UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO USFQ

Colegio de Comunicacion y Artes Contemporaneas

Campafias de Comunicacion Interna y Global para la empresa
Mareauto S.A.

Proyecto de Investigacion

Maria Paz Lasso Bahamonde

Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas

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

Quito, 22 de mayo de 2019



UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO USFQ
COLEGIO COMUNICACION Y ARTES CONTEMPORANEAS

HOJA DE CALIFICACION

DE TRABAJO DE TITULACION

Campafias de Comunicacion Interna y Global para la empresa
Mareato S.A.

Maria Paz Lasso Bahamonde

Calificacion:

Nombre del profesor, titulo
académico Isabel Palacios, M.A.

Firma del profesor

Quito, 22 de mayo de 2019



DERECHOS DE AUTOR

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

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

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

de Educacion Superior.

Firma del estudiante:

Nombres y apellidos: Maria Paz Lasso Bahamonde
Cadigo: 00121739
Cédula de ldentidad: 1716765894

Lugar y fecha: Quito, 22 de mayo de 2019



RESUMEN

La comunicacion es una accion fundamental en la vida de las personas, ya que la comunicacion
permite conocer, expresar emociones, experiencias, conocimiento, de cierta forma todo se
convierte en una comunicacion. Los elementos de la comunicacion juegan un papel importante
para que el proceso sea eficiente y exitosa. El pilar principal de las organizaciones también es
la comunicacion, pues por medio de ella se logra una interaccion con los publicos de interés.
Es necesario que haya un Director de Comunicacion, ya que es aquella persona la que debe
transformar la comunicacion de manera estratégica. La comunicacién corporativa es dividida
principalmente en dos; interna y externa. Para que la comunicacion sea exitosa es necesario
desarrollar estrategias y tacticas por medio de una evaluacion previa, conocida también como
una Auditoria de Comunicacién, de esta manera se podran cubrir las necesidades de ambas
partes.

Palabras clave: Comunicacion, Comunicacion Organizacional, Comunicacion Interna,
Comunicacion Global, Estrategias.



ABSTRACT

Communication is a fundamental action in the lives of people, since communication allows us
to know, express emotions, experiences, knowledge, in a certain way everything becomes a
communication. The elements of communication play an important role for the process to be
efficient and successful. The main pillar of organizations is also communication, because
through it an interaction with the public of interest is achieved. It is necessary that there is a
Communication Director, since it is that person who must transform the communication in a
strategic way. Corporate communication is divided mainly into two; internal and external. For
communication to be successful, it is necessary to develop strategies and tactics through a prior
evaluation, also known as a Communication Audit, so that the needs of both parties can be met.

Keywords: Communication, Organizational Communication, Internal Communication,
Global Communication, Strategies.
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INTRODUCCION

La comunicacion es la accion que esta presente en vida diaria de las todas personas. La
comunicacion se puede expresar en diferentes maneras, siempre bajo los elementos basicos de
la comunicacion: emisor, mensaje, canal, herramientas, receptor, retroalimentacion. De igual
manera funciona dentro de las organizaciones. “La comunicacion es una decision inaplazable
para cualquier tipo de organizacién. Las empresas son mundos en accion. Organismos de alta
complejidad inmersos en un universo de cabios constantes y en expansion: los mercados, las
instituciones, la sociedad, el mundo global. Todo cambio interno y externo afecta a la empresa
y exige de ella respuestas eficientes en sus tomas de decisiones y en sus formas de relacionarse,
de gestionar y de actuar” (Costa, J. 1999 pg. 45). Costa es el guri de la comunicacion y que
mejor gque la cita que se acaba de mencionar, pues la comunicacion puede parecer sencilla, pero
en realidad es sumamente compleja y debe ser liderada por un DirCom, quién se encarga de
evaluar, analizar, desarrollar estrategias y tacticas para cubrir las necesidades internas y
externas de una corporaciéon. EI mapa integral de comunicacion esta estructurada por una
realidad corporativa, identidad, imagen y reputacion, formas de comunicacion y sus mapas de
publicos. Las empresas establecen procesos de comunicacion en base al mapa integral, y de
esta manera las organizaciones logran cumplir de manera estratégica sus propdsitos
comunicacionales. La comunicacion interna y externa de una organizacion es el foco de

atencion, especialmente para el DirCom.

En el presente ensayo, se abordaran los conceptos fundamentales de la comunicacion
organizacional y la importancia de los mismos. De igual manera se presentara una Auditoria de
Comunicacion que se realizd a la empresa Mareauto S.A. junto a las propuestas de

comunicacion internas y externas en base a objetivos, estrategias y tacticas de comunicacion
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con el fin de mejorar las problematicas halladas en los resultados de la auditoria llevaba a cabo

con anterioridad.

Comunicacion

“Para comunicarse de manera efectiva, debemos darnos cuenta que todos somos
diferentes en la forma en que percibimos el mundo y usar este conocimiento como guia para
nuestra comunicacion con los demas.”

Anthony Robbins.

Hoy en dia cuando pensamos en qué es la comunicacion, muchos relacionaran con las
nuevas tecnologias. Con el tiempo han surgido nuevas formas y e inventos que facilitan la
comunicacion. Pero no hay que dejar de lado que la comunicacion es y sera parte de la relacion
social, por este motivo los sistemas de comunicacion son considerados como instituciones
sociales. “cada recuento histdrico es una construccion discursiva de una realidad pasada mas
que una simple traslacion de los hechos sucedidos en el pasado.” (Vidales, C. 2014). La
investigacion de la historia de la comunicacidn termina en aquellas teorias en base a los estudios
de la comunicacion, Craig, propone 7 tradiciones teoricas.

1. Tradicion retorica: es la comunicacion del “arte practico del discurso”. Esta
comunicacion ha sido identificada y relacionada con los discursos pablicos. La tradicién
retorica juega un papel fundamental en la vida de la personas, a través de ella se puede
persuadir a las oyentes y en muchas ocasiones la gran mayoria tiende a ser oyente.
(Vidales, C. 2014).

2. Tradicién semidtica: la comunicacién como la medicién intersubjetiva de los signos.

Esta tradicion explica el uso de los signos como sistemas y leguaje para poder comunicar
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entre las diferentes perspectivas y convertirse en signos compartidos. (Vidales, C.
2014).

3. La tradicion fenomenoldgica: “la comunicacion como la experimentacion del otro”.
Esta tradicion se desarrolla como la interrelacion que existe entre la identidad y
diferencia entre las relaciones humanas por medio del didlogo o experiencia del otro.
(Vidales, C. 2014).

4. La tradicion cibernética: la comunicacion como el procesamiento de informacion. La
comunicacion ha sido teorizada como el procesamiento de informacién y explica como

cualquier tipo de sistema complejo puede funcionar” (Vidales, C. 2014).

5. La tradicion socio psicoldgica: “la comunicacion como expresion, interaccion e
influencia. proceso de expresion, interaccién e influencia, un proceso en el que el
comportamiento de los humanos o cualquier otro organismo complejo expresa
mecanismos psicoldgicos, estados y rasgos y, a través de la interaccion con expresiones
similares de otros individuos produce un rango de efectos cognitivos, emocionales y de
comportamiento” (Vidales, C. 2014).

6. La tradicion sociocultural: “La reproduccion del orden social”. La produccion de los
patrones sociales, que se ven compartidos y nace el orden social, realizado, mantenido
y transformado en niveles micro de procesos de interaccion. (Vidales, C. 2014).

7. Latradicion critica: La comunicacion que lleva a la reflexion, un proceso reflexivo que

trata de llevar a la trascendencia. (Vidales, C. 2014)

La comunicacion hace referencia a la interaccion social que ha surgido de una necesidad
de establecer relaciones a lo largo de la historia de la humanidad. Sin esta accion no seria posible

conocer lo que ocurre alrededor de cada uno, pues la comunicacion es necesaria para compartir
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conocimiento, experiencias, llegar a acuerdos, la comunicacion es permanente y esta presente
en cada instante de la vida. Normalmente las personas definen a la comunicacion en tres
elementos basicos: el emisor, mensaje y receptor. Sin embargo, la comunicacidn esta compuesta

por mas elementos, los mismos que permiten que la comunicacion sea mas efectiva.
Elementos de la comunicacion.

Emisor: La persona que toma la iniciativa y envia el mensaje para comenzar el proceso

de la comunicacion.

Receptor: La persona que recibe la informacion, el mensaje que ha sido enviado por

parte del emisor.
Mensaje: Es la informacion, ideas, el contenido que va ser enviado al receptor.

Herramienta: Medio de comunicacion por el cual es transmitido el mensaje. Ej: Carta

escrita, video, grafico, etc.
Canal: Flujo de comunicacion, es decir ascendente, descendente u horizontal.

Retroalimentacién: Respuesta por parte del receptor al emisor o viceversa.

Comunicacion Organizacional

“La Comunicacion Corporativa es el modelo de la gestion de comunicacion global o
corporativa, estd situada en distintos ambitos dentro de la organizacién: institucional,
definiendo la politica y estrategia de la comunicacion en funcion a los objetivos de la
organizacion; organizacion, en colaboracion con la direccién general y recursos humanos; y
mercéatica, como apoyo a las funciones del marketing, publicidad, acciones comerciales e

imagen de las marcas” (Costa, J. 2000 pg. 21-22). Para que una comunicacion sea exitosa es
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fundamental conocer a los stakeholders y sus necesidades. Existe una variedad de herramientas
y canales de comunicacién, pero es importante tomar en cuenta como se debe comunicar; qué,
como, cuando, donde, a quién y por qué. La comunicacion corporativa cumple un rol principal
dentro y fuera de la organizacion, pues es el medio por el cual se da a conocer informacion

valiosa a los publicos objetivos de la empresa. (Ventura, J. 2001 pg. 164).

Para que una comunicacion organizacional sea efectiva, es necesario que sea liderada
estratégicamente por parte de un Director de Comunicacion. Sin duda, es necesario el apoyo y
respaldo por parte de la direccion general como lo menciona Joan Costa anteriormente y todas

la lineas de super vision.
Dircom

El DirCom nace de la siguiente necesidad “Integrar las comunicaciones de la empresa:
con un doble objetivo, hacer las mismas mas coherente y eficaces coordinando sus contenidos,
medios y soportes, y generar asi una imagen global de la empresa, distintiva y solida” (Costa,
J. 2005 pg. 13). Como saber si soy un DirCom, pues existen ciertos rasgos que permiten
identificar un perfil DirCom, principalmente si es alguien que se destaca por tener un caracter
abierto y curioso. Para entender que es el DirCom, es importante mencionar los antecedentes al
nacimiento de este y de igual manera que nos permite ser identificados como uno. Es por eso
que a continuacion se va a explicar las necesidades que permiten el surgimiento de esta

estrategia y por otro lado también conocer la personalidad a profundidad del DirCom.

Las necesidades surgen con el fin de satisfacer, valga la redundancia, necesidades
fisioldgicas, sociales, de pertenencia etc. Costa, en un momento de su vida se da cuenta que el
futuro de la empresas serd la de los servicios y que la publicidad se puede decir que deja de ser

una estrategia estrella para relacionarse con su publico y gracias a una conferencia de
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comunicacion se da cuenta de la necesidad de las empresas por la falta de una comunicacion
integral. Pero para comprender como surgen estas necesidades hay que repasar que ocurrié con
el transcurso del tiempo. En este caso las empresas dejaron un poco de lado el fin de vender
solo un producto, cada vez era mas evidente la necesidad de vender la imagen de la empresa
desde un aspecto mas institucional y responsable. Vale la pena mencionar un poco de la historia
de la publicidad y el disefio, pues ambos dan una bienvenida al mundo a la par de la
industrializacion, sin embardo con el pasar del tiempo la publicidad Unicamente evoluciona en
su tecnologia y en las formas, pero lo que como dice Joan “El centro nuclear de las relaciones
con la nueva sociedad sera la empresa y para eso se necesita integrar las comunicaciones de la
empresa, disefio, publicidad, las relaciones publicas etc. todo esto pasaria a ser herramientas
técnicas, instrumentos tacticos de la estrategia global” (Costa, J. 2005 pg. 17). El momento que
las empresas logran concientizar sobre esta necesidad podran manejar una comunicacion global
desde el ambito institucional, organizacional y mercatica, ya que el Dircom ya “es una figura
en alza en las empresas y organizaciones. No fue un capricho o ni una invencién infundada,
sino el producto de una necesidad real experimentada por las empresas; por las nuevas
necesidades provocadas por los multiples cambios y el aumento de la complejidad y la

competitividad, en un mundo global condicionado” (Costa, J. 2005 pg. 19).

Muchos se preguntaran que tipo de personas son las que encajan en un perfil DirCom.
Pues primero cabe recalcar que para manejar una comunicacion global es importante conocer a
detalle tres aspectos fundamentales, aquellos que se menciond anteriormente: institucional,
organizacional y mercatica. Cada uno de estos ambitos cubre las necesidades de sus publicos
segun sus necesidades con la empresa. Y para conocer quién puede manejar las funciones que
abarcan los tres ambitos hay que detallar las responsabilidades y su labor segun el primer y

segundo texto de Costa.
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En cuanto a institucional:

e Define la politica y la estrategia de comunicacion de la empresa en funcién de los
objetivos del negocio y de la imagen/reputacion.

e Conduce y refuerza el liderazgo del presidente

e Esel portavoz institucional designado por el consejo

e Asiste al consejo y al equipo de direccion en temas de comunicacion en términos
del consultor interno

e Asiste a las relaciones con los accionistas, administraciones publicas e instituciones,
lideres de opinion y medios de comunicacion, relaciones internacionales y con los
publicos estratégicos

e Forma parte de la mesa de buen gobierno corporativo

e Es miembro responsable de comunicacion del gabinete de crisis

e Esel guardian de la imagen corporativa o global

e Crea o redefine el modelo de la imagen

e Supervisa la identidad corporativa

e Encarga y supervisa las auditorias globales de imagen

e Elabora planes estratégicos de comunicacion

e Define la politica de patrocinios, esponsorizacion y mecenazgo
Organizacional:

e Colabora con la direccion general y la de recursos humanos en los cambios

culturales y en los correspondientes planes de comunicacion interna.

Mercética:
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e Colabora con la direccion de mercatica/publicidad en la supervision de la imagen
corporativa. A través de las acciones comerciales y campafias de publicidad y
promociones de productos/servicios supervisa asimismo la imagen de las marcas.

(Costa, J. 2005 pg. 22).
Estrategias de comunicacion:

Para que una comunicacion sea exitosa hay que establecer estrategias de comunicacion
tanto internas como externas. La estrategia es un plan con varias maniobras para alcanzar metas
especificas o un resultado. (Bass, J. 2008 pg. 3). Las estrategias de comunicacion ayudan a
fidelizar a los publicos, “ya que se necesita generar confianza para obtener empleados
entregados a su organizacion y, clientes mas seguros al adquirir los productos y/o servicios que
ofrezca la empresa” (Cardenas, A y Godoy, D. 2008 pg. 27). Las estrategias de comunicacién
pueden ser utilizadas para mejorar problemas o en su gran mayoria es para prevenir aquellos
problemas. Mientras méas informados se mantengan los stakeholders, incluso la interaccion va
ser aun mayor. Los medios de comunicacion se debe convertir en os aliados estratégicos de las
todas las empresas, son los medios los que tienen un alcance masivo a los diferentes publicos
objetivos de las organizaciones. Como dice Bass, la relacion con los medios debe manejarse
tan bien como las finanzas. Por ese motivo se sugiere mantener y desarrollar una relacion
cercana con los medios de comunicacion. Las estrategias de comunicacion deben contemplar
al menos los objetivos a alcanzar, que mensajes va a transmitir, seleccionar medios y los
publicos a los que se dirigen. (Garrido, F. 2008 pg. 11). Las estrategias de comunicacion son
fundamentales para minimizar los dafios causados por un fendmeno o crisis, de esta manera los
dafios no van a ser tan profundos. Para que todo lo que se ha mencionado se pueda poner en

practica, primero hay que desarrollas y buen equipo de comunicacién que entienda como
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establecer estrategias para identificar todos los elementos necesarios para hacer una buena
comunicacion.

“Cuando hablamos de como lograr algo, como alcanzar un objetivo, estamos en el
terreno de la estrategia y la tactica; entre ellas la diferencia es solo el nivel de accion y jerarquia”
(Cardona, D. y Macias, N. 2007 pg.120). Las estrategias de comunicacion fomentan el
intercambio de comunicacion, tanto cuantitativamente como cualitativamente, ya que de esta
manera se permite conocer a los puablicos objetivos que esta ocurriendo en y con la
organizacion. La comunicacion estratégica tiene varios objetivos internos tales como: informar
la posicion de las organizaciones para la implementacion de una nueva cultura organizacional,
de igual manera las estrategias permiten trabajar en la identidad de la empresa, enfocada a un
mejoramiento de actitud hacia las tareas y servicio, para reflejar una imagen integra. Las
estrategias de comunicacién ayudan a crear un sentido de pertenencia hacia la filosofia
corporativa especialmente los valores que se cultivan dentro de las actividades laborales y
personales de los miembros de las empresas. En general las estrategias de comunicacién dentro
de una organizaciéon deben “disefiar un procedimiento de retroalimentacién, que ayude a
facilitar, entender y operar, los cambios que va teniendo la organizacion, ademas, brindar de
forma eficiente, la informacién operativa que necesita todo organizacion para realizar sus
actividades bésicas cotidianas; también para generar interacciones que proyecte y provoque,
relaciones reflexivas” (Arellano, E. 2008. pg. 4). Como se menciond anteriormente, la
comunicacion estratégica se debe aplicar tanto adentro de la organizacion como fuera de ella.
Las relaciones publicas son un canal més para aplicar las estrategias de comunicacion externas.
La estrategia esta en lograr que los medios comuniquen la informacion que la misma
organizacion los proporciona. Como decia Bass, la relacion con los medios deben ser

manejadas minuciosamente tal y como cuidamos las finanzas de la empresa. Para que un medio
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de comunicacion cuente la informacion que desea la empresa, se debe tomar en cuenta lo
siguiente: (Bass, J. 2008 pg. 13).
¢ Relaciones humanas, ya que se requiere un contacto directo, personalizado y
periddico.
o Cordiales: consecuencia de la periodicidad y la interdependencia entre ambos.
e Los medios conocer bien como hacer su trabajo, el departamento de
comunicacion también debe hacerlo.
e Constante, mantener un contacto permanente, no inicamente cuando le interesa

0 conviene a la organizacion.

El primer paso para crear una comunicacion estratégica es por medio de un equipo de
comunicacion. Es importante tomar en cuenta el perfil de los miembros del equipo,
especialmente personas que estén familiarizados con los medios tradicionales, digitales, que
manejen buena redaccidn, entre otras. Cuando el equipo de comunicacion este alineado a la
corporacion podra desarrollar estrategias efectivas de comunicacion.

El equipo de comunicacidn es el encargado de desarrollar las estrategias necesarias para
la organizacidn, tanto internas como externas. Para poder crear un equipo de comunicacion se
debe tomar en cuenta varios parametros, tales como: 1. La primera pregunta que se debe hacer
la organizacion es que quiere cumplir, cual es su mision y valores que va a compartir con su
gente, los medios y otros. 2. Los objetivos de equipo de comunicacion deben ser el reflejo de
los objetivos de la organizacion, algunos de esos logros deben ser: mejorar la visibilidad y la
reputacion de la empresa, realizar camparias tematicas exigen una estrategia mediatica para
alcanzar influyentes, mejorar los asuntos corporativos, lograr que el resto hable bien de la
organizacion. 3. El tercer punto que se debe tomar en cuenta es el compromiso de proactividad,

es decir, que los miembros del equipo de comunicacion deben entender la importancia del
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relacionamiento con medios y todo el trabajo que eso conlleva. 4. Posicionar como prioridad la
comunicacion, en todos los grupos de la organizacion. 5. Convocar a reuniones para
levantamiento de informacion de las diferentes areas y conocer cuéles son sus necesidades. 6.
Por ultimo, se debe comprometer el dinero necesario y tiempo de la gente para cumplir con las
estrategias de que va a desarrollar el equipo de comunicacion. (Bass, J. 2008 pg. 13). Todo lo
mencionado es importante tomar en cuenta al momento de crear un equipo y decisiones
estratégicas de comunicacion. “A través de lo que expresa una organizacion -no s6lo en su decir
sino ademas en su hacer, sentir y pensar- esta construyendo “ser”, esta “siendo” (no tan solo
diciendo) ante los publicos y ante si misma” (Scheinsohn, D. 2009 pg. 21). Como dice
Scheinsohn, es importante ser todo lo que esta construyendo, por ese motivo es importante
comprender como se establecen las estrategias de comunicacion, para que de esta manera se
pueda contar interna y externamente lo que es la organizacion.

Para realizar estrategias de comunicacion se debe tomar en cuenta muchos aspectos,
principalmente entender y analizar que esta pasando en el entorno de la organizacion. Para el
desarrollo y ejecucién de una la(s) estrategia de comunicacion, hay que seguir varios pasos.
Primero, hay que priorizar los eventos en los cuales se va a difundir la informacion es decir que
la informacién debe ser organizada y jerarquizada en obligatoria, esperada y conveniente. En
segundo lugar, es necesario identificar qué tipos de comunicacion se van a utilizar como parte
de la estrategia, existen 4 tipos: comunicacion por asamblea, comunicacion por emisarios,
comunicacion por red y comunicacion mediada por la tecnologia. Cualquiera de los tipos de
comunicacion se puede adaptar a los objetivos e intereses que tiene la empresa, ya que cada
uno de estos posee los medios necesarios para alcanzar a todos los sectores y publicos objetivos.
Como ya se mencion¢ anteriormente, los medios de comunicacion se convierten en los aliados

estratégicos y primordiales para la empresa, por lo que en el momento de seleccionar los medios
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hay que verificar la calidad y cantidad de informacion que se va a compartir. Los tiempos y
etapas para la produccion y circulacion de la informacion dependen de los tipos de mensajes
que la organizacion quiere compartir. (Arellano, E. 2008 pg. 4-8). Las estrategias de
comunicacion requieren todo un estudio previo y entendimiento de las actividades de la

organizacion para poder alinear sus objetivos con la de sus publicos de interés.

Identidad, imagen y reputacion

Identidad

La identidad es la huella digital que una empresa impregna en cada uno de sus servicios
o productos que ofrece a su publico. “Cada dia es mas dificil penetrar en el mercado, tener éxito
con una nueva propuesta si no viene envuelta en una identidad precisa y cargada de asociaciones
positivas para el destinatario” (Garcia, S. 2005). La identidad es el primer elemento que debe
considerar una empresa para montar en pie sus operaciones, restructurar o planificar. Joan Costa
define la identidad como el ADN de la organizacion, es decir los cromosomas, la semilla
bioestratégica de sus fundadores — emprendedores, es decir, que a partir de esta definicion se
va a instaurar la estrategia de la empresa para generar y transmitir una imagen de la misma.
(Costa, J. 2004). Sin importar que sea una cosa, alguien o una organizacion, la identidad se
define en base a 3 factores: qué o quién es, qué hace y por ultimo, donde esta. (Olins, W. 1991).
Las empresas deben demostrar transparencia y sinceridad ante todo, no pueden pretender ser
algo que en realidad no lo es, por este motivo la identidad debe ir acompafada de varios
elementos tales como: misidn, vision, valores, cultura, y la representacién grafica. Los valores
marcan la pauta en el momento de la construccion de la identidad, ya que son el nucleo y los

principios que caracterizan a la institucién, por ende marcan una tendencia en los
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comportamientos, costumbres, desempefio, en general que deben hacer y coémo hacerlo. “Para
ello estos valores deben ser asumidos, interiorizados y compartidos por los miembros de la
organizacion” (Velasco, A. y Martos, J. 2014). De igual manera, segin Salvador Garcia y
Simoén Dolan hay que saber distinguir y categorizar los valores ya que se pueden apartar en tres
dimensiones: ético, econdémica y psicoldgica:
e Dimension ético - estratégica: es el aprendizaje de que una forma de actuar es
mejor que su contraria para conseguir unos determinados objetivos 0 metas.
(Garcia, S.y Simon L. D. 1997)
e Dimension econdmica: valores relacionados con el alcance y significado de las
personas, ideas, actos, sentimientos o hechos. Entre ellos destacarian valores
como innovacion, creatividad o confianza. (Garcia, S.y Simon L. D. 1997)
e Dimension psicoldgica: son las cualidades morales que permiten acometer o

afrontar sin miedo los retos. (Garcia, S.y Simoén L. D. 1997)

Ahora, la mision y visidn trabajan en base a los valores definidos por quienes y que esta detras
de la organizacion. La mision por su es el proposito general en base a los valores de la
institucion. (Velasco, A. y Martos, J. 2014). Por otro lado, la vision indica un futuro a mediano
y corto plazo sobre la aspiracion de la empresa. Sin dejar de lado, el aspecto visual también
cumple un papel fundamental para compartir el verdadero significado e identidad de la marca,
producto, servicio que ofrece la empresa, en otras palabras es la carta de presentacion en base
a todo su contenido y caracteristicas que lo diferencian de las demas.

Al igual que las personas, las organizaciones, marcas, productos y servicios buscan dejar
huellas en cada camino que recorren con el propdsito de comunicar su identidad y diferenciarse
de los demas, en otras palabras poner su firma para dejar constancia. Retrocediendo en el

tiempo, se puede observar que la identidad visual siempre ha estado presente por medio de la
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sefial grafica con la intencion de marcar algo y de esa manera permitir identificar entre la masa,
competencia, mercado. Sin duda, el hecho de buscar marcar una identidad personal termina en
la creacion de las marcas. “Cronoldgicamente, la identidad visual aplicada en las actividades
productivas, nacio con la marca. Sefial material de origen y calidad, distintivo para el
reconocimiento de los productos y de quienes lo fabrican”. (Garcia, S. 2005). La comunicacion
cumple un papel importante para el reconocimiento de la identidad personal de cada producto
0 servicio y sin duda los signos y los simbolos son el canal adecuado para generar esa
comunicacion. Definitivamente, las marcas le agregan el significado y valor de la comunicacion
al producto o servicio desde el contexto comercial. Avanzando en la historia, durante la Edad
Media surge un cambio y mejora gracias al lenguaje heraldico. Los colores, el orden, gramatica,
soluciones geomeétricas, todo eso da un salto alto con el fin de mejorar y brindarle un valor e
identidad a los productos artesanales de aquella época. En base a eso nace la identidad
corporativa, haciendo referencia a las empresas productoras y de igual manera instituciones de
servicio, creencias religiosas, instituciones en general. (Garcia, S. 2005). En el siglo XVIII en
Espana surge el término “disefio” en referencia a la grafica que estaba destinada para todas las
actividades de produccion. Posterior, con la revolucion industrial los gremios y concesiones
quedan en el pasado, pues las artesanias que antes eran regulados por ellos pasan a ser
producciones en masa y también inicia un mercado mucho méas competitivo y variado. (Garcia,
S. 2005). En base a todo lo que se ha mencionado anteriormente, trae con ello un mercado mas
exigente, pues el crecimiento y variedad de productos y servicios de las marcas debian tener un
identidad mas consolidad. La competitividad siempre ha sido un motivo para buscar una nueva
caracteristica de identidad. Pero méas alla de lo que las marcas, organizaciones, el verdadero
sentido y valor es que transmiten en realidad y ponen en préctica por medio de sus productos o

servicios. “Las personas tienen el poder de decidir qué marcas/organizaciones les ayudaran a
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construir su propia identidad con los valores que transmiten y practican en su dia a dia.”

(Cavallo, G. 2018).

En cuanto al desarrollo de la identidad de marca, con el tiempo han surgido regulaciones
mas exigentes debido a conflictos pasados. Como se menciono con anterioridad, las marcas en
un comienzo eran unicamente el distintivo para la variedad de productos que existian. Con el
tiempo el disefio de las marcas incluso llega a dar un giro importante y marcar mayor valor a
los productos y servicios. Durante la revolucion industrial, el artesano disminuyo su
protagonismo y nacié una nueva era, pues el ritmo de produccion era mucho mayor, mas de lo
que el mercado demandaba. Posterior a esto, el comercio cruza fronteras y se expande, el
mercader toma el poder de la distribucion de productos. A partir de ese momento, nace el
concepto de la marca moderna, por medio del registro de marca de productos “R”. El rol de las
marcas es complejo, en muchas ocasiones también hay una marca detras de otra. A pesar de la
evolucion y desarrollo de las marcas, la marca representaba la garantia del producto y quien lo
fabricaba. (Garcia, S. 2005). “Sera con la llegada de la publicidad en el siglo XIX cuando la
marca adquiere su verdadero potencial y se convierte, en si misma, en un valor afiadido que es
parte del producto que se vende” (Garcia, S. 2005). Las marcas siguen evolucionando con el
tiempo, después de que adquieren un verdadero potencial por medio de la llegada de la
publicidad, los medios tradicionales y publicidad toman fuerza y poder. La publicidad gana
visibilidad y amplia su portafolio para ofrecer a los duefios de las marcas de productos lugares
estratégicos para vender su marca. Este nuevo mercado de comunicacion favorece el nacimiento
del marketing. Las estrategias que ofrecen las marcas sirven para posicionar y tomar los
mercados. Quienes toman todas las decisiones y planifican estrategias de mercado son todos
aquellos que estan atrés de una marca, un grupo de personas y profesionales que se dedican a

estudiar e implementar en sus marcas. Es decir, todo ese grupo pertenece a una organizacion o
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Ilamada empresa que se dedica especificamente a la venta de productos o servicios. Las
empresas también necesitan su propia identidad visual, el desarrollo del disefio corporativo se
refiere a la cultura de sus poderios. Segun Garcia, la gestion detras de toda la comunicacion
depende de tres generaciones: Disefio de marca, disefio de manual de identidad corporativa y
por ultimo, disefio de sistemas globales de identidad. “La identidad clara y palpable debe
definirse tanto para la empresa como para el producto o servicio que queremos ofrecer al
mercado. Para ellos debemos tener en cuenta como percibird el mercado esta realidad” (Garcia,
S. 2005). Segun Costa, la identidad es lo principal al momento de crear, restructurar o planificar
una organizacion. La identidad de la empresa habla a través de sus servicios y productos, todo

lo que las personas perciben de las mismas se llama imagen corporativa. A continuacion
Imagen

La definicion de imagen de una organizacién ha resultado compleja en definir, ya que
han surgido diferentes conceptos tales como imagen organizacional, imagen corporativa y
asociaciones corporativas que han resultado y dificultado obtener una definicion unanime de la
imagen de la empresa. De igual manera, otro motivo por el cual ha sido dificil llegar a una
definicién acorde, se debe a los diversos términos que le han asignado desde los diferentes
ambitos, tales como el marketing y la parte organizacional de la empresa. En la siguiente tabla
se puede observar una comparacion de términos de diferentes personas que definieron a la
imagen segun sus investigaciones realizadas sobre el estudio de la imagen desde el &mbito
organizacional y de marketing. El primer término de imagen organizacional hace referencia a
esa imagen anhelada, es decir como la organizacion aspira ser percibida por sus diferente
publicos objetivos. Por otro lado, el segundo término de imagen organizacional se describe
como esa percepcion alcanzada, es decir la supuesta real percepcion que tiene alguna persona

sobre laempresa. En cambio, los investigadores de marketing han desarrollado una perspectiva
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diferente a las dos definiciones anteriores. La primera, “la mera representacion visual de la

empresa” y la segunda, “la representacion global de los grupos de interés, que suma

percepciones en diversas facetas de la empresa. (Pérez, A. & Rodriguez, I. 2014 pg. 109).

Perspectiva

Concepto

Planteamiento

Autores

Organizacional

Imagen
organizacional

Imagen deseada, que se
busca proyectar hacia los
grupos de interés

Ciiona et al. (1194); Price et al.
(2008); Walker (20107

Imagen real, que un
individue tiene de la

CINPresa

Dutton y Dukerch (1191):
Dutton et al. (1994): Hatch y
Schultz (1997): Dhalla (2007)

Perspectiva Concepto Planteamiento Autores
Representacidn visual de
FPTEREITACHaT AT O Topalian ( 1984); Schrmait et al.
la empresa (por parte de un -
o (1195)
individuo)
Margulies (1977); Weigelt v
Camerer ( 1988); Abratt (1989);
Imagen Fombrun (1996); Fombrun v
corporativa Representacidn mental de van Riel (1997): Ind { 1999):
Marketing la empresa (por parte de un  Bromley (2001); Balmer

mndividuo)

(2001a); Bamett et al. (2006);
kkaraosmanoglu v Melewar
(200M5): Souiden et al. (2006):
Arendt v Brettel {2010)

AsoCiaciones
corporativas

Conjunto de percepcioes
que un individuo tiene
sobre diversas facetas de la
erpresa

Brown y Dacin (1997); Brown
(1998); Sen y Bhattacharva
(20017

Gréfico 1 Perspectivas de estudio imagen. Fuente (Pérez, A. & Rodriguez, I. 2014 pg. 109).

Analizando los diferentes términos de la imagen corporativa, la vision mas comun entre

aquellas varias, el concepto mas unanime entre ellas es la percepcion, “haciendo referencia a

la suma de informaciones, impresiones, expectativas, creencias y sentimientos que los diferente

publicos de interés tiene sobre las caracteristicas de las actividades de la empresa” (Pérez, A.

& Rodriguez, 1. 2014 pg. 110). Como dice Capriotti, a la hora del proceso de la imagen

corporativa se debe tener en cuenta el origen de la informacion, la obtencién de informacion

por parte de los individuos y por dltimo el procesamiento interno de la formacién en los

individuos. De esta manera, se puede entender a la percepcion como un reflejo que el individuo
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posee sobre la empresa, incluyendo la suma de todas las percepciones, experiencias,
informacidn, emociones, sentimientos que se acumulan. En breves palabras, “La imagen esta
asociada a lo formal, a lo externo, a lo superficial, a la declamacion, a lo emocional. Es el
impacto. Lo que percibimos en forma instantanea, pero también, como afirmara el escritor y
premio Nobel, Thornton Wilder, “es una cara prestada”. (Ritter, 2014 pg. 65). Todo lo
mencionado anteriormente, se regresa sobre la organizacion, también conocido como la
reputacion organizacional que adquieren las empresas como resultado de la identidad e imagen

corporativa.
Reputacion

“La reputacion estd vinculada fundamentalmente a la actitud y a la conducta de las
personas y de las organizaciones y de los miembros que la integren. Y esta conducta se monta
sobre una plataforma de principios y valores, es decir, de la ética que se practica realmente, no
de la que se declama, que es parte de la construccion de la imagen” (Ritter, 2014). Cada empresa
debe manejar sus estrategias de comunicacion interna y externa para poder informar a sus
stakeholders, cabe recalcar que estas deben tomar en cuenta que todo debe alinearse a sus
principios y valores de la organizacion. Como bien dice Ritter en su articulo, hay que
comprender y tener la pelicula clara, si bien queremos tener una buena reputacion como
empresa en conjunto hay que comenzar desde el ndcleo de la misma. Es decir crear una
fidelizacion por parte de los empleados con la empresa, para esto hay que optar por buenas
estrategias de comunicacion interna para asi fortalecer los valores en conjunto o mejor dicho en
términos corporativos, una cultura organizacional. EI momento que la empresa maneja esta
estrategia va poder alcanzar una buena reputacion. Es importante tener en cuenta lo siguiente,

no hay dinero que compre la buena reputacion “se moldea con conducta, con honestidad, con
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imparcialidad, con transparencia y credibilidad, pero sobre todo con coherencia y consistencia

a través del tiempo” (Ritter 2014).

“En el contexto de esta nueva logica empresarial es donde hay que situar la creciente
preocupacion de las grandes corporaciones por su reputacion corporativa, en medida en que la
reputacion puede entenderse como la expresion de esa armonia entre lo que he denominado la
logica central de la empresa” (Villafafie, J. pg. 20). Como bien dice Justo en su texto, esta
nueva logica o mejor dicho nueva vision empresarial, la reputacion resalta los resultados de
toda la organizacion, ya sea desde un punto de vista econémico, mejor oferta de competencia
en el mercado, de igual manera enfatiza el clima labora dentro de la organizacion y los
comportamientos como un resultado de una buena gestion de capital humano. Las empresas
que tienen una buena reputacion tienden a despertar el lado emocional entre sus colaboradores

y de igual manera en las personas que quieren formar parte del equipo.

Cabe recalcar 3 factores fundamentales dentro de las empresas, primero la imagen, en segundo
esta la percepcion y por ultimo la reputacion. Estos 3 fendmenos se entran indiscutiblemente
relacionadas entre si, ya que la imagen es la naturaleza de la apariencia de la organizacion y
crea un efecto de conocimiento de la empresa. La percepcion es la confianza y por ende la
creencia que se genera, mejor dicho el interés por la organizacion. Y por ultimo esta la
reputacion, es la experiencia que se transmite a los publicos, lo que permite a futuro el
reconocimiento de la empresa en si y de su forma de trabajar ya sea desde adentro o afuera. La
imagen de una corporacion es completamente cercana y se encuentra relacionada con la
reputacion. “Mientras que la reputacion corporativa es la expresion de la identidad de la
organizacion y del reconocimiento de su comportamiento corporativo, la imagen proyecta su

personalidad corporativa” (Villafaiie, J. pg. 29).

Comunicacién Interna
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El mundo corporativo puede volverse complejo cuando no se conoce como manejarlo,
sin embargo puede ser bastante llevador y armdénico siempre que convivan dentro de un
ambiente donde haya una identidad, comunicacion y una imagen. Las comunicaciones internas
son la herramienta para la construccion y mantenimiento de una cultura estable de una empresa.
Muchos se preguntaran la importancia y las funciones de la comunicacion interna, son muchas
pero principalmente se encarga de general la implicacion del personal, armonizar las acciones
de la empresa, propiciar un cambio de actitudes, y mejorar el nivel de productividad de sus
colaboradores (Brandolini, A. y Gonzélez, F. 2009). Es importante resaltar lo siguiente, si bien
es funcion del director de comunicacion compartir la comunicacién interna, todos tienen la
responsabilidad de continuar la cadena de comunicacion ya sea vertical u horizontal, de forma
formal o informal. EIl publico objetivo de la comunicacién interna son sus stakeholders de su
propio hogar laboral: empleados, familiares de los colaboradores, proveedores, personas
externas que brindan servicios o productos, todo aquel que pertenece a la comunidad interna de
la organizacion. Como se mencionaba anteriormente, “cada empleado necesita la informacion
operacional de su tarea para y la institucional para participar en los objetivos de la empresa”
(Sald, N. pg. 39). Para esto, hay que implementar herramientas o también los famosos canales
de comunicacion enfocados a cada publico y de forma estratégica. Los canales tradicionales o
tecnoldgicos son primordiales para difundir informacion estratégica, es importante tener en
cuenta que hay herramientas especificas para cada publico, por lo que siempre se debe hacer un
diagnostico previo, conocer a profundidad a cada publico interno y sus labores para que
posteriormente se implemente la comunicacion interna en la organizacion. En el presente
ensayo se va exponer las funciones de la comunicacion interna y su importancia para llevar a

cabo una auditoria.
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La comunicacion interna es el intercambio de informacién o ideas, es decir que debe ser
bidireccional, ya que es sumamente importante recibir un feedback de la comunicacién
expuesta. Pero por qué intercambio, pues se fomenta el clima laboral y de colaboracion, brinda
mucha méas confianza y seguridad, genera compromiso y mayor productividad, ya que
satisfaciendo y conociendo las necesidades de ambos lados, emisor y receptor va haber una
comunicacion exitosa. (Brandolini, A. y Gonzélez, F. 2009). Para ser especificos es importante
referirse al publico objetivo como sus stakeholders internos, los empleados van a ser aquellas
personas que tengan una relacién mas cercana con los clientes, los que expongan sus opiniones
y motivaciones acerca de la empresa en la que estan trabajado. Por todo aquello mencionado
hay que enfocarse en tener una comunicacion interna estratégica para cada uno de los publicos
internos se la evidencia de una empresa que trabaja en su Employer Branding, eso si, no todos
pueden recibir los mismos comunicados con el mismo contenido ni canal, ya que existen
segmentos que no realizan las misma funciones que los otros colaboradores, por ende, hay que
hacer un estudio previo por medio de una auditoria para canalizar efectivamente los
comunicados internos. “La comunicacion interna cuyo contenido es fundamentalmente la
personalidad, los valores y las prioridades estratégicas de la organizacion, debe completar la
comunicacion operacional para que los empleados comprendan y se identifiquen con las
decisiones y movimientos de la empresa” (Salo, N. pg. 42). Este objetivo va ser logrado siempre
que los colaboradores conozcan a su empresa, haya una comunicacion de doble via, una vision

direccionada y haya un reconocimiento y valorizacion.

Las funciones especificas de una buena comunicacion, no hay un listado especifico,
pero si permite y va influir que se cada colaborador se comprometa con la empresa, en otras
palabras que se identifiquen y poder alcanzar los objetivos institucionales de manera conjunta.

Por otro lado, como se menciono anteriormente, la cultura organizacional no es méas que el
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reflejo de las personas que la representan, por lo que para poder afianzar y armonizar la cultura
corporativa hay que trabajar en una comunicacion con un fin constructivo y de recordatorio
sobre que es la empresa, que quiere y espera como organizacion. De igual manera, cuando la
comunicacion interna ha sido exitosa sus empleados van a ser mucho mas capaz de tomar
decisiones individuales y grupales alineadas a los objetivos de la empresa. Cuando las personas
ven futuro y oportunidades dentro de una organizacién y una vision bien plantada van a tener
un nivel de productividad mucho mayor por alcanzar los objetivos colectivos. Ritter planteo
unas funciones principales en uno de sus textos, se va a resaltar algunos de los varios,

principalmente los mas importantes para una organizacion: (Ritter, M. 2008)

Construir una identidad de la empresa en un clima de confianza y motivacion

e Profundizar el conocimiento de la empresa como identidad

e Permitir al empleado expresarse ante la direccion general, cualquiera que sea su
posicion en la escala de jerarquia de la organizacion

e Reducir os focos de conflicto interno a partir del fortalecimiento de la cohesién
de los miembros

e Apoyar el logro de los objetivos de las politicas, los planes y programas

corporativos.

El objetivo para lograr que esto y mucho méas cosas ocurran en una organizacion
requiere de mucho trabajo y compromiso de todos los miembros de la corporacion. Si bien el
director de comunicacion Dircom, tiene la responsabilidad de implementar estrategias y hacer
diagnosticos periddicos para conocer los resultados de su trabajo. Sin embargo, todos deben ser
un ejemplo de comunicacion y convertirse en corresponsales con las personas a cargo,
compafieros, sin importar los cargos que ocupen. Si bien los directores y gerentes son las

personas que lideran la empresa y deben ocuparse de muchas labores, no quieta que ellos sean
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los principales ejemplos de manejar una buena comunicacién, reconocer a aquellas personas
que también aplican la comunicacién interna en sus labores. “Los directivos deben ser
coherentes entre lo que dicen y lo que hacen para dar credibilidad a la organizacion” (Salon,

N.pg. 38).

La comunicacion interna conlleva un proceso en constante actualizacion, es por eso que
se deben realizar auditorias profundas para conocer cuales son las necesidades de todos los
publicos internos. A partir de que el Dircom pone a correr sus estrategias comunicacionales
también debe implementar herramientas o canales donde vaya a circular o permanecer el
comunicado. Existen mucho canales de comunicacion, hay aquellos que son de una sola via 'y
hay los bilaterales, es decir de doble via. Dentro de estos canales tenemos las herramientas
tradicionales tales como: carteleras, manual de politicas, encuestas organizacionales, afiches,
habladores entre muchos méas. Los canales tecnoldgicos en cambio son relativamente nuevos
en el mundo organizacional, las APP’s, intranet, mailing, e-learnign, Yammer, correos
electrénicos etc. Es bueno variar y ocupar al mismo tiempo muchos canales, dependiendo de la
complejidad del caso, en muchas ocasiones la comunicacion cara a cara es muy valiosa, por
ejemplo cuando van hacer cambios estructurales, crisis corporativa, rumores etc. toda aquella

cosa que sea de mucho mayor complejidad.

Auditoria de Comunicacion Interna

Una organizacién estd compuesta por mundos distintos, por mas que pertenezcan a uno
solo. Normalmente una empresa estd dividida por unidades de negocio, areas, cargos
profesionales, puestos fisicos de trabajo, sucursales, es un mundo bastante complejo al que se
debe conocer y organizar de manera estratégica para que todos puedan recorren un mismo
camino. Al igual que en un médico debe curar y cuidar a sus pacientes, primero debe conocerlos

minuciosamente, si no es alérgico a algo, si se alimenta bien, si es deportista, entre muchas otras
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cosas para saber que le ocurre o que debe recetarle para que se mejore. Pues lo mismo ocurre
con la comunicacién interna dentro de una organizacion, muchos pensaran que comunicar es
sencillo, ya que solo es cuestion de informar, hablar, mandar comunicados fisicos etc. Para que
exista una comunicacion interna exitosa es fundamental conocer a tu publico objetivo, ya que
ellos son “el mayor patrimonio de una organizacion, ademas de su imagen externa’.
(Brandolini, A. y Gonzlalez, F. 2009) Sin embargo, para que la comunicacion interna cumpla
el objetivo que propone el Director de comunicacién es primordial que se haga un diagnéstico
previo y profundo, ya que esto va permitir conocer las necesidades y nuevas oportunidades de
estrategias comunicacionales internas. Ahora por otro lado, como segundo paso esta la
planificacion que se lleva a cabo siempre y cuando se haya realizado en primer lugar una
auditoria interna tanto cuantitativa como cualitativa, ya que los resultados obtenidos van a ser
la piezas sueltas que se deba unir para comenzar la planificacién, un juego de puzzle
basicamente. EXisten cinco estancias necesarias para un buen desarrollo de comunicacion
interna: pre diagndstico, el diagnostico, la planificacidn, la ejecucion del plan y por Gltimo el
seguimiento. Previo a realizar un diagndstico es importante tomar en cuenta los indicadores que
dan aviso o sefiales de que no hay una buena comunicacion y que es ineficiente. Los objetivos
son la primera herramienta y pista para comenzar el trayecto de la planificacion, hay que saber
a donde se quiere llegar y después buscar caminos para finalizar en el destino final. En el
presente ensayo se va a profundizar sobre la importancia que tiene la comunicacion interna 'y
principalmente el conjunto de indicadores, caracteristicas, factores, herramientas que se
necesitan para hacer la planificacion de la comunicacion interna de una organizacion, ya que la
buena comunicacion es sinénimo transparencia, estabilidad laboral, confianza y un sin nimero

de factores que van a permitir fortalecer la cultura corporativa.
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Como bien se mencion6 anteriormente, el primer paso es hacer un pre diagnostico de
comunicacion en la organizacion. El pre diagnostico es el primer acercamiento que se hace con
la empresa para levantar informacion relevante que va permitir conocer el origen de la
organizacion y su identidad corporativa. La siguiente informacion permitird posteriormente en
el proceso de la auditoria y propuesta de planificacién de comunicacion interna.

e Historia

e Filosofia: Mision, vision y valores corporativos

e Sector industrial y servicios o productos que comercialice

e Posicionamiento en el mercado

e Tamaiio de la organizacién: pequefia, mediana o grande

e Ubicacion geografica

e Informacion sobre el area o departamento de comunicacion y sus estrategias

actualmente manejadas.

e Acciones implementadas por el departamento de comunicacién y detalles relevantes

del manejo de esta area.

Basicamente este pre diagnostico va a proporcionar informacion complementaria para la
auditoria, es el antes de una nueva etapa para la organizacién. Si bien se debe conocer sobre el
negocio y el enfoque, hay que tomar en cuenta que el principal objetivo es conocer publico
interno y el trayecto manejado por el director de comunicacion. Es importante tomar en cuenta
canales actuales, herramientas, periodicidad, alcance, entre otros factores que vayan a favorecer
a la auditoria siguiente. Se recomienda llevar a cabo diagnosticos 1 vez por afio y en base a los
resultados establecer una planificacion estable y consolidada en las necesidades principales de
la organizacion. Antes que nada, si se quiere conocer sobre la eficiencia de la comunicacion

interna se recomienda levantar indicadores que son sintoma de que algo no estéa funcionando,
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por ejemplo el rumor, estrés laboral, inestabilidad, doble discurso, no hay retroalimentacién, no
hay una comunicacion abierta, no hay canales formales, incertidumbre, no hay conocimiento
sobre la estrategia ni enfoque del negocio y entre muchos otros indicadores que seran de ayuda
al mismo tiempo que el pre diagnostico (Brandolini, A. y Gonzlalez, F. 2009).

Por consiguiente, hay que dar inicio a un diagndstico exhaustivo, pero primero que nada
hay que dejar claro cual es la funcion de este diagndstico: “Un diagnostico consiste en
diferencias los elementos que componen una problematica de comunicacion institucional,
desagregarlos y analizarlos en contextos” (Suarez, A. 2008). Para simplificar y poner en
resumidas palabras, el diagnostico va a medir tres variables, la identidad corporativa, es decir
rasgos fisicos y culturales, comunicacién en cuanto a su efectividad en los canales y
herramientas y conocer si la organizacion maneja una comunicacion ascendente, descendente
u horizontal. Por Gltimo se medira la variable de la imagen corporativa haciendo referencia
hacia la percepcion que tienen los colaboradores sobre la organizacién en la que laboran
diariamente. Es importante mencionar que el publico interno se divide en diferentes pablicos,
por este motivo se debe desarrollar un mapa de los mismos, ya que cada uno tiene necesidades
comunicacionales diferentes. Los principales objetivos que brinda este proceso que se debe
Ilevar a cabo principalmente son tres:

o Detectar las necesidades en materia de comunicacion que presenta la organizacion.

e Daaperturaa los publicos internos para expresen que piensan ellos y que percepcion

tienen sobre esa comunicacion y que esperan de ella y sus expectativas.

e Es fundamental para el eje de negocio, convertirlos en los voceros de adentro hacia

afuera de la organizacion.

Para alcanzar obtener resultados mucho mas certeros hay que tomar en cuenta que existen

grados de diagnosticos divididos en dos, amplios y especificos. Dentro de los amplios se realiza
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una investigacion de clima interno, es decir las percepciones y sentimientos de los
colaboradores, ya que permite medir el nivel de humor y comportamientos internos por parte
de los empleados. De igual manera este grado amplio de diagndstico se enfoca en la auditoria
de comunicacion interna para evaluar la efectividad de las estrategias implementadas. Por otro
lado, tenemos el diagnostico especifico, aquel que ofrece resultados menos reales y con menor
alcance y que impulsa el interés sobre los canales de comunicacion. (Brandolini, A. y
Gonzlalez, F. 2009).

Es importante mencionar que una comunicacion no va ser eficiente jamas si no se
involucra a todos al nuevo cambio y adoptar la planificacion de comunicacion interna es por
este motivo que se necesita el apoyo de los directivos para dar credibilidad de lo que se esta
poniendo en marcha. Existen fundamentos primordiales para que una gestion de comunicacién
sea exitosa, en primer lugar hay que tener en cuenta que una cultura solida es sinénimo de que
hay una buena comunicacion y grado de pertenencia con la organizacién a la que pertenecen
los colaboradores. Es en este momento donde surge la planificacién de comunicacion interna,
después de haber llevado a cabo un diagnostico profundo y enfocado en las tres variables
principales, hay como generar un plan estratégico de comunicacion para la empresa. Para esto
hay que seguir los siguientes pasos. (Sald, N. s.f)

Objetivos:

Hay que plantear una meta clara en la cual se puede dividir en objetivos generales, pero
principalmente tener claro cuéles son los objetivos especificos de la planificacion. Las
estrategias tacticas dependen 100% de los objetivos que se vaya a plantear. Es importante tener
en cuenta que los objetivos deben ser medibles para que posterior a la implementacion se pueda
levantar un informe con el seguimiento y los resultados obtenidos. Es importante tomar en

cuenta tiempos justos y factibles para que las estrategias y tacticas puedan ser eficientes y tener
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impacto en la organizacion. El plan de comunicacién también tiene tres objetivos especificos
que deben estar dentro del objetivo general de la planificacion, en primero lugar lo que se quiere
lograr es que la organizacion por medio de la comunicacién pueda aportarle valor al negocio,
en segundo lugar hay que saber segmentar y filtrar la comunicacién interna para que de esta
forma sea optima y en tercer lugar hay que trabajar en buenas estrategias y tacticas que generen
un sentido de pertenencia.

Estrategias y tacticas:

Las estrategias son las el disefio de como se podria alcanzar el objetivo, en los negocios
las estrategias son valiosas y en muchos casos confidenciales, ya que estas estrategias son las
que permiten a los negocios posicionarse en mercado y diferenciarse de la competencia, pues
lo mismo ocurre con las estrategias para el plan de comunicacion. Vamos a poner un ejemplo
para poner claridad, en una guerra el objetivo de todos es ganar, la estrategia para ganar es
cruzar la frontera y la tactica es como cada grupo va tomar un frente y atacar los contrincantes,
es decir los soldados més fuertes van al frente, por los costados va a ir aquellos que tienen armas
mas fuertes etc. Cada estrategia debe tener una tactica de implementacién, ya que las tacticas
nos dices como se debe cumplir con la estrategia y por ende el objetivo de la planificacion.
Dentro de una estrategia de comunicacion pueden existir varias tcticas, principalmente hay
que saber segmentar el publico, escoger los canales y herramientas, calcular un tiempo estimado
de duracion de esa especifica estrategia y por Gltimo poner un alcance y presupuesto para
implementarla.

Implementacion:

La etapa de implementacion puede convertirse en la parte mas dura de todo el plan de
comunicacion, ya que hay que tomar en cuenta al igual que se menciond anteriormente, el apoyo

dese las lineas de supervision es clave para que haya una buena comunicacion interna. Es
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recomendable hacer una presentacion previa y contarles a los directivos y gerentes sobre el
objetivo de la planificacion y sus estrategias con el fin de tener respaldo y que sea mucho mas
confiable y certero todo lo que se va a llevar a cabo.

Seguimiento y monitoreo:

Por ultimo y lo més importante para los proximos diagnosticos es hacer un seguimiento
y evaluacion de los resultados e impacto que tuvo la implementacién del plan de comunicacion.
Estos resultados se convierten en indicadores esenciales para el proximo diagnostico y
planificacion de la comunicacion interna, ya que experiencias previas permiten fortalecer o
buscar nuevas alternativa.
En conclusion hay que tomar en cuenta que una organizacion necesita un refrescamiento cada
cierto tiempo para fortalecer e implementar nuevas estrategias de comunicacion, ya que la
comunicacion interna es fundamental para que haya un sentido de pertenencia elevado y sobre
todo para los colaboradores tengan acceso a la informacion que enriquece a la empresa como
tal, ya que cada empleado es un vocero dentro y fuera de la organizacion. El orden es basico
para la comunicacion, primero se hace un pre diagnostico, diagnostico, planificacion,
implementacion y por ultimo el monitoreo. De igual manera es importante recalcar que la
comunicacion va a fluir siempre y cuando haya un compromiso por parte de las lineas de
supervision de las organizaciones, ya que esto empuja a que mas gente quiera participar en la
comunicacion organizacional. La planificacion es el punto clave en toda iniciativa, ya que es
donde nacen las estrategias y tacticas, las mismas que permiten que se puedan cumplir los

objetivos planteados.

Comunicaciéon Global
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“La comunicacion global pone de manifiesto la relacion dialéctica entre lo externoy lo
interno del discurso”.

L Schvarstein

La comunicacion externa global, también se denomina como la comunicacion
comercial. “Comprende todos los instrumentos de marketing que tienen como principal funcion
comunicar. De tal forma que, los instrumentos que componen esa comunicacion y que se
emplean habitualmente son: publicidad, relaciones publicas, la promocién de ventas, a venta
personal y el marketing directo. Su principal objetivo es crear una buena imagen y reputacion
corporativa hacia el publico externo” (Costa, J. 2009 pg 50). La comunicacion global esta
dirigida aquellos que se mantienen una relacion externa con la organizacion tales como los
medios de comunicacién, proveedores, clientes, la comunidad, gobierno local y nacional, etc.
“Todas la acciones de comunicacion, interna y externa, deben ser coherentes entre si con el

objetivo de transmitir una imagen estandarizada entre todos los publicos de la organizacion”

CITAR.
Objetivos de la comunicacion global:

e Dar a conocer la identidad de la corporacion a través de una imagen positiva a
través de los productos y servicios que ofrece la misma.

e Respaldo a los productos y servicios debido a una imagen y reputacion
corporativa positiva.

e Comunicar sobre la empresa, acciones, procesos, certificaciones, instalaciones,
responsabilidad corporativa, todo aquello que de valor agregado a la corporacion
sin tener un enfoque comercial principalmente.

e Comunicar sobre los valores y filosofia de los productos y servicios de la

corporacion.
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De esta forma, las empresas pretender desarrollar una imagen global de la compafia
para todos los publicos de interés. De igual manera para los productos y servicios que ofrece la
misma. En muchas ocasiones existen empresas que manejan varias lineas de productos y
servicios, por medio de la comunicacion global de la empresa que la respalda, normalmente
tienden a tener mas visibilidad y garantia para los diferentes stakeholders. Otro punto a resaltar,
es la magnitud que tienen los resultados de una buena comunicacién global estratégica, ya que
de esa forma también se obtiene la fidelizacidn y recordacién, para que la organizacion ocupe

un lugar distinguible entre el mercado y competencia.

AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA MAREAUTO S.A.

Antecedentes Historicos

Mareauto S.A., es una empresa de Corporacion Maresa Holding, posee mas de 20 afios
de vasta experiencia en el negocio de alquiler de flotas de vehiculos a corto y largo plazo. En
2009 Mareauto asume la licencia de Avis para Ecuador, fortaleciendo su posicion como la
empresa de alquiler de vehiculos No. 1 del pais. Corporacion Maresa Holding, es un fuerte y
solido conglomerado de empresas, que se ha convertido rapidamente en simbolo de la Industria
Ecuatoriana. Establecida en el afio de 1997, con la agrupacion de empresas vinculadas a Maresa
y que relacionan sus actividades con el ensamblaje automotriz, distribucion, comercializacion

y el alquiler de vehiculos.

Mareauto S.A. cuenta con una flota unidades, conformada por mas de 2.000 vehiculos,
presencia a nivel nacional con 10 agencias en 6 ciudades. Ademas dispone de talleres
calificados para mantenimiento técnico en Quito y Guayaquil, asi como puntos de operacion in

situ en la Amazonia para atencion a clientes de flotas. Mareauto ha expandido sus operaciones
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mediante la obtencion de la Licencia de la marca también para Colombia y Peru, manteniendo

un sélido crecimiento a nivel regional y la confianza por parte de Avis Internacional.

La empresa consta de ciento setenta colaboradores a nivel nacional los cuales se dividen
en 10 éareas: Vicepresidencia, ASCLI, Diario, Operaciones, Talento Humano, Marketing,

Tecnologia, Finanzas, Flota y Proyectos.
Mision:

“Brindar soluciones de movilizacion a la medida, y excelencia en el servicio.”
Vision:

“Lideres en brindar soluciones integrales de movilizacion a través de innovacion

constante.”

Valores

Mareauto S.A. ha identificado 7 valores con los cuales se identifican.
e Integridad

e Compromiso

e Respeto

e Honestidad

e Comportamiento Etico

e Diversidad
Comportamientos:

Integracion Organizacional: Los colaboradores comparten su tiempo entre ellos en su

horario de almuerzo, cumpleafos, pausas activas.
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Cumpleafios: mensualmente la organizacion organiza un festejo para los
cumplearieros. Cada mes un area distinta organiza concursos, comida, actividades. Un
comportamiento positivo, es que cada mes las areas compiten por el mejor festejo.
Dialogo: Existe un respeto a las opiniones distintas, y comparten experiencias.

Fechas festivas: Se envia correo, en las ciudades grandes se hacen concursos o
almuerzos.

Navidad: La organizacién organiza una fiesta formal para todos sus colaboradores.
Bienvenida: Se presenta puesto por puesto a todos los colaboradores al Nuevo

miembro.

Identidad Visual:

MARCA CORPORATIVA
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Gréfico 2 Logo Mareauto
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Color basico gris

Mapa de publicos

Gréafico 5 Cromatica Mareauto

Publico Sub Publico Modo de relacion TActicas
L » Correo electronico,
Se encargan del servicio y atencion a | ta|4fono. intranet
ASCLI clientes, por medio de call center y | auniones de area o
_ counter. con jefe, carteleras.
Front Office P
Correo electronico,
Diario Se encargan de la ventas de servicios | teléfono, intranet,
a clientes y futuros clientes reuniones de area o
con jefe, carteleras.
) B ) Correo electronico,
Indicadores de gestion de capital teléfono. intranet
Finanzas Eficiencia en gestion del flujo reuniones de &rea o
con jefe, carteleras.
_ Correo electronico,
Se encarga del manejo de talleres y | ta14fono. intranet
Operaciones ejecutar el mantenimiento y Servicios | rainiones de 4rea o
para la renta de vehiculos. con jefe, carteleras.
Back Office

Talento Humano

Medicién de clima y rotacién
Cumplimento desarrollo estructura

Correo electronico,
teléfono, intranet,

reuniones de area o
con jefe, carteleras.

Tecnologia

Administracion de

Correo electronico,
teléfono, intranet,

reuniones de area o
con jefe, carteleras.




Marketing y
Comunicacion

Desarrollo de estrategias de
comunicacion e imagen a nivel de la
empresa.

Inteligencia de negocios
Participacion mercado.

Valor generado por transformacion
comercial.

Cumplimientos hitos de
transformacion.
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Correo electronico,
teléfono, intranet,
reuniones de area o
con jefe, carteleras.

Vicepresidencia

Generacion de valor.
Cumplimiento metas del plan
estratégico

Correo electronico,
teléfono, intranet,
reuniones de area o
con jefe, carteleras.

Cumplimiento iniciativas

Correo electrénico,
teléfono, intranet,

negocio.

Proyectos estratégicas . .
.. reuniones de area o
Valor adicional generado .
con jefe, carteleras.
. Correo electronico,
Compra de vehiculos y teléfono, intranet
Flota administracion de las unidades del : ’

reuniones de area o
con jefe, carteleras.

Objetivo General:

Grafico 6 Mapa de publicos internos

El objetivo general de este diagndstico de comunicacidn es evaluar los tres aspectos de

la comunicacion interna de Mareauto S.A. / Auvis, identidad corporativa, comunicacién e

imagen, por medio de una evaluacion cuantitativa. De igual manera identificar posibles

oportunidades para implementar

Objetivos especificos:

Identidad Corporativa:

nuevas estrategias de comunicacion.

- Determinar si los colaboradores conoce los valores corporativos y con cuales de ellos

se identifican.




- Evaluar si los empleados identifican qué es Mareauto S.A.

- Determinar si la mision y vision estan posicionados en los empleados.

Comunicacion:
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- Determinar cudl es el canal que predomina en la organizacion e identificar si el canal

ascendente funciona.

- Verificar las herramientas de comunicacion mas utilizadas y cual de ellas es méas

eficiente.

Imagen:

- Evaluar qué tan identificados se encuentran los colaboradores trabajando en Mareauto

S.A./AVIS.

Metodologia:

Para el diagnostico de comunicacion se va a utilizar la metodologia cuantitativa. Se realizaran

87 encuestas del total del universo en la ciudad de Quito y Guayaquil. Todos los resultados

van a ser expresados en porcentajes.

Muestra del Universo:

Universo
Quito 94 66% 58
Guayaquil 48 34% 27
Total 142 100% 87

Gréfico 7 Muestra del Universo



Quito

Vicepresidencia 2 2% 1
ASCLI 10 11% 6
Diario 20 21% 12
Finanzas 26 28% 16
Flota 6 6% 4
Marketing 3 3% 2
RRHH 3 3% 2
Proyectos 2 2% 1
Tecnologia 5 5% 3
Operaciones 17 18% 10
Total 94 100% 58

Grafico 8 Muestra Quito

Guayaquil

Diario 16 33% 10
Flota 5 10% 3
Finanzas 7 15% 4
Operaciones 20 42% 12
Total 48 100% 29

Resultados Quito:

Gréfico 9 Muestra Guayaquil

Segun su criterio, ¢que es Mareauto?




100% 91%
50%
9%
O% ]

Quito

Empresa de Corporacion Maresa Holding, que se encarga del negocio de
alquiler de flotas de vehiculos y que tiene la licencia de Avis para Ecuador,

Colombia y Peru.

B Nombre legal o razén social AVIS en Ecuador, Colombia y Peru.

Tabla 1 Pregunta 1, Auditoria de comunicacion interna general

150% 100% 79% 94% 100% 100% 85% 100% 100%
100%
50% 21% 6% 15%
0% - - -
D -0 o 2 & < o Qo
I R R N D

Empresa de Corporacion Maresa Holding, que se encarga del negocio de
alquiler de flotas de vehiculos y que tiene la licencia de Avis para Ecuador,

Colombia y Peru.

B Nombre legal o razén social AVIS en Ecuador, Colombia y Peru.

Tabla 2 Pregunta 1, Auditoria de comunicacion interna departamental

Conoce usted, ¢cual es la mision de Mareauto?
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100% 88%
80%
60%
40%
20% 12%
0%
Quito
No W Si
Tabla 3 Pregunta 2, Auditoria de comunicacion interna general
120% 83% 100% 100% 100% 100% 53%
0,
"80% : 67% 6% °
20%
0%
> < o
()’ K\ /\,’b o X QS
R R I
< @'b Q}’b 6(5\
R .
No M Si

Tabla 4 Pregunta 2, Auditoria de comunicacion interna departamental

49

Escoja una de las siguientes opciones que corresponda a la mision de Mareauto.
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100% 89%
0% ——
Quito

Brindar servicio de arrendamiento de vehiculos en el pais.
B Brindar soluciones de movilizacién a la medida, y excelencia en el servicio.

B Contribuir al éxito de los negocios y placer de los clientes, alquilando
autos con eficiencia y simpatia.

Tabla 5 Pregunta 3, Auditoria de comunicacion interna general

0,
120%  100% ogo,  100%  100% 100%  100%
100% 86%
80% 69%
60%
40% 319
0,
20% 14 %
0% -
> XS o 2> o o N
c)(} . \’bo Q’\:b N "00% . OQQJ * NE
v Q ® < 2 N & 3
& N © O ®
<<\ @fb Q}Ib \2\ Q,(’
X A

. - . . N
Brindar servicio de arrendamiento de vehiculos en’&? pais.
B Brindar soluciones de movilizacién a la medida, y excelencia en el servicio.

B Contribuir al éxito de los negocios y placer de los clientes, alquilando
autos con eficiencia y simpatia.

Tabla 6 Pregunta 3, Auditoria de comunicacion interna departamental

Conoce usted, ¢cual es la vision de Mareuto?



100% 91%

80%

60%

40%

20% 9%

0%
Quito
No W Si
Tabla 7 Pregunta 4, Auditoria de comunicacion interna general
120% 83% 100% 100% 100% 100% 100%
0,
1g8£ o 67% 77%
0,
30% 33" 239
20%
0%
> o o
0% K\ > x$ NG
v * & & \C\ c'>°° & Sl
R .
No M Si

Tabla 8 Pregunta 4, Auditoria de comunicacion interna departamental

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

o1
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100% 88%

50%
13%

0%
Quito

Empresa lider de arrendamiento de vehiculos en todo el pais.

B Lideres en brindar soluciones integrales de movilizacién a través
de innovacién constante.

Tabla 9 Pregunta 5, Auditoria de comunicacion interna general

120% — 100%  g39,  100%  100%  100% 100%  100%
100%
80%
60% >4%6
40%
20% 7%
0%
O > @ & & & X2
V(')(J Q\Q;\ & o~ \@\ ™ \é\ 0\0%
<& A Q/@o < &
\\ R A

Empresa lider de arrendamiento de vehiculos en todo el pais.

B Lideres en brindar soluciones integrales de movilizaciéon a través
de innovacién constante.

Tabla 10 Pregunta 5, Auditoria de comunicacion interna departamental

De la siguiente lista de valores, segun su criterio, ¢cuales son los tres valores que

mejor identifican a Mareauto?



35% 31%
30%
25% 20% 18%
o) 0,
10% 0
5o 4%
0%

Tabla 11 Pregunta 6, Auditoria de comunicacion interna general

4s% 40%
0%
40% 3% 38% 39%
35% ’ 34%
(]
30%0%
30% 25% 27%7%
. 2595% 25% 55 5% 24%
20; o 19% 18 o
’ 6% 104 15%5%5% 5%
15% 0 > 2%
0, 0, 0
10% ?(M %9% oAb
5% I
0%
k\o ,\”b \' .\QQO Q‘}fb e")
‘;’ ® & ® & Q& o° o
<< ®Q, «Q,(’(\ Q}’b
OQ

Integridad @ Compromiso M Respeto B Comportamiento Etico M Honestidad M Diversidad

Tabla 12 Pregunta 6, Auditoria de comunicacion interna departamental

Sefale las 3 herramientas principales de comunicacién por las cuales usted se

informa diariamente sobre novedades e informacion de la compafia.
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35% 30%
gng 25% 24%
0
209
10% 6% 3%
5% 1%
0%

Tabla 13 Pregunta 7, Auditoria de comunicacion interna general

40% 38% 36%
35% o 33989 33%3% 33%
o 31% 33% (
0,
30% zgé% 8% 28%
26% 25% 5% 6%
25% 0
1% 2%
9
20% 7% 17
15% 12 39%3%3% 12%
11%
WS | | A 6% %
5% I 9
0%
ASCLI Diario Finanzas Flota Marketing RRHH Tecnologia Operaciones
Intranet B Correo Electroénico H Reuniones de drea
M Reuniones con jefe Rumores M Carteleras

Tabla 14 Pregunta 7, Auditoria de comunicacion interna departamental

¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Mareauto, para que se

incluyan en las herramientas de comunicacién? Sefale 3



30% 27%

0,
50 P 22%
20%

o) 0,
15% 9% 11%
10% 5%

5% 2%
0%
o 5
- - < o xa
LN o\ AN - O LN Q
& $& & & & \6&6 &
N < S & S 3 <2
& Q
Y O
&N
&
Tabla 15 Pregunta 8, Auditoria de comunicacion interna general
36%
40% 36% 33% 329% 0
29% 29% 28% 28%
30% 25% %
’ 22R% 23% o 22% 22% 2%
20% 18%8%s% 19% 18% 178%7% 17% 16%
10% % 12% o 13%43% 13% 11
i ° 10%ME 99 5B%o 8%
10% o, 6% [ 6%
L AT I
0% || | I I I I I I I
ASCLI Diario Finanzas Flota Marketing RRHH Tecnologia Operaciones

Noticias relevantes sobre Mareauto
B Noticias relevantes sobre Corporacion Maresa
B Sociales (cumpleafios, reconocimientos, fechas festivas)
M Beneficio a colaboradores
Nuevos proyectos o servicios
M Responsabilidad Corporativa

M Talleres, seminarios, etc.

Tabla 16 Pregunta 8, Auditoria de comunicacion interna departamental

Del 1 al 5, ;qué tanto considera que es escuchado y tomado en cuenta en

Mareauto? 1 siendo poco y 5 mucho



60%
50% 49%
(o]
40%
28%
0,
30% 22%
20%
10%
’ 1%
0%
1 H2 m3 4 m5
Tabla 17 Pregunta 9, Auditoria de comunicacion interna general
120% 100%
100%
80% 67%
oo 55% 62% 56% ’
° 45% 38%8% 8% _ 3730% %
40% 2997 %
= Hll=40 | ul
0%
\/ \o ’b (\% (\ ‘\’b
s & & ‘<\° & o°° & o°
Q\(\ > G Q\\) o
o &
1 m2 m3 m4 m5 <@

Tabla 18 Pregunta 9, Auditoria de comunicacion interna departamental

¢Ha realizado alguna vez alguna sugerencia a la compariia sobre cualquier

indole?
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100%
80%

80%

60%

40%

20%
20%
0%
No W Si
Tabla 19 Pregunta 10, Auditoria de comunicacion interna general
120% 36% 88% 100% 100% 100% 100%
0, (o]

12842 7% a5

60% 4’6%

40%

20%

0%
\> ’b"’ &o NG
vt?g Q\fé\ ’b(\/\, <<\O \&’0 '\OQ \Q/(\ O\O%
8 S & <2 &
) OQQ’ 0\
No M Si

Tabla 20 Pregunta 10, Auditoria de comunicacion interna departamental

Si su respuesta fue si en la anterior pregunta, ¢sus sugerencias han sido

contestadas?
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40% 31% 33%
19%
20% 14%
3%
0% |
En su mayoria B Medianamente
B Ninguna B No he hecho ninguna sugerencia
Todas
Tabla 21 Pregunta 11, Auditoria de comunicacién interna general
120%
100%
100%
80% 67% 66%
60% ) " 44% 50%0% 46%
a0% 33% 33%  35% ‘ 33%
23% 239
S0 17% I7% I 147 I % % g23% 17% 17%
(o]
0% I
> S ) o N
N\ RS 0.3 R A\
v(J 6\7} S <<\o \é”}\ ooo " 0\0%
<<\° & @ Q\Q o
N} QQ’ xQ N\Z
O Q
'\?}Q/
En su mayoria B Medianamente
H Ninguna H No he hecho ninguna sugerencia
Todas

Tabla 22 Pregunta 11, Auditoria de comunicacion interna departamental

Evalle del 1 al 5, ¢ qué tan buena considera que es la comunicacion con su jefe

directo? 1 siendo poco efectiva y 5 muy efectiva.
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60%
49%
50% 44%
40%
30%
20%
10% 6%
o Y
0% —_—
1 H2 m3 4 m5
Tabla 23 Pregunta 12, Auditoria de comunicacion interna general

120% 100%
100% 83%

so*y: % 61% 59% 71% 67% 71%

60% 44r’°9 ’ 3 o

40% ol 7% 29/o 7% 7% 29

20% 2/1 I I

0% ul
> © & o 2
(04 & RS & X
¥ & && & & i $ &
<& > < X &
A\ OQQ/ <O N\
&
<

1 m2 W3 m4 m5

Tabla 24 Pregunta 12, Auditoria de comunicacion interna departamental

Segun su opinién, ¢qué tipo de comunicacion mantiene con su jefe inmediato?

Escoja sélo una opcion de las siguientes opciones:
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60
100% 75%

50% 259%

0% ]

Comunicacion de doble via entre jefe y colaborador (bidireccional)

W Jefe al colaborador (Unicamente - unidireccional)

Tabla 25 Pregunta 13, Auditoria de comunicacion interna general

150% o . . . )
100% 100% 71% 88% 100%  100% 27% 100% 100%
50% 29% 129 23°/I
0% [ -—
O O o > o 5 . o
?‘?(J S \’bk\ ’b(\’\,’b <<\o’\- ®\>° éfb \é’\\, (\O\
< @‘* R B«

Comunicacioén de doble via entre jefe y colaborador (bidireccional)

M Jefe al colaborador (Unicamente - unidireccional)

Tabla 26 Pregunta 13, Auditoria de comunicacion interna departamental

Evalle del 1 al 5, ¢qué tan buena considera que es la comunicacion entre areas? 1

siendo poco efectiva y 5 muy efectiva.

50% 44%

39%

40%
30%
20%

10% 3% 8% 6%
(o]

0% ]

1 m2 E3 m4 m5 H(enblanco)

Tabla 27 Pregunta 14, Auditoria de comunicacion interna general
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120%

100% 100%
100%
80%
80%
60% 50% 50%50% 4%
43% 44% 3%
(]
40% 3% 299 1%
179 21% 20%
20% 71I 6% 69 I13% 8% I
ASCLI Diario Finanzas Flota Marketing  Operaciones Talento Tecnologia
Humano

1 m2 m3 m4 m5 m(enblanco)

Tabla 28Pregunta 14, Auditoria de comunicacion interna departamental

Resultados — Guayaquil

Segun su criterio, ¢qué es Mareauto?

150%

97%
100%

50%
3%

0%

Empresa de Corporacion Maresa Holding, que se encarga del negocio de
alquiler de flotas de vehiculos y que tiene la licencia de Avis para Ecuador,
Colombia y Peru.

B Nombre legal o razén social AVIS en Ecuador, Colombia y Peru.

Tabla 29 Pregunta 1, Auditoria de comunicacion interna general



0,
150% 100% 100% 929% 100%
100%
0,
S0% 0% 0% 8% 0%
0% —
Diario Flota Operaciones Finanzas

Empresa de Corporacion Maresa Holding, que se encarga del negocio de
alquiler de flotas de vehiculos y que tiene la licencia de Avis para Ecuador,
Colombia y Peru.

B Nombre legal o razén social AVIS en Ecuador, Colombia y Peru.

Tabla 30 Pregunta 1, Auditoria de comunicacion interna departamental

Conoce usted, ¢cual es la mision de Mareuto?

120%
100%
80%
60%
40%
20% 3%
0%

97%

No mSi

Tabla 31 Pregunta 2, Auditoria de comunicacion interna general
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0,
120% 100% 100% 100%
100%
80% /5%
(o]
60%
40% 25%
20%
0%
Diario Flota Operaciones Finanzas
No W Si

Tabla 32 Pregunta 2, Auditoria de comunicacion interna departamental

Escoja una de las siguientes opciones que corresponda a la misién de Mareauto.

100% 83%

10%
—

7%

0%
Brindar servicio de arrendamiento de vehiculos en el pais.

B Brindar soluciones de movilizacién a la medida, y excelencia en el servicio.

B Contribuir al éxito de los negocios y placer de los clientes, alquilando
autos con eficiencia y simpatia.

Tabla 33 Pregunta 3, Auditoria de comunicacion interna general



200%

100% 100% 17(y67%17(y 75%25(y
(o] (o] (o]
Diario Flota Operaciones Finanzas

Brindar servicio de arrendamiento de vehiculos en el pais.

B Brindar soluciones de movilizacién a la medida, y excelencia en el servicio.

B Contribuir al éxito de los negocios y placer de los clientes, alquilando
autos con eficiencia y simpatia.

Tabla 34 Pregunta 3, Auditoria de comunicacion interna departamental

Conoce usted, ¢cual es la vision de Mareuto?

120%
100%
80%
60%
40%
20% 3%
0%

97%

No mSi

Tabla 35 Pregunta 4, Auditoria de comunicacion interna general
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0,
120% 100% 100% 100%
100%
80% /5%
(o]
60%
40% 25%
20%
0%
Diario Flota Operaciones Finanzas
No W Si

Tabla 36 Pregunta 4, Auditoria de comunicacién interna departamental

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

100% 77%

0%
Empresa lider de arrendamiento de vehiculos en todo el pais.
B Lideres en brindar soluciones integrales de movilizacidon a través de

innovacion constante.

B Ser una empresa admirada por la calidad y servicio brindada a los clientes.

Tabla 37 Pregunta 5, Auditoria de comunicacion interna general
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120%
100%
100%
80% 9
80% 75%
67%
60%
40% 33%
25%
20% 10% 10% l
0% ]
Diario Flota Operaciones Finanzas

Empresa lider de arrendamiento de vehiculos en todo el pais.
M Lideres en brindar soluciones integrales de movilizacion a través de innovacion constante.

B Ser una empresa admirada por la calidad y servicio brindada a los clientes.

Tabla 38 Pregunta 5, Auditoria de comunicacién interna departamental

De la siguiente lista de valores, segun su criterio, ¢cuales son los tres valores que

mejor identifican a Mareauto?

35% 30%

30%

25% .

20% 19% 15% 15% 17%

15%

10% 4%
5%
0%

Tabla 39 Pregunta 6, Auditoria de comunicacion interna general



35% 33%

30% 28%
25%5% 25%5% 25%
25%
20%0% 0% 20%
20% 79
15% 3%3%2%2% 12%
0%
10% ]
5% 4%
0
0%
Diario Flota Finanzas Operaciones

Integridad ® Compromiso M Respeto M Comportamiento Etico ® Honestidad m Diversidad

Tabla 40 Pregunta 6, Auditoria de comunicacion interna departamental

Sefale las 3 herramientas principales de comunicacion por las cuales usted se

informa diariamente sobre novedades e informacion de la compaiiia.

35% 31%
30%
25%
0 16%
10%
5% 2%
0%
N O 2 Q S S )
& & %b &9 & « & 'Z§\®
< o & & & Q QN
& © S X N4 & o
QO \) (J S
N & o
<& R QJ{\“
<

Tabla 41 Pregunta 7, Auditoria de comunicacion interna general



40% — 34% 33%

30% 29% 5o 28%
219 1%1% 21% 19%
0,
20% 0174 : 17%0% 1, ., 17%W
0 0 10% 5o 2% 6
10% I A%4% I I

Diario Flota Finanzas Operaciones
Intranet B Correo Electrénico B Reuniones de drea M Reuniones con jefe
Rumores B Carteleras B Eventos o charlas

Tabla 42 Pregunta 7, Auditoria de comunicacion interna departamental

¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Mareauto, para que se

incluyan en las herramientas de comunicacion? Sefiale 3

25% 2% 23% *
20%
15% 10%
l(S)Zf 4% 5%
0
0%
P ) © ‘ S >
©) o © QN O N
S > P & (_)’50
¥ N
<a~°5°Q

Tabla 43 Pregunta 8, Auditoria de comunicacion interna general

11%
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40%
30%
20%
10%

0%

31%
24% 9 25% 26%
21% 1 23% 19% 20%
Ta% 13% 11%
8%8% 6% 6% 9% 6% °
3% 3%' .o% .3%
]
Diario Flota Finanzas Operaciones

Noticias relevantes sobre Mareauto
W Noticias relevantes sobre Corporacion Maresa
B Sociales (cumpleafios, reconocimientos, fechas festivas)
M Beneficio a colaboradores
m Nuevos proyectos o servicios
B Responsabilidad Corporativa
M Talleres, seminarios, etc.

Tabla 44 Pregunta 8, Auditoria de comunicacion interna departamental

Del 1 al 5, {qué tanto considera que es escuchado y tomado en cuenta en

Mareauto? 1 siendo poco y 5 mucho

50%
40%
30%
20%
10%

0%

44%

30%
23%

1% 2%

12 H3 H4 ®m5

Tabla 45 Pregunta 9, Auditoria de comunicacion interna general
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80%

60%

40%

20%

0%

60%

159

Diario

5%

64%
55%
46%
36%
27%
18‘V
1% 9%

Flota Operaciones Finanzas

12 E3 E4 ®m5

Tabla 46 Pregunta 9, Auditoria de comunicacion interna departamental

¢Ha realizado alguna vez alguna sugerencia a la compafiia sobre cualquier

indole?

100%
80%
60%
40%
20%

0%

83%

17%

No mSi

Tabla 47 Pregunta 10, Auditoria de comunicacion interna general
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150%
100%
100% 80% 83% 75%
0% 09 I 17% I 25% I
0%
Diario Flota Operaciones Finanzas
No M Si

Tabla 48 Pregunta 10, Auditoria de comunicacién interna departamental

Si su respuesta fue si en la anterior pregunta, ¢sus sugerencias han sido

contestadas?
40% 37% 33%
oo —
En su mayoria B Medianamente
B Ninguna B No he hecho ninguna sugerencia
Todas

Tabla 49 Pregunta 11, Auditoria de comunicacion interna general

Si su respuesta fue si en la anterior pregunta, ¢sus sugerencias han sido

contestadas?
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80%
60%
40%
20%

0%

Evalle del 1 al 5, ¢ qué tan buena considera que es la comunicacion con su jefe

75%
00% 50%
41% ’
0% 25% 259 797% 25% 25%
10% 10% ’

2
m B ] II

Diario Flota Operaciones Finanzas
En su mayoria B Medianamente
H Ninguna B No he hecho ninguna sugerencia
Todas

Tabla 50 Pregunta 11, Auditoria de comunicacion interna departamental

directo? 1 siendo poco efectiva y 5 muy efectiva.

80%

60%

40%

20%

0%

58%

36%

2% 4%
I

2 m3 4 m5

Tabla 51 Pregunta 12, Auditoria de comunicacion interna general
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100%
80%
60%
40%
20%

0%

86%
76%
59%
46%48%
24% 249
’ 179%24% 14%
. |
|
Diario Flota Operaciones Finanzas

2 3 4 m5

Tabla 52 Pregunta 12, Auditoria de comunicacion interna departamental

Segun su opinidn, ¢qué tipo de comunicacién mantiene con su jefe

inmediato? Escoja s6lo una opcidn de las siguientes opciones:

80%

60%

40%

20%

0%

70%

30%

Comunicacion de doble via entre jefe y colaborador (bidireccional)

W Jefe al colaborador (Unicamente - unidireccional)

Tabla 53 Pregunta 13, Auditoria de comunicacion interna general
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150%
100%
100% 5 75%
70% 58% o °
50% 30% 42% 25%
» ] ] .
Diario Flota Operaciones Finanzas

Comunicacion de doble via entre jefe y colaborador (bidireccional)

W Jefe al colaborador (Unicamente - unidireccional)

Tabla 54 Pregunta 13, Auditoria de comunicacién interna departamental

Evalle del 1 al 5, ¢ qué tan buena considera que es la comunicacion entre areas? 1

siendo poco efectiva y 5 muy efectiva.

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

51%

38%

11%

2 H3 m4

Tabla 55 Pregunta 14, Auditoria de comunicacion interna general



75

0,
120% 100%
100%
80%
(;ot;J >6% 0,50% 00%
: 38% 45% 40%
40%
0%
Diario Flota Operaciones Finanzas
2 m3 m4

Tabla 56 Pregunta 14, Auditoria de comunicacién interna departamental

Conclusiones y determinacion de los problemas comunicacionales

Identidad Corporativa:

e Enlaciudad de Quito, el 91% de los colaboradores respondieron correctamente qué es
Mareauto, el 9% restante se divide en las &reas de Finanzas, Diario y Operaciones.

e Por otro lado, en Guayaquil el 97% sabe qué es Mareauto, el 3% que desconoce
pertenece a Operaciones.

e Menos de 90% de los colaboradores conoce la misién y vision de la empresa tanto en
Quito como en Guayaquil, es decir un promedio de 84% conocen mision y vision a nivel
nacional.

e Los 3 valores que predominan en la organizacion a nivel nacional son: Compromiso,
Integridad y Respeto.

e EI 30% de los colaboradores en Guayaquil y Quito se siente comprometidos.

e Menos del 5% considera a la diversidad como un valor dentro de la empresa.

Comunicacion:
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e En la ciudad de Quito y Guayaquil las herramientas de comunicacién por las que mas

se informan los colaboradores son:

o Quito: 30% Correo Electrénico 25% Reunidn con area 24% Reunion con jefe.

o Guayaquil: 31% Correo Electronico 16 Reuniones con jefe 14 Reuniones con

area

e Intranet, Carteleras y Eventos o charlas son tienen menos del 10% de recepcién, por lo

que practicamente son herramientas nulas en ambas ciudades.

e Tanto en Quito el 73% como en Guayaquil el 70%, muestran interés por recibir mas
informacion acerca de nuevos proyectos, noticias relevantes sobre Mareauto y beneficio

a colaboradores.

o Nuevos proyectos o servicios: UIO 27% GYE 25

o Noticias relevantes sobre Mareauto: UIO 24% GYE 22%

o Beneficios a colaboradores: UIO 22% GYE 23%

e Lamayoria de laempresa no se siente completamente escuchado el promedio es 4 sobre

5, especialmente el area de finanzas, operaciones, diario y ASCLI.

o Quito: EI 49% marc6 4 sobre 5

o Guayaquil: EI 30% indico 3 sobre 5 que es escuchado por la empresa.
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En promedio el 80% en Guayaquil y Quito los colaboradores han hecho sugerencias de
cualquier indole, de las cuales solo el 14% han sido contestadas todas. El 33%

medianamente y el 31% en su mayoria.

El 73% de colaboradores entre Quito y Guayaquil consideran tener una comunicacion
bidireccional con su jefe directo y el 28% una comunicacion unidireccional. Las areas
gue han marcado la comunicacion unidireccional principalmente son: 77% operaciones,

29% diario y 13% finanzas.

El canal que predomina es el unidireccional, sin embargo el 28% indica que mantienen

una comunicacion vertical.

Existe un problema de comunicacion entre areas, el 48% entre Guayaquil y Quito indica

que la comunicacion en medianamente efectiva.

o Guayaquil: 89% marco 3y 4

o Quito: 83% marco 3y 4

Imagen:

El 91% que es Mareauto, pero tan solo el 61% de los colaboradores entre la ciudad de

Quito y Guayaquil sienten que son tomados en cuenta y escuchados en la corporacion.

Operaciones, Finanzas y Diario son las areas que sienten que son menos tomadas en

cuenta.

Recomendaciones:

Reforzar la mision y vision de Mareauto S.A. a nivel nacional.
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e Reforzary recordar cuales son los valores de la organizacion, especialmente Diversidad,
Comportamiento Etico y Honestidad.

o Realizar un programa de diversidad cultural dentro de la empresa.

e Comunicar las noticias que muestran menos interés por medio de la herramientas mas
visibles, y comunicar por medio de las herramientas menos visibles los temas de mayor
interes, de esta forma se puede aumentar visibilidad en las herramientas menos efectivas
y por otro lado, dar importancia también a las noticias que no les interesa tanto.

e Crear buzones de sugerencias 0 atencion interna para servicio interno o solicitudes.

e Hacer seguimiento y agilitar las respuestas a los colaboradores que levantan sugerencias
0 comentarios de cualquier indole. Help Desk

e Asignar voceros o lideres de area para canalizar y socializar con las diferentes areas de

la compafiia y que de esta manera haya una mejor comunicacion

PROPUESTA DE CAMPANAS DE COMUNICACION INTERNA

Objetivo general

Solucionar las problemaéticas de comunicacion, identidad e imagen corporativa de

Mareauto por medio de campafias internas que mejoren y refuercen las mismas.

Campana 1

Problematica: El 51% de los colaboradores se identifican Unicamente con el valor de
la integridad y compromiso, los demas valores corporativos no representan mas del 15%, por

lo que se encuentran desapercibidos.
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Objetivo especifico: Incrementar y reforzar en un 91% el posicionamiento e
identificacion de los valores corporativos en todos los colaboradores de la organizacion en un

periodo de 6 meses.

Expectativa

Estrategia: Entregar un obsequio a cada uno de los colaboradores, sin ninguna

explicacion y lleno de incdgnitas para generar curiosidad e intriga de algo que se viene.

Tactica: Dejar en cada uno de los puestos de los colaboradores antes de que lleguen a
sus funciones por la mafiana un calendario. El calendario no tendra fechas ni dias, se
remplazara por el simbolo de incognita. De esta manera generar intriga sobre lo que se

aproxima.

ABRIL

DLMMJVS

1.2 3 45 6
7 8 9 1011 1213
141516 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27
28 29 30

@ mareauto | AVIS

Informativa:
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Estrategia: Realizar una campafia mensual que de protagonismo a cada uno de los
valores durante 6 meses. Cada valor, de manera independiente se tomara un mes para
profundizar sobre la importancia del mismo y realizar actividades, testimoniales y

definiciones con los propios colaboradores.

Tactica: Mayo da inicio a la campafia con el valor de la diversidad que obtuvo el
unicamente el 5% de reconocimiento entre los colaboradores. Se va a realizar una con
el apoyo de los colaboradores El Tour de la Diversidad, consiste en que los empleados

que deseen compartir lo siguiente:

Stand de género: La importancia del rol femenino y masculina dentro de la empresa

Stand diversidad cultural: trajes tipicos, costumbres, gastronomia, musica etc.

Stand discapacidad: experiencias dentro de la empresa por parte de los colaboradores

que tienen discapacidad.

Recordativa:
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Estrategia: Entregar un obsequio para generar recordacion sobre los valores del mes y

que se hizo en cada uno de ellos.

Tactica: Entregar un calendario para el afio 2020 con las fotos por mes de las
actividades que se realizaron durante los ultimos 6 meses. Es decir, el mes de mayo no

se llamard asi, sino Mes de la Diversidad y tendré fotos del tour de la diversidad.

Campania 2

Problematica: 86% de los colaboradores marcaron 3 a la comunicacion entre areas, 1
siendo poco efectiva y 5 muy efectiva. Evidentemente la comunicacion es medianamente

efectiva entre ellas.

Objetivo Especifico: Mejorar un 95% la relacién entre areas para que de esta manera
se el clima laboral, la productividad y eficiencia sea mayor entre los colaboradores en un

periodo de 1 semana.
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Expectativa:

Estrategia: Entregar un obsequio a los colaboradores 3 dias antes de la actividad de

integracion para generar intriga en el publico interno.

Tactica: Dejar en el puesto de todos los colaboradores un cucharon de palo con una
etiqueta de un color que diga “No me olvides soy tu color”. Va haber 5 colores, cada
color representa un grupo diferente. Un miembro de todas las areas va a recibir un color
distinto, por ejemplo, si en Finanzas hay 10 colaboradores, 2 personas amarillo, 2 azul,
2 naranja, 2 verde, 2 rojo. Y lo mismo para la otras areas, de esta manera los grupos van

a estar conformados miembros de todos los cargos y areas.

Informativa:

Estrategia: Realizar una actividad de integracion por medio de grupos formados por

colaboradores de todas las areas. Este evento tendra duracion de un 1 dia.
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Tactica: Enviar una invitacion por correo electronico a todos los empleados de
Mareauto al Chef Challenge. El evento consiste que haya 5 grupos diferenciados por un
color y conformados por al menos 1 colaborador de cada area. Habra un chef que guiara

la actividad, donde deberan completar varios platos gastronémicos.

El chef va a disponer que platos deben realizar, pero para entregarles los ingredientes,
primero deben solucionar casos hipotéticos relacionados a la corporacion y en equipos.
Una vez concluida la solucion podran acceder a los ingredientes. La idea es que
solucionen los casos lo mas réapido posible, ya que dependera de eso para que puedan

avanzar en la realizacion de los platos.

Dentro de la rubrica de evaluacion se contemplara lo siguiente:

1. La participacion de todos miembros
2. Creatividad
3. Presentacion / Imagen

4, Concepto
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@ mareauto

‘Chef’ Challenge

Ir juntos es comenzar,
Mantenerse juntos es progresar,
Trabajar juntos es triunfar.

Te esperamos en el Mareauto Chef Challenge, donde
cocinaremos con los mejores ingredientes.

Viernes 10 de mayo de 2019
Salén principal

@ mareauto | AVIS’

Recordativa:

Estrategia: Entregar un obsequio personalizado y relacionado al Chef Challenge. De
esta manera podran recordar la actividad llevada a cabo en la corporacion y con

compafieros de diferentes areas.
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Tactica: Los miembros de los equipos recibiran un mandil del color de su equipo con

el nombre de cada uno junto la siguiente frase “Ir juntos es comenzar. Mantenerse

juntos es progresar. Trabajar juntos es triunfar.”

Maria Paz

Ir juntos es
comenzar,
f mantenerse

juntos es
progresar,

trabajar

juntos es

triunfar.

© mareauto

Campana 3
Problematica: El 40% de los colaboradores no se sienten completamente escuchados,

ya que marcaron 4 sobre 5, 1 siendo poco y 5 mucho.

Unicamente el 73% de colaboradores entre Quito y Guayaquil consideran tener una

comunicacion bidireccional.
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Objetivo Especifico: Potenciar un 95% la comunicacion bidireccional dentro de la
corporacion y dar mayor protagonismo a los colaboradores de la organizacion en un periodo

de 6 meses.

Expectativa:

Estrategia: Anunciar a todos los colaboradores el acercamiento de algo nuevo que va

a ocurrir dentro de la organizacion.

Tactica: Por medio de un protector de pantalla de las computadoras y afiches A3 en
puntos estratégicos, se va a colocar la imagen de una persona con un megafono y que
contenga el siguiente mensaje “Recuerda, tu eres la voz de la empresa” y a continuacion

dird Proximamente...

Adicional, en la recepcion del edificio el guardia de seguridad entregara a cada

colaborador una galleta durante 3 dias seguidos que diga 3 dias, 2 dias, 1 dia.
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Informativa:

Estrategia: Implementar Yammer, una nueva herramienta y red social corporativa para
impulsar la comunicacién bidireccional y que todos los miembros puedan ser
protagonistas. Informar sobre la herramienta y sus beneficios. Dar acceso desde la APP

para celulares, de esta manera estardn mas comunicados en todos lados.

TAactica: Para esta alineados a la era de la digitalizacidn, se enviara un correo dando la
bienvenida a la nueva herramienta y red social corporativa, Yammer. En comunicado
ird con la explicacion sobre Yammer y que 6 beneficios para los colaboradores. El

99

comunicado tiene el icono “Empieza aqui” para que todos se dirijan directamente a la

red social.

Mensaje: Tu eres la voz de la empresa



Yammers

Bienvenido a la red social corporativa que
conectara a todo Mareauto.

Yammer es una red social creada para empresas, que se basa en una
comunicacion abierta entre todos los miembros de su comunidad.

Adaptada 100% a las necesidades de quienes
trabajamos en la corporacion.

Mejora la comunicacion,
evitando la saturacién

Fomenta la colaboracion y
participacién natural entre todos.

Podras compartir e interactuar
en cada publicacién.

Creacion de grupos dentro de la
red social, publicos y privados.

Acceso libre al conocimiento
de otros companeros.

Compartir fotos de momentos
sociales, empresariales y mas.

Tu
Empieza aqui eres lavoz
de la empreza

@ mareauto | AVIS

88
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m Mareauto

8N\ Mareauto
23 Miembros | +/ Unidos

A Maria Paz
Social Media Manager

iBienvenidos a nuestra red social corporativa!

iBienvenidos a nuestra
red social corporativa!

s

Hace 2 minutos

1& ME GUSTA (7) 4~ RESPONDEH,

Sy

A Maria Paz
Social Media Manager

Recordativa:

Estrategia: Entregar un obsequio para que todos los miembros siempre estén

conectados y atentos a las noticias de Yammer.

Tactica: Se obsequiara a todos los colaboradores un cargador portatil con el mensaje
de la campafia “Tu eres la voz de la empresa” de esta manera 10 colaboradores podrén

acceder a la APP de Yammer.



Presupuesto:

Expectativa Calendario 170 $ 350| % 595.00
| Informativa | Acfividad mensual 6 $200.00| $§  1,200.00

Campana 1 por valor
Recordativa Calendario 170 $ 350 % 595.00
Total $ 2,390.00
Expectativa Cucharon 170 $ 100 $ 170.00
P Etigueta de color 170 $ 025 % 42.50

3 . Honorarios
campaia2 | Informativa profesionales chef 1 dia 1 $500.00 | $ 500.00
Recordativa | Mandil personalizado 170 $ 800| % 1,360.00
Total $ 2,072.50
Expectativa Galletas 510 $ 200| % 1,020.00
| Informativa |  MPlementacion 170 $ 1600 $  2,720.00

Campaia 3 Yammer por usuario

Recordativa| Cargador portatil 170 $ 800| % 1,360.00
Total $ 5,100.00
Total campafias $ 9,562.50

Cronograma:
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Actividad /

Mes
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Campana 1

Expectativa X
Informativa
Recordativa

Campana 2

Expectativa
Informativa
Recordativa

Campana 3

Expectativa
Informativa
Recordativa

Cuadro de resumen:

Enfregar a cada colaborador un

Entregar un calendario con incoégnitas en vez de

colaborador

EXPECTATIVA . . Valor del mes
objeto para generar expectativa fechas.
Implementar un campana por é
INFORMATIVA | meses, cada mes serd asigando Mayo, el mes de la diversidad Actividad por mes relacionada al mes correspondiente
un valor
RECORDACION Entfregar un obsequio a cada Todos somos Mareauto Calendario para fal nuevo aho 2020 cc?n.lcts fechasy
colaborador fotos de las actividades realizadas los Ultimos 6 meses
Entregar un obsequio a los
colaboradores 3 dias antes de la Cucharon de palo junto a una etfiqueta del color del
EXPECTATIVA | actividad de integracion para - palo] eqUIDO a
generar intriga en el publico quip
interno.
Realizar una actividad de
integracion por medio de grupos |, . . .
INFORMATIVA | formados por colaboradores de Irjuntos es comenzar. Mantenersg Junf(zs es Chef challgnge en equipos con,formodos por
, progresar. Trabajar juntos es triunfar. miemibros de todas la dreas.
todas las dreas. Este evento
tendrd duraciéon de un 1 dia.
RECORDACION Entregar un obsequio a cada Ir juntos es comenz‘orA ‘Monteners‘e Junf?s es Mandil personalizado
colaborador rogresar. Trabajar juntos es triunfar.
Anunciar a todos los
EXPECTATIVA colaboradores el ocerccmlenfg Tu eres la v oz de la empresa Protector de pantalla y galletas Fjuronfe tres dia con
de algo nuevo que va a ocurrir cuentaregresiva
dentro de la organizacién.
INFORMATIV A Implemen’rcr_ una red social Tu eresla voz de la empresa Implemntar la red social y comunicar sobre la misma
corporativa Yammer
RECORDACION Eniregar un obsequio a cada Tu eres la voz de la empresa Entregar un cargador portatil
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PROPUESTA DE CAMPANAS DE COMUNICACION GLOBAL

Mapa de publicos

Publico Sub Publico Modo de relacién Tacticas
Empresas que alquilan | Correo electronico, via
Corporativos flotas mayores a 10 [ telefdnica, reuniones,
) unidades redes sociales.
Clientes — -
. . Correo electronico, via
. Clientes que alquilan - .
Particulares i telefonica, reuniones,
por ocasion .
redes sociales, counter.
Repuestos, Correo electronico, via
Talleres herramientas, telefonica, reuniones,
productos. redes sociales, counter.
Proveedores FacturaCién, Courier,
imprenta, suministros, L .
i ) . Correo electronico, via
Corporativos agencias creativas, - )
I . telefénica, reuniones.
digitales, sistemas,
seguridad, call center
Correo electronico, via
Comercial telefonica, reuniones,
Medios de - eventos.
o Publicidad y pauta — -
comunicacion Correo electronico, via
Periodistas telefonica, reuniones,
eventos.
Parques, Av.
Granados, servicios Programas

Comunidad

Espacios compartidos y publicos

de transporte,
seguridad.

comunitarios

Vecindad

Miembros del barrios
y comunidad aledafia

Programas
comunitarios

Objetivo general
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Solucionar las problematicas de comunicacion externa de Mareauto AVIS, por medio
de camparias globales que mejoren y refuercen la identidad, comunicacion e imagen corporativa

con sus publicos objetivos.

Campana 1

Problematica: Mareauto AVIS maneja una relacion netamente comercial con los
medios de comunicacion a través de pauta y publicidad, mas no una relacion directa con los

periodistas.

Objetivo especifico: Generar contenido y free press a traves de un relacionamiento con

los medios de comunicacion y sus periodistas en un periodo de 6 meses.

Expectativa

Estrategia: Convocar a medios de comunicacion con una semana de anticipacién a

través de una invitacién creativa.

Tactica: Se enviara a los periodistas una invitacion con una semana de anticipacion. La
idea de la invitacion es generar expectativa a través de una presentacion original y diferente,
donde ellos podran escoger un destino del pais y que contenga el mensaje “Escoge un destino

y Veras que no esta lejos de ti” y con el slogan: “MAREAUTO AVIS VA DONDE TU VAS”.
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Escoge la vista
que deseas en tu retrovisor

Mareauto AVIS te transportara donde tu quieras.

Te esperamos el dia jueves 16 de mayo en el Hotel Marriot
Hora 18h00

iRecuerda llevar la invitacion y recibiras una sorpresal

@ mareauto | AVIS

Informativa

Estrategia: Organizar un evento exclusivamente para periodistas en un lugar acogedor
con el fin de generar contenido para los medios y recordar los servicios de la compafiia

a los periodistas por medio de un premio.
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Tactica: Se va a realizar un evento en el Hotel Marriot Unicamente para periodistas.
Durante el evento se va a explicar a los medios de comunicacion sobre los servicios que
ofrece y para que los periodistas los prueben, se otorgard por una semana a los
periodistas vehiculos para que puedan ir todo pagado al destino que escogieron en la
invitacion. La idea es que ellos conozcan la calidad de atencidn, las flotas de vehiculos

y variedad que ofrece Mareauto AVIS a todos sus clientes.

© mareauto = — b -

©mareauto | AV|S

AVIS

Recordativa:

Estrategia: Entregar un obsequio a todos los invitados para recordar el evento y el

premio entregado.

Tactica: Regalar un carro de coleccién, el mismo que se les entreg6 durante el evento

para que puedan ir al destino que escogieron. Kit de prensa.



Presupuesto:
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Invitaciones fisicas 30 $ 1.00| $ 30.00

Expectativa Esfero 30 $ 1.00] $ 30.00
Courier 1 $ 250.00| $ 250.00

Backing 1 $ 350.00| $ 350.00

Counter 1 $ 200.00| $ 200.00

Campafial | Informativa Seguro para premio 30 $ 40.00 | $ 1,200.00
Premio destino 30 $ 400.00| $ 12,000.00

Comida 40 $ 50.00 | $ 2,000.00

. Kit de prensa 30 $ 500 $ 150.00
Recordativa ™= oo de coleccion 30 $ 10.00 | $ _ 300.00
Total $ 16,510.00

Campana 2

Problematica: Mareauto AVIS jamas ha realizado ningin acercamiento directo con los

miembros de la comunidad y pasa desapercibida, aun existiendo problemas sociales que lo

rodean.

Objetivo especifico: Realizar una campafia como un programa comunitario de educacién

financiera y emprendimientos para crear fuentes de ingresos adicionales para todas aquellas

personas desempleadas que estdn permanentemente en el sector de la Av. Granados y 6 de

Diciembre en un periodo de 1 afio.

Fortalecer la reputacion de Mareauto AVIS como una empresa responsable con los mas

vulnerables de la comunidad.

Expectativa:

Estrategia: Realizar una convocatoria de “trabajo” anénima durante una mafiana

cuando hay mayor afluencia de personas.

Tactica: Colocar un stand/kiosko en la esquina de la Av. Granados y 6 de Diciembre

con un letrero que diga “YO TRABAJO”. De esta manera atraer a las personas y hacer

que llenen un formulario con sus datos personales, profesion o experiencia. Al final
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convocarles nuevamente para que vayan a dia siguiente a esa misma esquina y llevarles

a la agencia de Mareauto AVIS para algo espectacular.

“Nunca es tarde para
comenzar”

Informativa:

Estrategia: Generar un programa comunitario para aquellas personas mas vulnerables

de la comunidad.

Tactica: Brindar talleres semanales durante 6 meses para dar seguimiento y avances a
los proyectos de educacion financiera y emprendimientos de los miembros inscritos.
El primer taller sera un taller de introduccion para contarles como ellos podran salir
adelante con el apoyo de Mareauto AVIS y como seré el cronograma durante el afio.

Los primeros 6 meses seran talleres semanales y los siguientes 6 seran 1 vez por mes.
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Bienvenidos

al programa de emprendimiento
y educacion financiera de

@ mareauto | AVIS

© mareauto

AVIS

Recordativa:

Estrategia: El programa comunitario tendra una duracién de 1 pero la idea es que

sigan replicando y que sean sostenibles en el tiempo. Entregar material de apoyo.

Tactica: Desarrollar un manual de educacion financiera y emprendimiento para que
los emprendimientos comunitarios sean sostenibles en el tiempo. Entregar un manual a

cada emprendedor con los pasos para crear uno.
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Presupuesto:
ase Detalle a dad o1Q
Counter 1 $ 200.00 | $ 200.00
Expectativa Honoranos-pl-rofesmnales 1 $ 200.00| $ 200.00
anfitriona
Backing 1 $ 350.00 | $ 350.00
compaa2 . Talleres semanales 30 $ 100.00| $ 3,000.00
Informativa Inversién por
emprendimiento que pasé a 20 $ 350.00 | $ 7,000.00
la fase 2
Recordativa Manual 50 $ 400 $ 200.00
Total $ 10,950.00
Camparna 3

Problemética: Algunos proveedores de Mareauto AVIS no son calificados o cuentan
con certificaciones de buenas practicas ambientales, y las tendencias y problematicas

ambientales son mas severas.

Objetivo especifico: Calificar a todos los proveedores de Mareauto AVIS de buenas
practicas ambientales con el apoyo de la Secretaria de Ambiente y que todos obtengan la

certificacion en un periodo de 1 afio.
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Expectativa:

Estrategia: Comunicar la problematica ambiental con mensajes y cifras alarmantes y

Ilamar a la conciencia sobre la importancia de cuidar el medio ambiente.

Tactica: Enviar un correo a todos los proveedores con un mensaje y un llamado a cuidar
el medio ambiente. Utilizar cifras sobre la realidad de la contaminacién y el impacto en el medio
ambiente. Poner una imagen de un mundo dividido por las buenas practicas ambientales y la

otra mitad del mundo destruido.
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El medio ambiente necesita tu ayuda, miles de especies pueden extinguir
en tan solo | década. Aproximadamente 10 millones de toneladas de
basura plastica ingresa a nuestro oceanos todos los anos.

jEs hora de que tu escojas!

@ mareauto | AVIS

Informativa:

Estrategia: Invitar a todos los proveedores de Mareauto AVIS para que se inscriban y
obtengan la certificacion de buenas practicas ambientales y puedan obtener un reconocimiento

por parte del Municipio de Quito y Secretaria de Ambiente.
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Tactica: Enviar un mailing a todos los proveedores invitando para que se inscriban al
Programa de Distincion Ambiental de Mareauto AVIS con el apoyo de la Secretaria de
Ambiente. Solo deberan escoger el tema que mas les Ilame la atencidn e ingresar a un link para

inscribirse.

@ mareauto | AVIS

Mareauto AVIS te invita al programa de Distincion
Ambiental junto a la Secretaria de Ambiente.

Queremos dar la oportunidad a todos nuestros proveedores para
gue se sumen por un Quito Sostenible. El Mareauto AVIS v la
Secretaria de Ambiente premiaran y haran un reconocimiento

publico a todas las empresas que se sumen por esta causa.

No te preocupes si no lo has hecho antes, hosotros nos
encargamos de acompanarte durante esta etapa.

Es facil, solo debes seguir los siguientes pasos y listo.

Escoge uno o varios temas en los que te gustaria
aportar al medio ambiente:

« Buenas Practicas Ambientales para reducir la huella
+ Cuidado del Patrimonio Natural

+ Manejo Adecuado de Residuos

+ Construccion Sostenible.

Inscribe a tu empresa en el siguiente linkR y
nosotros nos contactaremos contigo.

Empieza aqui

Mareauto AVIS

——=va donde tu vas
E—— ‘

@ mareauto | AVIS

Recordativa:
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Estrategia: Entregar un reconocimiento y hacerlo pablico para invitar a la mayor

cantidad posible de empresas para que se sumen a esta causa.

Tactica: Mareauto AVIS junto al Municipio de Quito y la Secretaria de Ambiente
van a premiar a aquellos proveedores que concluyeron y pueden certificar que cuentan

con buenas précticas ambientales.

Presupuesto:
(se Deralle anfidad 010
Expectafiva Mailing 0 $ 13
— Informativa Mailing 0 $ 13 -
Recordativa Trofeo aprox. 50 $ 200§ 1.250.00
Total $ 125000

Campafia 4
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Problematica: Se determino que clientes podrian tener cierto rechazo en un futuro hacia

toda la industria automotriz por el impacto ambiental que genera la actividad comercial.

Objetivo Especifico: Minimizar los impactos ambientales y CO2 que emiten los
vehiculos que circulan con los clientes de Mareauto AVIS por medio de la siembra de arboles.
Plantar un arbol por cada auto que se alquila y empezar por medio de una campafa en redes

sociales enfocada a clientes durante 1 mes.

Expectativa:

Estrategia: Anunciar un premio para los clientes y futuros clientes por medio de redes

sociales para y dejar a espera la fecha de participacion.

Tactica: Hacer una publicacion en redes sociales (Facebook e Instagram) invitando a todos
los seguidores para que participen por 1 semana de renting gratis a donde ellos quieran ir, de
igual manera un Ilamado a cuidar el medio ambiente. Pero con el mensaje de que estén alerta

porgue proximamente se anunciara los requisitos y cuando inicia el concurso.

@ Mareauto AVIS

Ensefiar a cuidar el medio ambiente es ensefiar a cuidar la vida.
Préximamente Mareauto AVIS te contara que debes hacer.

W -_—

“Ensenar a cuidar el medio
s, ambiente es ensenar a q

I’ *& cuidar la vida”.
\

R

Gana 1semanad
de renting gratis

[l

nuestro medio ambiente.

No te descuides...

Préximamente Mareauto AVIS
te contara que debes hacer

o Me gusta () Comentarios 2 Compartir
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“Ensenar a cuidar el medio
». ambiente es ensenar a
cuidar la vida”,

Gana 1semand
de renting gratis

de paso cuidamos
nu)(;stro medio ambiente.

No te descuides...

Préximamente Mareauto AVIS
te contara que debes hacer

@ mareauto | AVIS

Informativa:

Estrategia: Utilizar las redes sociales para tener mayor impacto y participantes y de

esta manera poder mitigar los problemas ambientales por medio de la siembra.

Tactica: Publicar en Facebook e Instagram un Give Away con el propoésito de que las
personas participen por conseguir la mayor cantidad de “Me Gusta” y por cada uno se
hara la siembra de un arbol en el Parque Metropolitano, ya que es parte también de la
comunidad aledafia. La idea de esta publicacién es poder aumentar reputacion y
visibilidad a través de un mensaje que esta en tendencia debido a la alta cantidad de
consecuencias en el medio ambiente y de igual manera premiar con una semana de

renting a los clientes de Mareauto AVIS y que prueben los servicios de la empresa.



108

@ Mareauto AVIS
Hoy 10:33 @

éomeres ganar una semana de renting gratis?
s facil, solo debes hacer lo siguiente:

Ver mas.

CONOCEEL ECUADOR
con Mareauto AVIST T

—m e

&Quieres ganar una
semana reanting gratis?

e 2

Mareauto AVIS
—=va donde tu vas

° AVIS

o Me gusta (O comentarios /> Compartir
OO 103

@ CRCRTRY)

CONOCEEL ECUADOR -
con Mqreauto BYTST v,

JQuieres ganar una
semana reanting gratis?

Es facil, solo debes hacer lo siguiente:

. Pon “Me gusta”en esta publicacion.

- Sube un video contando a que lugar del Ecuador irias
con tu vehiculos de Mareauto AVIS.

. Lo mejor de todo, por cada “Me gusta” que recibas en tu
video, sembraremos | arbol en el Parque Metropolitano.

- ——

31 de mayo de 2 MaredUtoAvIS
B oo de —=va donde tu vas

@ mareauto | AVIS'

Recordativa:

Estrategia: i
tegia: Entregar un premio a la persona que obtuvo la mayor cantidad de “Me

Gusta” junto con un kit amigable con el medio ambiente
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Tactica: El ganador del Give Away va a recibir 1 semana de renting gratis para que
pueda ir al destino que escogio, de igual manera se entregard un Kit amigable con el
medio ambiente para que tenga relacion con la siembra de autos, el kit contiene un
producto para lavar los autos en seco y utilizar menos agua y de igual manera una bolsa

para botar la basura dentro del vehiculo.

SISBRILL
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Presupuesto:
ase Detalle a aad o)(e
Expectativa Publicacion 1 $ -1 $ -
Renting 1 semana 1 $ 400.00 | $ 400.00
Companad Informativa | Plantas apro. Me gusta 10000 $ 0.80 | $ 8,000.00
Publicacion 1 $ -1 $ -
Recordativa Kit 1 $ 1500 | $ 15.00
Total $ 10,915.00

Cronograma:




Actividad /
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Feb. |Marzo| Abril

Mayo | Junio

Campana 1

Mes
Expectativa
Informativa
Recordativa

Campana 2

Expectativa
Informativa
Recordativa

X X X X

Campania 3

Expectativa
Informativa
Recordativa

x

Campana 4

Expectativa
Informativa
Recordativa
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CONCLUSIONES

La comunicacién es una accion necesaria y que permite transmitir informacién de todo
tipo, pero es necesario tomar en cuenta las estrategias para persuadir y conseguir que el

mensaje sea codificado de manera correcta.

La comunicacion organizacional es un pilar fundamental dentro de las organizaciones,
a través de estrategias y tacticas se puede tener un mayor alcance e impacto en los

publicos objetivos.

La comunicacion va tener el impacto esperado siempre y cuando tenga el respaldo de la

direccidon general junto a las lineas de supervision.

Muchas ocasiones Talento Humano u areas relacionadas son designadas para manejar
la comunicacidn de la corporacion. Considero que siempre debe haber un DirCom quién

lidere y elabore las estrategias necesarias.

Es importante que la organizacion se apoye de evaluaciones o diagnosticos de

comunicacion para fortalecer la comunicacién, identidad e imagen corporativa.

Las marcas y las empresas tienen ventaja entre la competencia y las industrias siempre
y cuando logren transmitir una buena comunicacion interna y posterior una
comunicacion global, siempre y cuando ambas estén alineadas.

La auditoria de comunicacion interna es el inicio de una buena comunicacion, ya que
permite identificar las problematicas y a partir de ahi desarrollar objetivos y estrategias
para estabilizar y reforzar la comunicacion. Considero que es necesario que se haga un
diagnostico 1 vez cada 1 afio y medio de esta manera se refresca y no se vuele mondtona.
Mareauto AVIS es la empresa lider de renting en el pais, eso le da una buena imagen y

fortalece la reputacidn ante los ojos de sus stakeholders.
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e Mareauto AVIS necesita invertir y levantar contenido para desarrollar una relacion con
los periodistas de los medios de comunicacion, para que de esta manera se pueda generar

free press y visibilidad a la organizacion.
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