE SU GRADO DE ACUERDO/ DESACUERDO CON LAS
SIGUIENTES AFIRMACIONES SOBRE LAS HABILIDADES Y COMPETENCIA DE SU JEFE O
SUPERIOR INMEDIATO

Si ENo
93% 93%
87% 87%

73%

Grafico 37. Pregunta 15 en general

Area:
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CON LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES SOBRE JEFE O SUPERIOR
INMEDIATO:

B Administracidn Advertising Bl MComercial Marketing

s

100%

i
i

H

oAk R R
= =
®
®
|~2\\-L wRE ¥ P I
; < a
o
& o
v o
o ©
“
B

R %
"
® ® ® M " 2 u * ®
"
® ® ® - ®
o o N N K
® - - & B o S
K T - &
< . < N o
B d
E
4
R

2%

-~

Graéfico 38. Pregunta 15 por area

Observaciones:
En el cuadro anterior, podemos ver que las respuestas tienen porcentajes altos en

cuanto al grado de acuerdo sobre las habilidades y competencia de sus jefes o supervisores
”, “toma decisiones de forma

b

inmediatos. “Identifica objetivos en su area de forma clara

eficaz” y “Comunica de forma clara y efectiva” con un 93%.



PREGUNTA 16

Segln su opinién, ¢de qué manera se transmite la informacion dentro de OLX?

una opcion de las siguientes:

General:

16) SEGUN SU OPINION, ¢DE QUE MANERA SE

TRANSMITE LA INFORMACION DENTRO DE OLX?

ESCOJA SOLO UNA OPCION DE LAS SIGUIENTES:

67%
33%
0%
Del jefe al empleado Del empleado al jefe Entre Unidades
Grafico 39. Pregunta 16 en general

Area:

16) SEGUN SU OPINION, :DE QUE MANERA SE
TRANSMITE LA INFORMACION DENTRO DE OLX?
ESCOJA SOLO UNA OPCION DE LAS SIGUIENTES:

mDel jefe al empleado H Del empleadoal jefe Entre Unidades

100% 100%
78%
50% 50% 50% 50%
22%
0% 0% 0% 0% . 0% 0% 0%
Administracion  Advertising BI Comercial Marketing

Graéfico 40. Pregunta 16 por area

Observaciones:
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Escoja solo

Segun el cuadro anterior, podemos analizar que la manera de transmitir la informacion

tiene un 67% que consideran que es entre unidades y un 33% que consideran que se transmite

de jefe a empleado. Sin embargo, podemos ver que ninguna de las personas encuestadas

consideran que la informacidn se transmite de empleado a jefe. Las areas de advertising y de

marketing, consideran que el 100% de la comunicacion es entre unidades.

PREGUNTA 17
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¢A traves de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.? Escoja 2 opciones de

las siguientes:

General:

17) ¢A TRAVES DE QUE MEDIO LE GUSTARIA QUE SU JEFE SE
COMUNIQUE CON UD.? ESCOJA 2 OPCIONES DE LAS SIGUIENTES:

48%
21%
17%
14%
% I % I
arta eserita Reunién departamental Entrevista personal  Correo electrdnico

Graéfico 41. Pregunta 17 en general

Memo  Llamada telefénica

Area:

17) ¢A TRAVES DE QUE MEDIO LE GUSTARIA QUE SU JEFE SE
COMUNIQUE CON UD.? ESCOJA 2 OPCIONES DE LAS SIGUIENTES:

®Administracién M Advertising MBI Comercial ™ Marketing
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departamentales

Gréfico 42. Pregunta 17 por area

Observaciones:

Los colaboradores preferirian que sus jefes se comuniquen con ellos a través de
entrevistas personales con un 48%, seguido por correo electronico con un 21% y reuniones
departamentales con un 17%. Dentro de las areas se puede ver como todas las areas, excepto

por Advertising, prefieren la opcion de entrevista personal.

PREGUNTA 18

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

General:
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18) ¢HA REALIZADO USTED ALGUNA SUGERENCIA
A LA DIRECCION DE LA EMPRESA?

73%
I 27%
Si No

Grafico 43. Pregunta 18 en general
Area:

18) ¢HA REALIZADO USTED ALGUNA SUGERENCIA A
LA DIRECCION DE LA EMPRESA?

HSi ®No

100% 100% 100%

75%
50% 50%
25%
0% 0% 0%
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Graéfico 44. Pregunta 18 por area

Observaciones:

Este cuadro representa si los colaboradores han realizado alguna sugerencia a la
direccion de la empresa. Se puede ver como el 73% si lo ha hecho y el 27% no ha realizado
ninguna sugerencia. Podemos ver que existe un gran interés y confianza por parte de los
colaboradores al realizar sugerencias las cuales pueden lograr cambios a futuro dentro del

ambito laboral.

PREGUNTA 19
¢A quién le ha hecho usted la sugerencia?

General:
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19) ¢A QUIEN LE HA HECHO USTED LA
SUGERENCIA?

54%
31%

15%

Superior inmediato Gerencia Recursos humanos Otro
/personal

Grafico 45. Pregunta 19 en general

Area:
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Gréfico 46. Pregunta 19 por area

Observaciones:

En cuanto a quién han realizado la sugerencia, podemos ver que el 54% lo hicieron a la
gerencia, el 31% a su superior inmediato y 15% a Recursos Humanos. Esto quiere decir que
muchas personas consideran que es una buena idea ir directamente con las sugerencias a la

gerencia.

PREGUNTA 20

¢Qué tan satisfecho quedd usted con la respuesta?

General:



20) ¢{QUE TAN SATISFECHO QUED® USTED CON LA
RESPUESTA?

73%

27%

0% I 0%

Completamente Satisfecho Insatisfecho Completamente

satisfecho insatisfecho

Grafico 47. Pregunta 20 en general

Area:
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Graéfico 48. Pregunta 20 por area

Observaciones:
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Se puede ver como a pesar de que muchas personas han realizado sugerencias, el 73%

se ha quedado satisfecho y el 27% se ha quedado insatisfecho. Se puede ver como un porcentaje

muy alto de las personas que han realizado sugerencias si se han quedado satisfechos con

haberlo hecho.

PREGUNTA 21

Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la informacién oficial emitida por

OLX.



General:

21) MARQUE CON UNA X, AQUELLA POSICION QUE MEJOR
CALIFIQUE LA INFORMACION OFICIAL EMITIDA POR OLX.

HS5i WNo

87%

93%
87%
73% 71%
50%50%
27% 29%
13% 13%
7%

Actualizada Oportuna Precisa Necesaria Suficiente Fiable

Grafico 49. Pregunta 21 en general

Area:

21) MARQUE CON UNA X, AQUELLA POSICION QUE MEJOR
CALIFIQUE LA INFORMACION OFICIALEMITIDA POR OLX.

B Administracién Advertising BI M Comercial Marketing

100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%

®

50%

H
g

— 50%
————— 80 % )

H
|§

Gréfico 50. Pregunta 21 por area
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Observaciones:
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La posicion que mejor define a la informacion oficial que emite OLX es necesaria con

un 93%. Lo cual es considerado porcentaje alto, donde quiere decir que los colaboradores de

OLX sienten que la informacion que reciben es la que necesitan. Seguido por fiable con 87%

lo que quiere decir que si confian en lo que reciben. Finalmente, actualizada con un 87% que

demuestra que la reciben y leen constantemente.

PREGUNTA 22
Sefiale 3 palabras que mejor describan su trabajo.



General:
22) SENALE 3 PALABRAS QUE MEJOR DESCRIBAN SU
TRABAIO
31%
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Graéfico 51. Pregunta 22 en general
Area:
22) SENALE 3 PALABRAS QUE MEJOR DESCRIBAN SU
TRABAJO
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Grafico 52. Pregunta 22 por &rea

Observaciones:

22%
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Las tres palabras las cuales describen mejor el trabajo de las personas quienes trabajan

en OLX es interesante con un 31%, motivante con un 22% y satisfactorio con un 18%.

Podemos ver que las personas que trabajan en OLX se sienten comodos dentro del ambito

laboral y disfrutan de lo que hacen. A pesar de que existen diferentes departamentos y tienen

diferentes roles de trabajo, todos consideran que sus trabajos son satisfactorios, interesantes y

motivantes.

PREGUNTA 23

Califique los 3 aspectos que Ud. considera son fundamentales en un lugar de trabajo.

General:
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23) CALIFIQUE LOS 3 ASPECTOS QUE UD. CONSIDERA
SON FUNDAMENTALES EN UN LUGAR DE TRABAIJO.

27%
24%
16%
% I

Organizacién Efectividad Severidad Honestidad Relaciones
Humanas

Grafico 53. Pregunta 23 en general

Area:

23) CALIFIQUE LOS 3 ASPECTOS QUE UD. CONSIDERA
SON FUNDAMENTALES EN UN LUGAR DE TRABAIJO.

W Organizacién Efectividad Severidad Honestidad ™ Relaciones humanas

%330 33y 33%  33% 33% %33 33%

17%  17%
0% 0% 0% 0% 0% 0%

Administracién Advertising Comercial Marketing

Gréfico 54. Pregunta 23 por area

Observaciones:

Los colaboradores piensan que los 3 aspectos los cuales son fundamentales en el lugar
de trabajo son organizacion con un 33% a pesar de que van tan poco tiempo desde que
abrieron sus oficinas en Ecuador, consideran que es fundamental que tengan una mayor
organizacion , seguido de relaciones humanas con un 27% lo cual es muy importante para el
ambito laboral, finalmente efectividad con un 24%. Se puede ver como todas las areas

consideran que la organizacion es lo mas importante dentro del &mbito laboral.

PREGUNTA 24
Escoja los 3 aspectos que a Ud. le gustaria que mejore OLX.



General:
24) ESCOJA LOS 3 ASPECTOS QUE A UD. LE
GUSTARIA QUE MEJORE OLX.
36%
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Grafico 55. Pregunta 24 en general
Area:

24) ESCOJA LOS 3 ASPECTOS QUE A UD. LE GUSTARIA
QUE MEJORE OLX.

W Organizacion Severidad M Relaciones humanas Efectividad Honestidad

67%
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Gréfico 56. Pregunta 24 por area

Observaciones:
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En esta pregunta, se queria saber cuales son los 3 aspectos que hace falta que OLX

mejore, la mayoria con un 36% dijo que la organizacién, seguido por un 24% con efectividad

y un 21% las relaciones humanas. Sin embargo se considera que la severidad y la honestidad

es algo en lo cual no se deberia trabajar mucho ya que los porcentajes son muy bajos con 12%

y 7% respectivamente. Sin embargo, tomando en cuenta los resultados de cada area, la

organizacion es la primera opcién con el porcentaje mas alto.

PREGUNTA 25

¢ Tiene alguna recomendacidn sobre codmo mejorar la relacion entre empresa y empleados?
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Observaciones: Dos personas respondieron esta pregunta, y mencionaron que “la

comunicacion” deberia mejorar y que buscan “mas actividades de integracion”.

Problemas Encontrados y Conclusiones (4 problemas)

1) La misiony la vision no se encuentran establecidas a nivel nacional.

OLX es una empresa multinacional, con sede en Ecuador para el intercambio de bienes
entre las personas. EI manejo de los rasgos culturales dentro de la empresa no se maneja de la
forma correcta. No cuentan con un departamento de comunicacion. Su comunicacién externa
la maneja el departamento de marketing, y la comunicacién interna es manejada por el

departamento administrativo.

A partir de lo mencionado, los colaboradores conocen la mision, sin embargo, la vision
es desconocida para el 53% de la empresa. “OLX Ecuador tiene lafio y medio en el pais”,
justificacion que nos menciono Yessenia Maya, Gerente Administrativa al informarle sobre el

desconocimiento por parte de los colaboradores hacia la vision de la empresa.

Es necesario que la vision de la empresa esté establecida en la mente de todos los
colaboradores para llegar en conjunto a los objetivos que tiene OLX tanto a nivel nacional
como internacional. Es una empresa que no toma en cuenta la comunicacién interna ya que
maneja informalmente varios procesos con sus colaboradores, no establecen en ningun

documento formal cudl es la mision y vision de OLX en Ecuador.

2) OLX no comunica a sus colaboradores de manera efectiva lo que la empresa

realiza.

La empresa no realiza camparfias de comunicacion interna, se preocupan por el bienestar
de los empleados, sin embargo, no existen actividades ni acciones que ayuden a que los
empleados se sientan parte importante y fundamental de la empresa. Como se menciona en las
encuestas, el 33% de los colaboradores consideran que les gustaria que la empresa les otorgue
mas beneficios como talleres y seminarios. Y que la comunicacion sea bidireccional y se

informe sobre los objetivos que va cumpliendo la empresa a nivel nacional. Es necesario que
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las actividades que se realizan en OLX, los proyectos nuevos, las noticias de OLX a nivel

mundial y las acciones que se toman, siempre sean informadas a las colaboradores.
3) No existen normas establecidas en la empresa.

Como se menciona en las encuestas, el 36% de los colaboradores consideran que se
debe mejorar la organizacion dentro de la empresa. La creacion de normas en la empresa
ayudaria a la organizacién de todos los procesos a nivel de comunicacion interna. Yessenia
Maya (Gerente Administrativa), maneja la comunicacion interna y menciona que las normas
las establece ella y espera que todos las conozcan. Las normas y reglas para todos los
colaboradores no se encuentran escritas ni estipuladas, por esta razén, es fundamental
establecer un orden a través de un documento que permita regular las acciones y actividades
de los colaboradores.

4) A nivel de herramientas de comunicacion en OLX Ecuador:

Con respecto a la efectividad de uso de canales y herramientas comunicacionales se
puede determinar que las herramientas que ellos mas utilizan son digitales, directas y
personalizadas. Aplicaciones como Hangouts, Whatsapp o Google Tools, se manejan
efectivamente para la comunicacion entre los colaboradores. Al ser una empresa que ofrece un
servicio digital, sus colaboradores prefieren comunicarse de esta manera. Herramientas
tradicionales como carteleras o afiches en la empresa no son utilizados a pesar de su existencia.
Estas herramientas son eficientes, sin embargo, se manejan de forma informal y podria causar
problemas en procesos o en el desarrollo de actividades referentes a los clientes.

Por otra parte, sobre herramientas tradicionales, poseen una cartela en la empresa sin
embargo, se encuentra vacia, no colocan informacion relevante y nadie la utiliza. Esta podria

ser eliminada y se podria potencializar las herramientas digitales que ya utilizan.

PROPUESTA DE CAMPANAS INTERNAS DE AUDITORIA

El siguiente Plan de Comunicacion Interna fue disefiado a partir de los problemas

comunicacionales identificados en la auditoria de comunicacion realizada a OLX.
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Se plantearon cuatro problemas principales, con los cuales se trabajara en una camparfia global,
con el fin de mejor la comunicacion interna dentro de la empresa. Cada problema
comunicacional contiene una estrategia como parte de la campaiia global. Sin embargo, se debe

recalcar que es una campafa global donde se deben tomar en cuenta las cuatro estrategias.
Objetivos comunicacionales
Objetivo General:

Posicionar la comunicacion organizacional dentro de OLX como una herramienta clave para
el desarrollo de su identidad, la manera de informarse, las relaciones humanas, la
organizacion y el mejoramiento del clima laboral, haciendo que aumente su aceptacion y su

productividad en un 85% durante el plazo de un afio.

Objetivos especificos:

1) Posicionar los rasgos de la identidad cultural de la organizacion en un 90% en un periodo
de tiempo de un afio.

2) Incrementar las relaciones humanas dentro de la organizacién en un 90%, en un periodo
de tiempo de un afio.

3) Incrementar la informacion hacia los colaboradores de OLX en cuanto a talleres, nuevos
proyectos, en un 80%, en el periodo de tiempo de un afio.

4) Incrementar la organizacion de la empresa, aumentando la satisfaccion y la productividad

laboral a un 80% en el periodo de tiempo de un afio.
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Publicos internos

§ & & & %

) =) (1 T
ADVERTISING

it
J AREA DE BUSINESS

AREA AREA
ADMINISTRATIVA MARKETING INTELIGENCE COMERCIAL

Camparia Global

Solucién a problemas de manera general:
Lanzamiento por medio de un after office con todos los empleados de OLX.

e Evento corporativo
e Lanzamiento pagina
e Merchadising de OLX

Pagina web enfocada en el personal (funciona para personal quienes ya estan dentro de la
empresa y para los futuros colaboradores)

e Crear un acceso desde la pagina principal de OLX, una seccién que sea enfocada al

personal de la empresa (crear involucramiento de parte del personal y fidelidad).
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e Dentro de la pagina habran 4 secciones, con los 4 problemas principales que se
encontraron en la auditoria, aparte de una seccion extra que da acceso al mail
empresarial (de esta manera se causa mayor trafico en la pagina causando mayor

recordacion que puede funcionar a futuro para auditorias externas).

Elemento visual muy importante — tiene que ser una pagina interactiva con muchos colores e
imagenes para que haya mayor efecto en el personal (manteniendo los colores corporativos
para que se haga mayor énfasis en la nueva imagen que ha adquirido la empresa — esto
soluciona el problema que se encontro en las encuestas donde se mostr6 que parte del
personal no conoce del cambio de imagen que se realiz6 y se confundi6 con los colores del

logo anterior).
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SOY OLX

Generar fidelidad y familiaridad
de parte del personal, que sientan
personalizacion y un lugar propio
en la empresa y en su sitio Web.

Expectativa: Conteo de los dias una semana antes del evento. De esta manera se creara

expectativa por parte de los colaboradores y estara pendientes a la fecha del evento.

Herramientas:

INFORMATE SOBRE LA‘
CULTURA ORGANIZACIGNAL

¢QUIERES INFORMARTE ‘ FA'-;‘:?
MAS SOBRE OLX?

Mensaje: ¢Quieres informate mas acerca de OLX? (FALTAN 5 DIAS, 4 DIAS, ECT)

Tiempo: 8 dias

Fase Informativa: Para la fase informativa, se realizada un evento donde vayan todos los
colaboradores de OLX, donde se hara el lanzamiento de la pagina web. Para la fase
informativa, se realizada un evento donde vayan todos los colaboradores de OLX, donde se
haré el lanzamiento de la pagina web. Por medio de un After Office, se realizara un coctel en
Vertigo Rooftop, donde sera exclusivamente para los colaboradores de OLX y donde se hara
la presentacion de la pagina web y se hablaran de los planes para el comienzo del 2018 en
OLX.
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Herramienta:

Fase de Recordacion: Dentro de la fase de recordacion se elegira a cada uno de los
colaboradores para que sea el vocero y hable de un tema especifico cada mes. Se creara
empoderamiento a cada uno de los colaboradores y de esta manera se generara recordacion a
largo plazo. Igualmente se les regalara un memory stick con el manual el digital sobre la

informacién de la empresa.

Induccién (Unicamente para el nuevo personal que entre) (YO SOY NUEVO EN OLX)

Se realizara una induccion al nuevo personal de la empresa. Asi se hara énfasis en los cuatro
problemas que se encontraron para que las personas tengan conocimiento de elementos
basicos desde un principio y erradicar los problemas a futuro. Esta induccion sera hecha en
un principio por el gerente general de la empresa con el fin de establecer una politica de

puertas abiertas dentro de la empresa lo cual causa mayor confianza y un mejor clima laboral.

Tiempo: Una mafana



Se hablara de:

e Informacion general de la empresa

e Explicar Mision y Vision
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e Medios de comunicacién internos que se utilizan para que siempre haya acceso a la

informacion de la empresa

e Ensefar el organigrama de la empresa para que siempre se sepa cual es la

organizacion que tiene la empresa y como se manejan todos los puestos. Se presenta

al personal para que se comience a crear una relacion y esto contribuya al clima

laboral

e Normas que existen dentro de la empresa y se va a entregar un manual que contenga

toda esta informacion

Solucion de problemas especificos: (estos son un complemento a las soluciones generales, se

maneja en conjunto y de manera simultanea)

Presupuesto:
Campaiia Global Piezas Cantidad Por unidad Total
) Arte conteo

Fase de expectativa ) 5 $5,00 $25,00
regresivo
Disefio invitacion 1 $50,00 $50,00
Impresion
L 30 $2,00 $60,00
invitacion

: : Evento After

Fase informativa _ 30 $35,00 $1.050,00
Office
Pagina web
(Intranet y 1 $2.000,00 $2.000,00
mantenimiento)

Fase de recordacion | Memory Stick 30 $1,50 $45,00

Induccion Manual impreso 1 $35,00 $35,00

Total

$3.265,00
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CAMPANA #1

Problema: Los colaboradores no conocen la identidad de OLX, componentes de la identidad

como es la mision y la vision.

2) ESCOJA UNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES Y
SENALE CUAL CORRESPONDE A LA MISION.

54%
33%

13%

Opcién 1 Opcidn 2 Opcién 3 Ninguna de las
anteriores

Grafico 57. Pregunta analizada problema 1

4) ESCOJA UNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES, LA
QUE CORRESPONDA A LA VISION DE OLX

60%
33%

7%

O x

Opcién 1 Opcidn 2 Opcién 3 Ninguna de las
anteriores

Grafico 58. Pregunta analizada problema 1

Objetivo: Posicionar los rasgos de la identidad cultural de la organizacion en un 90% en un

periodo de tiempo de un afio.

Fase de Expectativa: Llamar la atencion de los trabajadores y generar intriga sobre
“Workshop YO SOY OLX”. Invitacion de diferentes colores para la conformacion de
equipos. Habran 6 equipos de 5 personas en cada uno ya que cada equipo representara a un

valor de la empresa.

Herramienta: Una tarjeta con un color diferente y con el nombre de un valor de la empresa.

Esto vendra dentro de una caja con caramelos.
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Encuentra tu equipo

(=)= y‘pre e
EMPOWERED | """

Encuentra tu equipo
y pieparate
para lo que viene.
Encugntra tu equipo Encuentra tu equipo
y preparate y preparate
para lo que viene. B E OPE N para lo que viene.

Encuentra tu equipo

BE yrlEp&lat_e
Ira lo que viene.
CURIOUS FERAEEE

@

Encuentra tu equipo
¥ prepérate
para lo que viene.

BUILT ON
EACH OTHER

D

)
&

Mensaje: “Encuentra tu equipo y preparate para lo que viene”.

Tiempo: Un dia

Fase Informativa: Workshop “BE OLX” (didactico, innovador, creativo). Se realizara un
Brunch en Lucia Pie and Grill, con el fin de lograr que se integren los colaboradores de
diferentes areas. Mediante juegos basados en la cultura corporativa. Cada grupo tendra el
nombre de un valor de la empresa. Se realizaran diferentes actividades a cargo de un Team

Building, como trivias, cantar y bailar una cancién, dibujar y crucigrama.



Herramienta:

FECHA: 17 de Diciembre
LUGAR: Luoia Pie & @rill

Juego #1: Crear una cancion, cantar y bailar

GRUPO #1 GRUPO #2 GRUPO #3
BE CURIOUS BE EMPOWERED iﬁ[ IT
GRUPO #4 GRUPO #5 GRUPO #6

BE FAST BE OPEN BUILT IN EACH OTHER

st s st

Tiempo: Un sédbado de mafiana

Fase de Recordacion:
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Juegos y concursos que los tendran que resolver en el dia “YO SOY OLX” en base a
la cultura corporativa y lo aprendido en las charlas. Cada grupo acumula puntos y a la

final del dia, el grupo que mas puntos tenga es el ganador. Una vez completado los

puntos, se elige el grupo ganador el cual tendra el premio mayor. El premio al primer

lugar son medallas de oro (simbolicas) y los miembros del grupo tendran un premio
en el trabajo como una tarde libre cuando ellos escojan. El segundo lugar tendran
medallas de plata (simbdlicas) y el tercer lugar tendran medallas de bronce
(simbolicas). Ese dia se le dara también una agenda con los elementos de identidad

(historia, mision, vision, valores, filosofia)



Herramientas:
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Presupuesto:
Campafia #1 Piezas Cantidad Por unidad Total

Fase de expectativa |Caja con caramelos 30 $3,00 $90,00
Tarjeta de colores 30 $2,00 $60,00
Fase informativa | Disefio invitacion 1 $50,00 $50,00
Impresion 30 $2,00 $60,00

invitacion
Workshop 1 $800,00 $800,00
Fase de recordacion | Trofeos 3 $25,00 $75,00
Certificados 30 0.50 $15,00
Agenda 30 $6,00 $180,00
Total $1.330,00

Campafia #2

Problema: Los colaboradores de OLX quieren mas informacion sobre talleres, eventos.
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13) ¢QUE TIPO DE INFORMACION LE GUSTARIA
RECIBIR SOBRE OLX, PARA QUE SE INCLUYAN EN
LAS HERRAMIENTAS DE COMUNICACION? SENALE 3.

33%
24%
21%
12%
5% 5% I

Informacién Sociales Noticias de OLX|| Proyectos Talleres, Eventos
sobre la (cumpleafios, mundial Nuevos seminarios| organizados por
empresa buenas noticias) oLx

Grafico 59. Pregunta analizada problema 2

Objetivo: Incrementar la informacion hacia los colaboradores de OLX en cuanto a talleres,

nuevos proyectos, en un 80%, en el periodo de tiempo de un afio.

Fase de Expectativa: Lograr que los colaboradores conozcan acerca de la herramienta LIVE

IT donde se pueden enterar de lo que pasa en OLX a nivel mundial.
Herramienta: Correo electrénico con arte

Mensaje:
¢Sabes que es Live it?
¢Para que funciona live it?

¢ Como puedes acceder a live it?
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Fase Informativa: Dentro de la pagina web, contener todo acerca de nuevos eventos,
talleres, nuevos proyectos y noticias de OLX a nivel mundial. Y la creacion de LIVE IT
version Ecuador. Donde cualquier persona pueda poner informacion sobre lo que cada area

realice. Se creara

Herramienta: LIVE IT dentro de la pagina web

Soy OLX - Informacion

w_J
g%
o
we
j&
<
[+ 4
s

Fase de Recordacidn: Los colaboradores pueden subir y actualizar las noticias cuando
quieran aparte también las personas pueden poner afiches sobre talleres, eventos, etc en la

cartera que tienen en OLX.

Herramienta: Pagina web y cartelera

Soy OLX
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Presupuesto:
Campania #2 Piezas Cantidad Por unidad Total
Fase de Arte Sabias que 5 $5,00 $25,00
expectativa
Fase informativa |Liveitenla 1 $0,00 $0,00
pagina
Fase de Pagina web 1 $0,00 $0,00
Recordacién
! Cartelera 1 $0,00 $0,00
Total $25,00

CAMPANA #3

Problema: El 21% de los colaboradores consideran que las relaciones humanas deberian

mejorar.

24) ESCOJA LOS 3 ASPECTOS QUE A UD. LE

GUSTARIA QUE MEJORE OLX.

36%

24%
21%
12%
7% I

Organizacién

Severidad

Relaciones
humanas

Efectividad

Honestidad

Graéfico 60. Pregunta analizada problema 3

Objetivo: Incrementar las relaciones humanas dentro de la organizacion en un 90%, en un

periodo de tiempo de un afio.

Fase de Expectativa: Para la fase de expectativa se contactard a Aldeas Infantiles SOS para

crear una alianza con el fin de crear un vinculo con los colaboradores de OLX por medio de

la responsabilidad social. Con la alianza de una ONG que se llama Aldeas SOS infantiles,

donde los colaboradores pueden apadrinar un nifio o nifia y vayan un dia a la empresa a dar

una charla acerca de la organizacion y que es lo que hacen.



Herramienta:

ALDEAS FECHA: 9 DE FEBRERO

INFANTILES SOS

HORA: 12:00 PM

A

ALDEAS e d \/ {titts g

INFANTILES 50§ ,p

©
QUIERO VIVIR QP {CON ML FAMILTA

Mensaje: Sumate a Aldeas Infantiles SOS.

Tiempo: 1 dia
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Fase Informativa: En el mes de diciembre, Aldeas Infantiles SOS realiza un campeonato de

fatbol en el cual diferentes empresas se unen (se forma un equipo de colaboradores que

quieran participar).

Herramienta: Invitacién al torneo de futbol

o~
oromen. @

Avers
aeniries sos
Criy

Tiempo: un fin de semana

Fase de Recordacién: Dentro de la pagina web, se publicaran las fotos y videos de la ONG y

del dia del evento.

Herramienta: Fotos y videos



s
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Presupuesto:
Campariia #3 Piezas Cantidad Por unidad Total
Fase de Aurte al correo 1 $25,00 $25,00
expectativa Reunién con 1 $0,00 $0,00
Aldeas
Fase informativa | Invitacion al 30 $0,00 $0,00
torneo
Torneo 1 $12,00 $500,00
Fase de Fotos y videos 1 $0,00 $0,00
recordacion
Total $525,00

Campafia #4

Problema: La falta de organizacion dentro de la empresa y las normas no estan por escrito.

23) CALIFIQUE LOS 3 ASPECTOS QUE UD. CONSIDERA
SON FUNDAMENTALES EN UN LUGAR DE TRABAIJO.

Orgamzamon

Efectividad

Severidad

Honestidad

Relaciones
Humanas

Gréfico 61. Pregunta analizada problema 4
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Objetivo: Incrementar la organizacion de la empresa, aumentando la satisfaccion y la

productividad laboral a un 80% en el periodo de tiempo de un afio.

Fase de Expectativa: Para esta fase, se mandaran artes por medio de correo electrénico con

el fin de crear expectativa sobre las normas y

Herramienta: Correo electrénico

Mensaje:

- -CONCONTIRo 21 By T+ B
G Caros macacons

,CONOCES LAS

NORMAS DE OLX?

Fase Informativa: Crear una trivia para que los colaboradores puedan utilizar con
Google Forms de preguntas sobre las normas e informacion importante de la empresa. De
esta manera mejorara la organizacion dentro de la mima ya que todos estaran informados de

las normas y de la manera de trabajar dentro de OLX.

Herramienta: Trivia google forms

S o




Tiempo: Semanalmente
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Fase de Recordacion: A partir de la trivia, cuando se tengan los resultados de cada pregunta,

y un arte de gracias por participar, no te olvides de seguir participando.. Aparte de subira un

manual de OLX con las normas en PDF a la pagina web.

Herramienta: Manual de OLX en PDF.

Presupuesto:
Campaiia #4 Piezas Cantidad Por unidad Total
Fase de Arte sabias que 5 $5,00 $25,00
expectativa
Fase informativa | Trivia Google 10 $0,00 $0,00

Forms
Fase de Disefio Manual 1 $50,00 $50,00
recordacion PDF

Total $75,00

Cronograma

Enero Febrero Marzo Abril
Semana 1123|4123 ]4]1]2]3 11234
Campanfa
Global
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Campana
#1
Campana
#2
Campana
#3
Campana
#4
Mayo Junio Julio Agosto
1 2 3 2 3 2 3 2 3 4

I

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

1 2

3

2

3

2 3

2 3 4

B

Expectativa

Informativa

Recordacion

Recordacion
a largo plazo
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PROPUESTA CAMPANA GLOBAL

Una vez concluida la auditoria de comunicacion y la propuesta de campafia interna para
OLX, es necesario tomar en cuenta a los publicos externos que la empresa tiene.
Los publicos internos y externos tienen el mismo nivel de importancia, de esta manera mejora
el posicionamiento de la empresa por todos los que son parte de la misma. A través de la
comunicacion, se debe mantener una buena relacion con cada uno de sus publicos.
El objetivo de estas camparias no es hacer publicidad a la marca, sino mejorar la comunicacién
haciéndola més efectiva y mejorando la relacion con sus publicos externos.
La metodologia que se utilizé para esta investigacion fue cualitativa, se realizd una entrevista

a profundidad a Paula Tamayo quien es la encargada del departamento de Marketing en OLX.
Las campafias estan dirigidas a 5 publicos externos de OLX los cuales son:

Medios de comunicacion
Comunidad

Agencias de publicidad
Publico en general que compra

o~ W N e

Clientes potenciales

Publicos Externos

© 0 o o o

Actuales Potenciales
clientes clientes

Medios de Comunidad Agencias de
Comunicacién Publicidad




Matriz de relacién de los publicos escogidos:
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MATRIZ DE RELACION PUBLICOS EXTERNOS

mercado

SUBPUBLIC | MODO DE COMUNICACIO NATURALEZ
0] RELACION META N ADE )
RELACION
MEDIOS DE COMUNICACION
Medios Por influencia Mejorar la Bilateral A largo plazo
tradicionales relacion con los
medios y las
relaciones
publicas
COMUNIDAD
Comunidad Por cercania, Proteccién y Bilateral limitada | A largo plazo
Parque de La | responsabilidad cuidado del
Carolina e influencia entorno social,
responsabilidad
social
AGENCIAS DE PUBLICIDAD
Agencias de Por influencia | Posicionamiento, Bilateral A largo plazo
publicidad imagen y
reputacion
CLIENTES
Clientes que ya | Por dependencia Fidelidad y Bilateral A largo plazo
compran en pertenencia
OLX
POTENCIALES CLIENTES
Millenials Por cercania Crecimiento del Bilateral

A corto plazo
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Objetivo General:

Posicionar a OLX como un aliado con cada uno de sus publicos objetivos externos,
mejorando la comunicacion entre ellos y asegurando una relacion que brinde a la empresa un

mayor nivel de aceptacion en el mercado en el plazo de un afio.

Objetivos especificos:

1. Generar informacion atractiva para los medios de comunicacién y crear un contacto mas
cercano, para crear mayor conocimiento sobre OLX y darle un valor agregado por las

relaciones publicas.

2. Generar un impacto dentro de la Comunidad cercana a las oficinas de OLX a través de

responsabilidad social.

3. Crear una alianza estratégica con las mejores agencias de publicidad a nivel nacional con

el fin de trabajar con grandes marcas dentro de la pagina de OLX y tener un mejor alcance.

4. Mejorar la relacion, generar fidelidad y pertenencia por parte de los clientes que ya son
parte y compran en la pagina de OLX.

5. Posicionar y promover a OLX de manera creativa para generar interés por parte de los

potenciales clientes.

Concepto camparia global: Otro lo tiene, otro lo quiere

otro lo tiene

OTRO
“>QUIERE
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Presupuesto por campafia: $1000 a $1500

Campana #1

Publico: Medios de comunicacion

Concepto: Nosotros tenemos los profesionales, ustedes quieren el aprendizaje

Problema: No existe una relacién tan cerca con los medios de comunicacion y las relaciones

publicas.

Objetivo: Generar informacion atractiva para los medios de comunicacion y crear un
contacto mas cercano, para crear mayor conocimiento sobre OLX y darle un valor agregado a

las relaciones publicas.

Fase de Expectativa: Para la fase de expectativa se mandara una invitacion a los medios de
comunicacion. Se tomara en cuenta medios tradicionales tales como radio, television y prensa

escrita. La invitacién sera dirigida a duefios de los medios y periodistas.

Herramienta:

CAPACITACION
ESPECIALIZADA

Fase Informativa: Realizar un evento que cuente con una capacitacion especificamente para
los medios de comunicacion tradicionales tales como radio television y prensa. El evento
seria elitista y exclusivo, con el fin de que les llame la atencidn y asistan al mismo. Se
realizaria el evento en el Hotel JW Marriot de Quito el 17 de marzo de 2018. La idea seria

una capacitacién con Cristian Espinosa quien es experto en redes. Se trataria temas de
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tecnologia, asociacion y programa de desarrollo profesional. Para el evento se buscarian
alianzas como empresas para obtener el auspicio de las mismas. Los invitados serian 15

medios y 30 periodistas en total.

Medios:

Television:
Ecuavisa
Teleamazonas
RTS

RTU

Gama TV

Prensa escrita:
El telégrafo
Metro Hoy

El Comercio

El Universo

La Hora

Radio:

Fm Mundo
Vision

Platinum

Los 40 principales
HCJB
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Herramienta:

CHRISTIAN
ESPINOSA

Fase de Recordacién: Para la fase de recordacién un correo agradeciendo por haber asistido

al evento.

Presupuesto:

Articulo Precio unidad | Cantidad Total
Invitacion $3,00 30 $90,00
Evento $60,00 30| $1.800,00
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Correo $25,00 1 $25,00
Total $1.825,00

Cronograma:

Del 5 al 18 de marzo

Tiempo: 9 dias

Expectativa: 1 semana antes del evento 5 de marzo
Informativa: 1 dia 17 de marzo

Recordacién: 1 dia 17 de marzo y 18 de marzo

Campania #2

Publico: Comunidad

Concepto: Otro lo necesita, otro lo ayuda
Problema: OLX no tiene un programa de responsabilidad social.

Objetivo: Generar un impacto dentro de la Comunidad cercana a las oficinas de OLX a

través de responsabilidad social.

Fase de Expectativa: GIFS de los nifios que son parte de la fundacién con uno de los valores
de OLX y el logo de la fundacién. Valores: Live it, Be Open, Be Empowered, Be Curious, Be
Fast, Build on each other.

Herramienta:

Build on

each other

#0troLoTiene
#OtroLoQuiere
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Fundacién Batan

Fase Informativa:

Realizar una campafa de marketing con causa, la cual consistira en aliarse con una fundacion
cercana a las oficinas de OLX. En este caso se podra trabajar es Fundacién Batan, la cual
trabaja dentro del Parque de la Carolina. Dentro de esta, existe un proyecto llamado COV1 el
cual significa “Centro Opcion de Vida”. El objetivo general del proyecto es establecer un
proyecto de vida digno, sano y productivo para nifios y jovenes de 7 a 17 afios los cuales se

encuentran en situaciones de riesgo.

“Descubriendo, potenciando, aprovechando sus talentos y capacidades, desarrollando
principios y valores con el fin de reinsértalos a la sociedad. Ademas rescata y reunifica el
vinculo familiar fortaleciendo los lazos afectivos e involucrando a su familia en el proceso

emprendido con cada chico”.

A través de la pagina web y la APP de OLX se realizara una donacion por parte de los
clientes, tanto los que compran como los que venden. Se donara 3 centavos por cada compra
0 venta de cualquier producto a través de la pagina. Con el fin de generar ingresos y poder

ayudar a los diferentes proyectos realizados por la fundacion.
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Esto se manejara a través de redes sociales tales como Facebook e Instagram donde se

encuentra la mayoria de millenials que son el publico objetivo.

Informacién de la fundacion:

Fundacidén Batéan

IARADIaNDG EB8PERANEA

Fundacion Batan- Centro Covi La Carolina
Encargada: Tamara Gross de Baquero
Direccion Av. Republica 747 y Av. Eloy Alfaro
Teléfono: 2251607/ 0983511597

Mensaje:

Por cada que compres o vendas en OLX, se donaré 3 centavos al Proyecto COVI de la
fundacion Batan que ayuda a nifios y jovenes en situaciones de riesgo.

Herramienta: (GIF)
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Por cada que compres @:
vendas en OLX, se donara 3
centavos al proyecto COVI

- SIS N ,' B 4 Y de la fundacién Batan que
B U I Id 0 n ‘ Sy 3 \ ayuda a ninos y jovenes en
each other :

situaciones de riesgo.

NOSOTROS TENEMOS

“CAUSA

USTEDES TIENEN

“*VENTAS

#0troLoTiene
#OtroLoQuiere

&

Fundacién Batén

Fase de Recordacién: Para la fase de recordacion se realizara tracking a las personas que
fueron parte de las donaciones tanto de compra como de venta acerca del desarrollo social y
los proyectos que se han realizado gracias a la ayuda de OLX. Esto se difundird por medio de
mailing y de redes sociales tale como Facebook e Instagram.

Mensaje: Gracias por ser parte de OLX.

Muchos nifios del proyecto COVI, han logrado seguir adelante gracias a tu ayuda.

Herramienta:
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TOTAL DE LA CAMPANA

Cronograma:

De enero a abril

Tiempo: 3 meses

Expectativa: una semana (22 de enero al 28 de enero)
Informativa: 2 meses (29 de enero al 31 de marzo)

Recordacién: 1 mes (1 abril al 30 de abril)

Presupuesto:
Articulo Precio unidad | Cantidad Total
GIFS $20,00 7 $140,00
Video $80,00 1 $80,00
Arte $20,00 4 $80,00
Total $300,00
Campafna # 3

Publico: Agencias de publicidad

Concepto: Nosotros tenemos los clientes, ustedes tienen los creativos

Problema: No existe una relacién cercana con las agencias de publicidad del pais.
Objetivo: Crear una alianza estratégica con las mejores agencias de publicidad a nivel
nacional con el fin de trabajar con grandes marcas dentro de la pagina de OLX y tener un
alcance.

Expectativa: Ir a las 10 mejores agencias de publicidad del pais a dejar una

invitacion/premio felicitdndoles por ser la mejor agencia en una categoria. Se dara en forma

de una caja con el logo por fuera y adentro un globo el cual se pueda reventar.
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Agencias:

Maruri Grey

Mc Cann Ericsson
Santuario

Loop

Norlob Thompson
Rivas

La Facultad
Publicis

BBA

10. Delta

© 0o N o g B~ w D PE

Herramienta:

oL

MARURI GREY

iFelicitaciones por ser los mejores creativos del pais!

NOSOTROS TENEMOS

“*CLIENTES

USTEDES TIENEN

“>CREATIVOS

#OtroLoTiene
#0troLoQuiere

Fase Informativa: Dentro del regalo a cada agencia de publicidad, se encontrara un cédigo
QR, con el cual tendran que escanearlo y podran acceder a un folleto informativo con cifras
importantes de OLX. Con el fin de que se enteren acerca de todo lo que OLX hace, sus
publicos objetivo, las categorias con las que trabajan.

Codigo QR folleto informativo con cifras importantes de OLX.

Folleto informativo de OLX para la pagina y que se escanee con el codigo QR
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CIFRAS IMPORTANTES DE OLX PARA EL FOLLETO

1. Comprar y vender a traves de OLX es mas frecuente en los ecuatorianos, quienes 2 de

cada 10 realizan al menos una compra por medio de Internet

2. Lacategoria de Teléfonos - Celulares lidera la oferta con 69.000 anuncios en promedio,
publicados mes a mes. Algunas de las marcas predilectas por los demandantes son
Samsung Galaxy y los recientes modelos de iPhone.

3. Ensegundo lugar, la categoria de Moda y Belleza se destaca, migrando las vitrinas con
lo dltimo en tendencias al mundo online. Esta categoria representa un total de 60.000
publicaciones en la plataforma siendo los vestidos, zapatillas, zapatos, sandalias y

buzos lo mas buscado.

4. El tercer lugar lo ocupan la categoria de Autos con un promedio de 42.000 anuncios.
Dentro de esta categoria la marca Chevrolet con los modelos Aveo y Grand Vitara
despuntan este afio, seguido por Hyundai, Toyota, Kia, Ford, Nissan, Mazda y

Volkswagen.

Acerca de OLX

OLX es una plataforma de clasificados online con presencia en 45 paises, y la app #1 en su categoria
en mas de 22 mercados. Conectamos a personas para que puedan comprar y vender productos de
segunda mano, servicios, autos e inmuebles, de forma facil y rapida a través de dispositivos moviles o
la web.

A nivel mundial, alrededor de 11 millones de articulos se intercambian mensualmente a través de OLX,
brindandoles una segunda vida y disminuyendo su huella de carbono.

OLX forma parte de OLX Group, red global de plataformas de clasificados online con presencia a través
de 6 continentes. El grupo cuenta con marcas como OLX, Avito, dubizzle y letgo, lideres en su categoria
en mercados de alto crecimiento, entre otras.

Descarga la app desde Google Play o App Store; para mas informacién, visitanos en: www.olx.com.ec


file:///C:/Users/paola.rodriguez/Desktop/OLX%20Templates/Word/•%09https:/play.google.com/store/apps/details%3fid=com.olx.olx&referrer=mat_click_id=ff47b07a26621f8736c72ac84d37dd36-20160923-189570
https://itunes.apple.com/%20us/app/id382059698
http://www.olx.com.ec/
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Herramienta:

Cifras y datos importantes de OLX

® o

Tolétonos Moda y Belleza

Fase de Recordacion: Dentro del codigo QR se hablara de un concurso interno publicitario
para las agencias que quieran participar. El cual sera enfocado en la creatividad hacia OLX.

El premio para el ganador serdn 3 meses de pautaje en la pagina.

Herramienta:

OLX AWARDS

AWARDS

AWARDS

Gana 3 meses de
PUBLICIDAD GRATIS

NOSOTROS TENEMOS.

““CLIENTES
“*CREATIVOS
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TOTAL DE LA CAMPANA

Cronograma:

Octubre
Expectativa: Un dia (1 de octubre)
Informativa: Un dia (1 de octubre)

Recordacion: 1 mes (3 de octubre hasta 31 de octubre)

Presupuesto:

Articulo Precio unidad | Cantidad Total
Invitacion $4,00 20 $4,00
QR $50,00 1 $50,00
Arte L

concurso $25,00 $25,00

Total $79,00

Campana # 4

Publico: Usuarios que ya compran en OLX

Concepto: Tu cuentas tu historia, nosotros la premiamos

Problema: No existe fidelidad ni sentido de pertenencia por parte de todos lo usuarios de
OLX.

Objetivo: Mejorar la relacion, generar fidelidad y pertenencia por parte de los usuarios que

ya son parte y compran en la pagina de OLX.

Fase de Expectativa: Para la fase de expectativa se activara una opcion con 6 categorias de
emociones, entre estas estaran: like (me gusta), corazon (me encanta), cara chistosa (me
divierte), cara sorprendida (me sorprende), cara triste (me entristece) y cara enojada (me

enoja). Con el fin de que las personas puedan poner cual es su sentimiento de una historia.



Herramienta:

®ee00 Movistar = @ 7% 30% M

Q@ 2 kms to Pachos Salas

iPhone 6S Plus de 64

Gigas Rose Gold
$630 Tk k kK
Apple iPhone 7 256GB
Como Nuevo!
$769 NN Alcatel One Touch Flint q
[ J

ALCATEL ONE TOUCH
EDICION ESPECIAL 16...

$1 45 G kR
Display Pantalla Lcd Sony L J
Xperia M4 M4 Aqua Ori...
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Fase Informativa: Para la fase informativa, se les invitara a los clientes a que cada vez que

vendan algo escriban una historia pequefia o una anécdota del producto que estan vendiendo.

De esta manera se generara interaccion entre los usuarios y la pagina web de una manera mas

divertida y original.

Mensaje: Tus cosas tienen una historia, CUENTALA en OLX

Frase: Tu cuentas tu historia, nosotros la premiamos, OLX
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Herramienta:

eeeee Movistar LTE 12:31PM

Collar con Dije Solitario
$12

|§ 2 photos

Tatiana P. More
9 Quito, Pichincha

ook ok

Fase de Recordacién: Para la fase de recordacion se regalara una Gift Card a las historias
que tengan mas interacciones al final del mes. Dependiendo del producto que se venda, la

giftcard seréa relacionada al tema del mismo.

Herramienta:

*100

Gift Card

iFelicitaciones!

Musica - Productos - Accesotios - Entretenimiento



Cronograma

Mayo, junio, julio

Tiempo: 2 meses

Expectativa: 1 dia (7 de mayo)

Informativa: 2 meses (junio, julio)

Recordacion: 2 veces
Presupuesto:
Articulo Precio unidad | Cantidad Total
Animacion $100,00 1 $100,00
Premio $100,00 4 $400,00
Gift Card $5,00 2 $10,00
Total $510,00
Campafa #5

Publico: Clientes potenciales

Concepto: Nosotros tenemos los productos, tu quieres los premios

Problema: No existen muchos usuarios millenials en OLX.
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Objetivo: Posicionar y promover a OLX de manera creativa para generar interés por parte de

millenials como potenciales clientes.

Fase de Expectativa: Para la fase de expectativa, se realizard un GIVEAWAY

especialmente dirigido a millenials. Se realizara el sorteo por medio de redes sociales, el cual

contara diferentes productos tales como un audifonos, maquillaje, gafas, camiseta de un

equipo. El mensaje de esto es que existe una variedad de productos dentro de la pagina web y

que es facil participar y ganar, solo siendo parte de OLX.

Pasos para participar:
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Paso 1: Dale like a la foto

Paso 2: Descérgate la APP de OLX
Paso 3: Crea tu cédigo

Paso 4: Manda tu cddigo a 3 personas

“Entre mas personas usen tu codigo en la APP mas posibilidades tienes de ganar”

Herramienta:

Fase Informativa: La fase informativa, va a haber un link en el cual la persona tiene que
meterse para generar su codigo de OLX. Esto va a ser parte del Give Away. Esto va a ir
yendo en manera de piramide, cada persona que se baje el cddigo, para registrarse, tienen que
poner el cédigo de la persona que le mando. De esta manera la persona que mando al
principio podra ir generando puntos y tener mayor posibilidad de ganar el premio. Aparte de
eso las personas que se bajen la aplicacion o que se registren por la pagina web van a

explorar y ver de que se trata y como funciona. Esto lograra crear un vinculo
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Herramienta:

Fase de Recordacion: La fase de recordacion es para todas las personas que se registraron y
bajen la APP de OLX, las cuales estan participando por el Give Away. De esta manera
incrementaran los clientes porque ya seran parte de OLX. Finalmente, se subira una foto de la

persona que gano el Give Away a las redes sociales



Herramienta:

sesee Movistar = 19:33

Instagram [
@ olxecuador

©Qr

¥ 394 likes
olxecuador @maria.proafio91 Ganadora del
giveaway, difruta de su premio en la playa! #otrolotiene

#otroloquiere

12:47 AM 12:47.54

Register Register

Sign Up Sign Up

On signing up, you are accepting our On signing up, you are accepting our
terms and conditions

terms and conditions

Presupuesto

Articulo Precio unidad | Cantidad Total

Give Away $800,00 1

$800,00
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Publicidad FB $200,00 $200,00
Publicidad
Instragram $200,00 $200,00
Total $1.200,00
EXPECTATIVA
INFORMATIVA Cronograma
[RECORDACION]

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre
emana 213 1/2(3|4/1/2|3|4 2|3 213141123 2|13 213/4|/1|2|3|4
ampafa 1
ampafa 2
ampana 3
amparia 4 . F
.ampafa 5
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CONCLUSIONES

Las camparfias desarrolladas para OLX consistieron en investigacion y manejo de estrategias
desarrollando campanas a nivel interno y externo. Es importante que empresas como OLX le
den importancia a la comunicacion y estén realmente interesados en realizar la auditoria,
campanas. Ya que de esta manera se puede tener en cuenta problemas de los cuales no se habian
dado cuenta antes. De igual manera este tipo de proyectos e iniciativas lograria mejor el clima
laboral.

Tras realizar la auditoria y las campafas internas a OLX, se recomienda implementen ideas
innovadoras para comunicar de mejor manera los procesos laborales. La globalizacion hoy en
dia hace que toque estar innovando y usando nuevas herramientas. Es muy importante entender
sobre los publicos interno y externos abordarlos de la manera en la que los clientes quieren

llegar a establecer contacto con ellos.

Es muy importante realizar este tipo de proyectos reales, al mismo tiempo invertir todos los
conocimientos, dedicacion y esfuerzo en cada etapa y que el cliente perciba que la inversion
en el proyecto con el fin de generar los resultados esperados.
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