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RESUMEN

El desarrollo de la comunicacion como una ciencia a permitido que, esta se desarrolle y
adapte a cambios significativos a lo largo de la historia, demostrando su versatilidad e
incluso el papel fundamental que ésta cumple. No solamente haciendo hincapié¢ en el
importante proceso de comunicacion entre personas, sino que, gracias a la globalizacion,
la comunicacién dentro de las organizaciones se convirtié en una rama esencial para el
correcto funcionamiento de las mismas. Creando organizaciones integrales que no solo
se preocupan por sus procesos de produccion y ganancias, sino que a su vez buscan crear
relaciones positivas y eficaces tanto con sus publicos internos como con sus publicos
externos. Dentro de este trabajo se puede observar el desarrollo de la comunicacion con
el paso de los afios y a su vez el crecimiento de varias sub areas, ademas de la creacion
de una agencia de comunicacion y la aplicacion de proyectos para una empresa.

Palabras clave: Comunicaciéon, Comunicacion Organizacional, Imagen, Identidad,
Comunicacion Interna, Reputacion, Marketing Mix, Responsabilidad Social, Auditoria
de comunicacion.



ABSTRACT

Communication as a science have demonstrated his important development and his
capacity of adaptation to significant changes throughout history. Demonstrating its
versatility and even the fundamental role that it fulfills, not only emphasizing the
important process of communication between people, but, thanks to globalization,
communication within organizations became an essential branch for the proper
functioning of them. Creating integral organizations that not only care about their
production processes and profits, but also seek to create positive and effective
relationships with their internal and, external audiences. Within this work you can observe
the development of communication over the years and in turn the growth of several sub
areas, in addition you can see the creation of a communication agency and the
implementation of projects for a company.

Key Words: Communication, Organizational Communication, Image, Reputation,
Identity, Internal Communication, Social Responsibility, Marketing Mix, Auditory.
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INTRODUCCION

La comunicacion a demostrado a lo largo del tiempo que es mas que un simple
proceso entre emisor y receptor, y se ha convertido en un proceso cada vez mas complejo.
Demostrando que la evolucion de esta ciencia es realmente interesante, porque se ha
encargado de que ésta se fortalezca y que desarrolle una alta capacidad de adaptabilidad
que se acopla exitosamente al contexto actual. Generando asi, resultados sobresalientes
en todo proceso de transmision de informacion, afirmando que la comunicacion es una
pieza clave para la supervivencia de la especie humana y no una herramienta secundaria.

Sus diferentes derivaciones buscan cubrir las necesidades comunicaciones de
determinados circulos de interaccidon, como lo es el caso de la comunicacion
organizacional. Disciplina que actualmente es un requerimiento basico dentro de las
instituciones para generar estabilidad interna, dando paso a la aplicacion de conceptos
como cultura corporativa. Una estrategia que engloba conceptos como: imagen, identidad
y reputacion criterios que son manejados bajo la supervision de un departamento de
comunicacion.

A pesar de estos adelantos y cambios significativos la comunicacion y su proceso
de transmision de informacion, ain continila cambiando gracias a la influencia de la Web
2.0. Medio de transmision que ha originado una variedad de dispositivos y plataformas
que facilitan aun mas, el libre flujo de informacion.

Sin embargo, el cambio més impactante no se encuentra relacionado al proceso de
transferencia, sino que se focaliza en el componente mas importante, las personas.
Evidenciando una transformacion sustancial en el que ¢l deja de almacenar toda
informacion y pasa a seleccionar el contenido que le beneficia. El mismo que durante los
ultimos afios pone mayor énfasis en temas relacionados a desarrollo sostenible o

responsabilidad social.



16

MARCO TEORICO

Comunicacion

“... la comunicacion abarca una multitud de sentidos, proliferacion de tecnologia
y profesionalismo de sus practicas, haciendo de esta la figura emblematica de las
sociedades del tercer milenio” (Mattelart, A. & Mattelart, M., 1997, p. 25) La ciencia de
la comunicacién ha sido parte fundamental para el desarrollo de diversas sociedades y
culturas, demostrando que gracias a las importantes revoluciones experimentadas. Sus
diferentes corrientes teoricas, aportaron con nuevos conocimientos, creacion y uso de
medios de comunicacion. Planteando como resultados: nuevos y variados conceptos,
modelos y teorias que se adaptaban a los contextos, y comportamientos humanos que
requieren intercambios de informacion.

A lo largo de la historia, la evolucion del ser humano trajo consigo cambios
significativos en los procesos comunicacionales, los que se veian reflejados en su
capacidad de intercambio, recuperacion y difusion de informacion. Dando paso a la Era
de Signos y Senales en la que: gestos, sonidos y otras sefiales estandarizadas se
convirtieron en el vocabulario basico para la creacion de vinculos sociales.

Varios afios después gracias al desarrollo del habla y la escritura cambio la
realidad de dichos grupos iniciando con la Era de la Escritura, etapa que surge a partir de
1455 de ahi en adelante, el desarrollo de las sociedades se acelerd, fortaleciendo a las
culturas, leyes y politicas. Como resultado se establecieron nuevas sociedades que
utilizaron a la comunicacion como un medio o vehiculo integrador de progreso.
Consolidando a esta ciencia como un medio uniforme que respaldaba la trasferencia de
informacion. (Fleur &Ball-Rokeach, 1993). Situacion que, a su vez produjo cambios
sociales y culturales en base al funcionamiento de los medios. Es decir, este desarrollo

cultural se caracterizo por la aparicion de la “tecnologia electronica, que remodela y
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reestructura los patrones de la interdependencia social y todos los aspectos de la vida
privada” (McLuhan, 1988) Inventos que alteraron los regimenes del tiempo y espacio de
las sociedades tradicionales.

A pesar de esto, no fue hasta inicios del siglo XX que, tras la Revolucion Industrial
y Modernidad, las grandes ciudades modifican sus procesos y ponen en marcha el
desarrollo de la industria. Realidad que dio paso a la creacion del ferrocarril y otros
medios de transporte que, facilitaron la difusion de informacion. Posteriormente, la
aparicion de periddicos, la colocacion de lineas de luz fomento el surgimiento del
telégrafo, el teléfono, la radio y finalmente la television. El progreso de las mismas causo,
que la comunicacion se transforme en una herramienta esencial para el crecimiento de las
sociedades, logrando que esta sea instantanea asegurando que, “todos los factores del
ambiente y la experiencia coexisten en un estado de interaccion activa.” (McLuhan, 1988)
Acelerando el ritmo de toda actividad comunicativa, en la que se busca la activa
participacion del emisor hacia el receptor. Términos utilizados por Shannon al plantear
una teoria matematica de la comunicacion, en la que se investigaba una opcion que

posibilite la transmision de mensajes en menor tiempo (eficacia).

Teoria Matematica de la Informacion

El esquema de la comunicacion de Shannon-Weaver

Fuente de Transmisor Receptor Desting
informacion
]
" - "
Sefial Sedial
i recibida )
Mensaje Mensaje
Fuente de ruido

Grdfico 1.- Shannon- Weaver, (1940)
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A partir de esto, se considera a la comunicaciéon como una via de energia que
reubica al hombre en un universo, mundo exterior que observa efectos generados a través
de la transmision de signos. Convirtiéndola en una matriz que toma en cuenta todas las
acciones humanas y que genera una vida social como resultado de la transferencia del
pensamiento o en otros casos imitacion. Es aqui donde se originan ciertos paradigmas
como: el funcionalismo estructural, la perspectiva evolucionista, el conflicto social y el
interaccionismo simbolico. Estructuras que planteaban distintos puntos de analisis, pero,
que finalmente concordaron en que la comunicacién toma en cuenta: sexo, raza, clases
sociales, identidad y hasta placer. Aclarando que este proceso es una lucha poder ya que,
la informacion brindada es condicionada y a su vez puede limitar a una sociedad o cultura.

Como toda ciencia, la comunicacion contd con dos escuelas de conocimiento
fundamentales que, aportaron con el desarrollo de la misma y con nuevos mecanismos de
implementacion. La primera corriente fue, la escuela norteamericana encabezada por el
experto Harold Laswell en el afio de 1929, Laswell realizé una investigacion con la que
busco entender las funciones de la comunicacion en la sociedad. Resaltando que los
mensajes emitidos no son bien comprendidos y que el receptor no es necesariamente la
persona a la que queremos que conozca dicha informacion. A su vez, destaco los efectos
de los estimulos como la propaganda en las respuestas y recepcion del mensaje ya que,
se puede influenciar en el destinatario, debido al mal uso de elementos psicologicos y
persuasivos.

La siguiente corriente fue la escuela europea, también conocida como la Escuela
de Frankfurt, la misma que cont6 con las contribuciones de destacados pesadores como:
Adorno, Holkheimer y Walter Benjamin. Los mismos que criticaron a la cultura de masas
e impusieron un nuevo término denominado “industria cultural”. Este concepto surge

gracias a los procesos de reproduccion técnica de muchos productos culturales tomando
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en cuenta: demandas de mercado, comercio y condiciones econdémicas establecidas por
medios masivos. Llevandolos a alejarse de sus bases artisticas o estéticas, para regirse
netamente por la mercantilizacion, para el afo 1986 se establece la Teoria de la Accioén
Comunicativa en la que se replantea la relacion entre sujeto y medio, colocando al medio
como un reciente centro de analisis. (Pineda, 2001). Ya que, en este refleja que los medios
de comunicacion tienen una capacidad ilimitada de manipulacion.

En consecuencia, los medios de comunicacion pasaron a ser recursos de poder e
instrumentos que ejercen influencia sobre la poblacion. Permitiendo que los medios sean
concebidos como instituciones sociales que se rigen bajo sus propias normas y practicas,
pero que a su vez establecen una relacion de dependencia mutua con la sociedad. Es asi
como la comunicacién en masas se manifiesta como mecanismo de unioén para un mundo
dividido, cambiando la vision de la sociedad y estableciendo un proceso comunicativo a
gran escala, impersonal, anéonimo y con un contenido estdndar que ocasiona un flujo
unidireccional. En el que el medio es el mensaje, el medio modela y controla el alcance
en otras palabras, el contenido es el mayor enemigo ya que, es invisible y desconocido

Los MASS Comunication Research, son teorias coexistentes sobre los efectos de
la comunicacién en masas, impulsando una mirada sistematica al proceso de
comunicacion y no al contexto social. Examinando quién dice que, a través de que canal,
hacia quién y con qué efecto o finalidad ya que, solo asi se comprendera si el emisor y el
receptor son activos. Demostrando la importancia de los ambos ya que solo asi, la
comunicacion empieza a cumplir con un fin. De esta manera, se espera generar un cambio
social modificando la accion de medios gracias al establecimiento de normas y haciendo
hincapié en que el usuario es el contenido, el medio la relacion y, por ende, el contexto

de la comunicacion establece relaciones.
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Posteriormente, se plantearon los estudios culturales en los que se promueve la
investigacion sobre la reaccion de la sociedad ante los mensajes, aclarando que los medios
han perdido el poder debido a que, los receptores negocian los mensajes para ser
decodificados. Siempre y cuando estos sean ttiles y bajo pardmetros como: raza, género
y clases sociales, declarando que los publicos también son productores de contenido y no
solo receptores, son estrategas y no solo disefiadores. Marcando una clara division entre
comunicacion para masas, caracterizada por el incremento de una cultura popular o clase
media y una clase dominante con otro tipo de interpretacion acerca de la realidad.

Teniendo claro el contexto, el desarrollo de los medios dio paso a una cultura
digital en la que, el internet es la nueva via de creatividad e innovacion. Proponiendo una
cultura globalizada y digitalizada en la que la capacidad de creaciéon o produccion no
presenta un limite de accion. Valorizando las caracteristicas del emisor, del receptor, el
contexto del proceso y la tecnologia utilizada, para crear y difundir contenido local y
global en tiempo real. Alterando el uso comun de los medios a través de una revolucion
de medios informdticos que, alteran todas las fases de la comunicacion buscando
automatizar las operaciones, manipulacion y acceso para generar mayor alcance.

Se da a conocer el término, Hipermedia como la capacidad de crear, manipular o
examinar una red que contiene informacion conectada a otras que, pueden provocar
cambios sociales. Es decir, el internet se convierte en un medio comunitario con gran
cantidad de contenido, siendo el mas accesible por ser gratuito, inmediato y por buscar la
expansion de una cultura libre que promueve la autonomia y cultivo de la cultura gracias
al desarrollo creativo. “La sociedad se define en términos de comunicacion. Y ésta en
términos de red. La cibernética desplaza a la teoria matematica de la informacion.”

(Mattelart, A. & Mattelart, M., 1997. P, 107)
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La globalizacion, expansion y mezcla de patrones posibilita la implantacion de un
flujo internacional donde se intensifican relaciones sociales mundiales, procesos de
interaccion simbdlica entre individuos de distintas culturas. Recurso actualmente
conocido como comunicacion intercultural, la misma que espera formar una conexion
entre concepciones individuales y concepciones mundiales para establecer conocimientos
globales. Es aqui donde la comunicacion, Se convierte en un sistema necesario para la
creacion de relaciones con otros humanos, “la comunicacion global hace su entrada en la
representacion del mundo por intermedio de la comunicacion electronica” (Mattelart, A.
& Mattelart, M., 1997. P, 85)

Es asi como la ciencia de la comunicacion se transfronteriza y une a territorios en
el espacio mundo donde las redes de informacidén y comunicacién presentan flujos
invisibles, inmateriales en territorios abstractos. (Mattelart, A. & Mattelart, M., 1997.
P,113) Todos estos cambios representaron modificaciones importantes dejando de lado a
los sujetos, objetos y escenarios. Para dar paso al relato de la historia a través de una
pantalla o red, en la que se observa la transformacion del sujeto por un ordenador y
complementandolo mediante la construccion de una red informativa. Este proceso se
denomind el éxtasis de la comunicacion, un sistema que recalca la importancia de estar
conectados y destaca a la velocidad o desplazamiento como factores que, delimitan
cualquier intento de transmision de informacion. El contacto perpetuo es el concepto de
totalidad para este sistema y el principio bajo el que se rige es la libre circulacion, es decir
que, “en el fondo, el mensaje ya no existe, sino solo el médium que se impone en la

circulacion pura. A eso le llamamos éxtasis” (Baudrillard, 2001)

Tomando en cuenta toda esta revolucion histdrica, la comunicacion establecid que

toda comunidad o sociedad puede cumplir con el papel de emisor o receptor, los mismos
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que son piezas clave para el proceso comunicativo. A pesar de esto, se aclara que al existir
un sinfin de publicos es necesario que estos sean identificados y delimitados ya que, solo
de esta manera el mensaje transmitido cumplira con el fin esperado. Adicionalmente se
refieren acerca de la importancia de la seleccion de canales funcionales que, presenten
relacion con el publico objetivo.

A partir de los afos sesenta, el pensamiento empresarial empieza a surgir y toma
en cuenta teorias y doctrinas de comunicacion, para la creacion de redes informaticas
tanto internas como externas. Anterior a este periodo, las organizaciones eran sistemas
cerrados en donde el principal objetivo del comunicador era, la defensa de la imagen de
los altos directivos de las instituciones. (Aguilera, 2007). Es decir, se manejaba una
estructura jerarquica que, se concentraba netamente en la produccion. Para finales de los
setentas el mejoramiento de la comunicacion integro procedimientos y permitid instaurar
el Desarrollo Organizacional. Instrumento que aportdé con un “modelo empresarial de
comunicacion se promovio como una tecnologia de gestion de las relaciones sociales y
se impuso como el tinico modo <<realizativo>> para establecer el lazo con los distintos
componentes de la sociedad” (Mattelart, A. & Mattelart, M., 1997. P, 113)

Este cambio sacudié al mundo empresarial imponiendo nuevos conceptos como
los de imagen y comunicacion integral, ejes basicos para la formacion de un pensamiento

estratégico.

Comunicacion Organizacional

“La comunicacion corporativa es un instrumento de gestion por medio del cual
toda forma de comunicacion interna 0 externa ... esta armonizada tan efectiva y
eficazmente ... que crea una base favorable para las relaciones con los publicos

de los que la empresa depende” (Riel, 1997, p. 26)
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Dando paso a la construccion de una estructura y modelo empresarial de
pensamiento, conducta y accion; que empez6 a configurarse en el siglo XIX y que ha
cambiado la mentalidad de las organizaciones hacia el futuro” (Costa, 1999, p. 30) Donde
la comunicacioén se convertiria en un instrumento destinado a resolver situaciones y
nuevas problematicas, cada vez mas complejas y para los que no se disponian de modelos
de razonamiento y mucho menos con herramientas de accion especificas.

Por esta razon, se buscdé mejorar los procedimientos de administracion y
organizacion ya que, se vieron en la necesidad de adaptarse a un nuevo escenario de
manejo y produccion. Por ende, las instituciones fueron parte de un proceso de
reinvencion, focalizandose en si mismas y planteando nuevos conceptos, que aclaren la
importancia de los procesos de comunicacion tanto internos como externos. Agregandole
un valor adicional en los que se obtengan resultados eficaces, a través de la integracion
de cualquier proceso de comunicacion, medio por el que se estableceran contactos,
relaciones de interés, generacion de compromisos y lealtades.

Esta metodologia facilita la creacién de un espacio empresarial en el que se
intercambian ideas y se obtienen resultados que determinan la naturaleza de cada

compainia. (Costa, 2009) Aclarando que toda organizacion es un

“...sistemas socio- econdmicos en los que intervienen la tecnologia, la que
interactiian con personas en forma ordenada y coordinada, con el fin de alcanzar
objetivos comunes y en las cuales la comunicacion y la informacion, constituyen

elementos basicos para su existencia” (Rodriguez, 2008, p. 35)

En consecuencia, la comunicacion organizacional se posiciona como, una tactica

utilizada por los miembros de una institucion, para el cumplimiento de metas individuales
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y organizacionales. Que, permitan interpretar posibles cambios y finalmente coordinar el
cumplimiento de sus necesidades personales y resultados evolutivos en la organizacion.
(Kreps, 1995, p. 13)

Debido a esto, la comunicacion al igual que otras areas de vital importancia para
la apta operacion de las empresas, espera contribuir con los logros u objetivos de la
misma. Actuando como una formula de “preparacion y ejecucion de la politica de
comunicacion, cuyos resultados son mensajes que representan todas las facetas de la
organizacion” (Riel, 1997, p. 2) Convirtiéndose en el supervisor de los cambios en el
entorno y previendo posibles consecuencias que, puedan afectar las politicas internas de
dicha organizacion.

Es una herramienta util que favorecer la integracion de los publicos internos
generando ambientes de trabajo propicios para el desarrollo del individuo y de la
organizacion en general. Logrando de esta forma que, el colaborador interiorice los
objetivos y se sienta identificado con la misma. (Rodriguez, 2008, p. 41) Actuando como
intermediario entre la realidad corporativa y la perspectiva que tienen los publicos de
dicha organizacion. Esto implica el uso variado de técnicas y actividades
interdependientes que faciliten los procesos entre miembros y el entorno en el que se
desenvuelven. No es una tactica que solo transmite informacion, sino que construye redes
interactivas entre personas que, como objetivo fundamental buscan modificar actitudes y
comportamientos direccionandolos hacia los angulos de vision y pensamiento que se
desean transmitir.

Dentro de las responsabilidades que tiene a cargo la comunicacidn corporativa se
encuentran: el desarrollo de iniciativas que disminuyan la distorsion cognitiva entre, la
identidad e imagen que la empresa busca transmitir, con la que en realidad se refleja. Por

otro lado, se encuentra la creacion de un perfil duro de la misma que como resultado



25

obtenga una imagen consensuada entre compaiia y publicos objetivos. Para esto, se
implementa la praxeologia que, es la ciencia de la accidon puesta en practica y la
comunicologia que, busca aplicar la praxis de la empresa. Combatiendo el paradigma del
siglo XXI, que “es la gestion integrada de las comunicaciones y las acciones en la
construccion de la imagen y produccion de valor” (Costa, 2009, p.31)

De esta manera, se dirige el conocimiento y el uso correcto de herramientas para
establecer una identidad, mantener sus relaciones con el entorno en el que se desempeia
y entre sus distintos subsistemas. Son acciones que puede ser definidas como un
repertorio de procesos, mensajes y medios involucrados en la transmision de informacion
por parte de las organizaciones» (Rodriguez, 2008, p. 43)

Como se menciona anteriormente, para que la comunicacion corporativa sea
efectiva en sus aplicaciones, es necesario que la comunicacién se transforme y se
convierta en un eje bidireccional. Ya que, esta reporta retroalimentacion o feed back por
parte de los colaboradores directos, como de otros publicos externos. Esta tiene que ser
interpersonal, es decir, generando un contacto cara a cara con cada uno de sus interesados.
Priorizando el cumplimiento de los siguientes pasos: el desarrollo de una idea, la
codificacion, transmision, recepcion, decodificacion, aceptacion, uso y ofrecimiento de
retroalimentacion. (Rodriguez, 2008, p. 49). Los mismos que permitiran establecer una
nueva corriente de cultura interna que transmita una imagen solida y diferenciadora de la
competencia.

Asi la comunicacién corporativa procede a la aplicacion del concepto de cultura
organizacional, esto mediante procesos dinamicos que se adaptan a la organizacion, su
realidad y el reflejo que proyecta hacia los publicos internos y externos. Debido a esto, la
implementacién de la cultura in house se convierte en un proceso integrador que, busca

unificar de una forma eficaz tanto el contenido transmitido como los medios de soporte
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para asi crear una imagen corporativa coherente. Pero para que este proceso funcione “es
importante que los cambios vayan desde a dentro hacia a fuera creando: sus propias
estrategias, estableciendo nuevas reglas y eliminando todo componente negativo”
(Hurtado, 2016, p. 2)

El propésito es producir un cambio de pensamiento en el componente humano de
la organizacion, logrando que se deje de lado el concepto de cultura material,
transformandola en una cultura de valores intangibles. La que utiliza distintas estrategias
que parten de la investigacion de las necesidades, debilidades, problemas y procesos que
requieren de un cambio estratégico para su correcto funcionamiento. Es asi, donde el
concepto de sistema transversal se incorpora con el contexto de la institucion, esperando
atravesar su sistema nervioso central e implementar piezas clave que fomenten la
eficiencia y éxito corporativo.

De igual manera, la cultura organizacional previene y controla posibles crisis
internas ya que, incorpora las opiniones y sugerencias de sus colaboradores acerca de
areas fragiles que necesitan un replanteamiento. Medida que proporciona aportes
esenciales para la creacion de un ambiente optimo, saludable y motivante que construye
una convivencia interna positiva. Acto que se refleja en la satisfaccion de los trabajadores
convirtiéndolos en, los principales voceros de la corporacion.

A pesar de esto, para que este proceso obtenga los resultados deseados no solo se
debe incorporara un nuevo concepto de cultura, sino que esta debe actuar como un
vehiculo o gestor de cambios. Que impulse la utilizacion de programas de calidad para
gestionar cambios culturales que, aporten al desarrollo del nucleo de la institucion lo que
directamente genera un mejor desempefio en cada area o proceso.

Se debe aclarar que toda esta serie de cambios paulatinos en el ADN de la empresa

requieren de profesionales aptos para el manejo de la comunicacion y en este caso, el
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aporte de un Director de Comunicacion puede ser primordial para superar metas
empresariales. EI DIRCOM, parte de la necesidad que tiene una empresa para ejercer el
liderazgo de la organizacion adaptandose a tareas, condiciones Yy en ciertos casos
restricciones que no pueden afectar las operaciones y resultados exitosos. (Kreps, 1995,
p. 21) Las mismas que dependen de un buen proceso de comunicacion, en el que se
sensibilice al mensaje corporativo a través de actos de responsabilidad, coordinacion y
motivacion, mas no de poder y presion sobre su equipo de trabajo.

El director, es un estratega que agrega un valor diferenciador a la empresa y
procesos, pero sobre todo a cada una de las actividades que son llevadas a cabo por los
colaboradores. Preocupandose por resaltar la parte humana y unitaria, en la que destacan
las habilidades y talentos con los que aportan cada individuo para el éxito y cumplimiento
de metas. EI DIRCOM no solo se preocupa por el cumplimiento y respeto de las normas,
reglamentos o parametros de la cultura corporativa, sino que, es la pieza intermediadora
entre todas las areas de la organizacion con los altos mandos. (Hurtado, 2006)

Adicionalmente, este director no solo se encarga de regular el ambiente interno de
las instituciones, sino que, a su vez es el principal portavoz de la organizacion. El se
representante de marca y a su vez, encargado de crear y dar a conocer la imagen
corporativa como una pieza clara y original que, refleja la buena relacion con los distintos
grupos objetivos y la colaboracion existente con todos los departamentos internos. Con
el fin de exponen la armonia existente en el entorno y de una u otra forma, se lo utiliza
para que la empresa sea vista de una manera positiva y amigable ante el consumidor.

Este directivo se caracteriza por poseer una personalidad multifacética que le
permite desenvolverse en diferentes campos, creando un sin nimero de estrategias que le
permiten acceder a informacion real del entorno. Solo asi creard “conceptualizaciones y

teorias en temas de interés multidisciplinar donde la comunicacion es transversal a los
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procesos de interaccion en las organizaciones” (Escobar; Gomez, 2015, p.5) Tienen un
caracter de pensamiento abierto y curioso, facetas que conllevan al desarrollo creativo
que, permite romper esquemas o limites impuestos y, por ende, los resultados superan las
expectativas.

Son individuos carismaticos, sociables con facilidad de crear relaciones
interpersonales, con habilidades para trabajar en equipo siendo lideres positivos y
motivadores que no solo buscan desatacar su trabajo, sino que, esperan potenciar las
capacidades de su equipo de trabajo. Se destaca por unificar las semejanzas del grupo
utilizdndolas como una herramienta de cohesion para el mismo, pero a su vez tiene claro
que a pesar de que las semejanzas actian como una fortaleza, las diferencias pueden ser
potenciales ventajas que agregan un plus al equipo. Ya que, gracias a las misma se logran
obtener observaciones desde distintos puntos de vista.

Es el encargado principal de designar el trabajo a cada integrante de su equipo
decreta los reglamentos y estandares de trabajo necesarios, los mismos que deben cumplir
con niveles de alta calidad. Y en caso de ser necesario brindar ayuda al colaborador
interviniendo oportunamente, replanteando designaciones. Finalmente, el director de
comunicacion se caracteriza por ser un profesional que cuenta con amplia gama de
conocimientos y no solo con competencias para un area determina. Aspecto que posibilita
demostrar su maximo potencial y que vela por un desempefio y aprendizaje integral.

Complementando una correcta aplicacion de la cultura organizacional no
podemos olvidar, el nuevo rol que cumple la responsabilidad social empresarial en los
cambios de mentalidad empresarial impactando a los modelos de gerencia tradicionales.
Haciendo hincapié en que todo proceso de comunicacion social debe partir desde el
interior de la organizacion, basandose en sus practicas y en el cumplimiento de los

parametros establecidos en su cultura organizacional. De igual forma, esta estrategia
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logra que los colaboradores se comprometan con las causas y colaborando a través de una

mayor eficacia en sus tareas designadas.

Comunicacion Interna

Una vez mencionados los beneficios de la aplicacion de conceptos como cultura
organizacional y DIRCOM dentro de las instituciones. Procederemos a analizar el
rol decisivo que tiene la comunicacion interna dentro de las compaiiias, con el fin de
arrancar con procesos de desarrollos empresarial. Que como punto focal se interesa por
cumplir procesos integrales que, involucren las acciones de cada colaborador con la
cultura de la compaiiia.

La comunicacion interna se identifica como

“un giro sustancial respecto a los supuestos tradicionales de la direccion
y gestion del personal ya que, a partir de este, se facilita el desarrollo de
una estructura organizacional flexible, ... que utiliza las capacidades y
talentos personales de los empleados, se establecen relaciones de
conexi6n adecuada y se promueve la iniciativa personal, la
comunicacion, la creatividad y el cumplimiento de tareas asignadas”
(Alamenara, Romero y Roca, 2005, p. 122)

Acciones que redirigen la atencion brindando vital importancia a los recursos
humanos de la empresa, con el fin de cubrir las necesidades comunicacionales de los
diferentes actores internos. Relaciondndolos con las caracteristicas del entorno en el que
se desenvuelven y logrando un profundo cambio en los valores y cultura organizacional
establecida. Tomando en cuenta lo antes mencionado, la comunicacion interna deja de ser
un area de complemento o apoyo, para convertirse en un area estratégica utilizada como

un recurso creador de evolucidn continua.
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Por ende, se puede decir que esta area se basa en el establecimiento de una
perspectiva sistematica que, se apoya en la coordinacion de los distintos departamentos
de la organizacion, como un instrumento que incremente la participacion de los mismos.
De tal forma, se manifiesta que la comunicacion interna es el resultado de un conjunto de
estrategias conocido como plan de comunicacion interna, recurso auxiliar utilizado para
instauran estrategias sociales y politicas de accion.

Varios tedricos mencionan que el éxito del proceso interno se focaliza en saber
que cada miembro es un vendedor y comunicador de la imagen empresarial y, por ende,
se debe ofrecer el mismo interés a los publicos interno que el que se presta a los externos.

“... la comunicacion con empleados es fundamental para la gestion empresarial

y representa un activo capital a la hora de lograr la comprension, consenso y

compromiso sobre los objetivos de la organizacion o cultura. Generando un

compromiso de cada colaborador para establecer una buena comunicacién”

(Alamenara, Romero y Roca, 2005, p. 93)

De esta manera, se dirige toda funcion a través de una dimension de conocimiento
compartido, consolidacion de las relaciones humanas, motivacion, claridad y velocidad.
Ambitos que aportan con la reduccion o abolicion de conflictos laborales.
Consecuentemente, es necesario que este departamento se encuentre claramente definido
ya que, esto evita el origen de inconvenientes como la duplicacion de tareas por parte de
otras areas institucionales.

Es importante que, para empezar cualquier trabajo con el publico interno, el
director y su equipo de trabajo conozcan y clasifiquen a sus compaieros tomando en
cuenta caracteristicas comunes como, por ejemplo: area de especializacion. De esta
forma, se podra crear mensajes y contenido informativo pertinente a su demanda de

informacion por otro lado, es esencial conocer el nivel de cultura del publico para utilizar
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el lenguaje o vocabulario correcto. Por tltimo, se debe tener presente el correcto uso de
canales informativos ya que, su correcta eleccion definira el alcance de la difusion y en
caso de ser correcta se lograra cubrir dudas existentes y evitar propagar la distorsion
cognitiva.

Desde otro punto de vista, la personalizacion del contendid es una medida que
favorecera los resultados obtenidos ya que, se contara con feed back particular que revele
las deficiencias particulares de cada area o grupo de trabajo. Ademas, se lograra que los
colaboradores disipen sus dudas y de esta manera, reactiven su desempefio convirtiéndose
en canales que transmiten e interiorizan una filosofia corporativa positiva, representada
por la motivacién y aumento de productividad.

Es por esto, que el departamento de comunicacion se destaca por llevar a cabo
funciones como: investigacion, orientacion, informacion, motivacion, coordinacion,
organizacion de campafias y formacion. Jugando un papel determinante al momento de
hablar de coherencia institucional ya que, esta busca introducir la concepcion de ADN
organizacional basandose en la ética corporativa y gestion de calidad. Dejando de lado,
las jerarquias y transformandolo en una formula transversal que impulsa la integracion,
coordinacién y participacion de las areas.

Para esto, se toma en cuenta el uso de distintos canales tales como: los
tradicionales distinguidos por el aspecto verbal, en el que se llegan a tratar temas
complejos que se requieren de un feed back inmediato. Mientras que, los canales
tecnologicos al ser mucho mas rapidos dan espacio a la creacion de ambientes de didlogo
en el que, se maneja una comunicacion bidireccional. Ademas, de estos medios de
transmision se encuentran los canales formales, integrados por estructuras planificadas
impuestas por la organizacion. Este canal deriva tres importantes medidas de flujo que se

basan en la estructura de la empresa:
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e Comunicacion descendente, flujo de comunicacion que parte de las altas
direcciones hacia niveles jerarquicos inferiores. Este sistema transmite
mensajes formales basicos como: delegacion de ordenes, andlisis de
desempefio, internalizacion de metas empresariales y sobre todo dirige el
desempeno de los colaboradores.

e Comunicacion ascendente va de niveles inferiores hacia altos directores,
dentro de sus principales funciones se destacan: entrega de
retroalimentacion acerca de conflictos existentes, informacion sobre el
estado de las operaciones cotidianas. Una de las principales ventajas del
uso de este sistema es que, permite comprobar la efectividad de la
comunicacion descendente. Finalmente, este tipo de flujo es apto para
alentar la participacion e involucramiento de los trabajadores.

e Comunicacion horizontal es la circulacion de la informacion entre
miembros de la instituciéon del mismo nivel jerdrquico. ES apto para
facilitar la coordinacion de tareas y estimula la creacion de relaciones
interpersonales que, a su vez permite un mejor manejo de conflicto o crisis
internas.

(Kreps, 1995, p. 228)

Finalmente, se presentan los canales informales que no siguen parametros
institucionales, sino que se originan como resultado de la interaccion social. (Kreps, 1995,
p. 225) Cada uno de estos, aporta con diferentes beneficios comunicacionales, pero de
igual forma, se observa que el uso exclusivo de uno u otro puede representar un potencial
desequilibrio. Agregando que los sistemas formales no siempre cumplen con las
necesidades de informacion de los colaboradores, lo que da paso a la coexistencia de

canales inférmales como lo es el rumor. Medio que permite obtener informacion que no
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se logran recolectar a través de sistemas formales y que impulsa la transmision de
contenido no oficial que, generalmente desencadena conflictos o un ambiente laboral
negativo.

De esta manera, queda claro que la comunicacion interna representa la necesidad
de comunicacion dentro de una organizacion que, con el paso del tiempo ha demostrado
ser una estrategia clave para el desarrollo de la estructura organizacional. Al hablar del
concepto de estrategia clave se mencionan 3 dimensiones fundamentales que, dan paso a
la formacion de la imagen corporativa: identidad, comunicacion e imagen y reputacion.

Identidad.

“La identidad corporativa es la expresion de la personalidad de la empresa que

puedes ser experimentada por cualquier. Se manifiesta en el comportamiento y

comunicacion de la empresa, y en su expresion estética y formal; también puede

medirse como el resultado perceptivo entre publico objetivo interno y externo”

(Riel, 1997, p. 31)

Es decir, se preocupa por la expresion visual de la organizacion refiriéndose a la
manera en la que esta se presenta a través del uso de simbolo, comunicacion en general y
comportamientos por parte del personal interno. Se podria decir que la identidad de la
organizacion se sustenta en la suma de todos los instrumentos utilizados para darse a
conocer con sus colaboradores, proveedores y clientes. Por ende, la identidad es el
instrumento que permite evidenciar el propio ser de la organizacion, aspecto que a su vez
actua como diferenciador de la competencia. Y para esto, se toma en cuenta rasgos fisicos
y rasgos culturales. Los primeros tienen que ver con el sistema de identidad visual, el
mismo (ue, retne un conjunto de caracteristicas fisicas que permiten el reconocimiento
fisico de una empresa en especifico. Tomando en cuenta requisitos funcionales,

semanticos y formales que faciliten la legibilidad, memorizacion, originalidad y
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versatilidad de los elementos o representaciones graficas escogidas. Por ejemplo:
logotipo, simbolos, tipografia y colores corporativos.

Todo esto demuestra la importancia de contar con un manual de identidad visual
que abarque cuestiones como la terminologia utilizada, definiciones particulares,
simbologia y objetivos. Posteriormente, se especifica detalles del disefio y como
mencionamos anteriormente se define temas como: logotipo, simbolo, pautas de
construccion, colores corporativos, estructuras visuales, reglas de combinacion, usos
correctos y tipografia elegida. Finalmente, el sistema de aplicacion establece parametros
de aplicacion en impresos administrativos, publicidad o publicaciones y en el sistema de
senalizacion. (Cusot, 2016)

Por otro lado, los rasgos culturales se relacionan con creencias y valores
empresariales, departamentales e individuales que originan la personalidad de la
organizacion y que mediante la aplicacion de términos como:

Rasgos Culturales

Historia: Sucesos historicos y relevantes que dieron paso al desarrollo

de la misma dentro del mercado

Mision: Explicacion de las funciones basicas de la organizacion.

Vision: La proyeccion a futuro de la misma.

Valores: Principios bajo los que se regiran todas las acciones de la

empresa y sus colaboradores.

Filosofia: Explicacion detallada de la aplicacion de los principios de

accion o codigo de ética.

Normas: Reglamento interno.

Comportamientos: Acciones realizadas dia a dia pero que no encuentran

escritas dentro del manual
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Tabla 1.- Cusot, 2016
Pero ;Qué aspecto es relevante para la aplicacion de la identidad corporativa? La
aplicacion de una clara y firme identidad aporta con el desarrollo de las relaciones con
los distintos publicos objetivos de la empresa.
Mejorando 4mbito como:

e Aumento de motivacion de los colaboradores: Ya que, se crea un
sentimiento de pertenecia, lo que logra que los trabajadores se sientan
identificados con la empresa y su compromiso genere impactos positivos.

e Produce un incremento significativo en la confianza de publicos interno y
externos porque se tiene claro que, la organizacion trabaja por un
propdsito en comun y busca a toda costa mantener su credibilidad.

e Demuestra el importante papel que desempefian los publicos internos para
el correcto funcionamiento de la misma.

(Riel, 1997, p. 30)

Tanto asi que, la identidad de una institucion designa a los comportamientos como
uno de los principales ejes de que evidencia la situacion interna de la organizacion, pero
que a su vez estos dependen del proceso comunicativo implementado. Demostrando que
este puede ser un procedimiento innovador que modifique comportamientos gracias al
uso de visuales o conceptuales que armonicen las relaciones y brinden coherencia entre
lo que la empresa es y lo que esta desea proyectar.

En consecuencia, la correcta aplicacion de la identidad corporativa da paso a la

formacion de la imagen corporativa.
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Imagen.

“La imagen podria ser definida como el conjunto de caracteristicas o atributos que

la organizacion quiere que sus publicos conozcan o asocien de ella ... la

organizacion desea mostrar su personalidad a los publicos o la percepcion deseada
por los publicos ... para que los publicos lo reciban y lo adopten como suyo”

(Losada, 2004, p. 58)

En otras palabras, la imagen es un instrumento estratégico generador de valor ya
que, tras los procesos de industrializacion y la produccion en masa la indiferenciacion de
productos y servicios se convirtié en una situacion cotidiana. De aqui parte la iniciativa
de fomentar acciones que nos permitan diferenciarnos de otros, haciéndonos visibles y
unicos. Y de esta manera, evitar que la super saturacién creada por el mercado de
consumo nos lleve a un circulo vicioso, en el que la originalidad no es un componente
basico para el crecimiento organizacional. (Costa, 2009, p. 55-57)

Convirtiendo “a la imagen en un activo de propiedad ya que, es algo que la
compafiia posee internamente” (Losada, 2004, p. 58) Y que externamente representa un
proceso por el que, varios sujetos conocen a la organizacion y comprenden suS
caracteristicas o cualidades. La gestion de la creacion o implementacion de la imagen
organizacional, son estrategias elaboradas que toman en cuenta acciones cotidianas,
comunicacionales y de disefio para de esta manera lograr un determinado fin.

A pesar de esto, el uso de la imagen sin tomar en cuenta el reto que esta representa
podria ser una medida que genera un potencial problema ya que, si ésta no toma en cuenta
un proceso adecuado de investigacion. Debido a que, si la imagen producida no transmite
lo que la empresa es, el cliente podria tener una percepcion errénea de la misma. Es

importante recordar que a pesar de que, se utilice una imagen general no todas las
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personas la captaran como la misma ya que, los individuos se encuentran ligados a sus

procesos de percepcion.

Proceso de percepcion

Grdfico 2.- Engel et al., 1990
Por ende, durante el proceso de formacion de la imagen corporativa se afirma que,
¢ésta se crea gracias a una serie de impresiones, “impresiones personales, comunicacion
interpersonal, y la comunicacion de los medios de comunicacion masiva, Se combinan
para producir un mix de impresiones reales y paralelas, cuya totalidad forma la imagen”
(Garbett, 1988). Debido a esto, se debe tomar en cuenta el perfil que tiene los ptblicos

internos como los externos para cohesionarlas y obtener un concepto lo mas aproximado

a larealidad. (Riel, 1997, p. 79-82)

Formacion de la Imagen Corporativa

Grdfico 3.- Garbett, 1988

Finalmente, los aportes de la creacion y representacion de la imagen empresarial

son varios entre ellos encontramos:
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e Facilita el establecimiento de relaciones comerciales con potenciales
clientes ya que, es reconocida dentro del mercado o actividad a la que se
dedica.

e Ocupa un espacio en la mente de los publicos (existe)

e Ayuda en la diferenciacion de la empresa con su competencia directa.

e Agrega valor al producto o servicio.

e El nombre de la empresa se convierte en un referente dentro del mercado.

e Genera mas demanda de consumo, por ende, aumenta la produccion, se

vende mejor y atrae el interés de inversionistas.

(Losada, 2004, p. 63-64)

Reputacion.

“Una buena reputacion permite ganar y mantener la confianza de los grupos de
interés y por eso se convierte en la herramienta de gestion para fortalecer la confianza”
(Carreras, Allozay Carrera, 2013, p.17) Permitiendo observar a tres componentes claves
que la integran como los son: admiracion, estima y confianza. Demostrando que las
practicas, actitudes y comportamientos de la organizacion para con sus publicos ya sean
internos o externos, son las mas favorables.

“La buena reputacion se basa en el buen hacer, es decir, el cumplimiento de las
promesas que realiza cualquier organizacion, como respuesta a las expectativas de sus
grupos de interés” (Carreras, Alloza y Carrera, 2013, p 25) Esta rama de la cultura
organizacional ha impulsado la toma de conciencia por parte de las instituciones acerca
de: sus actividades, contacto con la comunidad y sobre los efectos que estos pueden
provocar en su comunidad directa o ambiente de desempeiio.

Sin embargo, la capacidad de contar con una reputacién positiva reside en las

habilidades de la organizacion y sus colaboradores internos, para responder adecuada y
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efectivamente antes problemas, confusiones, pero sobre todo ante las expectativas que
tiene sus publicos interesados. ESte concepto anteriormente se encontraba relaciona a los
efectos que tenia la propagado y publicad en el receptor ya que, se preocupaban
principalmente por la confiabilidad y veracidad del contenido que se exponia.

A partir de los afos noventa y tras varios estudios, el pensamiento organizacional
fue cuestionado y caracterizado por acciones de beneficio exclusivo, situacion que
impuso una mala imagen y una nula reputacion. Gracias a la implementacion de la cultura
organizacional, identidad e imagen, las empresas buscaron mejorar su relaciones internas
y externas optando por unas nuevas acciones que, se caractericen por la armonia y
equilibrio entre los resultados econdmicos y el bienestar del capital humano permitiendo
“la sostenibilidad de la doctrina organizacional siendo raciona y emocional” (Hurtado,
2016)

Replanteando su concepto y aplicandolo como una herramienta de estrategias
integradas que, modifica la vision de la estructura tanto de empresas como de las
comunidades o sociedades en las que se despliegan. “Impulsando el equilibrio de valores
entre la poblacion, el medio ambiente, organizaciones anexas, tecnologia y tomando en
cuenta aspectos econémicos.” (Hurtado, 2016)

Los puntos necesarios para construir una reputacion positiva son: resultados
economicos, calidad de la oferta comercial, reputacion interna, responsabilidad
corporativa, innovacion y dimension internacional. (Diaz, 2010) Es importante tomar en
cuenta que dentro de estos puntos se habla sobre la reputacion interna, por ende, se debe
establecer una “cultura del corporante” como via de equilibrio entre la comunicacion
interna y externa.

Una de las vias con las que se puede empezar a conocer o investigar la situacion

actual de la reputacion de una organizacion, es mediante la comparacion de la filosofia
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institucional y los valores corporativos en comparacion con las acciones llevadas a cabo.
Otra medida que puede generar un cambio interno y externo que mejore la reputacion
corporativa, es la incorporacion de programas de responsabilidad social ya que, este
permitird poseer conocimientos reales acerca de ciertas actividades o pautas que
perjudican al bienestar de la comunidad o de un buen ambiente laboral.

Finalmente, un aporte adicional que mejora tanto la identidad interna como la
imagen externa y la repotencia la reputacion de una institucion, es el desarrollo de
programas de responsabilidad social. Ya que esto, permiten que los publicos ya sean
internos como externos observen la importancia que le dan las organizaciones al bienestar
de sus colaboradores y clientes, y como consecuencia se preocupan por cada una de las
acciones que puedan afectar el equilibrio de su entorno. Situacion que benéfica a los
implicados ya que, a su vez la empresa repotencia su imagen agregandole un valor extra
a su accionar. Medida que impulsa el reconocimiento por parte de sus consumidores, lo
que directamente mejora su produccion, ingresos econdomicos y reputacion sobre la

calidad de los servicios o productos dentro del mercado.

Auditoria de Comunicacion

Segun Sanz de la Tajada, una auditoria es: “una serie de métodos de investigacion
y andlisis con el objeto de producir la revision y evaluacion profunda de la gestion
efectuada” (1998, p. 63) En otras palabras, este método de investigacion consiste de un
procedimiento que mide la eficacia de la comunicacion interna, su alcance, la calidad del
contenido transmitido y la efectividad de los canales y herramientas por los que se
transmiten dicha informacion.

A partir de los afios cincuenta los objetivos de la auditoria de comunicacion e

imagen cambian y se centran en 2 puntos focales. ElI primero ligado a “controlar la
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eficacia de las politicas y los medios que utiliza la empresa descubriendo cualquier
desviacion sobre lo planificado” (Rowe, 2008, p. 67) Mientras que el segundo permite,
“recomendar las medidas adecuadas para corregir o mejorar determinadas actuaciones”
(Rowe, 2008, p. 67)

Una auditoria es el método de investigacion que le permite al departamento de
comunicacion evaluar la condicion actual del ambiente laboral, relacionandolo con el
conocimiento que tienen los colaboradores con respecto a la cultura organizacional de la
misma. “Detectando las disfunciones en el aspecto comunicativo y las cusas que las
generan” (Rowe, 2008, p.67)

Esta utiliza una variedad de parametros 0 metodologias sistematicas y precisas
que toman en cuenta la complejidad de cada organizacion, para asi lograr una
investigacion que cumpla con sus fases de: descripcion, interpretacion y establecimiento
de objetivos Mediante los cuales, se extraen resultados concretos que, a su vez, permiten
generar conclusiones que facilitan un estudio sobre la situacion real de la organizacion.
Resultados que son utilizados para comparar la situacién en la que se desenvuelve la
compafiia tomando en cuenta: su naturaleza, propositos, alcance, fundamentos,
orientacion y metodologia. (Tufiez & Costa-Sanchez, 2014, p. 191)

Dejando claro, que la auditoria cuenta con dos dimensiones de accion la primera,
que se encarga de obtener un diagnostico que recoge, clasifica y analiza los resultados y
la segunda, que es la fase en la que el director de comunicacion se centra en la creacion
de una estrategia o plan correctivo. Para esto, se debe tomar en cuenta 6 directrices:

1. Identificar la organizacién: Esta puede ser publica, privada, comunitaria, etc.

La tnica condicion con la que debe cumplir dicha institucion es que tenga

participacion en comunicacion publica.



42

2. Establecer objetivos de la auditoria: En este caso, los objetivos son las guias
bajo las cuales se determina el propoésito, guian el proceso y posibilitan que
tras el fin de la evaluacion se tomen decisiones para mejorar las condiciones a
futuro.

3. Relevamiento de la realidad organizacional: Tiene que ver con la clasificacion
de los datos que, definen a la institucion como: contexto, identidad,
comunicaciéon e imagen ya que, estos son los factores que reflejan las
caracteristicas sociales de la empresa, es decir, es una descripcion de sus
elementos duros.

4. Diagnostico: Radiografia de los fendmenos comunicacionales internos gracias
a micro diagnosticos, los mismo que permiten obtener una realidad clara sobre

la situacion de la organizacion.

(Suarez. et al, 2008, p. 62-64)
Cabe aclara que la auditoria en este caso obtiene un diagnostico netamente
comunicacional, es decir no evalia otras competencias, o areas de la institucion. Esta
tiene como finalidad:
e Entender la percepcion o imagen que tienen de la empresa tanto a nivel
interno como externo.
e ldentificar fortalezas y debilidades.
e Analizar relaciones existentes entre la organizacion y el entorno en el que
se desenvuelve.
e Conocer los circuitos de informacién mas utilizados.
e Identificar y examinar disfunciones.
e Producir nuevas lineas de accidon que, sean efectivas y engloben un alcance

importante.
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Si bien es cierto que, el proceso de auditar la comunicacion resalta las malas o
escasas practicas empresariales ésta también, identifica las fortalezas de los procesos,
flujos, canales, medios y herramientas mas utilizados por los colaboradores segin su
rango o area de especializacion. A su vez, reconocen competencias de los lideres en
cuanto a habilidades de comunicacion, en pocas palabras, en ciertos casos esta situacion,
se puede convertir en una oportunidad para aplicar nuevos y mejores procedimientos
internos que exijan mayores estandares de calidad.

Finalmente, como se menciond con anterioridad. La comunicacion interna cuenta
con diversas herramientas comunicacionales, concebidas como importantes tacticas de
gestion de informacion. Estos instrumentos al igual que los componentes de la cultura
organizacional pasan por un proceso de investigacion, para evaluar si el contenido que se
tramite por determinada herramienta es efectivo. Levando la informacion al publico
objetivo para el cual fue disenado y si esta informacion logra ser internalizada por dicho
grupo de trabajo. En otras palabras, se busca saber si este dispositivo auxiliar representa
un factor que mejora el clima laboral o impulsa el desarrollo de proceso comunicativos
oOptimos.

Algunas de las tacticas mas utilizadas en el ambito de la comunicacion interna
son:

e Manual de lIdentidad Visual: Contiene la normativa referente a la
comunicacion visual, papeleria y sefializacion de la compaifiia. De igual
manera, cuenta con los rasgos culturales para fomentar el espiritu de
pertenencia para con la empresa.

e Carteleras: Ya sean fisicas o digitales representan vias rapidas de
aproximacion con el publico interno. Llaman la atencidén ya que en su

mayoria cuentan con imagenes y mensajes cortos y claros.
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e Revista interna: Hecha por los colaboradores y para sus compafieros, es
una buena alternativa ya que, fomenta la participacion porque todos
pueden ser portavoces.

e Publicaciones segmentadas: Cominmente se utiliza un boletin informativo
debido a que este, abarca contenido general para todas las areas.

e Correo Electronico.

e Buzon de sugerencias: Esta tactica es percibida como un medio informal
ya que, genera mayor libertad acerca del contenido expuesto.

e Reuniones.

e Capacitaciones.

La evaluacion de estas herramientas permite obtener resultados claves que,
posibilitan la comprension del contexto diario dentro del lugar de trabajo. Y como los
procesos al ser redireccionados pueden ser puntos positivos que desencadenen resultados

sobresalientes para la cohesion empresarial.

Responsabilidad Social

“Una mejor practica de responsabilidad social empresarial es una accion,
proyecto, programa o proceso que, en atencion a una expectativa de un grupo de
relacion ... con una politica de la compaiiia, ha generado la resolucion de un
problema, la superacion de una deficiencia, el mejoramiento de un proceso, el
cambio de cultura organizacional ... que contribuye a su implementacién dentro

de la empresa y sociedad de manera transversal.” (Velasco, 2014, p.54)

La evolucion del mercado competitivo y los nuevos contextos sociales han

impulsado un cambio tanto en el consumidor, como en el mercado de servicios. Logrando
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que los clientes desvien su focalizacion del consumo y caracteristicas del producto por
las consecuencias de su consumo. Priorizando la realidad cotidiana hacia una mayor
sensibilidad por problematicas sociales en consecuencia, las compaiias “empezaron a
evolucionar hacia posiciones orientadas a la sociedad y a los valores con los que se
identifica” (Leal,2000, p.28) Reorientando sus objetivos empresariales gestionando:
recursos sociales, culturales, y de bienestar social acompanado de altos rendimientos
econdémicos.

“El Marketing Social Corporativo consiste en aquellas actividades que desarrolla
una empresa o sector con el objetivo de lograr el compromiso de los consumidores con
un determinado comportamiento de interés social, favoreciendo, al mismo tiempo y de
forma directa los intereses de la empresa en cuanto a su posicion en el mercado y/o su
imagen” (Leal, 2000, p. 29)

Es decir, es el compromiso que la propia organizacion siente hacia sus integrantes
y los miembros de su comunidad, fomentando conductas éticas y contribuyendo con el
mejoramiento de determinadas causas sociales. “Entendiéndolas como un compromiso
institucional, duradero y consistente con los objetivos y metas de la organizacion, y asi
entendido por sus miembros” (Leal, 2000, p. 30)

Cabe mencionar que, inicialmente el concepto de Marketing Social surgié como
un campo emergente de accion, pero no fue hasta estos ultimos diez afios que esta
estrategia tomo fuerza y se denomind como una orientacion de desempefio que, impulsa
el desarrollo institucional. A partir de esto, “las empresas modernas no pueden limitarse
a la responsabilidad tnica de ofrecer bienes y servicios, sino que deben incrementar SUs
objetivos incorporando los que hacen referencia al entorno natural y social con el que

pueden relacionarse” (Schvarstein, 2006, p. 23)
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Las funciones de la RSE se originan a partir de las necesidades e interés de

determinadas comunidades, las mismas que se pueden verse afectadas por las acciones de

diferentes entidades. Es por esta razén, que el objetivo clave de la gestion de cambio

social es: influir en los comportamientos de las personas, no cambiar sus principios sino

a impulsar comportamientos beneficiosos para el individuo como para la comunidad a la

que pertenece. En pocas palabras, los resultados deben beneficiar y mejorar el bienestar

social e individual més no, enfocarse en los beneficios netamente organizacionales. (Leal,

2000, p. 35)

El marketing social se caracteriza por:

Mercado con demanda negativa: Situacion generada tras el lanzamiento
de un producto o servicio que perjudica la integridad del cliente.

Temas especialmente delicados

Beneficios no evidentes: Ya que a pesar de que se impulsen nuevos
comportamientos, €éstos no siempre son aceptados por los publicos.
Favorecer a terceras partes.

Riesgos dificiles de representar: Debido a que, en ciertos casos los
cambios o resultados son intangibles y no son visibles para todos los
grupos. Lo que hace mas dificil demonstrar que dicha campafia o mensaje
fue exitoso.

Efectos a largo plazo: Porque en algunas ocasiones los objetivos se llegan
a cumplir, pero a largo plazo. Debido a que, “en primer lugar, se tiene que
comunicar una gran cantidad de informacion, ésta debe ser asimilada y
debe motivar al individuo para que cambie sus valores basicos. (Leal,
2000, p. 39)

Conflictos culturales.
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e Presupuestos limitados.

e Publicos heterogéneos: Deben contar con objetivos o fines en comun ya
que, solo asi actuaran en conjunto y los resultados seran exitosos.

e Ausencia de una mentalidad de marketing: En caso de que la empresa, no
se encuentre comprometida con la causa. Por ende, este proceso necesita
que el cambio parta desde el interior de la misma, estableciendo una
mentalidad de servicio social.

e Ausencia de oportunidades para modificar los productos

(Leal, 2000, pp. 36-42)

Todo esto, permite la incorporacion de inteligencia social como un concepto
relacionado a “un conjunto de competencias necesarias para el cumplimiento de la
responsabilidad social de las organizaciones” (Schvarstein, 2006, p. 68) Nocién que
impulsa una vision mas alla de los ambitos legales, permitiéndole de esta forma
transformarse en una competencia esencial de la organizacion. Termino que no solo se
preocupa por generar acciones de ayuda social sino espera establecer vinculos con Su
publico externo, pero sobre todo con el interno ya que, esperar cambiar la realidad de sus
colaboradores haciéndolos parte del cambio.

A su vez, la inteligencia social exige una herramienta de RSE que fomente:
codigos de ética, inversion social en el entorno, pactos ambientales, valores y principios
vinculados al campo econdémico, promocion de talentos y nuevas interacciones. Con el
fin de crear una cultura que, priorice a la sociedad, persona y entorno. Se podria decir que
este ambito de la comunicacion social se encuentra estrechamente relacionado a la
humanizacion del capital ya que el componente humano se encuentra en el centro de las

decisiones.



48

De igual manera, le ética ejerce un papel fundamental en el desarrollo de
programas de responsabilidad social, haciendo hincapi¢ en que “una empresa es
responsable con la sociedad cuando hace bien la actividad que le es intrinseca, que le es
propia, que sea técnicamente solvente, que sus rendimientos sean Optimos y que su
producto sea competitivo” (Schvarstein, 2006, p.19) En definitiva, toda empresa
socialmente activa debe asegurarse de que toda operacion que realice respete la integridad
de la comunidad que lo rodea, para asi evitar que su entorno sea vulnerado. Sin embargo,
a pesar de lo que muchos podrian pensar, las comunidades buscan de igual forma que, la
institucion implica sea capaz de generar riqueza a largo plazo y continuidad en el tiempo
porque esto se convierte en una garantia de desarrollo.

Por otro lado, la RSE es un medio que ha permitido tomar problematicas sociales
y convertirlas en oportunidades ya que, “si hay que organizar a la gente debe ser con el
objetivo de potenciar sus capacidades, despertar sus conciencias y permitir procesos de
inclusion y participacion ... para que se conviertan en actores de su crecimiento
economico y social.” (Velasco, 2014, p. 32)

Otro mecanismo de RSE es conocido como, Desarrollo local sostenible que busca
potenciar territorios inteligentes y responsables que sea “espacios red, capaz de
incrementar su capital social y mejorar su capacidad de gestion y resolucion de
problemas, mediante procesos de aprendizaje social y gestion del conocimiento, con el
objetivo final de desarrollar ventajas competitivas” (Velasco, 2014, p. 40) Las mismas
que deben cumplir con los siguientes factores como: sostenibilidad en el tiempo,
cohesion social positiva y desarrollo territorial sostenible. Todo con el fin de repotenciar
la energia local gracias al equilibrio producido entre: el crecientito econdémico, la uniéon

social y preservacion del medio ambiente.
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“Una buena practica de Responsabilidad Social puede ser desarrollada en algiin
ambito de la gestion de la organizacién y sus resultados deben ser mesurables,
innovadores, sostenibles y replicables.” (Velasco, 2014, p.54) Adicionalmente, esta
buena practica impulsa un cambio sustancial en el consumidor, convirtiéndolo en un
consumidor responsable que, se rige y actiia bajo un paradigma de hiperselectividad.
Arquetipo en el que el cliente o consumidor juega un rol activo y decisivo que se basa en
patrones como: salud, habitat, educacion, cultura, demografia y sensibilidad ambiental.
(Velasco, 2014, p. 61)

Finalmente es importante recalcar que, a pesar del desarrollo de la comunicacioén
social durante los ultimos afios, 10S programas de RSE atn cuentan con limitantes y varios
obstaculos que paralizan todo tipo de accion. Y a pesar de que las acciones de RSE han
ido en incremento sus resultados y las acciones implementas no cuentan con la
profundidad de accion esperada. Por ende, los resultados obtenidos son superficiales ya
que, no todas las acciones pueden llevarse a cabo por la falta de apoyo de los altos mandos
jerarquicos de las organizaciones. Concluyendo que, los principales retos del marketing
social son:

e Intencion de la accion: Necesitamos saber qué impulsa a la accion y como
se puede manejar.

e Comprender emociones y comportamientos actuales: Relacionado con las
decisiones relevantes al momento de actuar.

e Exploracion de nuevas bases para la segmentacion: Investigacion del
estilo de vida y otros datos relevantes acerca de los publicos objetivos y
comunidades.

e Mayor investigacion sobre el avance en el proceso de cambio del

comportamiento.
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(Leal, 2000, pp. 45-46)

Comunicacion Global: Comercial e Institucional

“Bajo la denominada Web 2.0, las organizaciones tienen a su disposicion nuevos

canales donde encontrarse con sus publicos ... donde, todo permanece. Las

opiniones de los clientes se comparten sin fronteras geograficas ni temporales ...

Se trata de dialogar, de compartir, de tomar en cuenta lo que dicen ... planteando

nuevas relaciones con los ptblicos” (Costa-Sanchez, 2014, p. 173)

Generando una realidad mundial que gira gracias a la globalizacion,
industrializacion y evolucion tecnoldgica. Condiciones que plantea un interesante desafio
para la comunicacion ya que, esta se encuentra en un constante circulo de cambios. “La
era de la digitalizacion y la trasformacion del consumidor digital ... tiene que liderar la
estrategia y la transformacion de la organizacion, apoyandose en la tecnologia” (Bonet,
2016, p. 10)

Téacticas que impulsan el incremento descomunal de la Web 2.0, realidad que ha
producido un cambio estructural en la comunicacién y comunicacién organizacional. ES
por esta razon, que todo proceso de comunicacion hoy en dia debe caracterizarse por una
facil adaptabilidad. Ya que, esta medida genera resultados positivos y a su vez, se
convierte en una herramienta capaz de sobrevivir en el tiempo sin importar diferentes
contextos, la innovacion y potencial desarrollo. Lo que finalmente produce espacios de
apertura, para el intercambio de informacion.

Estos procesos comunicacionales cuentan con fuertes posicionamiento en la web
lo que significa que, existe una amplia variedad de contenidos. Los mismos que se
encuentran disefiados para diferentes plataformas digitales cumpliendo con una labor

comunicativa llamados tecnologia de la informacion (TIC). Se caracterizan por contar



o1

con una filosofia web que prioriza el uso de canales de lenguaje y contendidos
audiovisuales.

Por otro lado, la comunicacion 360 se aduena de la esfera mundial convirtiéndose
en un nuevo paradigma que da origen a “una comunicacion que busca ser eficaz en sus
objetivos, valora y estudia en detalle a sus publicos, es altamente proactiva, multimedial
e integrada en sus soportes” (Véliz, 2011, p. 123) Mecanismo que impulsa el uso de
diversos soportes comunicacionales tomando en cuenta: usos, lenguajes, contextos y
audiencias.

Modelo que su vez, busca combatir el enfoque clasico de: qué, como y cuando
comunicamos, remplazandolo por un proceso en el que Se engloben a todos los publicos
objetivos de las organizaciones. Este modelo, toma en cuenta 2 factores basicos:
permeabilidad ya que, capta la realidad y necesidad del entorno, priorizando a las
diferentes audiencias y ofreciéndoles varias alternativas de accion 0 resolucion de
conflictos. La flexibilidad es el segundo factor bajo el que se rige, debido a la rapidez en
tiempo, la diversidad de culturas y metas existentes por parte de la organizacion.

Es decir, la comunicacion de la actualidad y el futuro acoge a cada una de las
partes del proceso comunicacional, para integrarlos y de esta manera, buscar nuevos
horizontes de desarrollo. Afirmacion que busca ser complementada con el desarrollo
creativo e interactivo como caracteristicas basicas de la era multipantalla, en donde las
organizaciones adaptan sus contenidos, a nuevos ecosistemas de conectividad
permanente. Este proceso de cambio se caracteriza por uso de nuevos medios
multidisciplinarios ya que, permiten que el contenido no se convierta en un obstaculo,
sino que se adapte a cualquier plataforma. (Costa-Sanchez, 2014, p. 184) Aportando con
la expansion del espectro de accion global que prioriza, la eficacia de la Web 2.0 como

un soporte basico para toda dimensién comunicacional.
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Por otro lado, la comunicacion institucional global del futuro busca dejar de ser
un ejercicio circunstancial, para convertirse “en un compromiso real de 1as instituciones
con la comunidad” (Sotelo, 2004, p. 54)) Fomentando la activa participacion de la
sociedad civil en asuntos publicos. Es decir, para que todo proceso comunicacional
aplicado en la actualidad se exitoso, debe promover una cultura organizacional de
Responsabilidad Social Corporativa o una Comunicacion de Desarrollo Sostenible.
Medidas que son utilizadas para transparentar las acciones empresariales justificando, el
papel que éstas cumplen dentro de las sociedades del milenio.

Planteando nuevas realidades para las organizaciones, observado la necesidad de
que estas se encuentran listas para ser parte de esta nueva era de la comunicacion. Por
ende, en la actualidad la comunicacion global se caracteriza por un proceso de
comunicacion aplicado a diversos campos como: RR.HH, Marketing, RR.PP, Publicidad
y Comunicacion Organizacional. Apostando por el Marketing Mix, estrategia que
combina los campos antes mencionados para llevar acabo, analisis del comportamiento
del mercado y sus consumidores. Esta gestion comercial utiliza una variedad de
herramientas y variables que cumplen objetivos establecidos, pero con una perspectiva
enfocada al marketing. Gracias a esto, nace el concepto de Marketing Social
contradiciendo la idea de promocion tradicional por una respuesta que contenga feed back
importante, pero que sobre todo permita la creacion de nuevos espacios de diadlogo

Desde otro punto de vista, ésta mezcla de mercadotecnia se basa en estrategias de
marketing enfocadas a elementos conocidos como las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza
y Promocion. (Definicion, 2017). Mix de disciplinas que combina tacticas y metodologias
que no solo satisfacen al cliente, sino que, conservan coherencia entre los productos o
servicios con las acciones informativas y promocionales. Sin embargo, es de fundamental

importancia que para la aplicacion de esta estrategia los objetivos a cumplir se encuentren
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bien especificados, basdndose en cada componente de las Cuatro P’s. Para asi crear planes
mix que engloben cada componente y asi evitar que alguno de sus elementos represente
un limitante, optando por objetivos a corto o largo plazo que se alineen al ciclo de vida
del producto, servicio o institucion.

Finalmente, la comunicacion comercial plantea el concepto de cultura
promocional, la misma que se caracteriza por la combinacion de una comunicacion
publica y comercial. “Estan dirigidas a objetivos de marketing, con la finalidad de

incentivar el consumo y, mas alld, hacer del consumo mismo una filosofia de vida”

(Sotelo, 2004, p.55)
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PIEDRA NEGRA CAFETERIA

Historia

El origen de Piedra Negra Café(cafeteria)se da tras la union de sus tres socios:
Pablo Izquierdo, Kamila Santos y Juan Sebastian Coloma. Este Gltimo previo a la apertura
de la cafeteria ya contaba con la marca de café Piedra Negra, marca cafetera que cuenta
con una de las plantas de “produccion” mas grande de Latinoamérica.

El nombre de la cafeteria surge gracias a la marca de café, lo que es sin duda,
representa un plus importante para la cafeteria ya que, la marca de café es propiay a su
vez dentro de sus instalaciones se comercializa el mismo.

Las puertas de la cafeteria se abrieron al publico el 24 de noviembre del 2017 y
actualmente, cuenta con 15 colaboradores divididos en cuatro areas de accion.

Mision

Piedra Negra Cafeteria no cuenta con una mision establecida, sin embargo, toman

en cuenta la mision bajo la que se rige Piedra Negra Productora de Café:

Ofrecer a nuestros clientes productos de calidad garantizada, poniendo especial
cuidado en cada uno de los procesos de produccion y garantizando siempre el
cumplimiento de nuestro compromiso social.

El concepto que planteamos como propuesta es el siguiente:

Ofrecemos a nuestros clientes una experiencia unica y de calidad. Sin descuidar
el proceso de produccion y servicio, siendo responsables con el cuidado de la
naturaleza y manteniendo nuestro compromiso de apoyar al desarrollo econdmico
y social de los caficultores ecuatorianos.

Vision
De igual forma Piedra Negra Café no cuenta con una vision propia, pero en la

actualidad se rige bajo la vision de Piedra Negra Café. Sin embargo, a continuacion

planteamos posibles opciones:
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e Expandirnos nacional e internacionalmente el concepto de Piedra Negra Café con
productos deliciosos, elaborados bajo estrictos principios de calidad y servicio al

cliente.

e En el transcurso de 3 anosposicionar el café ecuatoriano como uno de los mejores
del mundo, a través de la utilizacion de alta tecnologia, materia prima de la mejor

calidad y personal altamente calificado.

Valores — Filosofia

Piedra Negra Cafeteria no cuenta ni con valores pres establecidos, ni con una

filosofia distintiva.

Normas

El reglamento interno se encuentra en un proceso de reajuste por parte del actual

Administrador, pero este se rige bajo el reglamento del coédigo de trabajo: ART 28 y ART

29.
Comportamientos

e Trabajan 9 horas diarias, 8 horas de trabajo y 1 hora de almuerzo.

Sus horarios son rotativos, sin embargo, todos los colaboradores asisten sabados

y domingos.

e Laentrada es a las 07h00 a.m. y cuentan con una hora para realizar la limpieza,
por ende, se abren las puertas al publico a las 08h00 a.m.

e Cuentan con uniformes preestablecidos.

e No utilizan ningin método para registrar las horas de trabajo ni las horas de

entrada o salida.

Sistema de ldentidad Visual
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Piedra Negra Café no cuenta con un manual de identidad visual propio, pero

utilizan como base las normas de identidad visual de Piedra Negra productora de Café

“PIEDRA § NEGRA-

CAFE

Grdfico 4. — Imagen Piedra Negra

Sus colores corporativos son: negro — blanco — gris

Mapa de Publicos

Proveedores

: Medios
Comerdiales

Comunicacion

Clientes

-PIEDRA & NEGRA-
CAFE
Autoridades

Locales Competencia
Il Grupo Primario
-PIEDRA & NEGRA-
Il Grupo Secundario
Gradfico 5.- Publicos

Mapa de publicos internos

Grupo Primario

Nivel de Stakeholder Meta Comunicacion | Naturaleza de
Relacion la Relacion
Directa Socios Mantener a Bilateral A largo plazo
cada uno de
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los miembros
al tanto de las
actividades,
objetivo, metas
y cambios en
el menu de la
cafeteria. Para
contar con su
aprobacion y
apoyo
€conodmico.

Por
Dependencia

Colaboradores

Mantener un
ambiente
laboral
positivo para
que este, se
refleje en las
actividades de
produccion y
servicio.

Bilateral/Activ
a

A largo plazo

Por
Dependencia

Clientes

Nos referimos
a las personas
que compran el
café y no
necesariamente
consumen
dentro del
Piedra Nagra
Cafeteria.

Activa

A largo plazo

Por
Dependencia

Consumidores

Ofrecer una
variedad de
productos de
alta calidad,
con precios
accesibles y un
excelente
servicio al
cliente.

Bilateral/
Activa

A largo plazo

Por
Dependencia

Proveedor de
Huerta
Guadaproducts

Establecer una
comunicacion
eficiente para
manejar un
plan de
distribucion de
productos
efectiva.

Bilateral/
Activa

A largo plazo
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Por Proveedor de | Mantener una | Bilateral/ A largo plazo
Dependencia | Embutidos relacion Activa
Juris y Don positiva que se
Diego basa en la
comunicacion
bidireccional,
para asi
obtener los
mejores
productos.
Por Proveedor de | Crear lazos Bilateral/ A largo plazo
Dependencia | Insumo duraderos con | Activa
Alimenticios los
Cook proveedores
para mantener
una relacion
reciproca.
Por Proveedor de | Crear lazos Bilateral/ A largo plazo
Dependencia | Materia para duraderos con | Activa
Panaderia los
Levapan proveedores
para mantener
una relacion
reciproca.
Por Proveedor Establecer una | Bilateral/ A largo plazo
Dependencia | Huevos comunicacion | Activa
eficiente para
llevar a cabo
un plan de
distribucion de
productos
efectiva
Por Proveedor Establecer una | Bilateral/ A largo plazo
Dependencia | Pulpa de frutas | comunicacion | Activa
Calupa eficiente para
crear un plan
de distribucién
de productos
efectiva
Por Proveedor de | Establecer una | Bilateral/ A largo plazo
Dependencia | Te's comunicacion | Activa
Deshidratados | eficiente para
Mayukuna manejar un
plan de

distribucidn de
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productos
efectiva

Por
Dependencia

Proveedor de
Pan
Baguetteria

Contacto
continuo para
la distribucion
del producto.

Bilateral/
Activa

A largo plazo

Por
Dependencia

Proveedor
Fiallotrading

Contacto
continuo para
la distribucion
del producto.

Bilateral/
Activa

A largo plazo

Por
Dependencia

Proveedor
Del Campo

Contacto
continuo para
la distribucion
del producto.

Bilateral/
Activa

A largo plazo

Por
Dependencia

Proveedor de
naranjas

Establecer una
comunicacion
eficiente para
manejar un
plan de
distribucion de
productos
efectiva.

Bilateral/
Activa

A largo plazo

Grupo Secundario

Tabla 2. — Grupo Primario

actualizado

Nivel de Stakeholder Meta Comunicacion | Naturaleza de
Relacion la Relacion
Por Cercania | Proveedores Contacto Bilateral Corto plazo
Comerciales continuo para | Limitada
Ramos Padilla | la distribucion
del producto.
Por Influencia | Autoridades Regirse bajo Unilateral A largo plazo
Locales las leyes
estipuladas,
respetando
estandares de
calidad y
ofreciendo
declaraciones
de impuestos.
Por Influencia | Competencia | Siempre estar | Pasiva A largo plazo
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con respecto a
las
actividades,
productos y
precios, para

no perder

mercado.
Por Influencia | Medios de Promover una
Comunicacion | comunicacion
bidireccional.

Tabla 3. — Grupo Secundario

Estructura Organizacional

-PIEDRA § NEGRA-

CAFE

l

™

Accionistas,

Baristas |

Grdfico 6. — Estructura Organizacional
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Fichero de Herramientas

GRUPO DE WHATSAPP

Publico al que va dirigido Todos los colaboradores

Descripcion Técnica Grupo de mensajeria instantanea, en el que todos los
colaboradores forman parte del grupo.

Descripcion Comunicacional | En este caso, esta herramienta va dirigida a todos los
colaboradores sin importar su area de trabajo. Es el tnico
medio por el que se pueden comunicar asi que, no hay un
tema especifico a tratar.

Tabla 4. — Fichero de herramientas

Por el momento, Piedra Negra Cafeteria no cuenta con herramientas de
comunicacion interna. Sin embargo, se comunican a través de un grupo de WhatsApp en

el que, se encuentran todos los colaboradores.

Estrategias de Comunicacion

Piedra Negra Café no cuenta con ningln tipo de estrategias de comunicacion
interna. Por otro lado, con respecto a su comunicacion externa, cabe aclarar que la marca
es bastante activa en redes sociales. Especialmente en su pag. De Facebook, pero esta no

cuenta con una estrategia especifica o determinado contenido.



SISTEMA DE AUDITORIA

Objetivos

Objetivo General

Diagnosticar la situacion actual de la comunicacion interna en Piedra Negra
Cafeteria.

Objetivo Especifico

e [Evaluar las herramientas de comunicacidn interna existentes.

e Medir el grado de conocimiento por parte de los colaboradores sobre la
identidad de la empresa.

e Evaluar el conocimiento acerca de la cultura corporativa de Piedra Negra
Cafeteria.

e Identificar los puntos débiles a mejorar.

Metodologia

El método por utilizarse sera cualitativo y cuantitativo que nos brindara un

estudio a profundidad

Cualitativo
Entrevista a la Gerente de Piedra Negra Cafeteria

Cuantitativo:
Se realizaran encuestas a las diferentes areas de la cafeteria, las preguntas estaran
relacionadas a los siguientes temas:

= Cultura corporativa
= Herramientas y canales de comunicacion
= |dentidad visual
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PRESENTACION DE RESULTADOS

Resultados Generales

A nivel de Identidad Cultural

15. ¢Sabia usted que Piedra Negra café cuenta con una fabrica de produccién de café?

0%

NO
Figural. — Fdbrica

El 100% del personal de Piedra Negra Café, conoce que la cafeteria cuenta con una fabrica
de produccion de café, los cuales son utilizados en la cafeteria.

2. ;Qué imagen representa a la Cafeteria piedra Negra?

0%

0%

CAFE

“PIEDRA § NEGRA- s PIEDRA-  pipra & NEGRA-

NEGRA

Figura 2. — Logotipo
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El personal presenta una confusion entre las dos primeras opciones presentadas, el primer
logo es el que representa a la cafeteria, sin embargo, el segundo es el logo de la productora
de café. Es importante mencionar que esta confusion se desencadena por el logo en sus
uniformes, ya que es el de la segunda imagen.

3. ;Cree que este concepto refleja la MISION de la cafeteria Piedra Negra?

e Ofrecemos a nuestros clientes una experiencia unica y de calidad. Sin descuidar
el proceso de produccion y servicio, siendo responsables con cuidado de la
naturaleza y manteniendo nuestro compromiso de apoyar al desarrollo
econdémico y social de los caficultores ecuatorianos.

0%

NO

Figura 3. — Mision

El 70% de encuestados esta a favor de la misién que se propuso para la empresa, ya que
en esta se engloban las caracteristicas que representan a la organizacion. Sin embargo,
el 30% restante no esta de acuerdo con la misma.

15. ¢Cual de las siguientes opciones se relacionan con lo que la cafeteria busca lograr?

1. Expandirnos nacional e internacionalmente el concepto de Piedra Negra Café con
productos deliciosos, elaborados bajo estrictos principios de calidad y servicio al
cliente.

2. Enel transcurso de 3 afos posicionar el café ecuatoriano como uno de los mejores
del mundo, a través de la utilizacion de alta tecnologia, materia prima de la mejor
calidad y personal altamente calificado.
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20%

Figura 4. — Vision
Con el fin de establecer la vision de la cafeteria, se presentd dos posibles opciones, de las

cuales la primera tuvo mayor aceptacion con un 80% y la segunda opcion obtuvo el
restante 20%.

15. De la siguiente lista ¢ Cudles son las caracteristicas que mas identifican a Piedra Negra Café?

Selecciona 3
||
|
|
15%
|
8% 8% ||
|
3%
0%
CY o ot 2 320 S0 A0
o \62"61' qu’b“:’\ o‘\e‘s’\‘é 0‘6\'&‘6 \Qg,s‘) \)et\“
ﬂe“é\o < o™

Figura 5. — Valores

Piedra Negra Café, no cuenta con valores establecidos, por esta razon, le pedimos a sus
colaboradores su opinion. Para ellos los méas importantes son el: buen trato, seguido por
el trabajo en equipo y el compromiso, la confianza y el respeto.

15. Marque los colores corporativos de Piedra Negra Café
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0%
A. Negro B. Café C. Blanco D. Amarillo E. Gris

Figura 6. — Colores corporativos

Piedra Negra Café se representa por los colores: Negro, blanco y gris. Sin embargo, es
importante mencionar que ninguno de los encuestados logro identificar los tres colores
que representan a la cafeteria. Sin embargo, los colores que seleccionaron con mayor
frecuencia fueron el Negro con el 45% seguido por el blanco con el 41% y finalmente el

color café con el 14%.

A nivel de Comunicacion / Herramientas

7. Seiiale cuales son las herramientas de comunicacion que actualmente usan para
informarse diariamente sobre el trabajo en Piedra Negra Café

47%
[
[
[ |
6%
OO/EI e S—
A. B. C. D. E. Correo F. Rumores
Reuniones Carteleras Facebook Whatsapp electrénico

fisicas
Figura 7. — Herramientas

Generalmente en la cafeteria se utiliza WhatsApp como su medio de comunicacion mas
eficiente, sin embargo, también se realizan reuniones a las cuales asiste todo el personal
con el fin de tratar temas de interés para los colaboradores.
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8. Califique las siguientes herramientas de comunicacion segin su grado de eficacia.
(Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

CARTELERAS CORREO
REUNIONES FISICAS FACEBOOK |WHATSAPP ELECTRONICO RUMORES
2,20 14 1 2,2 1,2 1

Tabla 5. — Calificaciones

Las unicas herramientas de comunicacion utilizadas por la cafeteria son WhatsApp y sus
reuniones por esta razon son las que mejor calificacion tienen, es decir 2,20. Seguido por
las carteleras fisicas (1,4) y el correo electronico (1.2), finalmente Facebook y los rumores

(1).

9. Sefiale las 3 herramientas de comunicacion por las cuales usted preferiria
informarse:

19% =
m
n
n
10%
0% |
Qc? ot

Figura 8. — Herramientas deseadas

Los encuestados prefieren las reuniones al hablar de herramientas de comunicacion, ya sean
reuniones generales o por area el porcentaje de estas oscila entre el 23 y 26%, seguido
por las carteleras fisicas y WhatsApp representadas por el 19%, seguido por las llamadas
telefonicas en un 10% y finalmente los correos electrénicos 3%.

10. ;Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Piedra Negra Café, para que
se incluyan en las herramientas de comunicacion? Sefiale 3
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[ |
|
|

16% -

13%
0% — —
50‘66 oc;"b\
< 6\\"666
&o“(\ 0‘\9’6
L\ ¢ %65‘2'

Figura 9. — Tipo de informacion
A los colaboradores de la cafeteria les gustaria recibir informacién relevante sobre 3
principales aspectos, informacion sobre la compaiiia en un 26%, eventos sociales como
cumpleafios, ascensos, buenas noticias en un 23%, y temas innovadores en un 16%.

A nivel de Comunicacion / Canales

11. ;| De qué manera se transmite la informacion en su area?

0%
0%
A. Del jefe al B. Del empleado a C. Entre areas
empleado jefe

Figura 10. — Canales

La comunicacién que se maneja dentro de la cafeteria es descendente ya que se transmite de
jefe a empleado, el 70% de colaboradores respondieron de manera correcta a esta
pregunta, sin embargo el otro 30% respondi6 que los empleados se comunican es entre
areas.
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12. Por favor, puntue su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes afirmaciones

sobre jefe o superior inmediato (Francisco Rivas):

.5‘|
B No

100%;

A. Me ayuda B. Conoce bien mi C. Evalua de D. Se preocupa en E. Me motiva F. Me exige de
cuando lo trabajo forma justa escucharme forma razonable
necesito

Figura 11.- Jefe inmediato

Francisco Rivas es el administrador de la cafeteria, la calificacion que recibi6 en las seis
opciones fue positiva, en todas obtuvo 100%.

13. A través de qué medio le gustaria comunicarse con su jefe y recibir
retroalimentacion? Seleccione 2 opciones.

0%

A. Correo B. Entrevista C. Reunion D. Llamada
electronico personal departamental telefonica

Figura 12. — Retroalimentacion

Los colaboradores de la cafeteria prefieren recibir retroalimentacion por parte de sus jefes
mediante entrevistas personales con un 47% y por reuniones departamentales en un 43%,
con esto queda claro que los colaboradores prefieren mantener contacto personal.
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14. ; A través de qué medio le gustaria que la administracion se comunique con usted?
Escoja 2 opciones de las siguientes:

38%
33%

0%

5% 5%

0%

A.Carta B.Reuniones C.Contacto D.Correo E.Llamada F.Cartelera
escrita formales personal  electronico  telefénica

Figura 13. — Medio

El contacto personal sigue siendo el mas eficiente, pues los miembros de la cafeteria prefieren
ser informados mediante las reuniones formales en un 38% Yy contacto personal con un
33%, seguido por las llamadas telefonicas en un 19%.

15. Ponga en orden de importancia, los aspectos de comunicacion que a Ud. Le gustaria

mejorar en Piedra Negra Café (siendo 1 el mas importante y S el de menor
importancia). Seiiale dos aspectos

A. ORGANIZACION

0%

1. 2, 3. 4, 5.
Figura 14.- Organizacion



B. EFECTIVIDAD

Figura 15. — Efectividad

C. EXIGENCIA

40%

Figura 16. — Exigencia

D. HONESTIDAD

40%

0%

Figura 17. — Honestidad



E. AMBIENTE LABORAL

30%

1. 2. 3. 4. 5.

Figura 18. — Ambiente Laboral

F. INNOVACION

40%

0%

Figura 19. — Innovacion

G. TRABAJO EN EQUIPO

30%

Figura 20. — Trabajo en equipo
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Resultados por Area

Servicio
A nivel de Identidad Cultural

1.- ;(Sabia usted que Piedra Negra café cuenta con una fabrica de produccion de
café?

0%

si No
Figura 21. — Fabrica
Los resultados obtenidos reflejan que los colaboradores del area de servicio tienen pleno

consentimiento sobre la existencia y conexion que Piedra Negra Cafeteria tiene con la
fabrica de produccion del mismo nombre.

15. ¢{Qué imagen representa a la Cafeteria piedra Negra?

-PIEDRA & NEGRA- '\ PIEDRA- ' _pjppRA & NEGRA-

CAFE

NEGRA

Figura 22.- Logotipo
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A través del grafico podemos observar que para el 67% de los encuestados seleccion6 la
opcion 2 como el logo representativo de la cafeteria, resultado que demuestra que los
colaboradores no reconocen la imagen de la organizacion. Sin embargo, solo el 33 %
seleccion6 la opcidon correcta, lo que refleja claramente que los colaboradores no
reconocen la identidad o imagen visual de su lugar de trabajo.

15. éCree que este concepto refleja la MISION de la cafeteria Piedra Negra?

15.

e Ofrecemos a nuestros clientes una experiencia unica y de calidad. Sin descuidar
el proceso de produccion y servicio, siendo responsables con cuidado de la
naturaleza y manteniendo nuestro compromiso de apoyar al desarrollo econdmico
y social de los caficultores ecuatorianos.

0%

Figura 23. — Mision

El 100% de los colaboradores encuestados estan de acuerdo con la mision postulada.

éCon cudl de los siguientes conceptos busca reflejar lo que Piedra Negra Cafeteria busca
lograr?

1.- Expandirnos nacional e internacionalmente el concepto de Piedra Negra Café con
productos deliciosos, elaborados bajo estrictos principios de calidad y servicio al cliente.

2.-En el transcurso de 3 afios posicionar el café ecuatoriano como uno de los mejores del
mundo, a través de la utilizacion de alta tecnologia, materia prima de la mejor calidad y
personal altamente calificado.



75

Figura 24. — Vision

E167% de las personas evaluadas seleccionaron la opcion 1 como la Vision a implementar
dentro de Piedra Negra Café.

15. De la siguiente lista ¢ Cudles son las caracteristicas que mas identifican a Piedra Negra Café?
Selecciona 3

20% 20% 20% -
10% [ ]
0% 0% 0% 0% | |
. o £ s J 2] o .
] 2 3 & I
,.“‘P\\ & --L\\.k\ .‘;‘\\\\ o Q & o
& of 3 \-\{‘:' O\\‘ \}(} % \Q' £
o b h W

Figura 25. — Valores
El area de servicio posiciono a los siguientes 4 valores como los mas importantes, con un
20% c/u: trabajo en equipo, compromiso, cordialidad y buen trabajo. Se puede decir que
los valores seleccionados pueden representarse tanto interna como externamente.

15. Marque los colores corporativos de la Piedra Negra Café:
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0%

0%

A. Negro B. Cafe C. Blanco D. Amarillo E. Gris

Figura 26. — Colores corporativos

Los resultados de esta pregunta reflejan que los colaboradores de esta area en especifico
reconocen claramente los colores corporativos de Piedra Negra Café.

A nivel de Comunicacion / Herramientas

7. Seiiale cuales son las herramientas de comunicacion que actualmente usan para
informarse diariamente sobre el trabajo en Piedra Negra Café

50%

0% 0%

A.Reunion  B.Cartelera C.Facebook D.Whatsapp E.Correo . Rumores
Fisica Electronico

Figura 27.- Herramientas
Los resultados obtenidos confirman que las unicas herramientas de comunicacion

utilizadas al momento en la cafeteria son reuniones ocasionales y un grupo de WhatsApp.

8. Califique las siguientes herramientas de comunicacion seguin su grado de eficacia.
(Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)
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CARTELERAS CORREO
REUNIONES FISICAS FACEBOOK WHATSAPP ELECTRONICO RUMORES
0.4 0.2 0.2 0.4 0.2 0.4

Tabla 6.- Calificacion

9. Sefiale las 3 herramientas de comunicacion por las cuales usted preferiria
informarse:

25%

Grdfico 28. — Herramienta que preferiria

Los colaboradores del area de servicio seleccionaron 4 herramientas como los mejores
medios de comunicacion interna. Estas herramientas son: reuniones semanales, reuniones
por area, carteleras y WhatsApp.

10. ;Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Piedra Negra Café, para que
se incluyan en las herramientas de comunicacion? Seiiale 3.

34%
]
]
[ ]

W &

<& o
% &
d
Q-Q‘ ]
<< .

Figura 29. — Tipo de informacioén
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El tipo de informacidon seleccionada por los colaboradores para ser transmitida, a través
de las herramientas de comunicacion son con un 34% temas innovadores, con un empate
de 22% informacion acerca de temas innovadores e informacion de la empresa y
finalmente, con el 11% temas sociales y productos nuevos.

A nivel de Comunicacion / Canales

11. ;De qué manera se transmite la informacion en su area?

. i

A. Del jefe al B. Del empleadoal  C. Entre dreas
empleado jefe

Figura 30. — Canales

Por medio, de los resultados recolectados observamos que el 67% de los colaboradores
asegura que la forma en la que se transmite la informacion en el area de servicio es de

jefe a empleado.

12. Por favor, puntiie su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes
afirmaciones sobre jefe o superior inmediato (Francisco Rivas):

100% 100% 100% 100% 100% 100%
m s
W No
0%
0%
A.Meayuda  B. Conoce C.Evalda de D. Se E. Me motiva F. Me exige
cuando lo bien mi forma jus preocupa en de forma
necesito trabajo escucharme razonable

Figura 31. — Jefe inmediato
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La calificacion dada por el area de servicio al jefe o superior inmediato, en este caso
Francisco Rivas fue positiva en cada una de las opciones.

13. A través de qué medio le gustaria comunicarse con su jefe y recibir
retroalimentacion? Seleccione 2 opciones.

0%

0%
A. Correo B. Entrevista C. Reunion D. Llamada
electronico personal departamental telefonica

Figura 32. — Retroalimentacion

Mediante un empate del 50%, las entrevistas personales y las reuniones departamentales
fueron seleccionadas como los mejores medios de retroalimentacion y comunicacion
entre jefe y colaborador.

14. (A través de qué medio le gustaria que la administracion se comunique con
usted?

Escoja 2 opciones de las siguientes:

50%

0%
0%
A. Correo B. Entrevista C. Reunion D. Llamada
electronico personal departamental telefonica

Figura 33. — Administracion
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Los medios seleccionados por los colaboradores para recibir informacion por parte de la
administracion con un empate del 50% son: entrevistas personales y reuniones
departamentales.

15. Ponga en orden de importancia, los aspectos de comunicacion que a Ud. Le

gustaria mejorar en Piedra Negra Café (siendo 1 el mas importante y 5 el de menor
importancia). Sefiale dos aspectos

A. Organizacion

|
|
|
33 W
0% 0%
0%
1. 3. 4, 5,
Figura 34. — Organizacion
B. Efectividad
34%
[ |
[ |
|
|
0% 0%
0%
1. 2, 3. 4, 5.
Figura 35. — Efectividad
C. Exigencia
67%
|
L]
33% -
n
0% 0% 0
0%
1. 2. 3. 4. a.

Figura 36. — Exigencia



0%

0%

D. Honestidad

0% 0% 0% 0%

1. 2. 3. a, 5.
Figura 37.- Honestidad

E. Ambiente Laboral

0%

1. 2. 3. 4, 5.
Figura 38. — Ambiente laboral

F. Innovacion en Productos

0% 0% 0% 0%

0%

1. 2. 3. 4, 5.

Figura 39. — Innovacion

G. Trabajo en Equipo

0%

1. 2, 3. 4, 5.
Figura 40.- Trabajo en equipo

81
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Barra

1.- ;(Sabia usted que Piedra Negra café cuenta con una fabrica de produccion de
cafe?

0%

NO
Figura 41. — Fabrica

De igual manera, los colaboradores del area de barra tienen pleno conocimiento sobre la
fabrica de produccion de café, Piedra Negra.

15. ¢Qué imagen representa a la Cafeteria piedra Negra?

0% 0%

-PIEDRA & NEGRA- g PIEDRA-  _pirDRA & NEGRA-

CAFE

NEGRA

Figura 42.- Logotipo

En contraste con el 4rea antes evaluada, los colaboradores del 4rea de barra eligieron con
un 100% la opcion uno como el logo de Piedra Negra Cafeteria.

15. ¢Cree que este concepto refleja la MISION de la cafeteria Piedra Negra?
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Ofrecemos a nuestros clientes una experiencia unica y de calidad. Sin descuidar el
proceso de produccion y servicio, siendo responsables con cuidado de la naturaleza y
manteniendo nuestro compromiso de apoyar al desarrollo econdomico y social de los
caficultores ecuatorianos.

NO

Figura 43. — Mision

E1 67% de los colaboradores de esta area no esta de acuerdo con la mision de la Cafeteria
Piedra Negra y solo un 33% acepto la mision como propia.

15. ¢{Con cual de los siguientes conceptos busca reflejar lo que Piedra Negra Cafeteria busca
lograr?

1.- Expandirnos nacional e internacionalmente el concepto de Piedra Negra Café¢ con
productos deliciosos, elaborados bajo estrictos principios de calidad y servicio al cliente.

2.-En el transcurso de 3 afios posicionar el café ecuatoriano como uno de los mejores del
mundo, a través de la utilizacion de alta tecnologia, materia prima de la mejor calidad y
personal altamente calificado.

0%

Figura 44.- Vision

El siguiente cuadro nos muestra que, el 67% de las personas encuestadas seleccionaron
la opcion 2 como la Vision correcta para Piedra Negra Cafeteria.
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15. De la siguiente lista ¢ Cudles son las caracteristicas que mds identifican a Piedra Negra Café?
Selecciona 3

20%
O
O
10% 10% 10%
]
1
|
0% 0%
0% e
o & (a3 IS o s)
AS & P P Qci‘ S
& > & > & >
A < & E}\Ja’ ] K&
& % 5§ < & o
-0 I v o e ,3}'2’
,\\'b‘c’a & e 5

Figura 45.- Valores

Las caracteristicas seleccionadas por los colaboradores para identificar a Piedra Negra
Cafeteria son: confianza, compromiso y buen trabajo. Cada una de estas con un 20% de
aceptacion.

15. Marque los colores corporativos de la Piedra Negra Café:

0%

A. Negro B. Cafe C. Blanco D. Amarillo E. Gris

Figura 46.- Colores corporativos

Los resultados obtenidos en esta pregunta reflejan que, los colaboradores reconocen los
colores corporativos (negro y blanco) de la cafeteria con 100% de seguridad cada uno.

A Nivel de Comunicacion / Herramienta$S
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7. Sefiale cuales son las herramientas de comunicacion que actualmente usan para
informarse diariamente sobre el trabajo en Piedra Negra Café

0%

A.Reunién B. Cartelera C.Facebook D. Whatsapp E.Correo  F. Rumores
Fisica Electrénico

Figura 47.- Herramientas

Los resultados de la siguiente pregunta destacan a las siguientes herramientas como
medios de comunicacion interna: grupo de WhatsApp con un 50%, reuniones con un 33%
y un 17% eligi6 a las carteleras fisicas como una actual herramienta de comunicacion.

8. Califique las siguientes herramientas de comunicacion segun su grado de eficacia.
(Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

CARTELERAS CORREO
REUNIONES FISICAS FACEBOOK WHATSAPP ELECTRONICO RUMORES
0.6 0,6 0.4 0.6 0.4 0.4

Tabla 7.- Calificacion

9. Sefiale las 3 herramientas de comunicacion por las cuales usted preferiria
informarse:

23%

11%

A.Mail  B. Reunion C.Reunién D. E. Llamada F G.
Semanal  por Area Carteleras Telefonica Whatsapp Facebook

Figura 48.- Herramientas que preferiria
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Las tres herramientas seleccionadas por el personal del area son: reuniones semanales,
reuniones por area y grupo de WhatsApp. Ya sean las reuniones semanales como las
reuniones por area cuentan con 22% mientras que, el uso de WhatsApp cuenta con un
23%.

10. ; Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Piedra Negra Café, para que
6 )
se incluyan en las herramientas de comunicacion? Seiiale 3.

22%

0%

Figura 49.- Informacion
El tipo de contenido seleccionado para ser difundido a través de las herramientas de
comunicacion en orden de importancia son: con un 23% informacion sobre la empresa y

con un empate del 22% temas relacionados a nuevos proyectos, temas innovadores y
temas sociales.

A Nivel de Comunicacion / Canales

11. ;De qué manera se transmite la informacion en su area?

0%

A. Del jefe al empleado B. Del empleado al jefe C. Entre dreas

Figura 50.- Canales
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El 67% de las personas encuestadas asegura que la informacion en su area se transmite
de jefe a colaborador y solo un 33% menciona que la informacion se transmite entre areas.

12. Por favor, puntie su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes
afirmaciones sobre jefe o superior inmediato (Francisco Rivas):

100% 100% 100% 100% 100% 100%
W s

B hNo
0% 0% 0% 0% 0% 0%

A.Me ayuda B.Conocebien C.Evaliade D.Sepreocupa E Memotiva F Me exige de
cuando lo mi trabajo forma jus en escucharme forma
necesito razonable

Figura 51.- Jefe directo
La calificacion para el administrador de la cafeteria, Francisco Rivas fue positiva en el

area de la barra.

13. A través de qué medio le gustaria comunicarse con su jefe y recibir
retroalimentacion? Seleccione 2 opciones.

A. Correo B. Entrevista C. Reunion D. Llamada
electronico personal departamental telefonica

Figura 52.- Retroalimentacion

Los medios seleccionados para obtener retroalimentacion y comunicarse con su jefe
directo con reuniones departamentales con un 50% y entrevistas personales con un 33%
de aceptacion.
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14. ;A través de qué medio le gustaria que la administracion se comunique con
usted?

Escoja 2 opciones de las siguientes:

17%

A.Carta B.Reuniones C.Contacto D.Correo E. Uamada F Cartelera
escrita formales personal electronico  telefdnica

Figura 53.- Medio

Los colaboradores posicionaron a través de un empate del 33% a las reuniones formales
y al contacto personal como los mejores medios de comunicacion entre la administracion
y cada uno de ellos.

15. Ponga en orden de importancia, los aspectos de comunicacion que a Ud. Le

gustaria mejorar en Piedra Negra Café (siendo 1 el mas importante y 5 el de
menor importancia). Seiale dos aspectos

A. Organizacion

0%
0%

1. 2 3 4, 3.

Figura 54. — Organizacion



B. Efectividad

O
O
|
[ ]
0%
0%
1 2 3 4 5.
Figura 55.- Efectividad
C. Exigencia
100%
O
L)
[ |
|
0% 0% 0% 0%
0%
1. 2. 3. 4. 5.
Figura 56.- Exigencia
D. Honestidad
100%
|
|
|
|
0% 0% 0% 0%
0%
1. 2 3. 4. 5.

Figura 57.- Honestidad

E. Ambiente Laboral

33%

0%

Figura 58.- Ambiente Laboral
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F. Innovacion en Productos

67%
0% 0% 0%
0%
1. 2. 3. 4, 5.
Figura 59.- Innovacion
G.Trabajo en Equipo
67%
0% 0% 0%
0%
1 2 3. 4 5

Figura 60.- Trabajo en equipo

Cocina

1.- ;(Sabia usted que Piedra Negra café cuenta con una fabrica de produccion de

cafe?

0%

0%

NO

Figura 61.- Fdbrica
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La cafeteria cuenta con cuatro colaboradores en la cocina, de los cuales todos conocen
que esta cuenta con una fabrica de produccion.

2.- ;Qué imagen representa a la Cafeteria piedra Negra?

0%

-PIEDRA § NEGRA- PIEDRA- :
v g NEGRA PIEDRA § NEGRA

Figura 62.- Logotipo

El personal de cocina de Piedra negra café tiene una confusion al referirse al logo que usa
la cafeteria. Solamente el 25% del personal eligid la opcion correcta, es decir la primera,
el 75% restante eligio la segunda opcion.

3.- (Cree que este concepto refleja la MISION de la cafeteria Piedra Negra?

e Ofrecemos a nuestros clientes una experiencia Unica y de calidad. Sin descuidar
el proceso de produccion y servicio, siendo responsables con cuidado de la
naturaleza y manteniendo nuestro compromiso de apoyar al desarrollo economico
y social de los caficultores ecuatorianos.

0%

0%

NO

Figura 63.- Mision
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Al hablar de la mision de la cafeteria, todos los colabores estan de acuerdo con la que se
propuso.

4.- ;Con cual de los siguientes conceptos busca reflejar lo que Piedra Negra Cafeteria
busca lograr?

1.- Expandirnos nacional e internacionalmente el concepto de Piedra Negra Café¢ con
productos deliciosos, elaborados bajo estrictos principios de calidad y servicio al cliente.

2.-En el transcurso de 3 afios posicionar el café ecuatoriano como uno de los mejores del

mundo, a través de la utilizacion de alta tecnologia, materia prima de la mejor calidad y
personal altamente calificado.

0%

1. 2.

Figura 64.- Vision
Para lograr institucionalizar la vision de Piedra Negra café, les dimos opciones a los
colaboradores para que decidan cual de ellas va acorde a su trabajo, el 100% respondi6

que la primera opcidn era la que mejor los representaba.

5.- De la siguiente lista ;Cuales son las caracteristicas que mas identifican a Piedra
Negra Café? Selecciona 3

18% 18%

9% 9% 9%
n
]
|

) o & R 1O x0
IV O S A S
‘\b & & @)‘ <& o
< F P h <
o Q& bR

Figura 65.- Valores



93

El Personal de cocina de piedra negra seleccion6 como caracteristicas principales a
(trabajo en equipo, confianza, compromiso y buen trato) cada una de estas opciones
recibieron el 18%, seguida por (liderazgo, pasion y respeto (con un 9% respectivamente.

6.- Marque los colores corporativos de la Piedra Negra Café:

A. Negro B. Café C. Blanco D. Amarillo E. Gris

Figura 66.- Colores corporativos

Al mencionar los colores corporativos, el 33% se equivocd, ya que el café no es parte de
los colores de la cafeteria. Es evidente que el color gris no esta bien implementado ya que
nadie conoce que este es parte de los colores de la cafeteria, por otro lado, los encuestados
acertaron con el blanco con 22% y el negro con un 44%.

A Nivel de Comunicacion / Herramientas

7. Seiiale cuales son las herramientas de comunicacion que actualmente usan para
informarse diariamente sobre el trabajo en Piedra Negra Café

43%

|
0% 0%
|
|
0
A.Reuniones B. Carteleras C. Facebook D.Whatsapp E. Correo F. Rumores
fisicas electrénico

Figura 67.- Herramientas
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Es interesante mencionar que el drea de cocina tuvo un 14% de votos al hablar de los
rumores como una herramienta de comunicacion, por otro lado, las reuniones y el
WhatsApp tienen un 43%de votos lo cual es lo correcto ya que se comunican mediante
estas herramientas.

8. Califique las siguientes herramientas de comunicacion segun su grado de eficacia.
(Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

CARTELERAS CORREO
REUNIONES FISICAS FACEBOOK WHATSAPP ELECTRONICO RUMORES
0,8 0,6 0,6 0,8 0,6 0,6

Tabla 8.- Calificaciones

WhatsApp y las reuniones recibieron la calificacion mas alta como herramienta de
comunicacion, las cuatro opciones restantes recibieron un 0,6 como calificacion.

9. Seiiale las 3 herramientas de comunicacion por las cuales usted preferiria
informarse:

[ |
25%
[ |
[ ]
17% |
8%
0%
0%
A. Mail B. C. D. E. Llamada F. G

Reuniones Reuniones Carteleras telefénica Whatsapp Facebook
semanales por area

Figura 68.- Herramientas que preferiria

El 4rea de cocina tuvo un empate al elegir las herramientas de comunicacion por las cuales
les gustaria ser informados, estas fueron, las reuniones por area y WhatsApp, estas son
las herramientas con las que actualmente cuentan, sin embargo, les gustaria que existan
reuniones semanales y carteleras para informarse de manera complementaria.

10. ;Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Piedra Negra Café, para que
se incluyan en las herramientas de comunicacion? Seiiale 3.
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33%
u
[
|

17%
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Figura 69.- Informacion
El tipo de contenido seleccionado para ser difundido a través de las herramientas de
comunicacion en orden de importancia son: con un 33% informacion sobre la empresa,

con el mismo porcentaje se encuentran los temas sociales, por otro lado, con un empate
del 17% temas relacionados a nuevos proyectos y temas de responsabilidad social.

A Nivel de Comunicacion / Canales

11. ;De qué manera se transmite la informacion en su area?

0%

A. Del jefe al empleado B. Del empleado a jefe C. Entre areas

Figura 70.- Canales

El 75% de las personas encuestadas asegura que la informacion en su area se transmite
de jefe a colaborador y el 25% restante menciona que la informacion se transmite entre
areas.

12. Por favor, puntie su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes
afirmaciones sobre jefe o superior inmediato (Francisco Rivas):
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100% 100% 100% 100% 100% 100%
B s
B No
0% 0% 0% 0% 0% 0%
0%
A. Me ayuda B. Conoce bienmi C.EvallGa de forma D. Se preocupa en E. Me motiva F. Me exige de
cuando lo trabajo Jus escucharme forma razonable

necesito

Figura 71.- Jefe directo

La calificacion al administrador de la cafeteria fue positiva en todas las areas
revisadas.

13. A través de qué medio le gustaria comunicarse con su jefe y recibir
retroalimentacion?

Seleccione 2 opciones.

0%
0%
A. Correo B. Entrevista C. Reunion D. Llamada
electronico personal departamental telefonica

Figura 72.- Retroalimentacion

En este caso, las dos opciones con mayor puntuacion son: entrevista personal (50%)
seguido por las reuniones departamentales (38%) y por ultimo las llamadas telefonicas
(13%)

14. ;A través de qué medio le gustaria que la administracion se comunique con
usted?
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Escoja 2 opciones de las siguientes:

14%

0%

0%

A.Carta B.Reuniones C.Contacto D.Correo E.Llamada F.Cartelera
escrita formales personal  electronico  telefonica

Figura 73.- Medio

Los colaboradores del area de cocina posicionaron a través de un empate del 43% a las
reuniones formales y al contacto personal como los mejores medios de comunicacion

entre la administracion y cada uno de ellos, por tltimo, las llamadas telefonicas recibieron
un 14%.

15. Ponga en orden de importancia, los aspectos de comunicacion que a Ud. Le
gustaria mejorar en Piedra Negra Café (siendo 1 el mas importante y 5 el de menor
importancia). Seiiale dos aspectos

A.Organizacion

0%

1. 2. 3. 4. 5.

Figura 74.- Organizacion



B.Efectividad

|
]
|
]
0% 0% 0%
0%
1 2 3. 4
Figura 75.- Efectividad
C.EXIGENCIA
67%
33%
0% 0%
0%
1. 2. 3. 4.
Figura 76.- Exigencia
D. HONESTIDAD
100%
0% 0% 0%
0%
1. 2. 3. 4.

Figura 77.- Honestidad



E.Ambiente laboral

67%
[ |
|
]
0%
0%
1. 2. 3. 4. 5.
Figura 78.- Ambiente Laboral
F. Innovacion en productos
m
]
33% u
0% 0%
0%
1. 2. 3. 4, 5.
Figura 79.- Innovacion
G.Trabajo en Equipo
75%
[
(|
[ |
25%
0%
0%
1. 2. 3. 4, 5.

Figura 80.- Trabajo en equipo
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Resultados Cualitativos

¢ Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la comunicacion en Piedra

Negra Cafeé?

Implementar las actividades para mejorar la comunicacion y el ambiente
laboral.

Respeto y exigencia

Enviar informacion por correo electronico para tener registro fisico.

Evitar rumores

Motivar al personal para tener un gran equipo de trabajo

Menos chismes, mas trabajo
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CAMPANAS INTERNAS

Objetivos Comunicacionales

Objetivo general
Implementar una propuesta comunicacional que combata y solucione cada uno de
los problemas comunicacionales diagnosticados tras la auditoria, buscando

principalmente posicionar la cultura corporativa de Piedra Negra Cafeteria.

Tema de Campaiia

Es importante mencionar que Piedra Negra Cafeteria antes de ser parte de la
auditoria interna no contaba con una cultura corporativa definida, es decir, no tenian
establecidos rasgos culturales. Por esta razon, dentro de la encuesta se plantearon posibles
opciones de mision, vision y valores para que, tanto colaboradores como directivos elijan
las opciones que mejor representarian a la marca y al servicio que se brinda dentro de sus
instalaciones. En consecuencia y para mejorar la situacion interna actual dentro de Piedra
Negra Cafeteria, se propone la aplicacién de cuatro campafias comunicacionales que
utilizaran como tematica de campaiia el slogan “LA VIA DEL CAFE”. Este slogan
propone una relaciona entre el grano de café con cada uno de los colaboradores ya que,
los granos pasan por un largo proceso para obtener un grano limpio que es conocido como
café oro. La relacion surge a partir de la busqueda del crecimiento laboral de los
colaboradores, para que estos se conviertan en los principales voceros y representantes de
la marca. Y la taza de café se transforma en el servicio que se brinda al cliente ya que, no
solo se ofrece un producto de calidad, sino que, a su vez se busca crear una experiencia

unica para el consumidor.
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Publicos

Tomando en cuenta los resultados de la auditoria, la incorporacion de la identidad
cultural de Piedra Negra Café se dirigirad hacia el personal operativo. En este caso:

e Personal Operativo: Area de Barra

Area de Cocina
Area de Servicio

Problemas Comunicacionales

Problema Comunicacional #1: ELECCION DE MISION Y VISION

Mision

0%

Ofrecemos a nuestros clientes una experiencia tnica y de calidad. Sin descuidar el proceso de produccion
y servicio, siendo responsables con cuidado de la naturaleza y manteniendo nuestro compromiso de
apoyar al desarrollo econémico y social de los
caficultores ecuatorianos.

Vision

20%




103

Expandirnos nacional e internacionalmente el concepto de Piedra Negra Café con
productos deliciosos, elaborados bajo estrictos principios de calidad y servicio al
cliente.

CAMPANA #1: Primera Parada: Descubre la semilla cafetera

Objetivo Especifico: Posicionar la mision y vision de Piedra Negra Cafeteria en
un plazo de 2 meses generando un conocimiento del 75% de las mismas.

FASE

ESTRATEGIA

MENSAJE

TACTICA

Expectativa

Buscamos Ilamar la
atencion de
nuestros
colaboradores,
impulsandolos a ser
curiosos. Para esto
utilizaremos
actividades que
involucren a los
colaboradores con
las acciones
internas de Piedra
Negra Café.
Dindmicas que,
fortalezcan el
trabajo en equipo.

Generar una
relacion de
pertenencia de los
colaboradores para
con la marca y que,
ésta sea reflejada
hacia el exterior.

Mision:
(Sabes quiénes

somos?

(Estas listo para
saber que es Piedra
Negra Cafeteria?

(Cual es el ntcleo
de Piedra Negra?

Vision:

[ Sabes que busca
lograr Piedra Negra
Cafeteria?

(Cual es nuestro
propdsito?

pequenios sobre de

Mision:
Se colocaran

colores en las
paredes y lugares
mas transitados de
la cafeteria, para
que durante la
primera hora de
trabajo y limpieza
de las instalaciones
los colaboradores
los encuentren.

Estos sobres
tendran preguntas
que generen
curiosidad en los
empleados.

Vision:

Se entregara a cada
equipo de trabajo
un paquete de
sobres que
contendran
imagenes que, se
relacionen a la
vision de la
cafeteria.

Estas imagenes

generaran




Informativa
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curiosidad en los
empleados.

A través del trabajo
en equipo se busca
que, los
colaboradores
comprendan cuales
son las bases de
accion de Piedra
Negra Cafeteria.

Transmitir el
conocimeitno de un
colaborador hacia
otros.

Mision:

Se resaltaran
palabras claves de
la mision para que,
estas se queden en

la mente de los
colaboradores.

Ofrecemos a nuestros
clientes una
experiencia Unica y de
calidad. Sin descuidar
el proceso de
produccion y servicio,
siendo responsables
con cuidado de la
naturaleza y
manteniendo nuestro
compromiso de apoyar
al desarrollo
econdmico y social de
los
caficultores

ecuatorianos.
Vision:

Se resaltaran
palabras claves de
la mision para que,
estas se queden en

la mente de los
colaboradores.

Expandirnos
nacional e
internacionalmente

Se estableceran
grupos de trabajo
tomando en cuenta
el turno de trabajo
durante la semana.
Para esto, se
reunira a todo el
personal el
domingo durante la
reunion semanal.

Mision:

En este espacio se
llevara a cabo una
actividad, en la que
se entregard a cada
grupo un conjunto
de palabras clave
pertenecientes a la
mision oficial de la
cafeteria.
Posteriormente
haremos que
formen la silueta de
y un grano de café
con las palabras y,
con esta
informacion les
pediremos que
escriban la mision
que creen que es
correcta.

Vision:

Se entregara a cada
equipo una sopa de
letras de Piedra
Negra Café, en el
que se encontraran
todas las palabras
que completan la
vision de la
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el concepto de
Piedra Negra Café
con productos
deliciosos,
elaborados bajo
estrictos principios
de calidad y
servicio al cliente.

cafeteria. Se
verificara que las
palabras escogidas
sean las correctas y
con la ayuda de

estas que las
coloquen en orden
para formar la frase

correcta.

Generar una
relacion en la que
se asocie la mision
y vision como
significados
propios que,
identifican a los
colaboradores de
Piedra Negra
Cafeteria de otras
marcas de servicio
cafetero.

Recordacion

Mision:
Esto es lo que
Somos.

Vision:
Estos son nuestros
objetivos.

A los grupos que
mas se acerquen a
los resultados
correctos, se los
premiara con un
viaje a la fabrica de
Piedra Negra Café.
En la que podran
ser parte del
proceso de
elaboracion del
café procesado.

Adicionalmente, se
colocara en un
lugar estratégico la
mision y vision de
la cafeteria, para
que los
colaboradores
puedan visualizarla
constantemente.

Tabla 9.- Campaiia 1

Artes

Fase Expectativa



Fase Informativa

MISION

Grdfico 7.- Fase Expectativa

MISION

VISION

-PIEDRA  NEGRA-
CAFE

La semilla de Pliedra Negra

sabes quiénes somos?

-PIEDRA § NEGRA-
CAFE

La semilla de Pliedra Negra
Sabes quiénes somos?

——
slendo responsailes con

desarrolio economico y social

de coficuliores ecuctorianos '

T ——

VISION
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Fase Recordacion

LA SEMILLA DE PIEDRA
NEGRA CAFETERIA

VISION

Cudl es nuestro objetivo?

~
JAIDAJKHDKAJIOADJHAIOODHAIOKDNISVIAN-
FJAOHAFOIAHFOIANIOFJAFNAOIHFAINAOKADIJ
JBADAIODEXPANDIRNOS JAJAKLJSALJDJADK-
JLAKALJDAHDKAJDLKFDJALDDUECALIDADAJ-
DIUWYEQUYEOWIOIUWSERVICIOSIAEDIQEUELI
CJADJAIRJIAJOIADLANOICANOQPEIRIEOQPALIO
LPQIQRIQRIEORIEIOOHEUIIHEVBWIOJWMOWILT
IPQOQWIERODHAJCNADESTRICTOSADKLPOWIP
EADIWNODSOIPICNIRPIOQUOUQRYQDCNCNLIE
NJAAIEOIDFJSDFOFOSKDPFKSPDKFODKPSFOC
TKLDOAOMDELICIOSOSQKDJDANDIAAJSKKPLN
ELAJDUENFCIDNCECINVPPQEIIRORUDNCDIILEO
LAUDHAUHDIDHUUDELRIQURYCSHCANACOJC
LANOICANPRODUCTOKIJQOEIRURIWREOPROIIL
ADIJSDNIWHDQOIPIEDRANEGRACAFETERIAKAL

\

Expandirnos  Concepto Deliciosos  Productos Servicio

Nacional Piedra Estrictos Cafeteria  Cliente
Internacional  Negra Principios  Calidad
-PIEDRA & NEGRA-
CAFE

Grdfico 8.- Fase Informativa
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VEIS‘ION

Expandirnos nacional e internacional-

mente el concepto de Piedra Negra café
con productos deliciosos, elaborados
bajo estrictos principios de calidad y
servicio al cliente.

Grdfico 9.- Fase recordacion

Presupuesto
PRESUPUESTO
Etapa Material Costo Total
Expectativa Sobres de colores $0.78 $1.56
grandes (x2)

Sobres de colores $0.86 $1.72

pequeiios (x2)
Impresion B/N $0.10 $0.10
Cartelera de corcho $23.50 $23.50

(90cm x 60cm)
Informativa Impresion B/N $0.10 $3.00

(x30)
Pliegos de cartulina $0.40 $0.40
Impresion a color $0.50
$0.50

Recordacion Impresion Mision $1.50 $1.50
Impresion Vision $1.50 $1.50
TOTAL $33.78

Tabla 10.- Presupuesto Camparia 1

Cronograma
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I\ X X

RE X X X

Tabla 11.- Cronograma Camparia 1

Problema Comunicacional #2: ESTABLECER LOS VALORES DE ACCION

Caracteristicas que Identifican a Piedra Negra

15% 15%

10% 10%
8% 8% 8% O

CAMPANA # 2: Segunda parada: Cosechemos nuestros principios

Objetivo Especifico: Posicionar los valores internos y externos de Piedra Negra
Cafeteria en la mente de los colaboradores, generando un conocimiento del 60%
por un periodo de 2 meses.

FASE ESTRATEGIA

TACTICA

MENSAJE

Se busca explotar
los sentidos y por
esta razon,
utilizaremos la
Reflexionar acerca Filosofia: vista y el oido.
de la importancia e Seleccionaran a 3
influencia de la personas de cada
filosofia “Crecer | ;Sabes cual es turno, al
Expectativa para crecer” sobre | nuestra filosofia? administrador y a
las acciones de los socios de la
nuestros cafeteria para que
trabajadores y (Qué significado | durante una semana
relacionarla con la | tiene para ti la frase lleven en su
importante que son “crecer para uniforme un sticker
cada uno de ellos. crecer” con la frase
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“Crecer para
crecer”.

Adicionalmente,
estas personas
pueden pronunciar
la misma frase en
momentos
inesperados.

Esto generara
curiosidad y a su
vez cierta
familiaridad con la
frase.

A través de la
participacion de los
colaboradores, se
busca establecer
una relacion de
identificacion Por
parte de los
trabajadores con
los valores de
Piedra Negra
Cafeteria.

Informativa

Vincularla, los
valores y las
acciones de los
colaboradores con
la filosofia de

Valores:

Internos
(Cuales son
nuestros principios
de accion?

Trabajo en equipo
Confianza
Compromiso
Respeto
Pasion

Externos
(Qué es lo que nos

Se dividira a los
colaboradores por
grupos tomando en

cuenta el area de

trabajo al que
pertenecen. Se le
entregara a cada
equipo 6 globos,
cada uno de estos
contendra palabras
relacionadas al
proceso del café y
palabras clave de la
filosofia.

Cafeteria diferencia de los
demas?
Buen Trato
Cordialidad
Se colocara una
Mensaje#1l soga en la que se

Crecemos gracias a

colgaran papeles de
colores que,
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Por medio de Trabajo en equipo | contengan iconos
Recordacion actividades que Confianza representantes de
implican la Compromiso cada valor con su
participacion de los Respeto nombre. Estos
mismo, buscamos Pasion seran colocados
fortalecer el semanalmente tras
conocimiento de interactuar sobre su
los valores de la Mensaje#2 importancia en las
cafeteria. Estos valores nos reuniones
identifican. semanales.

Tabla 12.- Camparia 2

Artes

Fase Expectativa

Q O 0

“Crecer para Crecer”

2,

O

Grdfico 10.- Fase expectativa

Fase Informativa

-PIEDRA § NEGRA-
CAFE

cosechemos nuestros
principios

Cuidado del medio
ambiente

Desarrollo y
educacion de
caficultores

ﬁbra

Grdfico 11.- Fase informativa
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Fase Recordacion

CONFIANZA | COMPROMISO RESPETO

R & &5

PASION BUEN TRATO CORDIALIDAD

estro valores

gk

RESPETO

PASION

BUEN TRATO

Grdfico 12.- Fase recordacion

Presupuesto

PRESUPUESTO
Etapa Insumo Costo Total
Expectativa Impresion stickers $1.65 $1.65
Informativa Funda de globos $3.20 $6.40
Pliego de cartulina $0.40 $0.40
Impresion color $0.50 $0.50
Impresion B/N $0.10 $0.10
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Recordacion Soga $3.00 $3.00
Impresion A5 color $0.25 $2.50
(x10)
Pinzas $1.43 $1.43
TOTAL $15.98

Tabla 13.- Presupuesto Camparia 2

Cronograma

AGOSTO SEPTIEMBRE

RE X X X X

Tabla 14.- Cronograma Camparia 2

Problema Comunicacional #3: PERSPECTIVA NEGATIVA DEL AMBIENTE
LABORAL INTERNO DENTRO DE PIEDRA NEGRA CAFETERIA.

JQué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Piedra Negra Café, para que se
incluyan en las herramientas de comunicacion?

16%
13%

Ponga en orden de importancia, los aspectos de comunicacion que a Ud. le gustaria
mejorar en Piedra Negra Café



CAMPANA # 3: Tercera

E. AMBIENTE LABORAL

30%
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parada: Nuestro grano de café mas importante

Objetivo Especifico: Brindar a los colaboradores informacion actualizada de
caracter social que, optimicen el ambiente interno laboral de la cafeteria.

FASE

ESTRATEGIA

MENSAJE

TACTICA

Expectativa

Brindar
informacion a los
colaboradores
acerca de temas
sociales que,
involucren detalles

de sus compaiieros.

Permitiendo asi
que, se cree un
vinculo de
compafierismo.

“NUESTO
PROXIMO
GRANO DE CAFE
CUMPLEANERO”

Se utilizara un
calendario mensual
en el que se
colocara el nombre
de los
cumplearieros.

Adicionalmente, se
colocaran globos
transparentes en un
espacio estratégico
de la cafeteria. Los
mismo tendran en
su interior la
fotografia del
cumpleafiero y una
tarjeta firmada por
sus companeros.

Informativa

Por medio de la
implementacion de
actividades
demostrarles que
son piezas clave
para el éxito de

“TU ERES EL
INGREDIENTE
SECRETO DE

PIEDRA NEGRA

CAFETERIA”

Se planteard un
desayuno
cumpleafiero con
los cumpleaiieros
dentro de las
instalaciones.

Adicionalmente,
esta actividad
puede representar
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Piedra Negra un momento
Cafeteria perfecto para que el
administrador o
socio entregue
retroalimentacion
personalizada.

Tabla 15.- Camparia 3
Artes

Fase Expectativa

MMPLEANS
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&% FELIZ CUMPLEANOS

nwmd A

the secyele
40 »

M
VA
-PIEDRA & NEGRA-
CAFE
Grdfico 13.- Fase expectativa
Presupuesto
PRESUPUESTO
Etapa Insumo Costo Total
Expectativa Calendario (x12) $1.50 $18.00
Fichas (12) $0.66 $2.00
Globos $5.10 $20,40
transparentes (x4)
Helio $1.00 $8.00
Globo metalizado $5.20 $20.80
(x4)
Impresion a color $0.50 $2.00
A6
Informativa Desayuno (x2) $15.00 $30.00
Torta (x2) $20.00 $20.00
TOTAL $121.20

Tabla 16.- Presupuesto campaiia 3

Cronograma

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

Tabla 17.- Cronograma camparia 3

Problema Comunicacional #4: FALTA DE MOTIVACION EN EL PERSONAL DE
PIEDRA NEGRA CAFETERIA

Ponga en orden de importancia, los aspectos de comunicacion que a Ud. le gustaria
mejorar en Piedra Negra Café
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C.EXIGENCIA
67%
|
|
|

0%

Resultados cualitativos:
Motivar al personal para tener un gran equipo de trabajo.

CAMPANA #4: Cuarta parada: Esencia Piedra Negra

Objetivo Especifico: Motivar la alineacion del personal a la cultura corporativa a
través del reconocimiento publico de la excelencia que se demuestra mes a mes

FASE ESTRATEGIA

MENSAJE TACTICA

Reconocer y

premiar el trabajo Se colocara un
de nuestros afiche con una
colaboradores. incognita en la
(Quién sera el cartelera interna de
De igual manera, | proximo embajador | la cafeteria. Este
creemos que, el del café Piedra afiche sera
Expectativa reconocimiento Negra? colocado una
puede motivar al semana antes de la
personal para ser votacion.

alin mas exigentes
con su trabajo.
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Involucrar a todo el
personal de Piedra
Negra Cafeteria en
esta importante
decision.
Mediante la
participacion y el
trabajo en equipo
seleccionar al
embajador de
Piedra Negra
Cafeteria.

Informativa

Elijamos juntos a
nuestro proximo
embajador del mes

Durante la reunion
semanal se
realizara el conteo
de votos con todos
los colaboradores
presentes.

Se colocara la foto
del trabajador
elegido
acompafiada por
una frase en la que
se plasme su vida.
Esta foto se
encontrara tanto en
la cartelera interna
como en la entrada
de la cafeteria.

Proponer un
espacio de opinion
para los
colaboradores y a
su vez he de
recordarles que
todos pueden llegar
a convertirse en un
Embajador
Cafetero.

Recordacion

Gracias por hacer

de Piedra Negra la

mejor experiencia
en café

Como simbolo de
agradecimiento se
entrega al
colaborador del
mes un Gift Card
para consumos
dentro de la
cafeteria.

Tabla 18.- Camparia 4

Artes

Fase expectativa
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" Nuestro proximo
Embajador

Grdfico 14.- Fase expectativa

Fase Recordacion

Tiv ewy la
GO de
i @
X
i Rl fo T

GIFT e
CARD ’l g

Grdfico 15.- Fase recordacion
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Presupuesto
PRESUPUESTO
Etapa Insumo Costo Total
Expectativa Impresion afiche $0.40 $2.00
color A5 (X5)
Informativa Marco $25.00 $25.00
Fotografia (x4) $0.40 $1.60
Recordacion Impresion Gift $1.30 $5.20
Card (x4)
Costo Gift Card $25.00 $25.00
TOTAL $58.80
Tabla 19.- Presupuesto campaiia 4
Cronograma

' AGOSTO =~ SEPTIEMBRE  OCT NOV DIC |ENE FEB

EX

IN |

=

Mensual X

Tabla 20.- Cronograma camparia

Presupuesto Total

CAMPANA PRESUPUESTO

Campaiia 1 $33.78
Campana 2 $15.98
Campana 3 $121.20
Campaiia 4 $58.80
Presupuesto Total 229.76

Tabla 21.- Presupuesto total

Cronograma Final

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

C2 X X
C3 X X X X X X X X
C4 X X X X

Tabla 22.- Cronograma final
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CAMPANAS GLOBALES

Objetivo de Investigacion

Diagnosticar la situacion actual de Piedra Negra Cafeteria con sus publicos
externos, a través de la recoleccion de informacion para que sus acciones a futuro puedan

satisfacer las necesidades de sus clientes.

Metodologia

El método utilizado en este caso fue netamente cualitativo por medio, de una
entrevista a Kamila Santos, socia y representante administrativa. Se utilizo esta
metodologia debido a que Piedra Negra Cafeteria se encuentra en un proceso de
transicion.

Técnica

La técnica implementada fue a través de la realizacion de una entrevista a
profundidad, con una de las representantes de Piedra Negra Cafeteria. Durante esta se

obtuvieron los resultados que a continuacion se detallaran.
Resultados Obtenidos

Debido a las decisiones administrativas que Piedra Negra Cafeteria tom6 durante
los ultimos dias, el futuro del eje de negocio cambid radicalmente. La marca de la
Cafeteria pasara por un proceso de fusion institucional con la marca “La Creperie”. Esta
fusion se da con el objetivo de generar mayores ingresos econémicos y, por otro lado, ser
utilizado como una herramienta de posicionamiento de marca para sus distintos puablicos
objetivos.

Sin embargo, tras la investigacion se pudo verificar que existe confusion con

respecto a los publicos a los que se dirige Piedra Negra Cafeteria ya que, para la entrevista
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uno de sus principales publicos era jovenes de entre 18 y 25 afos. Mientras que gracias a

la observacion se logro comprobar que este grupo etario actualmente, no pertenece a uno

de sus targets. Por el contrario, la cafeteria cuenta con un grupo de clientes caracterizados

por ser: madres de familia, familias y ejecutivos quienes realizan varias reuniones de

negocios en sus instalaciones.

Base de Datos

Tipo de

Medio

Nombre

Seccidon

Periodista

Forma de contacto

Digitales

Cosas | Actualidad Martha mdubravcic@cosas.com.ec
Dubravcic
Diners | Entretenim Francisco péjaro.febrescordero@dinedici
iento Febres ones.com
Revista Cordero
El Valle Social Soledad Caiza | soledad.caiza@revistaelvalle.c
om
Caras | Actualidad | Ma. Agusta majacome@televisa.es
Jacome
Dolce Style José Luis gerencia@olimpo.ec
Vita Hunter Iturralde
Fucsia Estilo de | Silvana Larrea slarrea@dinediciones.com
vida
Familia Santiago sestrella@elcomercio.com
Estrella
Spotify | Infomercia Richard
Plataformas | Trujillo

Tabla 23.- Base de datos

Objetivos Comunicacionales

Objetivo General

Posicionar a la marca “Creperie by Piedra Negra” como un servicio integrado y

personalizado que toma en cuenta las necesidades de cada uno de sus publicos para

ofrecer una experiencia de calidad.


mailto:mdubravcic@cosas.com.ec
mailto:pájaro.febrescordero@dinediciones.com
mailto:pájaro.febrescordero@dinediciones.com
mailto:soledad.caiza@revistaelvalle.com
mailto:soledad.caiza@revistaelvalle.com
mailto:gerencia@olimpo.ec
mailto:slarrea@dinediciones.com
mailto:sestrella@elcomercio.com
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Tema de Campaiia

En esta oportunidad, el eje transversal de las campanas se engloba por el concepto
de “LO MEJOR DE DOS MUNDOS?”. Este eje de accion toma en cuenta como base la
fusion entre Piedra Negra Cafeteria y La Creperie. Se crea una relacion entre el café como
la mejor bebe caliente o fria y a los creps como el mejor acompafiante ya sea, dulce o
salado. En otras palabras, La Creperie by Piedra Negra es el tnico lugar que te permite

experimentar esta experiencia de excelencia en sabor.
Publicos

Para estas campatfias nos dirigiremos a 5 publicos diferentes y, por ende, se crearan
distintas estrategias, mensajes y tacticas para llegar directamente a los estos.

Los publicos elegidos son:
e Medios de comunicacion
e Madres de familia
e Jovenes de aproximadamente 18 a 25 afios
e Comunidad
e Empresarios

Campainas Comunicacionales
Piblico#l: MEDIOS DE COMUNICACION
CAMPANA #1: Fusiénate en medios
Objetivo Especifico: Establecer una relacion positiva entre medios de

comunicacion y La Creperie by Piedra Negra y a su vez, utilizarlo como una
herramienta de difusion y publicidad.

FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA
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Generar curiosidad
en medios de
comunicacion

acerca de la marca

Piedra Negra y de

su fusién con La

Expectativa

,Yanos conoces?

[ Sabes que nos
renovamos?

Te invitamos a
saborear lo mejor

Se entregara una
pequeiia bolsa de
café con el logo de
Piedra Negra y se
la acompanara de
una tarjeta
en la que se crea

contacto directo
informar a los
medios acerca del
nuevo servicio que
ofrece “La Creperie
by Piedra Negra”

Informativa

Creperie. de los dos mundos | expectativa acerca
en La Creperie by de la fusion.
Piedra Negra.

Piedra Negra te Se realizaria una
presenta la nueva pequena pre-
forma de disfrutar | inauguracion en la

Por medio del de una buenataza | que, se contaria con

de café

No olvides que
Piedra Negra
trabaja con:
“Caficultores

ecuatorianos y nos
preocupamos por
su bienestar por
esto, les brindamos
acceso a salud y
educacion.

la presencia de
representantes de
medios de
comunicacion e
influencers.
Durante el evento
se realizaria una
demostracion de
barismo y una
degustacion de
crepes con tematica
de café.

A través de la
personalizacion
buscamos generar

Recordacion

Te esperamos de
vuelta.

Recuerda que La
Creperie by Piedra
Negra combina lo

Se entregara un
frasco de esencia
Piedra Negra con el
nombre de la
persona con un
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fidelidad hacia la mejor de dos papel con el
marca mundos. mensaje antes
expuesto.

Tabla 24.- Camparia Medios de comunicacion

Artes

Fase Expectativa

v '_nwfamgg a
"Lo MEJOR DE Bbs ML

Grdfico 16.- Fase Expectativa

Fase Informativa

Grdfico 17.- Fase informativa

Fase Recordacion
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TE
-PIEDRA & NEGRA- -
CAFE %WW? o %e#“’
2 -
-
Grdfico 18.- Fase recordacion
Presupuesto
PRESUPUESTO
Etapa Material Costo Total
Expectativa Bolsa de café $1.00 $1.00
Tarjeta (x10) $1.10 $11.00
Informativa Invitacion $1.10 $11.00
Evento $50.00 $50.00
preapertura
Libreta (x10) $1.50 $15.00
Recordacion Botellas de esencia $0.00 $0.00
Tarjeta (x10) $1.10 $11.00
TOTAL $99.00
Tabla 25.- Presupuesto campaiia 1
Cronograma

Tabla 26.- Cronograma camparia 1

Pablico # 2: EVENTO DE APERTURA / COMUNIDAD

CAMPANA # 2: Fusionando Familias

Objetivo Especifico: Posicionar a La Creperie by Piedra Negra como un lugar de
encuentro para toda la familia.




FASE

ESTRATEGIA

MENSAJE
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TACTICA

Captar la atencion
de las personas que
transitan con
frecuencia por el
parque de
cumbaya.

Expectativa

Y th ya estas listo
para experimentar
lo mejor de dos
mundos.

Se colocara una
gigantografia a la
entrada de la
cafeteria con el
mensaje explicado
con anterioridad.

A través del
contacto directo
con el publico de

cumbaya se creara
curiosidad a partir
de los deliciosos
sabores de La
Creperie by Piedra
Negra.

Informativa

Disfruta de nuestra
fusion, ven y
pruébanos.

Se colocara un
pequefio stand en
las afueras del local
0 en centro del
parte y con dos
Meseros se
repartiran pequenos
shots de café y
mini creps.

Tabla 27.- Camparia Comunidad

Artes

Fase Expectativa

O.
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Grdfico 19.- Fase expectativa
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Presupuesto
PRESUPUESTO
Etapa Material Costo Total
Expectativa Gigantografia $20.00 $20.00
Informativa Stand $50.00 $50.00
Gastos en comida $50.00 $50.00
TOTAL $120.00
Tabla 28.- Presupuesto Camparia 2
Cronograma

T

A

Tabla 29.- Cronograma Campaiia 2

Piiblico # 3: CLIENTES POTENCIALES — JOVENES

CAMPANA # 3: Saborea RUSIA 2018

Objetivo Especifico: Posicionar a La Creperie by Piedra Negra en la mente de
los jovenes como un espacio moderno y juvenil.

ESTRATEGIA

FASE

MENSAJE

TACTICA

Captar la atencion
de un nuevo
publico objetivo
asociando a La
Creperie by Piedra
Negra como el
mejor lugar para
vivir varias
experiencias.

Expectativa

Y tu ya estas listo
para Rusia 2018?

jPiedra Negra esta
en camino!

Se utilizaran
plataformas
digitales como
Facebook e
Instagram con las
cuentas oficiales de
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Relacionar a la Se realizara un tipo
cafeteria como el Saborea Rusia de feria en la que,
lugar perfecto para 2018 con los se realizaran licores
Informativa disfrutar del mejores cocteles. representativos de
mundial en los paises que
compafia de juegan en la
amigos. semana o al dia.

Tabla 30.- Campaiia Jovenes

Artes

Fase Expectativa

Grdfico 20.- Fase expectativa

Fase Informativa
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ull Movistar = 16:57 @ 9 52%m )
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piedra.negra.cafe
Piedra Negra Café

a2 hepete

Mas informacion

© Qv A

23 Me gusta

piedra.negra.cafe 2X1en cocteles!! Te esperamos
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Grdfico 21.- Fase informativa

Presupuesto
PRESUPUESTO
Etapa Material Costo Total
Expectativa Pautaje Instagram $5.00 $5.00
Pautaje Facebook $20.00 $20.00
Informativa Flyers A6 (x100) $25.00 $25.00
Spotify $47.50 $47.50
(1000 impresiones)
Lista Spotify $6.00 $6.00
TOTAL $103.5
Tabla 31.- Presupuesto Camparia 3
Cronograma

[\ X X X X X X X X

Tabla 32.- Cronograma Campariia 3




Publico#4: MADRES DE FAMILIA

ESTRATEGIA

FASE

CAMPANA # 4: La hora del cafecito

MENSAJE
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Objetivo Especifico: Convertir a La Creperie by Piedra Negra como un espacio de
ocio dirigido exclusivamente a mujeres y madres.

TACTICA

Crear un espacio
exclusivo para las
mujeres del hogar,
un lugar donde
puedan relajarse en
compaiiia de sus
amigas.

Expectativa

T¢ o Cafe, pronto

La Creperie by
Piedra Negra te
ofrecera el mejor
espacio para
fusionarlo.

espacio parecido a
la HORA DEL TE,

tematica orientada
hacia el café y los

Se creara un

pero con una

creps. Se
difundiran flyers
con el mensaje
antes escrito.

Participacion de
Inlfuencer
femeninas, como
herramienta de
publicidad hacia el
publico objetivo.
En este caso
madres.

Informativa

Tarde de cafecito.

Videos que se
postearan tanto en
las redes sociales
de las influencers y
en las pag.
Oficiales de Piedra
Negray La
Creperie.

A través de un
mensaje de
recordacion

comunicarles a

todas las mujeres y
madres que Piedra

Recordacion

Buscas un espacio
unico de relajacion
y diversion. No
olvides Piedra

Negra cuenta con

Se utilizaran
habladores en cada
una de las mesas
con el mensaje
anterior.
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un espacio especial | Negra tiene su
para ellas. tarde de cafecito.

Tabla 33.- Camparia Madres

Artes

Fase Expectativa

bl

Grdfico 22.- Fase expectativa

Fase Recordacion

Grafico 23.- Fase recordacion
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Presupuesto
PRESUPUESTO
Etapa Material Costo Total
Expectativa Flyers A6 () $25.00 $25.00
Informativa Descuento para Descuento del 3.75
Influencers (25%)
Recordacion Habladores (12) 2.50 $30.00
TOTAL $58.75
Tabla 34.- Presupuesto Camparia 4
Cronograma

AGOSTO

Tabla 35.- Cronograma Camparia 4

Publico#5: EMPRESARIOS

CAMPANA #5: Nos vestimos corporativos

Objetivo Especifico: Situar a “La Creperie by Piedra Negra” como el espacio

perfecto para la realizacién de eventos corporativos, tomando en cuenta sus
necesidades y personalizando el servicio.

FASE

ESTRATEGIA

MENSAJE

TACTICA

Expectativa

Llamar la atencion
de empresas
mediante la entrega
de los productos de
Piedra Negra 'y
comentarles acerca
de nuestro trabajo
de RSE

Piedra Negra
trabaja con:
“Caficultores
ecuatorianos y nos
preocupamaos por
su bienestar por
esto, les brindamos
acceso asalud y
educacion.

Se entregaran
bolsas de café
marca Piedra Negra
con una pequena
nota en la que se
habla sobre los
programas de RSE
y servicio de
eventos
corporativos.
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Nuestra fusion nos
permite ofrecer
una experiencia
corporativa
completa.

Se informara a
cada una de las
empresas acerca de
los distintos tipos
de eventos,
beneficios y
Servicios.

Informativa

La Creperie by
Piedra Negra, se
viste corporativa

Por medio de una
base de datos, se
enviara un folleto
explicativo acerca
de los eventos que
se pueden llevar a
cabo en Piedra
Negra.

Tomar en cuenta la
opinion de nuestros
clientes, a través de
sugerencias.
Agradecer por
preferirnos y
entregar nuevos
servicios cada vez

Recordacion

Siempre
corporativos,
siempre renovando

Se enviara un
correo a cada
empresa o cliente.
Y cada que se
aumenten servicios
se renovara la
cartilla o folleto.

Tabla 36.- Campaiia Empresarios

Artes

Fase Expectativa
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Grdfico 24.- Fase expectativa

Fase Informativa

BOCADI

BEBIDAS

TIPOS DEF

, EVENTOS

$5.99
$6.99
$2.99
$1.99
$5.99
$6.99

'0S

$3.19
$5.49

$3.19
$5.49

-PIEDRA & NEGRA-
CAFE

Grdfico 25.- Fase informativa
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Presupuesto
PRESUPUESTO
Etapa Material Costo Total
Expectativa Flyers A6 (x10) $1.10 $11.00
Bolsas de café - $30.00
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TOTAL | $41.00

Tabla 37.- Presupuesto Camparia 5

Cronograma

AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE

Tabla 38.- Cronograma Campaiia 5

Presupuesto Total

CAMPANA PRESUPUESTO

Campaiia 1 $99.00
Campana 2 $120.00
Campaiia 3 $103.50
Campaiia 4 $58.80
Campaiia 5 $41.00
Presupuesto Total $422.30

Tabla 39.- Presupuesto Total

Cronograma Final

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

Cc2 X X
C3 X X X
C4 X X X X

Tabla 40.- Cronograma Final
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CONCLUSIONES

El desarrollo tecnologico y la aparicion de nuevos medios de comunicacion
complementaron y mejoraron los procesos de transmision de informacion, destacando la
importancia de cada uno de los actores generadores de contenido. Lo que permitié que
emisores y receptores, se conviertan en piezas clave dentro del proceso comunicacional.

Con respecto a la comunicacion organizacional, podemos decir que esta disciplina
ha permito cubrir ciertas necesidades institucionales y ademas, ha creado una
segmentacion de publicos tanto internos como externos y de esta manera, optimizar las
herramientas y contenido transmitido a través de éstas.

De igual forma, el establecimiento de la cultura corporativa no solo ha mejorado
el dinamismo de la comunicacion dentro de las empresas, Sino que, a su vez, ha permitido
que las instituciones comprendan el papel fundamental que cumple el departamento de
comunicacion en el desarrollo y éxito de las organizaciones.

Es de suma importancia que toda accidon comunicacional sea dirigida por un
Director de Comunicacion (DirCom) ya que, éste sabrad seleccionar eficazmente los
canales, las herramientas, el contenido y el vocabulario para cada publico interno. Y de
esta manera, obtener los resultados esperados, generando un mayor alcance y
promoviendo una comunicacion bidireccional que fomente el feed back inmediato.

Adicionalmente, se debe mencionar que el papel del director de comunicacion no
solo es a nivel interno, sino que, este sera el principal vocero de la institucion ya sea en
casos de crisis 0 en temas relacionados a responsabilidad social.

La comunicacion interna es una funcion esencial dentro de las actividades
empresariales ya que, genera planificaciones sistémicas que buscan el equilibrio interno,

entre el desarrollo econdmico y el bienestar social de los colaboradores.
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Una correcta implementacion de la cultura organizacional permite el
establecimiento de una identidad corporativa que promueve el sentimiento de pertenencia
en los colaboradores. Ambito que se ve reflejado en los procesos de produccion
mejorando los niveles de eficiencia y a su vez, logra que cada miembro conozca y
comprenda la direccion en la cual su organizacion se desenvuelve.

El velar por un ambiente laboral positivo permite que los trabajadores se
conviertan en los principales voceros de la organizacion, situacion que mejora la imagen
proyectada al exterior y que, a nivel interior promueve un mejor trabajo en equipo.

Por tultimo, el futuro de la comunicacion tanto global como institucional se
caracteriza por el uso del marketing mix como estrategia de trabajo ya que, esta engloba
varias disciplinas sociales. Medida que serda complementada por el uso de la Web 20 que,
se caracteriza por el uso de diversas plataformas digitales que cuentan con una base de
contenido similar, pero con caracteristicas particulares para cada publico objetivo.

Finalmente, el desarrollo sostenible también conocido como responsabilidad
social empresarial es una estrategia integral basica para la creacion de vinculos entre la
comunidad y las organizaciones. Medio que, mejora la imagen y reputacion de las

instituciones porque, las convierten en organismo que impulsan el desarrollo comunitario.
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