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RESUMEN

El presente documento conjuga el aspecto teorico relacionado a la comunicacion en las
organizaciones, considerando sus aspectos primordiales como la identidad, imagen y
reputacion. El contenido desplegado en la investigacion tedrica toma en cuenta la
importancia de la comunicacién interna dentro de una organizacién y cuan necesario es
la aplicacion de esta herramienta para el correcto funcionamiento de procesos basicos
y complejos de una organizacion. Las ideas y teorias expuestas estas totalmente
sustentadas y visualizadas desde diferentes puntos de apreciacion ya que no se puede
asumir una sola teoria como verdad, para lo cual, se busca diferentes visiones sobre la
comunicacion en el marco de las relaciones organizacionales con el cliente interno y
externo. Se procura construir un lineamiento tedrico que permita contribuir a la
formacion comunicacional en el campo administrativo, con un enfoque en el desarrollo
de negocio y en la satisfaccion de necesidades de los actores claves en el proceso de
comunicacion.

Palabras clave: auditoria, comunicacién, campafas, imagen, identidad, reputacion,
organizaciones, interaccion.



ABSTRACT

This document combines the theoretical aspect related to communication in
organizations, considering its essential aspects such as identity, image and reputation.
The content deployed in the theoretical research takes into account the importance of
internal communication within an organization and how necessary the application of
this tool is for the correct functioning of basic and complex processes of an
organization. The ideas and theories exposed are fully supported and viewed from
different points of appreciation since a single theory cannot be assumed as truth, for
which, different visions about communication are sought in the framework of
organizational relationships with the internal client and external. It seeks to build a
theoretical guideline that allows to contribute to communication training in the
administrative field, with a focus on business development and meeting the needs of
key actors in the communication process.

Key words: audit, communication, campaigns, image, identity, reputation, business
organizations, interaction.
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JUSTIFICACION

En la actualidad, las empresas han empezado a considerar como estrategia
primordial el uso de una comunicacion organizacional efectiva, que les permita
controlar los estandares en todos los procesos que se desempefian en la organizacion.
Los constantes cambios en la tecnologia han empujado a las organizaciones a la
innovacion de los canales de comunicacion. Bajo las circunstancias asociadas a la
pandemia, la empresa no necesita de una oficina fisica para desarrollar sus actividades,
sino que mas bien contar con una correcta identificacion de marca y productos una
computadora y acceso a internet y ese serd el medié o canal por el que empiece a

distribuir sus productos, esto es aplicable a empresas de pequefia escala.

En el caso de grandes organizaciones, por ventas y el nimero de su personal,
hay que tener en cuenta que dentro de este tipo de empresas existen varios niveles de
categorias para sus empleados, de ahi que se dividen procesos y actividades especificas
para un individuo o un grupo de personas. La comunicacién efectiva de todos los
sectores que componen una organizacion asegura la correcta produccién de un bien o
servicio, y por ende excelentes resultados en cuanto a ventas. La importancia de una
comunicacion bidireccional en una organizacion asegura un ambiente laboral positivo
y reducira de sobremanera los niveles de despidos y de empleados con poca experiencia

gue necesiten entrenamiento.

Una identidad e imagen corporativa creara en los empleados un sentido de
pertenecia lo que les dara fuerza para defender los objetivos de la empresa. Y colaborar

de una manera participativa de los empleados con niveles altos de gerencia, esto atacara
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de primera mano incomodidades o conflictos que se puedan presentar en una

institucion.
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INTRODUCCION

El ser humano es considerado como un ser social que se interrelaciona de
manera formal e informal desde su origen. La comunicacion del individuo le ha
permitido evolucionar, y superar procesos de cambios indispensables para su presente.
El medio en el que se desarrolla cada individuo le empuja a un constante proceso de
adaptacion, de ahi que empez6 a organizarse con sus semejantes y para ello utilizo la

comunicacion.

En la actualidad la comunicacion en cualquier ambito juega un papel muy
importante, ya el correcto uso de esta herramienta permite una satisfactoria
interrelacion de los individuos, siendo esta actividad la mas cotidiana es necesario
reflexionar el: como, donde, cuando y porque se desarrolla y cuales son las causas 0

barreras que impiden su funcionamiento.

Al pasar de los afios el hombre ha ido mejorando su capacidad comunicativa,
que le han permitido romper las barreras de comunicacion en grupos extensos, de ahi

que propuso las redes de comunicacion.

La interaccion de los seres humanos mediante el envio y recepcion de mensajes,
representa una gran importancia en la comunicacion efectiva. En las organizaciones
este tipo de comunicacion se establece como una estrategia para un adecuado manejo
de la informacion y por ende una efectividad en la ejecucién de procesos, facilitando el
trabajo en equipo que les permita cumplir objetivos comunes y haciendo que los
colaboradores de la empresa se compacten y tengan buenas relaciones interpersonales,

superando conflictos etc.

Un aspecto importante en el desarrollo empresarial es la coordinacion de
procesos Y la interaccion de jefes con los subordinados, de ahi que se hace necesario el
trabajo en equipo que no es mas que la seleccion de habilidades de distintos individuos

entrelazadas que permiten sacar a flote un proyecto o in proceso.

El trabajo en equipo tiene una relacion con el proceso comunicativo, ya que un
adecuado intercambio de informacion se vera reflejado en el desempefio de los equipos
de trabajo y de esto dependera el éxito en las diferentes tareas que beneficiaran el

desarrollo de la organizacion.
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El bajo nivel de comunicacion efectiva en las organizaciones representa
desequilibrio en flujos de informacion, poca o nula interaccion entre colaboraciones
que desencadenara desorganizacion y como resultado tendran un pésimo rendimiento

laboral que se contrastaran con despidos, faltas graves, accidentes laborales entre otros.

En la tesis “Aportes del liderazgo, la comunicacion, el trabajo en equipo al clima
organizacional” (Le6n, 2013) efectuada en la empresa Bancolombia de Arauca,
propone como objetivo identificar los aportes de estas variales en el clima laboral. Se
obtuvo como resultado que el compromiso reflejado por los empleados tuvo gran
relevancia en cuanto a la generacion de in clima laboral satisfactorio. Y concluye que
se debe mantener capacitaciones constantes que permita desarrollar el liderazgo, la

comunicacion y el trabajo en equipo en las organizaciones.

Segun la informacion detallada anteriormente se afirma que la Comunicacion
Organizacional es un factor determinante en el desarrollo de una empresa, es buen
manejo de una comunicacién organizacional apuntara a excelentes resultados en las

organizaciones.



DESARROLLO DEL TEMA

1. Marco Tedrico
1.1. Lacomunicacion.

La comunicacion es el acto que permite la transmision de informacion,
pensamientos o sentimientos, es un proceso natural que permite la fluidez de las ideas
(Vega, 2012). La comunicacién puede referirse a lenguajes verbales y no verbales,
dependiendo del mensaje que se busca transmitir, considerando que debe existir un
receptor y emisor del proceso comunicacional. El concepto de comunicacién debe
considerar su sentido mas amplio, refiriéndolo hacia seres vivientes que se relacionan
con su entorno, pero desde el lenguaje cientifico se refiere a seres relacionados entre si
y capaces de expresar procesos y situaciones interiores, de dar a conocer circunstancias

u animar a otras criaturas a un comportamiento especifico (Casabona, 2012).

La comunicacion es un acto intrinseco en el ser humano, transforméndose en
una caracteristica y una necesidad, ayudando a la construcciéon de una sociedad que
valora el intercambio de informacion, como una forma de conocimiento social. El
concepto esencial de la comunicacion “es la transmision de un mensaje entre dos 0 mas
personas” (Van-der Hofstadt Roman, 2015). En el campo etimologico, la palabra
comunicacion proviene del latin “comunis”, que tiene su traduccion al espaiol, como
comun; basado en su raiz latina, se puede definir a la comunicacion como la transmisién
de ideas y mensajes con el fin de ponerlos en comun con otra persona (Baylon &

Mignot, 2016).



Estos dos conceptos de comunicacion mencionan la transmision de un mensaje,
que se basa en el intercambio de mensajes, claves, imagenes, normas, lenguaje o ideas
que lleven consigo la informacién central para conjuntar a dos 0 mas personas; este
mensaje puede ser verbal, escrito o gestual. La comunicacion es un proceso dinamico
que involucra a dos 0 mas personas, que buscan entablar la transmision de un mensaje,
lo que permite relacionar al ser humano con su entorno, mediante la interaccion y
transmision de conocimientos (Chiavenato, 2016). EI proceso comunicacional es parte

de la evolucién del ser humano y ha ayudado en su crecimiento como sociedad.

El proceso de la comunicacion consta de tres componentes esenciales, que
nunca puede faltar en la transmision de informacion, estos son emisor, receptor y el
mensaje; conceptualmente, el emisor es quien produce el mensaje, receptor es quien lo

recibe y el mensaje contiene la informacion, esto se puede ver en la siguiente figura:

Figura 1.

Proceso de la comunicacion.

INTERFERENCIA

RECEPTOR MENSAJE canal EMISOR

REALIMENTACION

Fuente: (Van-der Hofstadt Roman, 2015).

El proceso de comunicacién es circular porque existe una retroalimentacion



constante entre el emisor y el receptor; en ambos casos, existe una superposicion de
funciones, ya que, a lo largo del desarrollo del acto de comunicar, el emisor se
convertird en receptor y el receptor en emisor y posteriormente ambos intercambiaran
sus papeles en un numero indeterminado de ocasiones, segun las necesidades del
mensaje (Van-der Hofstadt Roman, 2015). En la actualidad, la comunicacion hace
referencia a un proceso masivo de informacion, donde las tendencias digitales
incrementan el alcance el mensaje, siendo una comunicacion multimodal, con la
participacion de herramientas digitales como redes sociales y el internet. Este nuevo
escenario marcado por la tecnologia radica en la necesidad que tiene el ser humano por
relacionarse con su entorno, donde las tendencias digitales juegan un papel

multiplicador en la difusién del mensaje (Pérez Rasilla, 2018).

En la sociedad industrial, que domino la relacion del ser humano hasta el siglo
XX, la comunicacion se caracterizaba por la difusion masiva del mensaje en un sentido
unidireccional. Con la llegada de la sociedad del conocimiento, la base de la
comunicacion es multidireccional, donde el rol del emisor y receptor se transmuto
constantemente para generar mayor flujo de mensajes (Vieites, 2020). Los conceptos
anteriores, notan un cambio en el proceso de comunicacién con la irrupcion de la
tecnologia, multiplicando la velocidad de transmision del mensaje y proveyendo un
aspecto multimodal al receptor y emisor, bajo este panorama la informacion tiene una

alta velocidad de transmision.

Los niveles de comunicacion se mantienen bajo el esquema tradicional y
tecnoldgico, manteniendo un intercambio de informacidn segun la audiencia que espera
la llegada del mensaje, es por ello, que importante exponer los niveles de comunicacion

gue existen:



Tabla 1

Niveles de comunicacion.

NIVELES DE COMUNICACION

DESCRIPCION

INTRAPERSONAL

Dialogo interior, con uno mismo

INTERPERSONAL

Dialogo entre las personas, frente a frente

GRUPO PEQUERO

Dialogo entre personas de un mismo equipo o
relacionadas

COMUNICACION PUBLICA

Dialogo entre personas en un grupo amplio, en
base a un interlocutor que dirige el pablico

COMUNICACION DE LAS MASAS

Concerniente a los medios de comunicacién, con
el fin de llegar a la mayor cantidad de personas con
su mensaje. En este punto se ubican la
comunicacion en base a las nuevas tecnologias de
la informacion, como internet y correo electronico

COMUNICACION INTERCULTURAL

Ocurre entre personas con una diferencia cultural
y que buscan establecer un dialogo en base al
reconocimiento de sus diferentes raices

COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Se refiere a la comunicacion dentro de la empresa,
utilizando los diferentes mecanismos. Es un tipo de
comunicacion que se basa en las jerarquias dentro
del grupo de trabajo.

Fuente: (West, 2015)

El enfoque del presente documento es el marco de la comunicacion

organizacional, que es inherente a la transmision de mensajes dentro de un grupo de

personas que laboran o se relaciona con una estructura empresarial; tiene su

connotacion especial debido a su naturaleza jerarquica y sistematica.




1.2.  Comunicacion Organizacional

La comunicacion en la organizacion, parte de un concepto de funcionamiento
de la empresa como un sistema estructurado, donde las partes que la componen se
encargan de una actividad especificada bajo una normativa interna. Los tedricos de la
administracion plantean que las organizaciones son un conjunto de actividades,
Ilevadas a cabo por personas, que se alinean sistematicamente por alcanzar un objetivo
comun (David, 2018). Dentro de esta definicion, se hace evidente una postura enfocada
en la Teoria General de Sistemas (TGS), la cual describe a la organizacion como una
estructura interrelacionada e interdependiente; donde la comunicacion organizacional
forma parte de un eje transversal que incide en la toma de decisiones desde la alta

direccion (Koontz, 2016).

La gestion de la comunicacion en la organizacion es un eje transversal y
estratégico, que permite a las empresas adaptarse a la competitividad con mayor
facilidad y ejecutar acciones para posicionarse en su mercado, en este sentido,
Chiavenato (2016) menciona que una correcta estructura comunicacional viabiliza
mejores resultados operativos y financieros. La empresa que busca posicionarse en su
mercado objetivo, debe establecer una accion comunicacional basada en el uso de
herramientas tecnoldgicas, bajo una estrategia empresarial conjunta con la

comunicacion corporativa.

Los esquemas internos de comunicacion en la empresa hacen referencia a la
gestion de informacion basada en la motivacion e interaccion del personal. Los

esquemas externos buscan relacionarse con los clientes, proveedores y entorno que



rodea el desempefio empresarial de la empresa (Vieites, 2020). En su concepcion del

dia a dia en la empresa, la comunicacién organizacional constituye todos los mensajes

o informacion que se intercambia entre el cliente interno y externo, para su correcto

funcionamiento, es necesario que la comunicacién organizacional tenga un claro

direccionamiento desde la alta direccion, entendida como la gerencia general y los

principales mandos operativos de la empresa. En la siguiente figura se muestra la

diferenciacion entre comunicacion interna y externa:

Figura 2.

Tipos de comunicacion organizacional.

Se enfoca en el personal de la
organizacion para mantener
un ambiente adecuado vy
relaciones estables entre sus
miembros.

|
COMUNICACION INTERNA/
\

Fuente: (Van-der Hofstadt Roman, 2015).

Dirigido en las personas y/o
organizaciones por fuera de
la empresa, como
proveedores, competencia,
sociead, clientes, accionistas
y/o insituciones publicas.
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De acuerdo al concepto de Andrade (2015), la comunicacion organizacional

constituye el intercambio de mensajes e informacion entre los miembros de un grupo

de personas que conforman una empresa. El rol preponderante de la comunicacion es

mejorar la convivencia laboral, permitiendo a los empleados identificarse con un



objetivo comun. Esta identificacion incide en el resultado y el rendimiento laboral, el
buen manejo de la comunicacion dentro de las organizaciones ayuda a lograr los
objetivos de la organizacion y al aumento del rendimiento y satisfaccion de los

empleados.

Seguin Avila Gonzalez (2016) el objetivo de la comunicacion organizacional es
mejorar la calidad de los mensajes intercambiados entre los miembros; en el aspecto
interno, se presentan problemas entre las personas generandose problemas,
inconvenientes 0 malentendidos, lo que genera un flujo de informacién negativo o mal
direccionado. Es por ello, que para la empresa es importante el correcto flujo de la
comunicacion. En el campo financiero, las empresas pueden aquejar perdidas asociadas
a fallas en la informacién, como, por ejemplo, lanzamientos fallidos de productos,
cierre de negocios por comunicacién externa ineficiente o aumento de ausentismo y
rotacion laboral. Como lo menciona West (2015) los fallos de comunicacion estan
perjudicando la productividad y llevando a los empleadores a una desventaja

competitiva.

En el aspecto laboral, existe una frase repetitiva, cuando existen problemas en
un equipo de trabajo, continuamente se manifiesta la frase “el problema aqui es la falta
de comunicacion”, esta expresion es recurrente y genera un desgaste en la relacion
laboral. Estas fallas de comunicacion son el reflejo de un proceso de informacién fallido
0 que tiene un quiebre en algin punto entre el emisor y el receptor. Para remediar esas
falencias comunicacionales, las organizaciones estdn buscando implementar
programas, seminarios, eventos o cursos, donde se fomente la comunicacién interna y
externa; para ello, se necesita una orientacion estratégica emanada desde la alta

direccion.



El diagnostico preliminar muestra que la falencia en la comunicacion tiene una
directa relacion con la deficiencia en la toma de decisiones, en este caso los gerentes
estan saturados de informacion que no contribuye a que el modelo de negocio tenga
mejores resultados, esta informacion excesiva e improductiva genera burocracia, lo que
conlleva a una ausencia de motivacion laboral. Esta relacion entre la motivacion laboral
y la comunicacion, ha sido analizada por varios autores, como Diaz Olaya (2014), quien
menciona, a la motivacion laboral y la comunicacion como un proceso dindmico y no
lineal, donde cada individuo establece su nivel equilibrio emocional, lo que permite un
mejor desempefio laboral dentro de una organizacion. Por tanto, una correcta
comunicacion permite alcanzar mejor desempefio labora incidiendo en un clima laboral

positivo.

La optimizacion de recursos en el proceso comunicacional en la organizacion tiene
un fuerte vinculo con el uso de herramientas tecnoldgicas, que el ambito empresarial se
conoce como comunicacion online, la cual ofrece mayor difusion del mensaje hacia el
cliente interno y externo; para desarrollar una estrategia comunicacional es necesario

considerar los siguientes aspectos:

o Creacion perfil corporativo.

o Creacion de comunidades y grupos de interés.

o Comercializar productos y servicios.

o Obtencion de datos del mercado objetivo.

o Optimizar la atencion al cliente y proveedores.

o Consultar al mercado objetivo con el uso de encuestas y entrevistas.
o Motivar a la fuerza laboral.

o Optimizar los recursos financieros, operativos y humanos.



Estos aspectos deben ser considerados dentro de una estrategia comun con el
alineamiento de la empresa hacia un objetivo comun; la ausencia de una estrategia
puede llevar a un resultado inesperado y no deseado. Es por ello, que la estrategia
comunicacional debe ser controlada por la alta direccion y mantener un eje transversal

sobre los resultados empresariales.

1.3. Laldentidad, la imagen y la reputacion.

En comunicacion corporativa, los conceptos de identidad, imagen y reputacion,
ocupan un territorio compartido, a pesar de ser cosas totalmente distintas que pueden

afectar o favorecer en el resultado final de un plan comunicacional.

1.3.1. La identidad.

La conceptualizacion de identidad, es definida por Dowling como el conjunto
de simbolos que una organizacion utiliza para identificarse ante la sociedad; Selame
define a la identidad como la expresion visual de la organizacion (Minguez, 2019). En
ambos conceptos se expresa que la identidad es una forma de expresion de la
organizacion, como quiere conectar con sus consumidores y con el entorno. La
identidad se hace visible en cuatro areas que son perceptibles claramente en la

organizacion:

Figura 3.

Identidad en la empresa.
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Fuente: (Minguez, 2019)

La identidad en la organizacion tiene dos vertientes conceptuales, que se limitan
si se toma en cuenta el receptor del mensaje, si se trata de un cliente interno
(colaborador de la empresa) y si se trata de un cliente externo (consumidor y/o entorno),
en ambos casos debe existir un equilibrio en la transmision del mensaje. La estrategia
apropiada es generar un mensaje para el cliente interno y externo basado en la misma
experiencia, aunque puede tener distintos canales de llegada al receptor. La expresion
de la identidad puede partir de dos contextualizaciones que es la identidad corporativa
y la identidad organizacional, que en algunos casos pueden parecer conceptos similares
0 expresar mismos criterios, pero existen una diferenciacion que se muestra en la

siguiente tabla:



Tabla 2

Identidad organizacional y corporativa.

11

Identidad

Planteamiento

IDENTIDAD ORGANIZACIONAL

¢Quiénes somos como empresa?

¢Como queremos que otros nos perciban como

empresa?

IDENTIDAD CORPORATIVA

Imagen visual

Combinacidn de personalidad, cultura, y estrategia

IDENTIDAD ORGANIZACIONAL
CORPORATIVA

Combinacidn de atributos que ayudan a la empresa
a presentarse ante grupos de interés

Fuente: (Pérez & Rodriguez, 2014)

Segun la informacion detallada en la tabla anterior, la identidad organizacional

tiene una concepcion hacia dentro con enfoque la interioridad y la identidad corporativa

se orienta hacia el exterior; aunque existen terrenos donde el manejo de la identidad

puede ser organizacional o corporativa segun la perspectiva de la estrategia empresarial

(Pérez & Rodriguez, 2014). La identidad organizacional es parte de una gestion

combinada desde la cuspide de la organizacion, entiéndase gerencia general o consejo

directivo, hacia abajo, ya que forma parte del direccionamiento estratégico. En el caso

de la identidad corporativa tiene mayor vinculacion con el area de marketing y su

funcion de comunicar hacia el cliente y/o consumidor lo que hace la empresa,

considerando que las relaciones publicas, como parte del plan promocional de la

empresa, emite un mensaje hacia la comunidad.
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Segun Balmer y Soenen (Pérez & Rodriguez, 2014) las dimensiones de la identidad

organizacional y corporativa son las siguientes:

1. Estrategia: incluye la misidon y vision, estrategia corporativa, objetivos y

politicas.

2. Estructura: comprende el organigrama y las relaciones entre las unidades de

negocio.

3. Cultura: es una mezcla entre los niveles de cultura en la empresa, considera la

esencia que aporta los empleados a la organizacion.

4. Comunicacidn: incluye comunicacion primaria que abarca productos, servicios,
precios y canales de distribucion; la comunicacion secundaria que incluye la
publicidad y promocion; la comunicacion terciaria que incluye la transmisién

de mensajes informales.

5. Entorno: forma parte de los actores econémicos, sociales, politicos y culturales

que se encuentra en la periferia de las relaciones con la empresa.

6. Grupos de interés: es el conjunto de personas y/o instituciones que generan

mensajes hacia la empresa.

1.3.2. Imagen.

El concepto de imagen en la organizacion se define como el conjunto de
significados que una persona asocia a una organizacion, es aquel grupo de simbolos
que utiliza una empresa para representarse a si misma frente a sus clientes, entorno y
trabajadores. La imagen esta conformada como la conjuncién de lo que la empresa es,

lo que la empresa hace y lo que la empresa dice (Minguez, 2019).

Segun Pérez y Rodriguez (2014) la imagen es la percepcién de la empresa que

se deriva en la suma de informaciones, impresiones, expectativas, creencias y
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sentimientos que un individuo acumula sobre una empresa. En base a este concepto se
puede dividir a la identidad en deseada y real, en el primer caso hace referencia a como
busca la empresa ser reconocida y en el segundo caso como le reconocen a la empresa;
en muchos casos, existira una brecha entre estos dos tipos de identidad, dependiendo
de la gestion comunicacional para que tenga una diferenciacion minima, lo cual seria
de mayor beneficio para la empresa. Al igual que en el caso de la identidad, es
importante diferenciar la imagen organizacional de la imagen corporativa, lo cual se

expresa en la siguiente tabla:

Tabla 3

Identidad organizacional y corporativa.

Identidad Planteamiento

grupos de interés

Imagen real que un individuo tiene de la empresa

IMAGEN ORGANIZACIONAL Imagen deseada que se busca proyectar hacia los

simbologia

IMAGEN CORPORATIVA Representacion visual de la empresa a través de

Representacion mental de la empresa a través de
acciones y mensajes intencionales o no intencionales

Fuente: (Pérez & Rodriguez, 2014)

Conforme a los conceptos expuestos sobre imagen, se puede notar que la imagen
no es unidimensional, sino que cada persona puede tener una diferente concepcion,
mostrando un carécter subjetivo a la imagen de una empresa, para minimizar la
subjetividad a la imagen, los expertos han propuesto a la responsabilidad social

corporativa como el grupo de actividades que permite a la empresa vincular la imagen
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que quiere proyectar en su entorno. Por tanto, la responsabilidad social permite a la
empresa suavizar su representacion ante la sociedad, encargandose de las actividades

comunicacionales que no generan un interés comercial.

Robbins (2018) define a la responsabilidad social como la capacidad de una
empresa en adaptarse a los cambios de las condiciones sociales dentro de su entorno.
Este proceso de adaptacion requiere una estrategia empresarial que vincule la imagen
real con la imagen deseada, valiéndose de herramientas de relaciones publicas y

actividades comunicacionales.

1.3.3. La Reputacién.

La reputacion en el &mbito empresarial se define como aquel activo intangible
de gran valor por su dificil imitacion y comercializacién en el mercado (Pérez &
Rodriguez, 2014), es por ello, que tiene una alta importancia en la construccion de una
estrategia empresarial. Al ser un activo intangible es dificil su valoracion y su correcta
puesta en marcha puede representar una enorme cantidad de recursos, pero un costo
superior tiene la reconstruccion de una reputacion venida a menos. Autores como
Minguez (2019) relacionan la reputacién y la imagen, partiendo de un concepto de la
reputacién como un capital de gran valor para la empresa, ya que surge de un juicio de

valor que se efectla sobre la imagen.

En la sociedad actual donde la informacion surge de manera mas rapida, la
reputacién se ha trasladado al terreno de la tecnologia, por lo que se puede acufiar el
término reputacion online, que se definiria como lo que se dice o comenta de la empresa

en internet y las redes sociales (Vieites, 2020). Segun Pérez Resilla (2018) la reputacion
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online se genera de forma colectiva entre la empresa y su entorno, siendo la gestion de
la reputacion online, una actividad clave en las empresas. Ante este panorama es
necesario detallar las premisas que permiten la construccion de la reputacion en medios

tradicionales y digitales:

Figura 4.

Reputacion en la empresa.
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Fuente: (Pérez Rasilla, 2018)
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El monitoreo de la reputacion es una actividad clave en la empresa, debido a
que un comentario negativo en las redes sociales puede generar fuertes pérdidas
comerciales y financieras a una organizacion, para cumplir con este proposito de
monitoreo se debe evaluar la credibilidad de la empresa en medios tradicionales y
digitales; examinar la confianza entre los consumidores y el entorno; y medir la
repercusion entre la reputacion y las acciones de marketing, para que no exista un
pensamiento desfavorable hacia la empresa como resultado de publicidad y/o
promocion de bienes y servicios. Expuestos los conceptos de identidad, imagen y
reputacion, se puede mencionar que los tres son pilares de la comunicacion en la
empresa, formando un conjunto de atributos tangibles e intangibles que permite
relacionarse a la empresa con el entorno. Existen diferencias claras entre estos
conceptos, pero lo que si es claro es que existe una secuencia logica entre ellos, como

se muestra en la siguiente figura:

Figura 5.

Proceso secuencial identidad, imagen y reputacion.

Identidad Imagen Reputacion

Fuente: (Pérez & Rodriguez, 2014)
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La puesta en practica de una estrategia integradora que abarque los conceptos
de identidad, imagen y reputacion, permite a una organizacion alcanzar objetivos

empresariales en el marco de un entorno competitivo y con sobrecarga de informacion.

1.4.  La Comunicacion Interna.

Dentro de la estructura empresarial, la comunicacion tiene un rol importante
para la consecucion de los objetivos, porque es una motivacion para el empleado en
caso de tener un mensaje claro. De acuerdo a Ritter (2015), en las organizaciones el
personal es duefio de la comunicacion, el personal porque interactia y cuando lo hace
define sus propias pautas de comunicacion, los directivos porque creen que cuando
‘bajan lineas’ comunican, al igual que los supervisores y gerentes. En el contexto actual
de la comunicacion basada en las herramientas tecnoldgicas, el éxito de la empresa
depende menos de las acciones de publicidad, vinculandose con mayor fuerza de
acciones conjunta de comunicacion con enfoque estratégico. Las empresas en la
actualidad deben entender que comunicar no es publicitar, la publicidad debe estar

dentro de una estrategia conjunta de comunicacion.

El concepto de comunicacion estratégica abarca seis dimensiones, donde se
han integrado aspectos que relacionan a la empresa y su forma de transmitir
informacidn hacia sus clientes, su entorno y sus colaboradores. Estas dimensiones son

las siguientes:

Comunicacion corporativa.
Comunicacion externa.

Comunicacion interna.

W np e

Comunicacion de crisis.
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5. Relaciones publicas.
6. Responsabilidad social corporativa.

Dentro de estas dimensiones se encuentra la comunicacion interna, como parte
vinculante de la comunicacion estratégica de la empresa, centrandose principalmente
en el capital humano, que varios autores lo reconocen como el cliente interno. El
principal objetivo de la comunicacion interna es vincular al capital humano en los

objetivos de la organizacion (Perez Rasillo, 2018).

Las principales acciones de la comunicacion interna son las siguientes:

o Definir las necesidades de comunicacion interna y las herramientas para
llevarlas a cabo.

o Captar flujos de informacién y generar comunicacion con contenido de
relieve para la organizacion.

o Dotar a la empresa de un sistema de informacion.

o Desarrollar acciones de comunicacion interna mediante boletines,
revistas, intranet, manuales, entre otros.

o Proponer iniciativas que integren al personal de la empresa.

o Colaborar con las areas de talento humano para mejorar el clima laboral.

o Crear y reforzar la cultura organizacional.

La puesta en marcha de las acciones de comunicacion interna requiere de un
plan sistematico, donde se tome en cuenta a los involucrados dentro de la
organizacion, quienes llevaran a cabo las acciones para implementar el plan de
comunicacion. Los componentes primordiales en el plan de comunicacion son los

siguientes:



Tabla 4
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Plan de comunicacion interna.

SEGUIMIENTO

COMPONENTES CONTENIDO

ANALISIS Es el estudio de la informacion actual bajo parametros internos y externos a la
organizacion

OBJETIVOS Que se busca con el plan de comunicacién interna, a donde se quiere llegar, en
que tiempo y bajo qué parametros

PUBLICO Definir a qué tipo de audiencia se quiere llegar con el mensaje

OBJETIVO

MENSAJE Acciones, elementos y actividades que se quiere transmitir

ESTRATEGIA Orientacién que permite alinear a los involucrados en la consecucién de los
objetivos del plan de comunicacion interna

ACCIONES Lista de tareas que debe realizar cada involucrado en el plan de comunicacion
interna

CRONOGRAMA Planificacion de actividades en base a tiempo y responsables

PRESUPUESTO Es la derivacion directa de las actividades en el aspecto monetario

CONTROL Y | Detalle de las actividades que permiten evaluar el plan de comunicacion interna

para conocer si se han alcanzado los objetivos planteados

INDICADORES

Enfocados en el cumplimiento de actividades, se catalogan en cuatro niveles, que
son de resultado, impacto, realizacion financiera y realizacion fisica.

Fuente: (Pérez & Rodriguez, 2014)

A criterio de Villalobos (2018) la ejecucidn de un plan de comunicacion interna

sera expuesto a barreras psicoldgicas, fisiologicas y semanticas, las cuales buscaran

disminuir la capacidad del mensaje que se busca transmitir, este aspecto se debe

minimizar con la participacion de la alta direccion como guia natural de liderazgo
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dentro de la organizacion, de esta manera se reduce la influencia negativa de estas
barreras en la comunicacion interna de la empresa. Un aspecto que potencia la puesta
en marcha de la comunicacion interna es la tecnologia, ya que permite optimizar los
recursos disponibles y mejorar el alcance en la transmision del mensaje, es por ello, que
las empresas buscan orientar su comunicacion interna hacia las herramientas digitales,

considerando un sistema online, el cual es disefiado de acuerdo al siguiente esquema:

Figura 6.

Comunicacion interna online.
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- -
v

- -
v

- -

v

Fuente: (Vieites, 2020)

El esquema del plan de comunicacién interna online debe involucrar a la mayor
cantidad de personal de la empresa, para que las actividades emprendidas sean

vinculantes, lo cual generaria mayor interés y facilita la creacion de contenidos.
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1.5.  Laauditoria de comunicacion interna.

La auditoria de comunicacion interna es una herramienta de evaluacion
imprescindible para conocer que recursos se estan empleando, cual es el impacto del
mensaje transmitido y los resultados que se estan consiguiendo (Pacheco, Zapata, &
Albén, 2018). Las acciones de auditoria en el plan de comunicacion permiten realizar
correctivos sobre la marcha, lo cual genera mayor impacto entre los receptores del
mensaje, ya que verifican que la organizacion esta pendiente de la evolucion del plan,
considerandolo una accidn estratégica de la empresa. La auditoria de la comunicacién

interna transcurre en tres niveles:

o Funcional: hace referencia a la evaluacion de la estructura
comunicacional en base al uso de recursos, herramientas y funciones de
los involucrados en el proceso de comunicacion interna, para seguir este
nivel se debe considerar el plan de comunicacion con sus involucrados,
responsables e indicadores.

o Programatica: evaluacion a nivel institucional, considerando los grupos
de interés, el entorno de la organizacion y su relacién con los empleados
de la organizacion, este nivel puede emplear la metodologia FODA para
conocer aspectos negativos y positivos del plan de comunicacién
interna.

o Organizacional: es la identificacion de las necesidades de los grupos de
interés y su relacién con las personas a cargo, actividades y resultados

alcanzados, segun la estructura del plan.
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Como se puede apreciar en los niveles que se hace mencidn, la existencia de un

plan de comunicacion interna es fundamental tanto para guiar como para evaluar la

puesta en marcha de las actividades comunicacionales.

1.6. La Comunicacion Global: Comercial e Institucional.

La comunicacion debe organizarse de acuerdo a las formas de comunicacion

que se presentan en una sociedad globalizada y tremendamente conectada a través de

herramientas tecnoldgicas, que en algunos casos actian como barreras para la

transmision del mensaje en forma veraz y oportuna. En este sentido, se plantea las

siguientes formas de comunicacion:

Figura 7.

Formas de comunicacion.

Abierta: objetivo
comunicarse con el exterior

Evolutiva: hace enfasis a la
comunicacion imprevista

Flexible: permite una
comunicacion oportuna
formal e informal

Multidireccional: maneja la
comunicacién en toda
direccion

Instrumentada: soporta su
forma de comunicacion en las
herramientas disponibles

Fuente: (Hall, 2006)
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Estas formas de comunicacion estan presentes en la sociedad del conocimiento
que transcurre en la actualidad, considerando a la comunicacion como un aspecto
central de la globalizacion social. Debido a la velocidad en la transmision de la
informacidn que se presenta en la actualidad, la comunicacion ha cumplido un rol de
globalidad tanto para el enfoque hacia el cliente externo (comunicacion comercial)
como hacia el cliente interno (comunicacion institucional), en este panorama juego un

rol decidor la tecnologia, cumpliendo el siguiente esquema:

Figura 8.

Proceso de la comunicacion global.

Analisis Alcance proceso Andlisis
Interlocutclﬁ.res comunicacion online herramientas online Puesta en Mantenimiento y
actores online marcha control
Objetivos-metas de Ia
Identificacion del comunicacién online
. Funcionalidades de
interlocutor en la .
las herramientas
web
) ) Seguimiento de
Recursos disponibles & .
— las herramientas
en la empresa .
Determinar implementadas
Analisis del perfil Analisis de los Areas
tipo del |n|’_rerlocutor recurslos disponibles prioritarias
oniine Posicionamiento en enfa empresa para
la red implementar
herramientas .,
de Gestion
Establecinl\iento de . Implementacion S contenidos y de la
comunidades Planificacidn de la gradual de comunicacion reputacis l
T . li putacion online
prioritarias en la red puesta en marcha herramientas online
. J

Fuente: (Vieites, 2020)
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Las herramientas comunicacionales para cumplir con la comunicacion global

se amparan en las siguientes tendencias digitales:

o

Intranet: permite a la empresa compartir contenidos con los cuales se
puede interactuar con los trabajadores y mantenerlos informados con
asuntos inherentes a la empresa, la informacion compartida puede
guardar relacion con la difusion de la filosofia empresarial de la
empresa: mision, vision, politicas y valores, noticias de la empresa,
ademas de permitir el ingreso al intranet desde el exterior.

Extranet: la informacion puede ser dirigida tanto a usuarios internos
como externos, pero el ingreso es restringido y solo las personas
autorizadas pueden tener acceso de igual manera se puede gestionar
foros, blogs, chats e incluso participar en proyectos colaborativos con
otras entidades, armar redes de conocimiento, realizar transacciones
seguras entre los sistemas internos de la empresa, obtener informacion
de la empresa mediante aplicativos de la extranet.

Foros: son espacios de debate abiertos para discusion donde los usuarios
pueden participar en el foro compartiendo sus opiniones y aportes sobre
diferentes tematicas. En el ambito empresarial se vincula a la actividad
principal de la empresa para generar temas especificos de debate e
interés de la empresa y los trabajadores.

Wikis: permiten escribir de forma colaborativa, el usuario acceder al
documento web Yy realizar las modificaciones pertinentes. Los usuarios
pueden tener conocimiento de quién y cuando fue modificado el

documento.
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1.7.  Conclusiones

El contexto teorico del presente documento valida la concepcion basica de que
la comunicacion es un proceso de doble via, donde no existe un protagonista o
antagonista, sino emisor y receptor del mensaje. La velocidad de la transmision de
informacion se ha ido incrementando en los ultimos afos, debido a la irrupcion de la
tecnologia, como es el caso del internet, redes sociales y otros medios digitales que

constantemente generan informacion.

En el campo organizacional, la comunicacion es un eje transversal que conecta
las unidades de negocio, es por ello, que debe ser considerada como un activo intangible
estratégico para la consecucion de objetivos. Ante este aspecto, es necesario que la alta

direccion se involucre activamente en la creacion de un plan comunicacional.

Los autores consultados concuerdan que la comunicacién interna es una fuerte
herramienta para la correcta toma de decisiones en la empresa, ya que, la correcta y
oportuna transmision de mensajes permite a la direccion enfocarse en la raiz de los
problemas, atacando las causas centrales que pueden poner en riesgo el desempefio

empresarial.

En el mundo globalizado con fuertes conexiones de informacién, la reputacion
se constituye en baluarte para la empresa, lo que indica, que se debe cuidarla e
incrementarla, con el fin de no recibir comentarios negativos, especialmente en redes
sociales, ya que son un caldo de cultivo para la transmisién de mensajes no verificados

y con alto contenido viral.
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La comunicacion interna debe desarrollarse en funcién de un plan sistematizado
y estructurado en funcion de las necesidades de cada organizacion, considerando la
asignacion de recursos, objetivos, indicadores y responsables; de esta manera, la
auditoria de la comunicacion interna puede tener un lineamiento para aplicar

correctivos sobre la marcha del plan.

2. Auditoria de comunicacion interna de Naos-Skin Care Ecuador S.A.

2.1 Pre-diagndstico de Auditoria de Comunicacion Interna.

Se ha podido identificar puntos de mejora en la comunicacion interna de Naos-
Skin Care Ecuador S.A. Esto con el fin de desarrollarlos y lograr el éxito esperado en
cuanto a la imagen interna de la organizacion y el posicionamiento de sus pilares

estratégicos.

o Desconocimiento de la mision de la empresa.
o Confusidn de los pilares fundamentales.

o Falta de conocimiento de los valores.

Es necesario desarrollar estrategias que otorguen soluciones a corto, mediano y

largo plazo a las fallas de Comunicacion Interna presentadas.

Con el objetivo de llevar a cabo estas estrategias, se propone realizar una
auditoria interna a nivel general que permita identificar las necesidades de

comunicacion de los colaboradores, asi como los puntos importantes a fortalecer.
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2.2 Antecedentes Historicos.

La marca BIODERMA ha permanecido siempre fiel a sus principios,
siguiendo sus instintos y defendiendo su independencia. El Laboratorio conserva la
misma sincera pasion por entender la biologia de la piel, el deseo de innovar y de
tomar parte en los avances de la dermatologia, lejos de las ideas preconcebidas y
dogmas establecidos. Una aventura apasionante que se escribe dia tras dia en el

mundo entero.

BIODERMA es una marca de NAOS. La ecobiologia es el centro del enfoque
de NAOS para preservar, de la mejor manera, el ecosistema de la piel y fortalecer sus
mecanismos naturales. En vez de sobre tratar la piel, debemos ensefiarle a vivir. De
esta idea nacieron las marcas Bioderma, Institut Esthederm y Etat Pur, que han
convertido a NAOS en todo un referente internacional en el sector del cuidado de la
piel.

NAOS es una empresa con una razén de ser inspirada en una utopia
humanista. Es un modo de ver el mundo, con el deseo constante de cuestionar y
desafiar el statu quo, para construir un futuro que nunca olvide su objetivo esencial:

las personas.

Al dia de hoy, NAOS esta presente en 100 paises y es mas independiente que
nunca. NAOS aspira a ser mundialmente reconocida por la relevancia de su vision y
el valor de su enfoque. Por ello, NAOS va a ampliar su actividad: del cuidado de la

piel al cuidado de la persona (salud, belleza y bienestar).

2.3 Mision.

NAOS Ecuador es una empresa que se dedica a distribuir y comercializar
productos de alto valor cientifico, satisfaciendo las necesidades de los profesionales

del cuidado de la piel y contribuyendo a mejorar la calidad de vida de nuestros
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usuarios, creando relaciones productivas y duraderas con socios estratégicos,
apoyados en el gran talento humano y afianzado en la inteligencia del corazon.

Logrando un crecimiento sostenible y responsable a lo largo del tiempo.

2.4 Vision.

Ser un grupo lider en el cuidado de la Bioecologia de la piel, brindando marcas
innovadoras con elevados estandares cientificos y tecnologicos; preocupados por
romper paradigmas en la percepcion del entorno y en el efecto que causa en nuestra
salud, fortaleciendo el desarrollo del talento humano enfocado en sélidos valores para
que viva la aventura de ser parte de NAOS.

2.5 Valores.

Una cultura centrada en el mundo y hacia los demas. Ocho valores
inseparables que ensefian como hacer y cdmo ser. Estos 8 valores reflejan la identidad
de la comunidad NAOS.

o Cumplimiento.
o Real.

o Innovacion.

o Utilidad.

o Justo.

o Honestidad.

o Independencia.

o Ser Parte.



Figura 9.
Valores Naos-Skin Care Ecuador S.A.

Cumplimiento

Forma de

Innovacion Real

Utilidad

Nota. Valores actuales de Naos-Skin Care Ecuador S.A. Naos-Skin Care Ecuador
S.A. (2020).

Figura 10.
Valores Naos-Skin Care Ecuador S.A.

Justo

Ser Parte Forma de Honestidad

s

Independencia

Nota. Valores actuales de Naos-Skin Care Ecuador S.A. Naos-Skin Care Ecuador
S.A. (2020).
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2.6 Pilares Fundamentales:

o Cumplimiento: Sentimiento de compromiso. Trabajar con dedicacion y ser
competitivos, siempre respetando al otro y colaborando para que el resto

también cumpla sus objetivos.

o Innovacion: Curiosidad de espiritu. Ser pioneros con nuestras ideas y

creatividad. Tomar un acercamiento fuera de lo comun.

o Independencia: Deseo de progreso. Sentido de iniciativa y basqueda de la
excelencia en la tarea, compromiso, pensamiento profundo y bisqueda de

autorrealizacion.

o Ser Parte: Determinacion de actuar mediante la inteligencia del corazon. El
involucrarnos de la mejor manera con el equipo de trabajo y con nuestro
rol en la organizacion. Compartir los valores, orgullo e identidad de
NAOS.

o Utilidad: Seguir nuestro deseo de construir un mundo mejor,

anticipandonos a las necesidades del futuro.

2.7 Sistema Normativo:
Naos-Skin Care Ecuador S.A. cuenta con un reglamento interno de trabajo el
cual comprende 21 paginas, en donde se evidencian determinadas formas de

comportamiento que funcionan como guia en distintas situaciones.

Este reglamento se entrega al personal via correo electrénico en el proceso de
ingreso a la organizacion y comprende el objeto social, obligaciones, derechos de la
empresa y colaboradores, con el fin de tener una convivencia armonica, asi como

lineamientos de seguridad e higiene.



2.8 ldentidad Visual:
Figura 11.

Logo Naos-Skin Care Ecuador S.A.

NAOS

Nota. Logo actual de Naos-Skin Care Ecuador S.A. Naos-Skin Care Ecuador S.A.
(2020).
El logo esté inspirado en la estrella NAOS de la constelacion PUPPIS. Esta

estrella es de apariencia modesta, pero es la mas brillante.

2.9 Mapa de publicos:
2.9.1. Organigrama.

Figura 12.

32
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Organigrama Gerencial. Naos-Skin Care Ecuador S.A.

Company Name: Naos-Skin Care Ecuador S.A l

NAOS
B BioDERMA

BUM
l ASSISTANT I l BUSINESS INTELIGENCE I
ASSISTANT

HCG- 7

Nota. Organigrama actual de Naos-Skin Care Ecuador S.A. Naos-Skin Care Ecuador
S.A. (2020).

Figura 13.

Organigrama Visita Médica. Naos-Skin Care Ecuador S.A.
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Company Name:
Naos-Skin Care Ecuador S.A

BUM

Austro Coordinator

Medical Rep

Medical Rep

Marketing Manager

I

Medical Rep. Medical Rep

Medical Rej

Medical Rep

Medical Rep.

Medical Rep

Medical Rep.

Medical Rep
T
Medical Rep.
_ B

Medical Rep.

Wedical Rep.

gI

edical Rep.

Nota. Organigrama actual de Naos-Skin Care Ecuador S.A. Naos-Skin Care Ecuador
S.A. (2020).

Figura 14.

Organigrama Comercial. Naos-Skin Care Ecuador S.A.



Company Name:
Naos-Skin Care Ecuador S.A

SALES MANAGER

COMMERCIAL:
ASSISTANT

35

KEY ACCOUNT PVD

. SALES RESP. SIERRA -
SALES RESP. COSTA

‘SALES RESP. SIERRA)

. KEY ACCOUNT CADENA I

DE FARMACIA

I BEAUTY ADVISOR|
QUITO

I BEAUTY ADVISOR|

QUITO

I BEAUTY ADVISOR
QUITO,

I BEAUTY ADVISOR|
QUITO

l BEAUTY ADVISOR
QUITO|

HC:

Nota. Organigrama actual de Naos-Skin Care Ecuador S.A. Naos-Skin Care Ecuador

S.A. (2020).

Figura 15.

10
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Organigrama Marketing. Naos-Skin Care Ecuador S.A.

MARKETING
MANAGER

CUSTOMER MARKETING
SERVICE & IT COORDINATOR

MARKETING ANALYST GRAPHIC DESIGNER MARKETING ASSITANT

Nota. Organigrama actual de Naos-Skin Care Ecuador S.A. Naos-Skin Care Ecuador
S.A. (2020).

Figura 16.
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Organigrama Administrativo. Naos-Skin Care Ecuador S.A.

FINANCE / ADMN
CHIEF

LOGISTICS
COORDINATOR

HR ANALYST ACCOUNTANT

ACCOUNTANT

LOGISTICS
AUXILIAR

BILLING AND LOGISTICS AUXILIAR

COLLECTION
|

ASSISTANT
MAINTENANC
E MAINTENANCE
ACCOUNTANT

ADMIN ASSISTANT

Nota. Organigrama actual de Naos-Skin Care Ecuador S.A. Naos-Skin Care Ecuador
S.A. (2020).



Tabla b

2.9.2 Publico interno.

Tipo de publicos interno.

MAPA DE PUBLICOS INTERNOS

Publico Subpublico Relacién Tacticas
L . . . Teams
Jefe Administrativo Responsable parte financiera de la empresa. o~
Correo electrénico
Teams

Administracion

Contador

Presentacion de balances e informes a los entes de control.

Correo electrénico

Analista Contabilidad

Compras, cociliaciones, impuestos.

Correo electrénico
Teams
Whatsapp

Asistente Administrativo

Pago a proveedores, registro y cierre de tarjetas de
crédito, manejo de caja chica, archivo de documentacion
y compras.

Correo electrénico
Teams
Whatsapp

Asistente de Administracion y
cobranzas

Facturacioén, cobranzas, reportes, emisién de notas de
crédito.

Correo electrénico
Teams
Whatsapp

Asistente contabilidad

Ingreso de compras, retenciones, conciliaciones

Correo electrénico
Teams
Whatsapp

Comercial/Ventas

Gerencia

Controlar, planificar estrategias comerciales.

Teams
Correo electrénico

Analista Comercial

Registro de pedidos, Actualizacién,control de ventas.

Correo electrénico
Teams

Whatsapp
Reuniones

Cuenta clave cadenas farmacias

Vinculo directo con cadenas de farmacia.

Correo electrénico
Teams

Whatsapp
Reuniones

Cuenta clave/PVD

Vinculo directo con los puntos de venta y dependientes.

Correo electrénico
Teams

Whatsapp
Reuniones

Dermoconsejeria

Guiar en la compra de productos de la marca en las
farmacias.

Correo electrénico
Teams

Whatsapp

Via telefénica

Visita de farmacia

Controlar la exhibixcion del productos en farmacias

Correo electrénico
Teams

Whatsapp

Via telefénica

Marketing

Gerencia

Correo electrénico
Teams

Whatsapp

Via telefonica

Servicio al cliente e IT

Manejo de redes sociales ( soporte It y servicio al cliente).

Correo electrénico
Teams

Coordinacién

Coordina eventos, coordina publicaciones.

Correo electrénico
Teams

Whatsapp

Via telefénica

Analista

Material impreso, contacto con provedores.

Correo electrénico
Teams

Whatsapp

Via telefénica

Disefio grafico

Manejo de redes sociales, disefio multimedia.

Correo electrénico
Teams

Whatsapp

Via telefénica

Visita Médica

Visita Médica

Offrecer la carta de productos dermatolégicos a médicos
especialistas.

Correo electrénico
Teams

Whatsapp

Via telefénica

Logistica

Coordinaciéon

Control de envios y despachos, importaciones.

Correo electrénico
Teams
Whatsapp

Supervisor

Supervisa despachos de productos en buen estado.

Correo electrénico
Teams

Auxiliar

Recibe devoluciones de productos, despacho de productos.|

Correo electrénico
Teams

Inteligencia de
Negocio

Inteligencia de negocio

Anadlisis del mercado, estimaciones de mercado,
estimacién de ventas.

Reuniones

Correo electrénico
Teams

Whatsapp

Nota. Detalle de publico interno. Elaboracion propia (2020).




Tabla 6

2.9.2 Publico externo.

Tipo de pablicos externos

MAPA DE PUBLICOS EXTERNOS

dermatolégicos.

Publico Subpublico Relacion Tacticas
Edith Colem Villasis Pro_fe5|onaI-qU|'m|co para Correo electronico
registro sanitario.
Serch Arriendo ofici i Correo electronico
erchem rriendo oficina guayaquil. Via telefénica
Arrendamiento las violetas  |Ariendo de bodegas. Personalmente
Publitetri | . Correo electronico
ublitetrix mpresiones. Via telefénica
Nora Acosta Codificacion Productos. Correo electronico
Farcomed Alquiler de perchas/pantallas Correo electronico
Difare Alquiler de gondolas Correo electronico
Proveedores Farmaenlace Alquiler de gondolas Correo electronico
AG Control Sensor Etiquetas de alarmas para Correo electrénico
productos. Via telefonica
BMI Seguros médicos. Correo electrénico
Personalmente
Servientrega Envio de encomiendas. Pagina web
Elaboracion de capuchones para| Correo electronico
Promoart
productos. Whatsapp
Whatsapp
Franklin Robles Impresiones, cajas de regalo, Corr,eo elec,trc.)nlco
artes. Via telefonica
Correo electrénico
Compra de productos
Farcomed S Whatsapp
dermatoldgicos. Llamada telefonica
Compra de productos Correo electrénico
Farmaenlace dermatoléaicos Whatsapp
91cos. Llamada telefénica
rreo electroni
. Compra de productos Correo electronico
Rt dermatolégicos OHTEfEE
gicos. Llamada telefénica
S La favorita Compra de productos Flux

Comfarpi Quito/Guayaquil

Compra de productos
dermatologicos.

Via telefonica
Correo electrénico

Compra de productos

Via telefonica

Dercos dermatoldgicos. Correo electronico
Via telefoni
. Compra de productos a telefo ,Cé
Medypiel o Correo electrénico
dermatoldgicos.
Whatsapp
Compra de productos Via telefon[cz%
Innopharm Correo electronico

dermatolégicos.

Whatsapp

Nota. Detalle de publico externo. Elaboracion propia (2020).
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2.10 Estrategias de comunicacion que utilizan con sus publicos.
2.10.1 Estrategias publico Interno.

Estrategia: Involucrar al equipo en el giro del negocio.

Tactica: Reunion anual llamada “lluvia de ideas”, en la cual todo ¢l personal
participa aportando con un mini proyecto con el fin de fortalecer el giro del negocio,

eligiendo los 3 mejores para implementacion.

o Correo electronico de invitacion a participar.

o Reunion Teams para resolver dudas.

o Reunion Teams para anunciar a los ganadores.

o Reconocimiento no monetario a los ganadores e implementacion del

proyecto.

Estrategia: Comunicacidn constante acerca de eventos y situaciones que

afectan el trabajo diario del colaborador.

Tactica: Correos electronicos constantes con informacién importante que el

colaborador debe conocer.

o Reuniones.

o Capacitaciones.

o Ruptura de stock.

o Ingreso y salida de colaboradores.

o Nuevos productos.
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Estrategia: Mantener un clima laboral donde los colaboradores se sientan

comprometidos e identificados con la organizacion.

Tactica: Serie de actividades que permiten una mejora del clima laboral.

o Envio de felicitacion de cumpleafios.

o Convencion anual: “Fiesta fin de ano” fuera de la ciudad con
actividades de reconocimiento y presentacion de metas alcanzadas.

o Descuentos en todos los productos de la marca.

o Un producto al mes gratis.

o Reconocimientos no monetarios.

o Reconocimientos monetarios a los colaboradores que representan cada
valor de la empresa.

o Celebracion de dias festivos.

2.10.2 Estrategia publico externo.

Estrategia: Mantener relaciones sélidas con socios estratégicos.

Tactica: Envio de obsequios y comunicaciones en fechas especiales a los

proveedores y principales clientes.

o Correo electronico en cada cumpleafios.

o Comunicacion de descuentos y promociones especiales de productos.

o Envio de obsequios en fechas como: cumpleafios, san Valentin,
navidad.

o Envio de muestras de nuevos productos.
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Estrategia: Posicionamiento de nuevos productos.

Téctica: Invitacion a eventos de lanzamiento de nuevos productos, invitacion
al laboratorio en Francia a los principales embajadores de la marca.

2.11 Medios de comunicacion mas utilizados:
Naos- Skin Ecuador S.A. utiliza principalmente tres medios como

herramientas con sus publicos internos, con el fin de comunicar temas relevantes de la

organizacion para el desempefio diario de sus funciones y el buen clima laboral.

Correo electronico: Informacién de nuevos productos, proyectos,

capacitaciones, eventos en general.
Teams: Reuniones, chats grupales, envio de informacion.

WhatsApp: Comunicacion directa con el equipo de trabajo, sin embargo, no

existen grupos establecidos.

2.12 Objetivos de la Auditoria de Comunicacion.

2.12.1 Objetivos generales.

o Identificar si los colaboradores conocen los elementos de la identidad

corporativa de Naos-Skin Care Ecuador S.A.

o Establecer el grado de eficacia de las herramientas y canales de

comunicacion interna y verificar si existen canales informales.

o Determinar el grado de satisfaccion laboral de los colaboradores de Naos-
Skin Care Ecuador S.A.

2.12.2 Obijetivos especificos.

o ldentificar el grado de conocimiento de la Mision y los Valores de Naos-
Skin Care Ecuador S.A.



43

o Reconocer cual es la herramienta de comunicacion mas efectiva para los

colaboradores de Naos-Skin Care Ecuador S.A.

o Determinar el clima laboral en las distintas areas.

o Verificar el nivel de conocimiento de la identidad visual de Naos-Skin
Care Ecuador S.A.

o Analizar el tipo de informacion que los colaboradores de Naos-Skin Care
Ecuador S.A. aprecian recibir por las herramientas de comunicacion

interna.

o ldentificar cual es el flujo de comunicacion en la empresa (Ascendente,

Bilateral, Descendente).

2.13 Metodologia y técnicas de estudio.
Para llevar a cabo esta auditoria, se utilizo el método analitico a través de la
aplicacion de una encuesta de 21 preguntas realizada a todos los colaboradores de

Naos-Skin Care Ecuador S.A.

Esta encuesta fue realizada en Google drive, en donde se busca obtener
informacion relevante acerca de cuéales son los canales de comunicacién mas

utilizados, las herramientas, la identidad y la imagen de la organizacion.

2.13.1 Universo de estudio.

Naos- Skin Care Ecuador S.A. Cuenta con 46 colaboradores. La encuesta se

realizo al 96%, ya que:

o No se considero al Gerente general.



o En el departamento de logistica inicamente contestaron 2 personas.
o Uno de los integrantes de la presente auditoria hace parte del area de

administracion.

Tabla 7

Numero de colaboradores por area.

No Area No. Personas
1 |Administracion 7
2 |Logistica 2
3 |Comercial/\Ventas 12
4 |Marketing 5
5 |Visita Médica 15
6 [Inteligencia de Negocio 1

Nota. Detalle de nimero de colaboradores por &rea. Elaboracion propia (2020).

2.13.2 Andlisis de los resultados.

2.13.2.1. Pregunta 1.

¢Area en la que trabaja?

Figura 17.

Resultados.
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=

= Marketing = Administracion = Inteligencia de negocios = Logistica = Visita Médica = Comercial

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 1. Elaboracién propia

(2020).

Las dos areas con mayor porcentaje de empleados es el area de Visita médica

con el 36% y el area comercial con el 28%.

2.13.2.2. Pregunta 2.

¢Conoce Ud. cual es la misién de Naos Ecuador?

Si

No

Figura 18.

Resultados.
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2%

HsSi mno

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 2. Elaboracién propia

(2020).

El 98% de los colaboradores afirman conocer la mision de Naos-Skin Care
Ecuador S.A. lo cual nos muestra que al parecer los colaboradores se sienten

identificados con la identidad de la organizacion.

Figura 19.

Resultados por areas.
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Marketing
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100%
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Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 2. Elaboracién propia

(2020).

Los resultados por areas nos permiten reiterar que al parecer los colaboradores

conocen la mision de la organizacion y se identifican con ella.

2.13.2.3. Pregunta 3.

Si Su respuesta fue si, responda esta pregunta. Escoja y sefiale la opcion que

corresponda a la Mision de la empresa.

1. NAOS es una empresa que se dedica a distribuir, comprar y comercializar
productos de alto valor cientifico, satisfaciendo las necesidades de los
profesionales del cuidado de la piel y contribuyendo a mejorar la calidad de

vida de nuestros usuarios, creando relaciones fuertes a largo plazo.

2. NAOS es una empresa que se dedica a distribuir y comercializar productos de

alto valor cientifico, satisfaciendo las necesidades de los profesionales de la
salud y contribuyendo a mejorar la calidad de vida de nuestros usuarios,

creando relaciones productivas y duraderas con socios estratégicos, apoyados

en el gran talento humano y afianzando en la inteligencia del corazon.
Logrando un crecimiento sostenible y responsable a lo largo del tiempo.
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3. NAOS es una empresa que se dedica a distribuir y comercializar productos de
alto valor cientifico, satisfaciendo las necesidades de los profesionales del
cuidado de la piel y contribuyendo a mejorar la calidad de vida de nuestros
usuarios, creando relaciones productivas y duraderas con socios estratégicos,
apoyados en el gran talento humano y afianzando en la inteligencia del
corazon. Logrando un crecimiento sostenible y responsable a lo largo del
tiempo.

Figura 20.
Resultados.

m Opcion1 m Opcion2 = Opcion 3/ correcta

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 3. Elaboracion propia

(2020).

Los resultados de esta pregunta nos permiten identificar que el 70% de la
organizacion conocen la mision de Naos-Skin Care Ecuador S.A. Mientras que el

30% del universo de estudio necesita un refuerzo.
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Figura 21.

Resultados por &rea.

. 67%
Comercial
25%

66%
Visita Médica . 26

. I 100%
Logistica

. . . I 100%
Inteligencia de negocios

“ 72%
Administracion 28
60%
Marketing R 205

W Opcion 3/Correcta MW Opcidn2 MW Opcidn 1

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 3. Elaboracion propia

(2020).

El 30% que necesita un refuerzo en cuanto a la identidad de Naos-Skin Care
Ecuador S.A. se encuentra en las areas de Visita Médica y Comercial. Esta
informacion le permite al area de Recursos Humanos realizar un acercamiento a

través de campafias internas.

2.13.2.4. Pregunta 4.

De la siguiente lista de valores, ¢cuales son los 5 valores pilares de NAOS?

Independencia

Justo
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Real
Innovacion
Cumplimiento
Utilidad

Ser parte

Honestidad

Figura 22.
Resultados.

m Correcto  m Incorrecto

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 4. Elaboracion propia

(2020).

El 60% de los colaboradores de Naos-Skin Ecuador S.A. desconoce cuales son
los 5 valores pilares. Se pudo evidenciar que se confunden al momento de escoger las

opciones y no lograron identificarlos.

Figura 23.
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Resultados por area.

50%

Comercial s0%

B 25%
Visita Médica 7592

50%
50%

Logistica

Inteligencia de negocios

g

Administracion %

!

57%

Marketing 40% 60%

B Correcto M Incorrecto

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 4. Elaboracion propia

(2020).

Se logra evidenciar que el 60% de los colaboradores que desconocen los
valores pilares pertenecen en su mayoria al area de visita médica y al &rea comercial.
Esta informacion le permite a la organizacién tener un panorama mas claro para
enfocarse en posicionar su identidad.

2.13.2.5. Pregunta 5.
¢Con qué valor se identifica?

Figura 24.
Resultados.
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m Ser parte ®m Cumplimiento = Utilidad Innovacion

m Honestidad ® Independencia m Justo m Real

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 5. Elaboracion propia

(2020).

En los resultados generales de esta pregunta, se logra visualizar que los
colaboradores se identifican en una mayor concentracion en 2 de los valores de la
empresa, representado en un 31% con el valor: Ser parte y en un 23% con honestidad.
El 46% adicional de los colaboradores se encuentran dispersos en los otros valores,

sin una concentracion mayor.

Figura 25.
Resultados por area.
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42%

5 21%
o,
589% 27%
4
25%

3

50% 174

9%
14% 7o 14%
2 1% °
29% 100% 1%
0 13% 20% 9% 9%
1 20%
0 | | | | I | I |
Ser parte Cumplimiento Utilidad Innovacion Honestidad Independencia Justo Real

B Administracion  MInteligencia de Negocios B Logistica M Visita Medica Comercial B Marketing

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 5. Elaboracion propia

(2020).

Las areas que se identifican con los valores sefialados en mayor porcentaje son

el area de Visita Médica, Comercial y Administracion.

Se logra evidenciar que la empresa ha generado sentido de pertenencia en sus

colaboradores y esto se ve reflejado en el clima laboral.

2.13.2.6 Pregunta 6.
Sefiale el logo correcto de NAOS

40%

Todos



Opcion 1.

Opciodn 2.

Opcion 3.

Figura 26.
Resultados.

NAOS

NAOS

NAOS
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96%

2% 2%

Opcidn 1 Opcién 2 / Correcto Opcidn 3

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 6. Elaboracion propia

(2020).

Se logra evidenciar que el 96% de los encuestados reconoce el logo de Naos-

Skin Care Ecuador S.A. lo cual demuestra que existe identidad visual.

Figura 27.
Resultados por area.
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- 0,
Marketing s — 80%
Comercial e — 92%
(s]

Visita Medica e  100%
Logistica s 100%
Inteligencia de Negocios m 100%

Administracion TS 100%

0 2 4 6 8 10 12 14 16

B Opcion3 MW Opcion2/correcta M Opcionl

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 6. Elaboracion propia

(2020).

Se evidencia que el logo de la empresa esta penetrado en la mente de los

colaboradores.

2.13.2.7 Pregunta 7.
Escoja las 3 herramientas principales por las cuales Ud. se comunica a diario

internamente
Circulares
Reuniones
Outlook (correo electronico)
WhatsApp

Via telefénica
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Teams
Figura 28.
Resultados.
89%
82%
61%
43%
18% I
Reuniones Outlook WhatsApp  Via telefénica Teams

(correo
electrdnico)

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 7. Elaboracion propia

(2020).

Los colaboradores utilizan el WhatsApp como principal herramienta de

comunicacion, seguida de Outlook y la via telefonica.

Figura 29.

Resultados por area.
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Vista Medica |, 10%

Logistica m gg%&

Inteligencia de negocios

62%
20%
Marketing 100%

H Teams Telefonica mWhatsApp mOQutlook mReuniones

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 7. Elaboracion propia

(2020).

2.13.2.8 Pregunta 8.

¢ Qué tipo de informacidn apreciaria recibir por parte de NAOS?

o Ofertas educativas
o Cumpleafios de los miembros de la organizacion
o Responsabilidad Social

o Informacién de nuevos proyectos

Figura 30.

Resultados.
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63%
36%
29%
11%
Ofertas educativas  Cumpleafios de los Responsabilidad Informacién de
miembros de la Social nuevos proyectos

organizacién

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 8. Elaboracion propia

(2020).

La empresa se ha caracterizado por involucrar de manera integra a todos los
colaboradores, es por eso que los trabajadores estarian dichosos de recibir mas
informacidn acerca de nuevos retos y desafios. No estd muy lejos la propuesta de
obtener informacidn sobre ofertas educativas donde les permitan crecer
profesionalmente. Esto supone un punto a favor de la empresa, ya que, estan

interesados en continuar en la organizacion.

Figura 31.

Resultados por area.
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100%
Comercial 41%
I 41%
d 26%
Logistica | Eg%
I 25%
100%
Inteligencia de negocios
75%
Administracion 50%
37%
80%

Marketing I 20%
I 30%

Nuevos Proyectos  ® Responsabilidad Social W Cumpleafios W Ofertas Educativas

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 8. Elaboracion propia

(2020).

2.13.2.9 Pregunta 9.
Seriale las 3 herramientas principales por las cuales Ud. se informa diariamente en

NAOS.

o Correo electrénico
o Yammer

o Intranet

o Rumores

o Circulares

o Viatelefénica

o Cartelera

o WhatsApp

Figura 32.
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Resultados.
93%
86%
36% 40%
I 6% 6%
[ [
Correo  Yammer Intranet WhatsApp Circulares Via
electronico Telefonica

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 9. Elaboracién propia

(2020).

Podemos observar que las herramientas por las cuales los colaboradores de
Naos- Skin Care Ecuador S.A. mas se informan es a traves del correo electronico y

WhatsApp.

Figura 33.

Resultados por areas.
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e 550,

Comercial 339 100%
A6%
I 50%

Logistica RN %E%
e 5%,

Inteligencia de negocios

100%
Administracion 12% E5ur 87%
B7%
I
Marketing 3% a0% B0%
2 — 50%

B Telefénica MCirculares mWhatsApp BYammer Hintranet B Correo electrdnico

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 9. Elaboracion propia

(2020).

Las herramientas mas utilizadas y con una amplia diferencia al resto son el
correo electrénico y la red de mensajeria instantanea WhatsApp. La que menos
utilizan es la Intranet. Aqui se debe tomar en cuenta para analisis de la empresa

mejorar la herramienta de intranet.

2.13.2.10 Pregunta 10.
Califique el grado de eficacia de las siguientes herramientas de comunicacion

(siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

o Correo electrénico
o Rumores

o Teams

o Via Telefonica

o WhatsApp
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o Reuniones

o Circulares
o Yammer
Figura 34.
Resultados.
Promedio
5
4 4 4 4
4
3 3
3
2
2
1
1 N
0
B CORREO ELECTRONICO m RUMORES m TEAMS
VIA TELEFONICA B WHATSAPP B REUNIONES
B CIRCULARES B YAMMER

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 10. Elaboracion propia

(2020).

Figura 35.

Resultados por areas.
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i 5
= Areas 5 8 5
4 4444 404 4 444 4 444 4 444
4
3 3 3 3 3 3 333 333333
3
2 2 2 222
2
11181
0
Correo Rumores Teams Via ‘Whatsapp Reuniones Circulares Yammer
electronico telefonica
m Administracion  mInteligencia de Negocios mLogistica mVisita Medica ® Comezcial Marketing

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 10. Elaboracion propia

(2020).

Las herramientas eficaces que ayudan a la Comunicacién Interna de la
empresa son el correo electronico, el Teams, WhatsApp v las reuniones. Se
consideran a todas estas herramientas muy importantes para mantener una

comunicacion fluida con feedback instantaneo.

2.13.2.11 Pregunta 11.

¢ Qué opcion de Outlook es la que mas utiliza? Sefale 2

o Correo

o Calendario
o Contactos
o Tareas

o Notas

Figura 36.



Resultados.

90%

54%

9%
]

Correo Calendario Contactos

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 11.

(2020).

Figura 37.

Resultado por areas.
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15%

Tareas

Elaboracion propia
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33%
Comercial N CC
100%

13%

Visita Médica & ﬂﬂﬁ
93%

Inteligencia de negocios

100%

Administracion
e s 57%
20%

N | 303

Tareas mContactos mCalendario mCorreo electrénico

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 11. Elaboracién propia

(2020).

Las opciones de correo electronico y calendario de Outlook son las méas

utilizadas, esto se corrobora con las dos preguntas anteriores.

2.13.2.12 Pregunta 12.

¢ Qué tipo de correos electronicos son los que mas recibe? Sefiale 3

o Cadenas

o De gerencia

o Temas referentes al trabajo
o De compafieros de trabajo
o De clientes

o De proveedores

o Informativos
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Figura 38.

Resultados.

informativos [ NG 42
proveedores [ 15%
Clientes [l &%
Compstieros N <
Temas referentes al trabajo [ NN -
Gerencia |G 0%

cadenas [ 6%

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 12. Elaboracion propia

(2020).

Figura 39.

Resultados por areas.
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53% 73% l
I .

Cadenas De gerencia Temas De De dientes De Infor mativos
referentes al compafieros proveedores
trabajo de trabajo
m Administracion m Inteligencia de negocios m Logistica
Visita Médica W Comercial W Marketing

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 12. Elaboracion propia

(2020).

Los colaboradores reciben la mayoria de sus correos electrénicos con temas
referentes al trabajo, lo cual nos permite identificar una oportunidad de uso de la
herramienta para temas informativos de la empresa, concursos, ofertas educativas,

entre otros.

2.13.2.13 Pregunta 13.

¢Como considera que se maneja la comunicacion en NAOS?

o Ascendente
o Descendente

o Bilateral

Figura 40.

Resultados.
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62%

33%

5%
]

Ascendente Descendente Bilateral

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 13. Elaboracion propia

(2020).

El 62% de los colabores encuestados, consideran que la comunicacién en la
empresa tiene un flujo bilateral, esto genera que el empleado se sienta escuchado y

sus funciones las desempefie con mayor motivacion.

Figura 41.

Resultados por areas.
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Marketing  Administracion Inteligencia de Logistica Visita Médica  Comercial
negocios

W Ascendente mBilateral m Descendente

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 13. Elaboracion propia

(2020).

2.13.2.14 Pregunta 14.

¢ Qué medio le gustaria que utilice su jefe para comunicarse con usted?

o Correo electrénico.

o Llamada telefénica.

o Entrevista personal en oficina.

o Entrevista personal en espacios como cafeterias, restaurantes, entre

otros.

Figura 42.

Resultados.
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Entrevista en otros espacios

13%

Entrevista personal en oficina 48%

Llamada Telefdnica 3I7%

Correo electrdnico 7%

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 14. Elaboracién propia

(2020).

Los colaboradores consideran que la forma mas adecuada para que las
jefaturas se comuniquen con ellos es a traves de una entrevista personal, esto da a
notar que se sienten en confianza para poder dialogar con su linea de supervision y

recibir retroalimentacion.

Figura 43.

Resultados por areas.
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Marketing Administracion Inteligencia de  Logistica Visita Médica  Comercial
negocios

W Correo electronico ® Llamada Telefdnica

M Entrevista personal en oficina W Entrevista en otros espacios

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacién Interna pregunta 14. Elaboracién propia

(2020).

2.13.2.15 Pregunta 15.

¢Le ha realizado alguna sugerencia a la empresa?
Si

No

Figura 44.

Resultados.
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50% 50%

Si No

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 15. Elaboracion propia

(2020).

Figura 45.

Resultados por areas.
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Marketing Administracion Inteligencia de  Logistica Visita Médica  Comercial
negocios

ES mNO

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 15. Elaboracion propia

(2020).

El 50% de los colaboradores han realizado una sugerencia a la empresa, en
mayor proporcion en las areas de Visita Médica y Comercial, mientras que el otro

50% no ha realizado ninguna sugerencia.

2.13.2.16 Pregunta 16.

Si su respuesta es Sl, ¢A quién le ha remitido su sugerencia?

o Jefe inmediato.
o Gerente General.
o Recursos Humanos.

o Otros.
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Figura 46.
Resultados.
60%
26%
13%
Jefe inmediato Gerente General Recursos Humanos

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 16. Elaboracion propia

(2020).

Los colaboradores realizan las sugerencias a su jefe inmediato, lo que nos

permite ver que internamente respetan las lineas jerarquicas.

Figura 47.
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Resultados por &reas.

Marketng - S
comerciol S E
Visita Médica [ EEERaRGE
Logisica SO
imteigencia de negocios OO
Administracion -
W lefe inmediato B Gerente General B Recursos Humanos

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 16. Elaboracion propia

(2020).

2.13.2.17 Pregunta 17.

Si su respuesta es OTRO, describa a quién realizo6 su sugerencia y si esta fue tomada

en cuenta.

No hubo respuestas con la opcién OTRO.

2.13.2.18 Pregunta 18.

Sefiale la posicion que mejor califique la informacién oficial emitida por NAOS

o Actualizada.
o Precisa.

o Oportuna.
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o Necesaria.
o Suficiente.
o Fiable.
Figura 48.
Resultados.
120%
100%
97%
100% 97% 97%
TB%
B 73%
60%
a40%
20%
%
Actualizada Precisa Oportuna MNecesaria suficiente Fiable

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 18. Elaboracion propia

(2020).

Los colaboradores consideran que la informacidn emitida por Naos-Skin Care
Ecuador S.A. es fiable, necesaria, precisa, actualizada, oportuna y suficiente, lo cual

indica que se ha logrado llegar a un gran porcentaje de publico interno.

Figura 49.

Resultados por areas.



78

93% B3% 100% 10055
Actualizada Precisa Oportuna Necesana Suficiente Fiable
m Administracion m Inteligencia de negocios m Logistica
Visita Médica B Comercial m Marketing

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 18. Elaboracién propia

(2020).

2.13.2.19 Pregunta 19.

Escoja 3 palabras que mejor defina su trabajo.

o Técnico

o Facil

o Aburrido

o Satisfactorio

o Seguro

o Interesante

o Rutinario

o Sin perspectivas
o Cansado

o Motivante
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Figura 50.
Resultados.
76% 71% 73%
19% 16%
2% 4% /%
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Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 19. Elaboracion propia

(2020).

Figura 51.
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Resultados por &reas.
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BE5G o Lo Bl
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m Administracion m Inteligencia de negocios m Logistica
Wisita Méedica B Comercial B Marketing

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 19. Elaboracion propia

(2020).

Los colaboradores encuestados consideran que su trabajo es satisfactorio,
interesante y motivante, esto genera sentido de pertenencia y un clima laboral

satisfactorio.

2.13.2.20 Pregunta 20.
Seleccione por orden de importancia, los aspectos que a usted le gustaria que

mejore en NAOS (Siendo 1 el més importante y 5 el de menor importancia)

o Organizacion
o Limpieza

o Efectividad

o Comunicacion

o Severidad
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Figura 52.

Resultados.

Honestidad
Relaciones Humanas
Organizacion
Limpieza
Efectividad
Comunicacion
Severidad
Honestidad

Relaciones Humanas
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3 3 3 3 3 3

Organizacién

Limpieza Efectividad Comunicacién Severidad

Honestidad Relaciones
Humanas

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacién Interna pregunta 20. Elaboracién propia

(2020).
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Figura 53.

Resultados por &reas.

5 5
5
4 4 4 4 4 4 4
4
3 33 33 33333 33 33 333 3

3
) 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 222
1
0

Organizacién Limpieza Efectividad Comunicacién Severidad Honestidad Relaciones

Humanas

m Administracion Inteligencia de Negocios mlogistica ®Visita Medica ®Comercial = Marketing

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 20. Elaboracion propia

(2020).

Un punto a tomar en cuenta es que una gran parte de los empleados consideran
que no es suficiente la informacidn proporcionada. Sin embargo, en general es una

empresa que ha generado mas que empleados, embajadores de marca.

Es importante posicionar la Mision y valores corporativos, a través de
campanas internas. Asi como realizar alianzas con instituciones educativas que
oferten programas en linea que representen oportunidades a los colaboradores y

comunicarlos por los principales canales internos.

2.14. Conclusiones
De acuerdo a la auditoria realizada, se logro identificar que el 69% de los

colaboradores encuestados conocen la mision de la empresa mientras que el 31%

restante se confunde al momento de elegir el concepto. Ademas, se genera confusion
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entre los valores y los pilares fundamentales que no le permiten al colaborador

identificarlos facilmente.

Con respecto a la identidad visual, el 96% de los encuestados reconoce el logo
de Naos- Skin Care Ecuador S.A. Lo cual nos demuestra que, a pesar de la confusién

con los valores, la empresa se posiciona bien en cuanto a identidad visual.

Adicionalmente, se evidencia que la herramienta de comunicacion e
informacion mas efectiva es el correo electrénico en un 96%, seguido de WhatsApp
con un 86%. Vemos que la eficacia de las herramientas es excelente y no afecta a la

comunicacion interna.

El clima laboral en Naos- Skin Care Ecuador S.A. se define claramente con
estas evidencias. De acuerdo a la encuesta aplicada como califica su trabajo
obtenemos como resultado: satisfactorio en un 76%, motivante en un 73% e
interesante en un 71%, ademas, el valor con el que se identifican el 31% de los
trabajadores es el de ser parte, con esto ademas de generar compromiso y sentido de
pertenencia, se evidencia que Bioderma es una empresa donde el empleado se siente
tranquilo en un clima laboral bueno. Un punto a favor dentro del modelo de negocio
de la empresa, es que las areas de visita médica y comercial califican a su trabajo

como motivante.

Los colaboradores manifiestan en un 63% que aprecian recibir informacién de
nuevos proyectos seguido de ofertas educativas en un 36%. Esto da a notar que los

colaboradores estan interesados en continuar en la empresa.

El flujo de comunicacion en la empresa es Bilateral de acuerdo a la auditoria
realizada, lo que permite inferir que las sugerencias y necesidades de los

colaboradores son escuchadas y que la gerencia comunica los temas mas importantes.
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Por otro lado, los empleados consideran que la forma mas adecuada y en lo posible el
jefe se comunique con ellos es la entrevista personal. Dando como resultado la
confianza con la que el colaborador se siente al momento de entablar una
comunicacion con su jefe. Esto genera una interaccion muy abierta que beneficia a la

empresa con ideas nuevas, con una cultura disruptiva.

2.15. Recomendaciones.
Dentro de esta auditoria se busca generar cambios que fortalezcan la

comunicacion interna, asi como los canales de comunicacion que se emplean. Para
esto, se recomienda manejar Gnicamente los valores pilares fundamentales y
posicionarlos con el fin de eliminar la confusién que se genera al manejar dos grupos

de valores diferentes.

Adicionalmente, se recomienda crear una herramienta informativa, dindmica,
que permita la participacion activa de los colaboradores, manteniéndolos informados
de los acontecimientos mas importantes. Asi, como generar espacios informales en
donde los colaboradores fortalezcan la comunicacién bilateral que existe actualmente

en la organizacion.

3. Camparias de comunicacion interna.

3.1. Objetivo Comunicacional.

o Afianzar los valores considerados como pilares fundamentales
de Naos- Skin Care S.A. en la mente de los colaboradores como parte de la
identidad corporativa y Posicionar la misién de Naos- Skin Care S.A. a través

de estrategias que permitan la constante interaccidn con la empresa.
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3.2. Descripcidn de las estrategias comunicacionales.

Las técticas y estrategias comunicacionales que se proponen son basadas en
las necesidades identificadas en la auditoria interna que se realiz6 a Naos- Skin Care
S.A. Las oportunidades de mejora que se lograron observar, abarcan temas de
identidad y de falta de informacion constante a traves de los canales de comunicacion

interna.

El presupuesto con el que cuenta Naos- Skin Care S.A. es considerable pero
un poco limitado, por este motivo, las acciones que llevaremos a cabo tendréan
impacto en los colaboradores y reforzaran el sentido de pertenencia con la

organizacion.

3.3 Campana de Identidad Corporativa Pilares Fundamentales.

iNo olvides regar tu planta!

3.3.1. Problema.
Se ha logrado identificar que el 31% de los colaboradores de Naos- Skin Care
S.A. no conocen la mision, esto ocasiona pérdida del sentido de identidad, asi como

confusion acerca de cual es la gestion de la empresa, la razon de ser.
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3.3.2. Objetivo.

o Interiorizar los 5 valores pilares fundamentales que son la base de la
cultura corporativa en al menos el 90% de los colaboradores, en un periodo de 3

meses.

3.3.3 Estrategia.

Generar impacto e interaccion con los colaboradores a través de una campafa

innovadora que logre posicionar los pilares fundamentales.

3.3.4. Fases.

3.3.4.1. Expectativa/Tacticas.

Se enviara a traves de correo electrénico y Yammer, un arte en donde se les
anuncie a los colaboradores que muy pronto les llegara algo que hace parte de la

identidad de Naos.

Se les cambiaréd automaticamente los wallpapers de los computadores de todos

los colaboradores con la imagen de expectativa de la campaiia.

Figura 54.

Arte |



NAOS
PRONTO

V / Conocerds lo que nos hace ser NROS

ESPERALO...

Nota. Arte 1 de fase de expectativa campafia de pilares fundamentales. Elaboracion

propia. (2020).

Figura 55.

Arte 2
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¢Qué? ;Cuando? ;Como?

Estamos ansiosos
por contarte

Nota. Arte 2 de fase de expectativa de campafia de pilares fundamentales.
Elaboracion propia. (2020).

3.3.4.2. Informativa/T4cticas.

Durante la fase informativa, se realizara la entrega diaria de un elemento que

tendra escrito un pilar fundamental y su descripcion.

El conjunto de elementos llevara al colaborador a sembrar un papel semilla,
logrando asi posicionar cada pilar, cumpliendo con el principio de sostenibilidad de

Naos- Skin Care Ecuador S.A.

El quinto dia junto con la entrega del papel semilla se enviara un correo
electrénico informativo con un mensaje que sin duda lograré afianzar los valores en

los colaboradores.

Figura 56.



Arte | Maceta.

NAOS

CUMPLIMIENTO: Sentimiento de
compromiso. Trabajar con
dedicacién y ser competitivos,
siempre respetando al otro y
colaborando para que el resto
también cumpla sus objetivos.

Nota. Arte 1 de fase informativa de campafia de identidad corporativa pilares

fundamentales. Elaboracién propia. (2020).

Figura 57.



Arte 2 Tierra.

.

Ser Parte

SER PARTE: Determinacion de actuar mediante la inteligencia
del corazén. El involucrarnos de la mejor manera con el equipo
de trabajo y con nuestro rol en la organizacion. Compartir los
valores, orgullo e identidad de NAOS.

NAOS

Nota. Arte 2 de fase informativa de campafia de identidad corporativa pilares

fundamentales. Elaboracién propia. (2020).

Figura 58.
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Arte 3 Pala.

INDEPENDENCIRA: Deseo de progreso. Sentido de
iniciativa y busqueda de la excelencia en la tarea,
compromiso, pensamiento profundo y busqueda de
autorrealizacién.

NAOS

Nota. Arte 3 de fase informativa de campafa de identidad corporativa pilares

fundamentales. Elaboracion propia. (2020).

Figura 59.
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Arte 4 Regadera.

UTILIDAD: Seguir nuestro deseo de
construir un mundo mejor,
anticipdndonos a las necesidades del
futuro.

NAOS

Nota. Arte 4 de fase informativa de campafia de identidad corporativa pilares

fundamentales. Elaboracion propia. (2020)

Figura 60.



Arte 5 Papel semilla.

Nota. Arte 5 de fase informativa de camparia de identidad corporativa pilares

fundamentales. Elaboracion propia. (2020).

Figura 61.
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Arte 6

Durante toda la semana te hicimos llegar
herramientas que parecian no tener
mucho sentido, sin embargo, contienen 4
de nuestros pilares fundamentales y son
necesarias para lo que hards hoy...
iTienes en tus manos nuestro quinto pilar,
siémbralo, riégalo y cuidalo!

Familia NAROS.

NAOS

Nota. Arte 6 de fase informativa de camparia de identidad corporativa pilares

fundamentales. Elaboracion propia. (2020).

3.3.4.3. Recordacion /TActicas.

Con el fin de que los colaboradores interioricen los pilares fundamentales de la
identidad de Naos-Skin Care Ecuador S.A. se realizaran publicaciones semanales en
Yammer de cada uno de los pilares fundamentales durante un mes y una semana.
Ademas, se enviaran a través de correo electronico. Esto permitira posicionar en la

mente de los colaboradores los valores mas importantes de la organizacion.

Figura 62.
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Arte |

NAOS

i [ |
W SerParte BB

Nota. Arte | de la fase de recordacion de la campafia de identidad corporativa pilares

fundamentales. Elaboracion propia. (2020).

Figura 63.



Arte 2

Claro
Movistar

@ Fuente Q
ﬂ‘ Veronica Palacio
jue. - Toda la empresa

Apoyemos la campana de reciclaje!!

Al il = oo 1083 % [#11 3:16

NAOS

CUMPLIMIENTO: Sentimiento de
compromiso. Trabajar con
dedicaciéon y ser competitivos,
siempre respetando al otro y
colaborando para que el resto
también cumpla sus objetivos.

é I:l ooo N

A Holger Castillo, Veronica Palacio, Alexandra Uchuariy 5
personas mas les gusté esto

o

| a_ Elizabeth Tamayo Ayer
Yo si tengo varios, los voy a ca...

Nota. Arte 2 de la fase de recordacion de la campafia de identidad corporativa

pilares fundamentales. Elaboracién propia. (2020).

Figura 64.
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Arte 3

Claro
Movistar

@ Fuente Q
ﬂ\ Veronica Palacio
| jue. - Toda la empresa

Apoyemos la campaiia de reciclaje!!

L

Ser Parte

all il = o 10683 % [#1 3:16

SER PARTE: Determinacion de actuar mediante la inteligencia
del corazén. El involucrarnos de la mejor manera con el equipo
de trabajo y con nuestro rol en la organizacion. Compartir los
valores, orgullo e identidad de NROS.

NAOS

lﬁ D 000 6

A Holger Castillo, Veronica Palacio, Alexandra Uchuariy 5
personas mas les gusto esto

*C:‘ Elizabeth Tamayo Ayer

Yo si tengo varios, los voy a ca...

ﬁ Luis Cadena

Nota. Arte 3 de la fase de recordacién de la campafia de identidad corporativa

pilares fundamentales. Elaboracion propia. (2020).

Figura 65.



Arte 4

Clare
Movistar *

@ Fuente Q
wj Veronica Palacio
jue. - Toda la empresa

Apoyemos la campana de reciclaje!!

al Ll = do 30183 % [#11 3:16

INDEPENDENCIA: Deseo de progreso. Sentido de
iniciativa y busqueda de la excelencia en la tareq,
compromiso, pensamiento profundo y busqueda de
autorrealizacién.

NAOS

Eﬁ D 000 6

A Holger Castillo, Veronica Palacio, Alexandra Uchuariy 5
personas mas les gusto esto

o1
It." Elizabeth Tamayo Ayer
Yo si tengo varios, los voy a ca...

Nota. Arte 4 de la fase de recordacién de la campafia de identidad corporativa

pilares fundamentales. Elaboracién propia. (2020).

Figura 66.

Arte 5



ool il R de 3083 % [ 3:16

Movistar *

@ Fuente Q
ﬂl Veronica Palacio
jue. - Toda la empresa

Apoyemos |la campana de reciclaje!!

&

UTILIDAD: Seguir nuestro deseo de
construir un mundo mejor,
anticipdndonos a las necesidades del
futuro.

NAOS

ﬁ I;] co0o0 6

A Holger Castillo, Veronica Palacio, Alexandra Uchuari y 5
personas mas les gusto esto

o
ﬁ Elizabeth Tamayo Ayer
Yo si tengo varios, los voy a ca...

Nota. Arte 5 de la fase de recordacién de la campafia de identidad corporatova

pilares fundamentales. Elaboracién propia. (2020).

Figura 67.
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Arte 6

cae il all R do 10183 % [@)1 3:16

Movistar

@ Fuente Q
ﬁ Veronica Palacio
jue. - Toda la empresa

Apoyemos |la campaia de reciclaje!!

NO OLVIDES REGAR TU PLANTA

é D o000 6

A Holger Castillo, Veronica Palacio, Alexandra Uchuariy 5
personas mas les gusto esto

1

| é Elizabeth Tamayo Ayer
Yo si tengo varios, los voy a ca...

S Q Q
O
Ej COD

Nota. Arte 6 de la fase de recordacién campafia de identidad corporativa pilares

fundamentales. Elaboracién propia. (2020).
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3.4 Campana de Identidad Corporativa Mision.

3.4.1. Problema.
Hemos identificado que el 31% de los colaboradores no conocen la Mision de
Naos-Skin Care Ecuador S.A. Esta cifra nos arroja la necesidad de interiorizar la

razon de ser de la organizacion.

3.4.2. Objetivo.
o) Lograr que el 95% de los colaboradores conozcan la misién de
Naos-Skin Care Ecuador S.A. en un plazo de 2 meses.
3.4.3. Estrategia.
Crear campafias interactivas que posicionen la mision de Naos-Skin Ecuador
S.A. generando sentido de pertenencia y convirtiendo a los colaboradores en

embajadores de la marca.

3.4.4, Fases.

3.4.4.1. Expectativa/Té4cticas.
Se enviara un arte por correo electronico, se publicard en Yammer, y se

realizaran carteleras, invitando a los colaboradores a participar en una competencia

que se enfocara hacia el ADN Naos.

Los colaboradores participaran por una certificacion en una universidad
prestigiosa del pais en el area en la que se desempefien, es decir, si gana alguien en

Marketing recibe una certificacion en esa area.

Se premiaran los dos colaboradores con mayor puntaje durante el mes.

Los mensajes seran:
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o iPreparate para competir por aquello que estabas esperando!
o jMuy pronto sabras de queé se trata!

o ¢Qué tanto ADN NAOS tienes?

Figura 68.

Arte 1

6 Fuente
ﬂ Sofia Duque
&7  Ayer - All Company

¥MNAOS
rate para competir por
aqu que estabas esperando!
iMUY PRONTO SABRAS DE QUE SE TRATA!

ﬁ Sofia Duque
B/ lun. - All Company

Nota. Arte 1 de fase de expectativa campafia de identidad corporativa mision.

Elaboracion propia. (2020).

Figura 69.

Arte 2
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éQué tanto
ADN NAOS
tienes'

Nota. Arte 2 de fase de expectativa campafia de identidad corporativa mision.

Elaboracion propia. (2020).

3.4.4.2. Informativa/ Tacticas.
Se realizara la comunicacion de la campafia con un video que se publicaréa en

Yammer a través de un enlace que se enviara por correo electronico.

La competencia consiste en participar en 4 trivias, 1 por semana en la que se

acumularan puntos hasta finalizar.
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Ganaran los 2 colaboradores que hayan logrado acumular méas puntos y seran
acreedores a una certificacion completamente gratis en una prestigiosa universidad del

pais para reforzar sus conocimientos en el area de su interés.

Se utilizaran los siguientes mensajes:

o ¢Yaestas preparado para competir?

o NAOS esté a punto de enfrentarse a una competencia que durara 4
semanas, en la que los colaboradores demostraran cuanto conocen de
nuestro ADN.

Te preguntaras: ¢cuél es la recompensa por la que estas participando?
jParticiparas por aquello que estabas esperando!

o Felicitamos a nuestros 2 ganadores de esta refilda competencia.

o Estamos seguros que han interiorizado el ADN NAOS.

o Gracias por demostrarnos de qué estamos hechos.

Figura 70.
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Arte 1

3 Fuente

ﬂ Sofia Duque
S Ayer - All Company

:stas preparado
para competir?

Sofia Duque

&7 lun. - All Company

Nota. Arte 3 de fase informativa campafia de identidad corporativa mision.

Elaboracion propia. (2020).

Figura 71.
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Arte 2

-~
LY Fuente

Sofia Duque
lun a

Nota. Arte 4 de fase informativa campafia de identidad corporativa mision.

Elaboracion propia. (2020).

Figura 72.

Arte 3
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Felicitamos a nuestros
DOS GANADORES

Estamos seguros que
han interiorizado el

" ADN NAOS

NAOS

Nota. Arte 5 de fase informativa camparia de identidad corporativa mision.

Elaboracion propia. (2020).

3.4.4.3. Recordacion/Técticas.
Luego de haber generado impacto y participacion en la campafia, posicionando

la mision que hace parte de la identidad corporativa de Naos-Skin Care Ecuador S.A.
con el fin de mantener conectados a los colaboradores, se realizara un video y se

enviara una encuesta de satisfaccion de la campafia realizada.

Los mensajes que se van a utilizar son los siguientes:
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o Conoce la experiencia de nuestros ganadores de la competencia ADN
NAOS.

o ¢Qué opinas de la competencia ADN NAOS?
Ayudanos a mejorar

i Tu opinion es importante!

Figura 73.

Arte 1

:’ Fuente

% Sofia Duque
& any

Nota. Arte 1 de fase de recordacion de campafia de identidad corporativa mision.

Elaboracion propia. (2020).

Figura 74.
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Arte 2

Encuesta de satisfaccion

<Qué opinas de la
competencia ADN NAOS?

Escribe algo...

Ayudanos a mejorar
iTu opinion es importante!

Nota. Arte 2 de fase de recordacion de campafia de identidad corporativa mision.

Elaboracion propia. (2020).

3.5 Campafia Herramientas.
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3.5.1. Problema.
Los colaboradores mencionan que apreciarian recibir mas informacion acerca

de los nuevos proyectos de la organizacion. Ademas, consideran que Naos-Skin Care

Ecuador S.A. crea alianzas y genera proyectos que no son comunicados.

3.5.2. Objetivo.
o Lograr que el 100% de los colaboradores interactten en el canal

informativo evaluando su impacto en un periodo de 6 meses.

3.5.3. Estrategia.
Crear una herramienta informativa para que el 100% de los colaboradores se

mantenga al tanto de los principales acontecimientos de la organizacién logrando
mayor interaccién y generando compromiso al mantenerlos informados de los sucesos

mas importantes.

3.5.4. Fases

3.5.4.1. Expectativa/Té4cticas.
Crear un noticiero interno en Yammer, en dénde los colaboradores sean los

influencers y principales participantes de los comunicados que se realicen, recogiendo

la informacion mas relevante de lo que ocurre en la organizacion.

Generar expectativa en los colaboradores del lanzamiento del noticiero. Para
esto, se seleccionara a 4 colaboradores destacados por ser extrovertidos y con fluidez

verbal para ser los primeros presentadores del canal informativo.

Se publicara un arte en Yammer y se enviara por correo electronico

manteniendo expectantes a los colaboradores.
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Se les enviara una galleta de la fortuna a los 4 influencers, con un mensaje,

invitandolos a ser los presentadores del noticiero.
Los mensajes que se utilizaran son:

o ¢Cansado de no saber lo que pasa a tu alrededor?
Nosotros también...
o Se acerca el momento de: jSABERLO TODO!
o Tienes talento, pero debes guardarnos el secreto, ayudanos a que todos

conozcan lo que pasa en NAOS.

Figura 75.

Arte 1
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a Fuente
ﬂ Sofia Duque
0N Ayer - £ ympany

éCansado de no saber
lo que pasa a tu alrededor?

NOSOTROS TAMBIEN..

Se acerca el momento de:

ﬁ Sofia Duque
84 n. - All Company

a 3
O

Nota. Arte 1 de fase de expectativa campafia de herramientas. Elaboracion propia.

(2020).

Figura 76.
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Arte 2

Tienes talento, pero dr;*bes
guardarnos el secreto, -
ayudanos a qué todos conoZ

/o que pasa en NA

Nota. Arte 2 de fase de expectativa campafia de herramientas. Elaboracion propia.

(2020).

3.5.4.2. Informativa/ Tacticas.
Lanzamiento del nuevo noticiero NAOS te Informa, con la creacién de un

video que se publicard en Yammer y se enviara a través de correo electrénico. En este
video se les comunicara a los colaboradores acerca del nuevo canal informativo, en el
que se realizaran publicaciones semanales con los acontecimientos mas importantes,

asi como noticias de ultima hora e informacion de nuevos proyectos.
Los mensajes que se utilizaran son los siguientes:

o jHallegado el momento de saberlo todo!
o Teinvitamos a conocer de qué se trata

NAOS te informa:
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o Yaconoces la forma de saberlo todo a través de NAOS te informa.
o Te estaremos contando los acontecimientos mas importantes de la
semana.

Y, también aquellos eventos de ultima hora.

Figura 77.

Arte 1

6 Fuente

ﬁ Sofia Duque
&7 Ayer - All Company

4

18Tnvitamos BicONDBE? Je qué se trata

Sofia Duque
jun i

Nota. Arte 1 de fase informativa de campafa de herramientas. Elaboracion propia.

(2020).

Figura 78.



Arte 2

Ya conoces la forma de
saberlo todo a través de

Nota. Arte 2 de fase informativa de campafia de canal herramientas. Elaboracién

propia. (2020).

3.5.4.3. Recordacion / Técticas.

Con el fin de posicionar el nuevo canal informativo en la mente de los
colaboradores, se les enviara mensajes constantemente, seleccionando diferentes

personas para ser los presentadores en los acontecimientos de cada semana.

Mensajes:

115
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o jTodas las semanas estamos buscando quién nos ayude a comunicar con su
talento las ultimas noticias de NAOS!

o Mafiana seras TU quién nos cuente todo.

o Te haremos saber cuando sera el momento.

o NAOS Te informa.

Figura 79.

Arte 1

3 Fuente

ﬁ Sofia Duque
%/ Ayer- All Company

Maiiana seras TU quién
nos cuente todo
Y

TE HAREMOS SABER
CUANDO SERA EL MOMENTO

[ INFORMA | [ ’é

= o

é el primero er

Sofia Duque

lun. - All Company

Nota. Arte | de fase de recordacion de camparia de herramientas. Elaboracion

propia. (2020).
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3.6. Campaiia de Canales

3.6.1. Problema.

No se ha evidenciado un problema en cuanto al canal de comunicacién que
existe actualmente, sin embargo, buscamos afianzar la comunicacion bilateral se

maneja en Naos- Skin Care Ecuador S.A.

3.6.2. Objetivo.
o Fortalecer el canal de comunicacion bilateral en el 100% de los

colaboradores en un plazo de seis meses.

3.6.3. Estrategia.
Generar interaccion entre los niveles de la organizacion para mantener una
comunicacion fluida que permita la participacion dinamica de todos los

colaboradores.

3.6.4. Fases.

3.6.4.1. Expectativa/Tacticas.

Crear espacios donde los colaboradores se sientan libres de compartir sus

experiencias y aspectos personales mas relevantes.

Dejar en el puesto de trabajo de cada uno de los colaboradores unos chocolates

con un mensaje:

iVamos a conocernos mejor!
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Figura 80.

Arte |

=N

cacao yankana’

Finos Chocolates Ecuatorianos

BTSSR |

Nota. Arte | de fase de expectativa de camparfia de canales. Elaboracion propia.

(2020).

3.6.4.2. Informativa/Téacticas.
Se enviard una invitacién a través de correo electrénico a todos los
colaboradores de Naos- Skin Care Ecuador S.A. en donde se les anuncie una reunién

informal y divertida en la plataforma de Zoom.

La reunidn tendra como objetivo la participacion de todos los colaboradores
dando a conocer aspectos de su personalidad, aquellas cosas que les gusta y les
disgusta, pasatiempos, preferencias de comida, personas influyentes en su vida,

personajes favoritos, entre otros.
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La interaccion debe ser dinamica, jy se realizaran pequefios juegos en Kahoot!
que demuestren cuanto han aprendido de los otros, siempre con un enfoque informal y

divertido.

Figura 81.

Arte |

iVAMOS A CONOCERNOS MEJOR!

Nota. Arte | de fase informativa campafia de canales. Elaboracion propia. (2020).

Figura 82.

Arte 2
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Nota. Arte 2 de fase informativa campafia de canales. Elaboracion propia

Figura 83.

Arte 3

. (2020).
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v Verdaderoo falso v

NAOS

= Il -

¢Sofia prefiere los chocolates a los
girasoles ?

Nota. Arte 3 de fase informativa campafia de canales. Elaboracion propia. (2020).

3.6.4.3. Recordacion / Tacticas.
Se utilizara la informacion que se levante en la reunion de cada uno de los
colaboradores para enviar un mensaje en fechas especiales, es decir, cumpleafios, dia

del comunicador, dia del psicologo, entre otros.
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Mensajes:

o Sofia, hoy es tu cumpleafios y como sabemos que te gustan los
girasoles el equipo Naos-Skin Care ha dejado un detalle especial en tu

lugar de trabajo. jdisfratalo!

o Pedro, hoy es el dia del comunicador y apreciamos el trabajo que haces
dia a dia por Naos-Skin Care, sabemos que valoras el tiempo en
familia, es por eso que tienes 1 pase libre para invitar a tu hija a

conocer nuestras oficinas.

Figura 84.

Arte |
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Nota. Arte | fase de recordacion campafa de canales. Elaboracién propia. (2020).

Figura 85.

Arte 2
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Nota. Arte 2 fase de recordacion campafia de canales. Elaboracion propia. (2020).



Tabla 8

3.7. Cronograma de actividades.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES CAMPARAS

ACTIVIDADES [RESPONSABLE | STATUS [ [ [ [ [ [
CAMPANA IDENTIDAD CORPORATIVA PILARES Mayo Junio Julio
EXPECTATIVA L M M J \ L M M J \ L M M J V
Creacion de artes Marketing Por realizar 8 4 5 6 7 1 2 3 4 1 2
Envio de artes por correo Talento Humano | Por realizar | 10 11 12 13 14 7 8 9 10 11 5 6 7 8 9
Publicacién en Yammer Talento Humano | Por realizar | 17 18 19 20 21 14 15 16 17 18 12 13 14 15 16
INFORMATIVA 24 24 26 27 28 21 22 23 24 25 19 20 21 21 23
Compra de materiales Administracion | Por realizar | 31 28 29 30 26 27 28 29 30
Entrega de materiales Talento Humano | Por realizar
Envio de indicaciones por correo | Talento Humano | Por realizar
RECORDACION
Publicaciones en Yammer [ Talento Humano [ Por realizar
CAMPANA IDENTIDAD CORPORATIVA MISION Agosto Septiembre Octubre
EXPECTATIVA L M M J | \ L M M J V L M M J \Y
Creacion de artes Marketing Por realizar 2 3 4 5 6 1 2 3 1
Envio de correo electronico Talento Humano |[Por realizar 9 10 13 6 7 8 9 10 4 5 6 7 8
Publicaciones en Yammer Talento Humano [Por realizar | 16 13 14 15 16 17 11 12 13 14 15
Talento Humano |[Por realizar 23 24 25 26 27 20 21 22 23 24 18 19 20 21 22
INFORMATIVA 0 | 31 27 | 28 [0 [hson 25 | 26 | 27 | 28 | 29
Marketing Por realizar
Talento Humano |[Por realizar
Trivias y resultados Talento Humano [Por realizar
RECORDACION
Edicién de video [ Marketing Por realizar
Elaboracion de Ecuesta Talento Humano |Por realizar
Talento Humano |Por realizar
CAMPANA HERRAMIENTAS Octubre Noviembre ene-22
EXPECTATIVA L M M J \ L M M J V L M M J V
Creacion de artes Marketing Por realizar 1 1 2 3 4 5 3 5 6
Mkt-RRHH __ [Por realizar | 4 5 6 7 8 8 9 10 11 12 | 10 12 13
Talento Humano |Por realizar 15 15 16 17 18 19 17 19 20
Envio de galleta a influencers Talento Humano [Por realizar 22 22 24 25 26 24 26 27 28
29 29 31 31
INFORMATIVA [ [
Edicion de video Marketing Por realizar feb-22 mar-22 abr-22
Publicacién de video en Yammer [ Talento Humano _|Por realizar | L M M J v L M M J vV L [ mm [o
Envio de enlace a traves de correo |Talento Humano |Por realizar 2 3 2 3
Talento Humano _|Por realizar 7 9 10 7 9 10 4 6 71§
14 16 17 14 16 17 11 13 14
RECORDACION 21 23 21 23 | 24 | 25 | 18 20 21
Talento Humano |Por realizar 28 28 30 31 25 27 28|
Mkt-RRHH [Por realizar [ [ [ [ [
CAMPRAS CANALES Junio Julio | Agosto
EXPECTATIVA L M [ M [ 3 v L [ ™ M J vV L M M J vV
Talento Humano |P0r realizar 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6
7 8 10 11 6 7 8 9 9 10 11 12 13
INFORMATIVA 14 15 16 17 18 12 13 16 16 17 20
Marketing Por realizar 21 22 23 24 25 19 20 21 21 23 23 24 25 26 27
Talento Humano |Por realizar | 28 | 29 26 | 27 [ 28 | 29 [ 30 | 30 | 31 | [ [
RECORDACION Septiembre Octubre Noviembre
Talento Humano [Porrealizar | L | M M J v L [ ™ M J v L [ ™ M J v
Talento Humano _[Por realizar 1 2 3 1 4 5
8 9 6 8 11 12
13 16 17 11 18 19
20 23 24 18 25 26
27 [ 28 [ 29 | 30 25 | 26 | 27 | 28 ] 29 | 29 [ 30 [ 31 |

Nota. Cronograma de actividades. Elaboracion propia. (2020).



3.8. Presupuesto.
Tabla 9

Presupuesto campafia de identidad corporativa pilares fundamentales.

ARTICULO CANTIDAD PRECIO

Macetas 46 S 69,00
Tierra Medio costal| $ 10,00
Regaderas 46 S 46,00
Paletas 46 S 46,00
Papel semilla 46 S 69,00
Proveedor grafico 1 S 200,00
TOTAL S 440,00

Nota. Presupuesto campaiia de identidad corporativa pilares fundamentales.

Elaboracion propia (2020).

Tabla 10

Presupuesto identidad corporativa mision

ARTICULO CANTIDAD PRECIO
Certificacion 1 S 2.000
TOTAL S 2.000

Nota. Presupuesto campafia de identidad corporativa. Elaboracion propia (2020).

Tabla 11

Presupuesto Herramientas.
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Nota. Presupuesto campafia de canal informativo. Elaboracién propia (2020).

Tabla 12

Presupuesto Canales.

ARTICULO CANTIDAD PRECIO
Galletas 12 S 60
Impresiones 12 S 12

TOTAL S 72

ARTICULO CANTIDAD | PRECIO
Presupuesto anual 1 S 350
TOTAL S 350

Nota. Presupuesto campafia de canal informativo. Elaboracion propia (2020).
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3.5.7. Cuadro resumen.

Tabla 13

Resumen

128

CAMPANAS

FASES

ESTRATEGIAS

MENSAJE

TACTICA

Campafia
identidad
corporativa,
pilares
fundamentales

Expectativa

Informativa

Recordacion

Generar impacto e
interaccién con los
colaboradores a través
de una campafia
innovadora que logre
posicionar los pilares
fundamentales.

No olvides regar
tu planta!!

Se enviara a través de
correo electrénicoy
Yammer, un arte en

donde se les anuncie a

los colaboradores que

muy pronto les llegara
algo que hace parte de
laidentidad de Naos.

Entrega de un
elemento por dia, al
quinto dia e enviara un
correo con el
instructivo para plantar
el papel semilla.

Se publicara
semanalmente los
pilares entregados
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Campafia
identidad
corporativa,
mision

Expectativa

Informativa

Recordacién

Crear campafas
interactivas que
posicionen la misiéon
de Naos-Skin Ecuador
S.A. generando sentido
de pertenenciay
convirtiendo alos
colaboradores en
embajadores de la
marca.

iPrepdrate para
competir por
aquello que
estabas
esperando!

iMuy pronto
sabras de qué se
trata!

¢Qué tanto ADN
NAOS tienes?

Se enviara un arte por
correo electrdnico, se
publicard en Yammer, y
se realizaran carteleras,
invitando a los
colaboradores a
participar en una
competencia, sin mayor
informacion, se
enfocard hacia el ADN
Naos.

¢éYa estds
preparado para
competir?

iParticiparas por
aquello que
estabas
esperando!

Gracias por
demostrarnos
de que estamos
hechos.

Se va a realizar la
comunicacién de la
campafia a través de
un video que se
publicard en Yammer
a través de un enlace
gue se enviara por
correo electrénico.

¢ Qué opinas de
la competencia
ADN NAOS?

Ayudanos a
mejorar

I Tu opinién nos
importa!

Se realizard un video y
se enviara una
encuesta de
satisfaccion.
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Campaiia
Heramientas

Expectativa

Informativa

Recordacion

Crear una herramienta
informativa para que el

mantenga al tanto de
acontecimientos de la

organizacién logrando
mayor interacciény

saberlo que pasa

é¢Cansado de no

atualrededor?
Nosotros
también...

Se acerca el
momento de:
iSABERLO TODO!

100% de los
colaboradores se

los principales

generando
compromiso al
mantenerlos
informados de los
sucesos mas
importantes.

Tienes talento,

fluidez verbal para ser

Para esto, se
seleccionara a4
colaboradores
destacados por ser
extrovertidos y con

los primeros
presentadores del
canal informativo.

pero debes
guardarnos el
secreto,
ayudanos a que
todos conozcan

Publicaciones en
Yammery correo
electrénico

lo que pasaen
NAOS.

Envio de galletas de la
fortuna

iHa llegado el
momento de
saberlo todo!
Ya conoces la
forma de

saberlo todo a

través de NAOS
Te invitamos a

conocer de qué
se trata
NAOS te
informa:

Creacién y publicacion

de video informando

sobre la creacién del
noticiero.

iTodas las
semanas
estamos
buscando quién
nos ayude a
comunicar con su
talento las
ultimas noticias
de NAOS!

Se enviara
constantemente
mensajes y ademas se

Mafiana seras TU
guién nos cuente
todo

estaraincentivando la
participacion de nuevos
influencers.

Te haremos
saber cuando

serd el momento

NAOS Te

informa
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Campaiias Canales

Expectativa

Informativa

Recordacién

Generar interaccién
entre los niveles de la
organizacién para
mantener una
comunicacion fluida
que permitala
participacion dindmica
de todos los
colaboradores.

I'Vamos a
conocernos
mejor j

Crear espacios donde
los colaboradores se
sientan libres de
compartir sus
experiencias y aspectos
personales mas
relevantes.
Dejar en el puesto de
trabajo de cada uno de
los colaboradores unos
chocolates con un
mensaje

Se enviara una
invitacion a través de
correo electrénico a
todos los colaboradores
de Naos- Skin Care
Ecuador S.A. en donde
se les anuncie una
reunién informal y
divertidaenla
plataforma de Zoom.

Se utilizara la
informacidn que se
levante en lareunién
de cada uno de los
colaboradores para
enviar un mensaje en
fechas especiales, es
decir, cumpleafios, dia
del comunicador, dia
del psicélogo, entre
otros.

Nota. Cuadro resumen. Elaboracion propia. (2020)

4. Campafias de comunicacion global

4.1 Objetivo Comunicacional.

Generar relaciones de cercania entre la marca y los distintos publicos con el

fin de posicionar una imagen positiva, sostenible y confiable.




4.2. Campafia medios de comunicacion.
4.2.1. Problema.

No existe una vinculacion directa entre Naos- Skin Care Ecuador S.A.

(Bioderma) y los medios de comunicacion.

4.2.2. Objetivo.
o Lograr alianzas con al menos el 50% de los medios de

comunicacion locales en un periodo de seis meses.

4.2.3. Estrategia.
Vincular la marca de Naos- Skin Care Ecuador S.A. (Bioderma) con los

medios de comunicacion estratégicos.

4.2.4. Fases.

4.2.4.1. Expectativa/Tacticas.

132

El producto estrella de la linea sensibio de Bioderma, el Sensibio H20 cumple

25 afios y con el fin de celebrarlo, se cre6 una etiqueta conmemorativa centrada en el

empoderamiento femenino, creando expectativa en el publico objetivo. Ademas,

Se enviard una tarjeta a los medios de comunicacion estratégicos con mensajes

que mencionan una celebracion.

Figura 86.

Arte 1
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BIODERMA

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

yok SKIN

DESERVES __

-

Sensibio H20

Eau micellaire démagquillante
Peaux sensibles

Micellar water makeup remover
Sensitive skin

Nota. Botella conmemorativa. Elaboracion propia. (2020).

Figura 87.

Arte 2

BIODERA

LARORATOIRE DF

iHAN PASADO 91425 DIAS
VALE LA PENA CELEBRARLO

DESCUBRE LOS DETALLES

CONTAMOS CONTIGO
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Nota. Tarjeta de expectativa. Elaboracion propia. (2020).

4.2.4.2. Informativa/Tacticas.
La tarjeta de expectativa contiene un codigo QR que llevard a la invitacion

digital de un evento del aniversario nimero 25 del Sensibio H20.

El evento seréd tipo cdctel y se llevaréd a cabo en el Quorum Paseo San
Francisco en Cumbaya. La invitacion se encuentra dirigida a los medios de
comunicacion estratégicos. Contaremos con la participacion de una invitada especial,
Carolina Trivelli Investigadora en Institutos de Estudios Peruanos, quien dara una

charla sobre el empoderamiento femenino.

Cronograma de Actividades

20h00 Registro de los asistentes.

20h30 Bienvenida a cargo de Enrique Segovia, Gerente General.

20h50 Presentacion de la marca a cargo de Verdnica Palacios-Gerente de Marketing.
21h10 Show tipo circo del sol.

21h30 Charla sobre el empoderamiento femenino a cargo de Carolina Trivelli.
22h00 Show musical, artista invitada - Mirella Cesa.

23h00 Ambientacion musical.

12h00 Cierre del evento.

Figura 87.

Arte 1
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NAOS JA2ATY BIODERMA

LABORATOIRE DERMAYOLOCGIQUE

Nota. Invitacion digital. Elaboracién propia. (2020).

Figura 88.

Arte 2

BIODERMA st SKI

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

Nota. Evento de aniversario. Elaboracion propia. (2020).
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4.2.4.3. Recordacion/Téacticas
La empresa realizara pautas comerciales con los medios de comunicacién por

un periodo de 6 meses.

A todos los asistentes se les entregara un kit bioderma (esfero y libreta) y una
planta brandeada, con el fin de que cada vez que la vean recuerden el evento y la

marca.

Los asistentes podran revisar y descargar las fotos del evento escaneando el

cédigo QR de la tarjeta.

Figura 89.

Arte 1

BIODERMA




Nota. Recordatorios evento. Elaboracion propia. (2020).

Tabla 14

4.2.4.4. Cronograma de actividades.

Presentacié
9-13de Fase de botell
. _|nde botella
marzo 2020 |expectativa j
Envio de
Fase
20de marzo |. . Evento
informativa
De marzo a Fase de
. . Pautas
septiembre |recordacion

137

Nota. Cronograma campafia medios de comunicacion. Elaboracion propia (2020).
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4.2.4.5. Presupuesto.

Tabla 15
Alquiler de local 1l s 2.000
Kit Bioderma 100| $§ 1.000
Maceta con planta 100| S 5
Tarjetas 100| $§ 40
Carolina Trivelli 1l s 2.500
Bocaditos 300| S 120
Total S 5.675

Nota. Presupuesto campafia medios de comunicacién. Elaboracién propia (2020).

4.3. Campafia con Farmacias.

4.3.1. Problema.

El personal de las farmacias no se encuentra capacitado en las distintas lineas

de producto y se confunden.

4.3.2. Objetivo.

o Capacitar al 70% de los colaboradores de las farmacias Fybeca

de la ciudad de Quito en un periodo de un afo.

4.3.3. Estrategia.

Realizar Jornadas de capacitacion para el personal farmacéutico.

4.3.4. Fases.



4.3.4.1. Expectativa/Tacticas.
Previo a la campafia se agendaré una reunién con el departamento de
marketing y RRHH de Fybeca para coordinar que la asistencia a las jornadas de

capacitacion sea acorde a nuestras expectativas.

Se enviard un correo electronico en el cual se invitaré a participar de una
“jornada llena de sorpresas” a los colaboradores de las farmacias y se les solicitara

confirmar asistencia con el fin de tener una base de datos y un foro aproximado.

Se les daréa la opcion de dos fechas de participacion para lograr abarcar un

gran numero de asistentes.

Figura 90.

Arte 1
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;Conoces a Bioderma?
Te invitamos a participar de una jornada llena de sorpresas

Contamos con tu presencid Yy compromiso para crecer juntos.
FECHRA: 26 de Marzo

LUGAR: Tumbaco, “El Caidn del Chiche”

HORA: 02h00

VESTIMENTRA: Deportiva

Si no puedes asistir, no te preocupes te damos otra fecha y horario

para que no te lo pierdas
FECHR: 27 de Marzo
HORA: 16h00

BIODERMA {TE ESPERAMOS!

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

Nota. Invitacion a colaboradores de las farmacias. Elaboracién propia (2020).

4.3.4.2. Informativa/TActicas.

Se generaran 2 jornadas de capacitacion al personal farmacéutico en distintos

horarios con el fin de que puedan asistir dependiendo de los horarios laborales.

Las capacitaciones se realizaran en el restaurante “EL CANON DEL

CHICHE” ubicado en Tumbaco, donde habré bocaditos y sorpresas.
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Cronograma de Actividades

Jornada N°1
9h00 Bienvenida a los asistentes con una mini cabalgata.
9h30 Capacitacion interactiva.

11h00 Mesa de bocaditos y concursos.

Jornada N°2
16h00 Bienvenida a los asistentes con una mini cabalgata.
16h30 Capacitacion interactiva.

18h00 Mesa de bocaditos y concursos.

Figura 91.

Arte 1



BIODERMA

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

Nota. Jornadas de capacitacion. Elaboracion propia (2020).

4.3.4.3. Recordacion/Tacticas.
Los visitadores de farmacia llevaran cartolas con la informacién de cada

producto una vez al mes a cada farmacia, para que los colaboradores de fybeca se

familiaricen con los beneficios de cada producto.

Bioderma no dejara de informar a las farmacias acerca de los nuevos

productos.

Figura 92.

Arte 1
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{Blodermal el mejor aliado de TU PIEL!

Atoderm

Crema

CREMA NUTRITIVA QUE HIDRATA
Y PROTEGE LA PIEL SECA

Restaura el confort cuténeo y
devuelve la flexibiidad de la

plel. Libre de Urea y perfume.
Para uso en lactantes, ninos y
adulfos.

il

Resistente al agua,

Nota. Informacion de productos Bioderma. Elaboracion propia (2020).

Figura 93.

Arte 2

Photoderm
MAX Crema @
Previene el fofoenvejecimiento

Sin perfume, no comedogénico
Ideal para piel normal a seca

Atoderm
Gel douche

GEL LIMPIADOR SUAVE SIN JABON
QUE RESPETA LA PIEL SECA

Gracias a sus principios activos
hidratantes suaviza y profeje la
piel. Aliviando y reduciendo la
sensacion de firantez.

Photoderm
MAX Teinteé

Previene el fotoenvejecimiento

no comedogénico
Crema con base de magquillaje
ideal para piel normal a seca

'BIOPROTECCION™
CELULAR

Resistente al aguo, Sin perfume,
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Nota. Informacion de productos Bioderma. Elaboracion propia (2020).

BIODERM/

BIODERMA

1OLOGHA AL SERVICIO DE LA DESMATO

4.3.4.4. Cronograma de actividades.

Tabla 16

Reunion
Lunes 1de con
Fase .
marzo 2021 expectativa Marketing y
15 de marzo P RRHH
Envio de
26-27 de Fase
. . Eventos
marzo informativa
D
€ marzo Fase de Entrega de
2020 a .,
recordacion| cartolas
febrero 2021

Nota. Cronograma campafia farmacias. Elaboracién propia (2020).
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4.3.4.5. Presupuesto.

Tabla 17

Alquiler del local 1 S 1.000
Cartolas 4000| S 260
Bocaditos 200| S 80
Premios 200| S 2.000
Total S 3.340

Nota. Presupuesto camparia farmacias. Elaboracion propia (2020).

4.4. Campafa con la comunidad.

4.4.1. Problema.

Quito presenta la tasa méas alta de cancer de piel en el Ecuador, segun el
Registro Nacional de tumores de SOLCA, y se ubica en el puesto numero 19 de los 70
paises que registran los casos de cancer en la Agencia Internacional para la
Investigacion del cancer. (S.f. Quito con la tasa de incidencia mas alta de cancer de

piel en Ecuador.)

4.4.2. Objetivo.

o Lograr que el 50% de los ciudadanos de Quito conozcan la

problematica del cancer de piel en un periodo de un afio.
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4.4.3. Estrategia.
Comunicar a la comunidad acerca de la importancia de una actitud foto

responsable.

4.4.4. Fases.

4.4.4.1. Expectativa/Tacticas.
Se realizard una campafia en Instagram con una serie de publicaciones que

tengan el mensaje: #Tuactitudfotoresponsable.

Figura 94.

Arte 1
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BIODERMA

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

#Tuactitudfotoresponsable

Muy Pronto...

Nota. Campafia Instagram. Elaboracion propia. (2020).

4.4.4.2. Informativa/Tacticas.

Se instalara un rompe tréfico en las farmacias Fybeca, que contiene una
pantalla tactil donde el usuario podra interactuar. Al momento de elegir su tipo de
piel, se prenderé la percha con un consejo de cuidado de la piel acorde a sus

necesidades.

Figura 95.

Arte 1
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Escoge aqui la

PROTECCION SOLAR

ideal para tu
tipo de piel

Nota. Rompe Traficos. Elaboracion propia. (2020).

4.4.4.3 Recordacion/Tacticas.

El rompe tréficos que se instalaré en las farmacias tendra un codigo QR que
llevara al usuario a descargar la APP de Bioderma, en donde podran conocer detalles

de los casos de cancer de piel y consejos semanales acerca de como prevenirlo.

Figura 96.

Arte 1
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Inicio e

NUESTROS
PRODUCTOS

| VER TODAS LAS GAMAS \

e
-

I I | DE PIEL
BIODERMA —
L/ DESCUBRE e/
REGISTRATE s
\ A

PROMOCIONES PUNTOS DE
VENTA

VER PUNTOS

i 1-2 BAJO
inoiceuv V7 |
CUIDATE HOY 3-5  MODERADO
B = o 67  ALTO
MEDIR
4 -~ 810 MUY ALTO
’ \ 11+ EXTREMO

Nota. App Bioderma. Elaboraciéon propia. (2020).

4.4.5. Cronograma de actividades.



Tabla 18

Lunes 1de
L. Fase Publicaione
junioa l6de .
o expectativa| s enredes
junio 2020
Colocacion
Lunes 22 a 30 Fase
. . de rompe
de marzo |informativa L
traficos
De marzo Fase de Entrega de
20202 &

recordacion| cartolas
febrero 2021

Nota. Cronograma campafia comunidad. Elaboracién propia (2020).

4.4.6. Presupuesto.
Tabla 19

Rompe traficos 5/ S 8.000
Total S 8.000

Nota. Presupuesto campafia comunidad. Elaboracion propia (2020).

4.5. Campafa Proveedores.
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4.5.1. Problema.

Se detectd que algunos proveedores estratégicos no logran cumplir con lo
pactado en tiempo y en requerimientos. Ademas, no conocen la filosofia de la

empresa.

4.5.2. Objetivo.
o Afianzar y mejorar las alianzas en un 80% con los principales

proveedores en un periodo de 6 meses.

4.5.3. Estrategia.
Generar en los proveedores reciprocidad con la empresa y conciencia

de sostenibilidad.

4.5.4. Fases.

4.5.4.1. Expectativa/Tacticas.
Se enviard un correo electrdnico a los proveedores acerca de la importancia
del reciclaje con mensajes de expectativa: j TU, nuestro mejor aliado!

#hagamoslojuntosporelplaneta.

Figura 97.

Arte 1
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;Sabes cudnto tiempo se demora en degradar el pldstico?

Contamos con tu apoyo Y estamos seguros que sin ti nada
puede serigual.

Pronto te enviaremos mds detalles.
#hagamoslojuntosporelplaneta

BIODERMA

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

Nota. Correo electronico reciclaje. Elaboracion propia. (2020).

45.4.2. Informativa/Tacticas.

Se enviara un correo electrénico con el detalle de la campafia de reciclaje

BIOCANJE.

Por cada envase plastico se entregara $1,00usd que podra acumularse para la

compra de productos Bioderma, los envases de otras marcas equivalen a $0,50 usd.

Se instalara una botella grande, en cada proveedor, del producto Sensibio

H20 para que depositen los envases plasticos y se entregaran afiches informativos.
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Figura 98.

Arte 1

ICUIDA EL PLANETA
COMO CUIDAS TU PIEL!

BI® CANJE

- $1,00

' Por cada envase Bioderma

$0,50

Por cada envase de otras
| marcas

Recicla todos los
envases de tus
productos
dermocosméticos,
acumula efectivo
para Biocanje y
cambialo por tu

producto Bioderma
favorito.

Nota. Botella biocanje. Elaboracién propia (2020).

4.5.4.3. Recordacion/Tacticas.
Se dejaran flyers acerca de la importancia del reciclaje a los distintos

proveedores con el fin de crear una cultura sostenible hasta agotar stock.

Se enviaran correos electronicos informativos, acerca de la importancia del

reciclaje.
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Figura 99.

Arte 1

iCUIDA EL PLANETA
COMO CUIDAS TU PIEL!

democoimética n POr COODGOW0N VOO O O
-~ m TR SMETOCORTONC 8 MCTR
g " -g $0.50 roosccawe

* Rostricciones: £l valor del Blocanie no debe supernyr
ol 50% del valor del producio de prefarencia

Nota. Flyers informativos. Elaboracion propia (2020).

4.6. Cronograma de actividades.



Tabla 20

Lunes 4 de Fase Mail
mayo 2020 |expectativa

Intalacion
Lunes 18 al Fase de botellas
25de mayo |informativa para

biocanje

Envid de
De mayo a Fase de mails y
diciembre [recordacidn| entregade

flyres

Nota. Cronograma campafa proveedores. Elaboracion propia (2020).

Tabla 21

4.7. Presupuesto.

Botellad grandes 5 S 2.500
Afiches 1000| $ 100
Flyres 1000| $ 65
Total S 2.665

Nota. Presupuesto camparfia proveedores. Elaboracion propia (2020).
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4.8. Cuadro Resumen.

Tabla 22

Medios de comunicacion

Expectativa

Informativa

Recordacion

Vincular la marca de Naos-
Skin Care Ecuador S.A.
(Bioderma) con los medios
de comunicacion
estratégicos.

iHAN PASADO 9.125 DIAS!

VALE LA PENA CELEBRARLO
DESCUBRE LOS DETALLES
#CuidatupielCuidadeti

#Empoderamientofemenino

156

Etiqueta conmemorativa en
el producto Sensebio H20
Tarjeta de expetativa del

evento a los medios de
comunicacion estratégicos.

25 afios de Sensibio H20
#CuidatupielCuidadeti
#Empoderamientofemenino
Your Skin Deserves RESPECT

Evento de aniversario.
Cronograma de actividades

25 afios de Sensibio H20
#CuidatupielCuidadeti
#Empoderamientofemenino
Your Skin Deserves RESPECT

Atodos los asistentes se
les entregara un kit
bioderma (esfero ylibreta),
ademas una planta
brandeada. Los asistentes

Farmacias

Expectativa

Informativa

Recordacion

RealizarJornadas de
capacitacion para el
personal farmacéutico.

éConoces a Bioderma?
Te invitamos a participar de
una jornada llena de
sorpresas.
Contamos con tu presencia y
compromiso para crecer
juntos.

Reunién con el
departamento de marketing
y RRHH de Farcomed para
oordinarla asistencia
masiva.

Envié de un correo
electrénico donde se
invitard a participarde las
jornadas de capacitacidn.

éConoces a bioderma?
Conocerds todos nuestros
productos Bioderma, sus
beneficios ybondades.

2 capacitaciones en
distintos horarios.

Las capacitaciones se
realizardn en el restaurante
EL CANON DEL CHICHE
ubicsdo en Tumbaco.
Cronograma de actividades

éConoces a Bioderma?

Los visitadores de farmacia
llevaran cartolas con la
informacién decada
producto una vez al mes a
cada farmacia, para que los
colaboradores de las
farmacias.
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Con la Comunidad

Expectativa

Informativa

Recordacion

Comunicara la comunidad
acerca de la importancia de
una actitud foto
responsable.

#Tuactitudfotoresponsable
MUY PRONTO.........

Se realizard una serie de
publicaiones en Instagram
acerca de la campafia con el
#Tuactitudfotoresponsable.

#Tuactitudfotoresponsable

Se instalard un rompe
tréfico en las farmacias
Fybeca, que contiene una
pantalla tactil donde el
usuario podrd interactuar.
Al momento de elegirsu
tipo de piel, se prenderd la
percha con un consejo de
cuidado de la piel acorde a
sus necesidades.

#Tuactitudfotoresponsable

El rompe trafico que se
instalarad en las farmacias
tendra un codigo QR que
Illevard al usuario a
descargarla APP de
Bioderma.

Proveedores

Expectativa

Informativa

Recordacion

Generaren los proveedores
reciprocidad con la empresa
y conciencia de
sostenibilidad.

iT4, nuestro mejoraliado!

Se enviara un mail a los
proveedores acerca de la
importancia del reciclaje ya
suvezse les hara participes
de la campafia BIOCANJE
como puntos de recoleccion.

¢ Sabes cuanto tiempo se
demora en degradar el
plastico?
#Tunuestromejoraliado
#Hagamoslojuntosporelpla
neta #Biocanje

Se enviara un mail con Tos
detalles de la campafia.
Se colocard una botella

grande en cada proveedor.

La botella recicladora sera

como la del producto

Sensibio H20 mas afiches

informativas

#Tunuestromejoraliado
#Hagamoslojuntosporelpla
neta #Biocanje

Se entregara flyres acerca
de la importancia del
reciclaje a los distintos
proveedores con el fin de
crearuna cultura sostenible

Nota. Resumen. Elaboracion propia (2020).
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