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RESUMEN

A lo largo de esta investigacion se conoce qué es la comunicacion y como puede
ser canalizada y potenciada dentro de la organizacion, partiendo del corazon de
la empresa: con su gente y su cultura; hasta llegar a sus publicos externos.
Asimismo, se recalcan herramientas que se pueden emplear para descubrir
nuevos campos de accion que fomenten el alcance de los objetivos planteados.
De la misma manera, se exponen ejemplos didacticos que ayudan a comprender

mas alla de la teoria, es decir como estos conceptos y teorias se aplican a la
practica.



ABSTRACT

Throughout this research people will know what does communication is and how
it can be channeled and enhanced inside the organization, starting from the heart
of it: with the people and its culture; until they reach to the external audiences.
Likewise, it emphasizes the tools that can be use to discover new areas that foster
the objectives stated. At the same time, are given some examples to understand
in a better way beyond the theory, this means how does the concepts and theories
can be applied to the practice.
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1. JUSTIFICACION
La comunicacion es un arte y el saber trabajar con ella, dentro de la vida personal
como profesional, es fundamental. La comunicacion esta presente en todos los ambitos de la
vida y dentro de las organizaciones también. De esta manera, es fundamental conocer acerca
de este arte para poder potenciar sus capacidades y fortalecer sus debilidades.
2. MARCO TEORICO
Es imposible no comunicar, todo el tiempo, las 24 horas del dia a través de una mirada,
de gestos, palabras, la ropa, los colores y un sinnimero de elementos, las personas y las
empresas comunican. Asi, la comunicacion es fundamental para el desarrollo de los procesos
en cualquier &mbito de la vida. Asi, Cuervo (2009) recalca que:
“El arte de comunicar se ha convertido con el transcurso del tiempo y con la evolucion
de las estructuras y dinamicas sociales, en un trabajo sisteméatico y organizado
orientado a la concrecion de objetivos especificos en el ambito de las organizaciones.”
A lo largo de este trabajo se habla acerca de los siguientes puntos:
e Qué es la comunicacién
e Teorias de comunicacion
e Comunicacién no verbal, verbal y para verbal con enfoques especificos de cada una
e Comunicacion organizacional
e ldentidad, imagen, asesoria de imagen y reputacion
e Lacomunicacion interna e importancia del Dircom
e Qué esy para qué sirve la auditoria de comunicacion interna
e La comunicacién global: comercial e institucional

e Comunicacion externa y la planificacion de la comunicacion.
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2.1 Comunicacion

La comunicacion es la accién de transmitir o intercambiar informacién entre emisores
y receptores, tomando en cuenta que lo importante es llegar a la mayor cantidad de receptores
posibles del publico objetivo a través del canal adecuado (Importancia, 2013).
La comunicacion es fundamental para el desarrollo de los procesos en cualquier &mbito
de la vida. Asi, Cuervo (2009) recalca que:
“El arte de comunicar se ha convertido con el transcurso del tiempo y con la evolucion
de las estructuras y dinamicas sociales, en un trabajo sistematico y organizado
orientado a la concrecion de objetivos especificos en el ambito de las organizaciones.”
Por otro lado, Maria Angels Viladot (2008, Pag. 15), en base a las ideas de Clevenger (1991),
recalca que el definir al concepto “comunicacion” es un “proceso imposible” de describir. De
esta manera, Viladot (2008, Pag. 15) enfatiza que para comprender los procesos
comunicacionales es importante conocer los ejes de la “diferenciacion conceptual critica” de
Frank Dance (1970). Asi, la autora (Viladot, 2008) cita a Frank Dance (1970) quien, en base a
sus estudios, esbozo tres ejes importantes de “diferenciacion conceptual critica” que buscan
abarcar distintas dimensiones de la comunicacion y son los siguientes:
e Primera dimension: nivel de observacién o abstraccion
e Segunda dimensién: intencionalidad

e Tercera dimensidn: sentencia normativa

La primera dimension se refiere a que cuando se ha definido a la comunicacién, algunas de
ellas tienen a incluir varios aspectos y otras buscan limitar a qué se refiere la comunicacién, es

decir tienen un enfoque mas especifico (Viladot, 2008). Por ejemplo, cuando se define a la
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comunicacion como la accion de transmitir informacion tiene un enfoque inclusivo, ya que
abarca un sinnimero de areas, medios, tacticas que intervienen en un proceso comunicativo.
Por otro lado, cuando se define a la comunicacion como la transmision de informacion a traves
de medios de comunicacion como prensa, radio y television, se enfoca que un ambito mas
especifico de dicha rama.

La segunda dimension se refiere a, como recalca Viladot (2008), que varias definiciones no se
enfocan en especificar que el mensaje aparte de ser enviado o transmitido también se confirma
que fue recibido. Por ejemplo, se puede decir que la comunicacion es enviar un mensaje, pero
también se puede decir que es transmitir un mensaje con el fin de influenciar en la conducta
del receptor de dicho mensaje (Viladot, 2008).

La tercera dimensiédn, Viladot (2008) explica que, busca enfatizar que algunos conceptos de
comunicacion no marcan eficacia o exactitud, a diferencia de otras que si lo hacen. Asi,
Viladot (2008, Pag. 15) plantea dos ejemplos claros, el primero dice que la comunicacion es
“el intercambio verbal de un pensamiento o una idea”, y otra dice que “es la transmision de
informacion”. De esta manera, el primer concepto indica que es algo positivo, mientras que el
segundo transmite un proceso neutro; explica Viladot (2008).

Asi, Viladot (2008, Pag. 16) recalca la idea de Dance (1970) en la que se dice que para
comprender qué es la comunicacion, es importante comprender como existe una relacion entre
la “familia de conceptos” de dicho tema, mas alla de una sola idea central o concepto ilimitado
de comunicacion. Asimismo, es fundamental recalcar que Viladot apoya la idea de continuar
explorando acerca del concepto de que es la comunicacion, porque esto les permite a los
investigadores el descubrir nuevas areas de estudio, con el fin de investigar y conocer méas a

fondo dichos temas.
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Teorias de la Comunicacion
Teoria de la informacion o teoria matematica de la comunicacion

Dentro del tema de la comunicacion, es importante recalcar esta teoria elaborada por
Claude E. Shannon y perfeccionada por Warren Weaver, la cual explica como se transmite la
informacién (Maigret, 2005). Esta teoria se basa en la telegrafia y la criptografia (Maigret,
2005). Asi, Maigret (2005, Pag. 146) define al proceso de comunicacion como:

“(...) la forma de una cadena que enlaza una fuente de informacién y un emisor, el cual

produce una sefial que se transmite por medio de un canal antes de alcanzar un emisor

invertido (o receptor) y una destinacion- un ruido puede alterar el mensaje y causar

pérdidas.”
De la misma manera, este modelo también es representa un enfoque estadistico, ya que se ve a
la informacidén como una ganancia, como algo que se agrega a los conocimientos del receptor

(Maigret, 2005).

A continuacion se muestra un diagrama de la “Teoria Matematica de la Informacion™:

-

Fuente de | Einiisor |3 Sedal | Canal l—gmal ‘;1» Receptor »5»1 Destinacion \
informacién : emitida { recibida il : |
Mensaje * Mensaje
Fuente de )

ruido

En el caso del lenguaje hablado esta cadena, por ejemplo, se establece asf:

vocal sonora sonora

Cirebio Organo F_ Presion variable s Alre 1o Presion | Ofdo Crnchio

Mensaje * Mensaje
Fuente de
ruido
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Maigret, E. (2005). Teoria matematica de la comunicacion. [Diagrama]. Recuperado de:
Sociologia de la comunicacion y de los medios (Pag. 147).
Proyecto Cibernético de Wiener

Otra de las teorias fundamentales dentro de la comunicacion es la del proyecto cibernético que
desarroll6 el matematico Norbert Wiener (Maigret, 2005). Wiener busca ir mas alla del
estudio de las “relaciones relativamente simples” que plantea la teoria matematica de la
comunicacion, aclara Maigret (2005, Pag. 148). De esta manera, en base a la teoria de los
sistemas, Wiener expone nuevos términos como el “feedback” hoy en dia conocido en espanol
como la “retroalimentacion” (Maigret, 2005). Wiener desarrollé este concepto en base al
estudio y andlisis de las trayectorias de los aviones “objetivo” durante la Segunda Guerra
Mundial (Maigret, 2005). Por lo tanto, al introducir este término, Maigret (2005, Pag. 149)
afirma que:

“Al introducir un proceso de retroalimentacion o de feedback, la situacion cambia: un

procedimiento permite corregir un error de tiro por etapas, reducir la falta de

informacion transformando los ajustes del mecanismo (el sistema tiene entonces la

posibilidad de converger o de divergir, de alcanzar el punto correcto o de alejare

radicalmente de la solucion apuntada).”

Estudios de la Escuela de Palo Alto

De la mano de las teorias presentadas que son la base de la comunicacion, se encuentran
también los estudios realizados por intelectuales sociélogos, psiquiatras, linglistas o
matematicos de la Escuela de Palo Alto, en San Francisco- Estados Unidos (Maigret, 2005).
Dentro de este estudio, Paul Watzlawick, uno de sus estudiantes enumer¢ los cinco axiomas de

la comunicacion y son los siguientes (Comunicologos, 2014):
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“Todo comportamiento es una forma de comunicacion”: es decir siempre estamos
comunicando (Comunicologos, 2014). Por ejemplo, a través de nuestra vestimenta,
nuestra actitud, nuestra imagen en general; y a la vez estos elementos complementados

con otros como la comunicacion verbal.

“Toda comunicacion tiene un nivel de contenido y un nivel de relacidon’: esto se refiere
a que todo mensaje que se transmite va de acuerdo a como quiere el emisor ser
entendido y como el receptor lo va a entender, dentro de determinadas circunstancias
(Comunicologos, 2014). Por ejemplo, cuando una hija le dice a su padre “te voy a
extrafar”, significa que lo aprecia mucho y que lo va a echar de menos, eso seria el

nivel de contenido. Respecto al nivel de relacion seria: familiar.

“La naturaleza de una relacion depende de la forma de pautar las secuencias de
comunicacion que cada participante establece”: las relaciones influyen directamente en

cémo se va a comprender el mensaje (Comunico6logos, 2014).

“En toda comunicacion existe un nivel digital (Io que se dice) y un nivel analdgico

(cémo se lo dice)”.

“Todos los intercambios comunicacionales son simétricos 0 complementarios, segin
estén basados en la igualdad o la diferencia”: la relacion simétrica se da entre personas
que estdn en “igualdad de condiciones”; por ejemplo, amigos o hermanos

(Comunicologos, 2014). Por otro lado, son complementarios cuando no estan en



17

“igualdad de condiciones”; por ejemplo, un padre con su hijo; un maestro con sus

alumnos, etc. (Comunicologos, 2014).

A continuacién se muestra un grafico del modelo desarrollado por los estudiantes de la

Escuela de Palo Alto:

Toda
comunicacion
ticne un nivel de
Todo contenido y un
comportamiento
es una forma de
comunicaciéon,

Todos los
intercambios
comunicacionales
son simétricos 0
complementarios,
segin estén
basados en la
igualdad o la
diferencia.

Comunicélogos. (2014).Modelo de Palo

nivel de relacion.

Alto.

La naturaleza de
una relacion
depende de la
forma de pautar
las secuencias de
comunicacion que
cada participante
establece.

En toda
comunicacion
existe un nivel

digital (lo que se
dice) yun nivel

analégico (como se

lo dice).

[Diagrama].  Recuperado de:

http://www.comunicologos.com/teor%C3%ADas/modelo-de-palo-alto/.

Dentro de este modelo, la comunicacién toma un nuevo sentido y se la ve como “la matriz
donde caben todas las actividades humanas.”, recalca Maigret (2005, Pag. 159) citando a
Comunnicaction et société (1951). De esta manera, se ve caracteriza a la comunicacién como
un proceso que abarca nuevos ambitos. Asi, Maigret (2005, Pag. 160) asegura que de esta
manera se: “descentraliza la investigacion sistémica, supera el nivel de las generalidades

demasiado abstractas, prestando atencion a lo microsocial, a la génesis de lo cotidiano.” Es
9 9
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decir, se comienza a ver a la comunicacién como un proceso fundamental para el desarrollo de
un ser humano. Por lo que, también se comienza a estudiar al cuerpo como un “significante
fundamental”, el cual a través de gestos y posturas transmite informacion. A continuacién se
profundiza como la comunicacion no verbal es fundamental dentro de los procesos
comunicacionales dentro de distintas areas, entre ellas las Relaciones Pablicas y también la
Comunicacion Politica.

Comunicacion: Verbal y No Verbal

La primera impresion de una persona es una oportunidad Unica, en la cual el espectador
construye una idea o una percepcion de como es la persona que observa. Esta primera
impresion se tarda en construir entre cinco y siete segundos (Polanco, 2010). Asi, todas las
personas proyectan o transmiten una imagen publica dentro del medio en el que se encuentren
(Polanco, 2010). Su vestimenta, los colores que usa, los accesorios que trae consigo, el
perfume que utiliza, son pequefios detalles que construyen la imagen de una persona.
Asimismo, a la par de estos conceptos existe el lenguaje verbal y el no verbal (Pease, 1994). El
antropo6logo Albert Mehrabian dice que el 55% de la informacidn que se comunica la persona
la transmite a través del lenguaje corporal, el 38% mediante la voz y el 7% a través de las
palabras (Erhaltthiel, 1991). Mehrabian recalca también que los sentidos como el olfato y el
tacto también perciben mensajes (Erhaltthiel, 1991). De esta manera, el perfume de una
persona transmite un mensaje de la misma. Son varios elementos los que entran en juego
cuando se trata de la imagen de un individuo. Dentro de la imagen que proyecta una persona,
se encuentra que el lenguaje verbal, el no verbal y paraverbal; todos estos elementos

desempefian un rol muy importante para construir la imagen en base a la manera en la que las
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personas expresan sus mensajes. Estos tres componentes son analizados a continuacion:
lenguaje verbal, no verbal y paraverbal.
Lenguaje Verbal

El lenguaje verbal es definido como el atributo que caracteriza al ser humano, a través de este
medio las personas convierten sus ideas en palabras (Yerena, 2008). Tambien, la
comunicacion verbal es dinamica porque va de la mano de los pensamientos, los cuales estan
en constante cambio (Yerena, 2008). La comunicacion verbal, de acuerdo a Victor Polanco
(2010) incluye: conversacion, oratoria, redaccion, adecuacion del lenguaje, retdrica,
persuasion y estructuracion de la informacion. Cuatro caracteristicas puntuales del lenguaje
verbal, de acuerdo a Fernandez (Yerena, 2008) son: integra a las personas, es transaccional, es
dindmica e influye reciprocamente. La comunicacion integra a las personas porque a través de
esta relacion se comienza a dar una conversacion dinamica o intercambio de ideas, lo cual la
consolida como una accidn transaccional e interactiva que influye en todos los participantes de
la conversacion (Yerena, 2008). De esta manera, a través de las palabras el orador tiene la
oportunidad de trasmitir su mensaje mediante la creacién de imagenes y experiencias mentales
a su publico (Polanco, 2010). Existen varias técnicas para que las personas mejoren 0
fortalezcan su habilidad oratoria, entre ellas se encuentra el leer en voz alta articulos de
periddicos o revistas (Yerena, 2008). Dentro del lenguaje verbal, el contenido emocional es de
suma importancia porque es el que mas impacta a los espectadores (Polanco, 2010).

Asi, a través de la comunicacion verbal lo que se transmite es informacion en base a palabras,
mientras que cuando se comunica mediante la el lenguaje no verbal, se expresan “... las

actitudes personales.” (Pease, 1994).
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Lenguaje No Verbal

El lenguaje corporal es un lenguaje universal, es una “herencia comun de la humanidad”
(Erhaltthiel, 1991). En todo el mundo en base a los gestos una persona se puede deducir si la
persona a la que observa esta feliz, triste, enojada, interesada, sorprendida, etc. (Erhaltthiel,
1991). Asi, “Este lenguaje del cuerpo es mas sincero que lo que de viva voz dicen los labios y
se percibe lo que es verdaderamente importante, por la vista.”, expresa Erhaltthiel (1991).
También, el profesor Birdwhistell afirma que de la informacion que se trasmite durante un
encuentro entre dos personas, el 65% se comunica mediante mensajes no verbales (Erhaltthiel,
1991). Asimismo, Erhaltthiel (1991) también dice que ... exactamente como las palabras, lo
gestos también pueden ser ambiguos.”. De esta manera, se debe relacionar todos los gestos
como un conjunto de acuerdo al contexto para que se comprenda qué mensaje se transmite
(Erhaltthiel, 1991 y Pease, 1994). Un error que las personas cometen frecuentemente es el
analizar cada gesto de manera independiente, esto no es correcto que se haga porque no
permite analizar o codificar el mensaje de una manera objetiva (Erhaltthiel, 1991). El contexto
0 piezas clave para que se analice el mensaje del lenguaje corporal es que se comprenda cémo
intervienen las personas, las palabras, el tono de voz y los movimientos del cuerpo, es la
interaccion entre estos distintos factores (Pease, 1994). Para que se pueda analizar el lenguaje
no verbal es indispensable que se observe la congruencia entre el canal del mensaje no verbal
con el verbal, para que se realicen las interpretaciones adecuadas a cada caso (Pease, 1994).

Asimismo, Erhaltthiel (1991) recalca que cuando una persona es mayor o tiene mas poder, su
lenguaje corporal se ve limitado por ellos mismos. Asi, una persona de un estrato inferior o un
nifilo pequefio no controlan su lenguaje no verbal. De tal manera, el negar o suprimir el

lenguaje corporal es una tarea de mucho trabajo, ya que “... los procesos psicologicos
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subconscientes no son faciles de determinar ni de dominar automaticamente.” (Erhaltthiel,
1991). Por otro lado, las personas que mienten constantemente poco a poco van
acostumbrando a su cuerpo a ocultar sefiales que delatan que mienten, pero nunca se ocultan
totalmente (Erhaltthiel, 1991). Es importante que se enfatice, que en un estudio se encontro
que las sefiales del lenguaje no verbal impacta cinco veces méas que las de la comunicacion
verbal (Pease, 1994). En base a dicha idea, las personas también confian mas en los mensajes
no verbales cuando se dan cuenta de que existe una incongruencia entre lo que dice la persona
y lo que manifiesta su cuerpo (Pease, 1994).

Dentro del lenguaje corporal se encuentra que los 0jos son una de las partes que se estudia a
profundidad. ElI que se mantenga un contacto visual permanente, transmite un mensaje con
mayor credibilidad y también llega a ser mas persuasivo (Kleinke, 1975). De la misma
manera, determinadas posiciones del cuerpo comunican mensajes determinados (Kleinke,
1975).

De tal manera, se recomienda que las personas cuando se expresen busquen mantener contacto
visual con su publico, se conserve una postura erguida, que se mueva sin exagerar y que “de
significado y congruencia a sus movimientos”, expresa Fonseca (2005).

También, mas alla de que el cuerpo humano exprese emociones 0 mensajes involuntarios,
estos movimientos que se ejecutan sirven como reguladores de interacciébn en una
conversacion (Kleinke, 1975). Albert Scheflen, citado en Kleinke (1975), dice que los
reguladores de interaccion ayudan a los participantes de la conversacion a saber cuando
mantenerse en silencio, deben hablar y también cuando estan preparados y dispuestos a
escuchar. Asimismo, el lenguaje corporal marca si la conversacion estd siendo agradable o

desagradable. Dentro de este tema, es importante que se enfatice la idea de que las personas no
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son afines 0 no tuvieron quimica el lenguaje corporal de cada uno los delata (Kleinke, 1975).
De tal manera, es importante que cada persona se autoanalice para poder comprender al otro.
(Kleinke, 1975).

El Lenguaje No Verbal en la RR.PP. y la Comunicacién Politica

Las capacitaciones enfocadas en comunicacion no verbal aplicada a las RR.PP buscan
“lograr eficacia y eficiencia en los diferentes lideres de la organizacion, con el objetivo de
mejorar la productividad y la comunicacion.”, expresa Romina Salmoiraghi (2009) - experta
argentina en RR.PP. De esta manera, la comunicacion representa crecimiento sostenido para
una empresa. El capacitar al personal a traves de talleres de comunicacién verbal y no verbal,
brinda la oportunidad de adaptar las emociones de cada persona, para que las relaciones
interpersonales sean enriquecidas tanto gestual como emocionalmente (Salmoiraghi, 2009). El
trabajo en el area comunicacional influye directamente en la conducta social de los
colaboradores, las relaciones humanas mejoran a través de comportamientos cordiales y
vinculos agradables (Salmoiraghi, 2009). Asi, un relacionista publico es un nexo, dentro de la
organizacion, que vincula a la sociedad con sus stakeholders; para gestionar positivamente la
comunicacion tanto interna como externa. Por lo tanto, es fundamental que sepa como llegar
adecuadamente a su publico y dentro de este objetivo, la comunicacion no verbal y la
programacion neurolinglistica (PNL) juegan un rol fundamental. Dentro de este tema, es
importante recalcar como la PNL tambien potencia las capacidades de un relacionista publico.
De acuerdo a Carolina Correa (2009), la PNL ayuda a los profesionales de RR.PP. a
“conocerse en profundidad, con el objetivo de vencer limitaciones, superar conflictos, sostener
una actitud positiva, potenciar capacidades y convertirse asi en profesionales exitosos.”. De la

misma manera, Correa (2009) recalca, que competencias propias de la inteligencia emocional
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como el manejo de las emociones, motivacion, trabajo en equipo, iniciativa, autoconfianza,
adaptabilidad, poder de influencia y persuasion también son desarrolladas a través de
programas de PNL. De la misma manera, le brinda la oportunidad de fortalecer sus habilidades
persuasivas e incremente la posibilidad de experimentar la generacién de empatia con sus
publicos (Correa, 2009).

Por otro lado, en comunicacién politica la comunicacion no verbal y la construccion de una
imagen marca puntos cruciales. Polanco (2010) recalca que una de las preguntas que siempre
debe plantearse un politico es si su comunicacion, ¢es realmente impresionante y memorable?
Para que esta lo sea, debe obviamente ser un mensaje estratégico para su publico, pero mas
alla debe ser transmitido de la manera adecuada para que impacte y emocione a la audiencia
(Martinez, 2013). Un ejemplo dentro de la politica es la evolucion del lenguaje no verbal de
Obama (Martinez, 2013). Si se observan las primeras intervenciones del mandatario, se lo ve
frio y mecanico; mientras que al ver las presentaciones actuales se siente a un Obama vibrante
y que influye en las emociones de las personas (Martinez, 2013). De esta manera, Martinez
(2013) recalca que es fundamental estar siempre pendiente de la mirada, el vestuario, buscar el
lugar ideal, adecuado manejo de la respiracion y la voz, evitar movimientos corporales
excesivos, siempre sonreir, evitar leer, autocontrolarnos y evitar tener barreras —como podios-
entre el pablico y el orador.

Lenguaje Paraverbal

Tercero, el lenguaje paraverbal se enfoca en los “modificadores de la voz y sonidos y silencios
independientes con que apoyamos o contradecimos las estructuras verbales y kinésicas
simultaneas o alternantes...” (Grajales, 2007). De esta manera, la forma en la que maneja el

tono el orador le permite comunicar también sus pensamientos y sentimientos (Fernandez,
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2008). Por ejemplo, si esta enojado, su tono de voz sera alto y fuerte. Por el contrario, si la
idea que se busca transmitir es pacifica o tiene un contenido mas sutil, el tono de voz serd mas
suave y despacio. La velocidad y el volumen son dos variables importantes cuando se refiere
al lenguaje paraverbal, son estos factores los que permiten al oyente concluir qué transmite el
orador (Fernandez, 2008). Los silencios son una herramienta dentro de este tipo de lenguaje,
ya gque permite la conexion y sintonizacion entre el orador y su pablico (Fernandez, 2008). De
la misma manera, los silencios hacen que los mensajes de la persona que habla mas

impactantes (Fernandez, 2008).

2.2  Comunicacién Organizacional

Joan Costa (2009) recalca que la Comunicacién Organizacional trabaja estrechamente de
la mano de Talento Humano o Recursos Humanos junto al Dircom.

Asi, la persona de Comunicacion Organizacional es la encargada de: “Disefiar el Sistema
de Comunicacion Interna en funcién de la cultura, politica informativa, contenidos, medios y
soportes; distribucion de la informacion; rol de lideres; métodos de evaluacion.”, expresa
Costa (2009, Pag. 67).

La cultura organizacional es como trabaja la empresa, es decir en qué cree la empresa,
cuéles es su filosofia de trabajo (Costa, 2009). Esto incluye sus valores, la mision, vision,
historia, etc. (Costa, 2009).

Estos valores son intangibles y fomentan la union y motivacion de los colaboradores

dentro de la organizacion, explica Costa (2009).
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De esta manera, el contar con una cultura corporativa fuerte fomenta un crecimiento de
adentro hacia afuera, desde el corazon de la organizacion para obtener impactos en la imagen

y reputacion de la empresa.

2.3  Laldentidad, la imagen y la Reputacion

Identidad

Cada persona es un mundo distinto, cada uno tiene su nombre, sus caracteristicas
fisicas Unicas, su personalidad, sus gustos y el espacio en el que se desenvuelve. De la misma
manera los productos o servicios también poseen una identidad, su identidad corporativa. Para
construir la identidad corporativa se deben tomar en cuenta puntos indispensables — al igual
que en las personas- como la identidad verbal (nombre), visual (logo), cultural (conducta),
objetual (personalidad plasmada en objetos) y ambiental (su ubicacion) (Costa, 2009). De esta
manera, cada empresa 0 servicio se consolida como Unica. Esto es importante porque les
permite distinguirse en el mercado y les ayuda a potenciar sus capacidades positivamente. A
continuacion se explica, de una manera mas didactica, qué es la identidad tomando como
ejemplo a empresa de comida rapida McDonald’s, la cual ha evolucionado a lo largo del
tiempo y ha construido su identidad corporativa con bases firmes que le han dado grandes
resultados y beneficios. Este restaurante tiene mas de 30,000 establecimientos en 119 paises,
atiende alrededor de 47 millones de clientes por dia y genera ganancias por $17,100 millones
de ddlares (McDonald’s, 2004). Asi, se puede decir que es una empresa muy importante,
solida y que ha creado un imperio en base a la comida rapida. Y si bien existen distintos
factores fundamentales para el desarrollo de esta corporacion, su identidad corporativa se ha

construido con bases firmes, las cuales brindan sus frutos hasta el dia de hoy. De esta manera,
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a continuacion se analiza la construccién de identidad de esta franquicia, la importancia de
esto y finalmente el reto que significé cambiar su imagen.

La identidad “... se define por medio de tres parametros: qué es (o quién es), qué hace
(o para qué sirve) y donde esta (lugar u origen).” (Costa, 2009, Pag. 127). De esta manera,
McDonald’s es un restaurante de comida rapida que busca satisfacer al 100% a sus clientes
elaborando comida nutritiva y saludable, servida con rapidez y a buenos precios (McDonald"s
Algete, N.F) y busca estar ubicado en lugares estratégicos y accesibles a su publico. De la
mano de la construccion de identidad encontramos el primer paso, la parte verbal. La identidad
verbal es el nombre, en este caso: McDonald’s. EI nombre es basado en el apellido de sus
fundadores Maurice y Richard, posteriormente vendieron su franquicia, la cual ha crecido
enormemente hasta la actualidad (N.A, 2011). Segundo, la identidad visual es el sistema
gréfico de identidad (logo, simbolo) importante que tenga gran potencial de recordacién
(Costa, Pag. 129, 2009). Asi, en primera instancia, McDonald"s inici6 con dos arcos dorados
gigantes que daban la forma de una “M” y tenia en letras blancas su nombre escrito y poco a
poco ha ido evolucionando hasta posicionarse con los dos arcos dorados sobre un fondo verde
(Barzola, 2013). De esta manera, mediante su logo y también su slogan “Me encanta” lo que
busca esta empresa, mas alla de vender sus productos es generar distintas emociones en el
consumidor, para que pase de ser un consumidor pasivo a ser un actor en la relacion, es decir,
que sea una relacion bidireccional en la que se interactie de manera més activa (Costa, 2009).
Tercero, la identidad cultural se refiere a que “La conducta del empleado representa la
conducta corporativa...” (Costa, Pag. 131, 2009), es decir las experiencias resultantes de la
interaccion entre el consumidor y los empleados. En el caso de McDonald’s lo que buscan

superar las expectativas de sus clientes ganando su confianza, su personal tiene que estar bien
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calificado para ofrecer un servicio rapido, agil, cordial y siempre con una sonrisa y a la vez
buscan que ellos se sientan bien dentro de su entorno laboral, mientras son valorados,
apreciados para que sientan que tienen oportunidades de crecimiento dentro de su trabajo
(McDonald’s Mundial, 2004). Para asegurar esto, esta empresa ha creado la Universidad de la
Hamburguesa, en la cual se busca capacitar a los empleados para conocer los procedimientos,
los servicios, la calidad y la limpieza que se debe ejecutar como miembro de esta cadena de
restaurantes (McDonald’s, 2013). La creacion de esta universidad les permite capacitar
especificamente a su personal para que potencien sus capacidades y las desarrollen en el
trabajo, asi buscan que la relacion entre el empleado y el cliente sea muy buena y que satisfaga
las necesidades. Cabe recalcar, que esta universidad ha sido considerada como uno de los
“centros de entrenamiento corporativo mas avanzado del mundo” (McDonald’s Algete, N.F.).
De esta manera, se ve reflejado que la conducta que tiene el empleado es el espejo de los
valores e ideales de la corporacion. Asi, los empleados se consolidan como el canal de
comunicacion directo entre los consumidores y la corporacion. Por ejemplo, McDonald’s
emprende distintas camparias con fines sociales. Actualmente, implementa una que en la que
los clientes pueden donar un délar para un proyecto después de la compra, pero para esto
necesitan la asesoria del cajero durante la compra porque sin él nada ocurriria. Asi, el cajero
gue muestra una sonrisa y nos invita a participar en un proyecto benéfico nos muestra la parte
sensible y caritativa de la empresa, lo cual nos genera una experiencia positiva y que nos llena
de emociones como la bondad y la solidaridad, no sélo hacia el proyecto y su objetivo sino
hacia la empresa como tal también. Cuarto, la identidad objetual se refiere a como “la
personalidad corporativa esta reflejada en los productos y los objetos de uso que la empresa

fabrica o vende.” (Costa, 2009, Pag. 131). Asi, dentro de McDonald’s tu encuentras que todo
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lleva su logotipo y en algunas partes su slogan. Desde el momento en que se ingresa al
establecimiento, se percibe un ambiente distinto, algo Unico y caracteristico de este lugar que
aunque estés en distintos paises del mundo, se mantiene como denominador comun. Cuando
se llega a la caja registradora todo el atuendo del personal lleva plasmada la identidad de la
empresa. La gorra con el logo, la camiseta, la identificacion y distintas medallas que tiene cada
uno. De la misma forma la bandeja tiene un individual con distintas publicidades de la
empresa, el envase de las papas, el vaso de la bebida, la envoltura de la hamburguesa, la
envoltura del sorbete, el cono del helado, el vaso del café, las servilletas, las fundas de papel
para llevar, todo tiene impreso el logo de la empresa. Esto es importante porque se genera un
mundo alrededor de la marca, una experiencia Unica que te permite sentirte parte de una
empresa con una identidad solida, sin que sea una intervencion directa. Es decir, son pequefios
detalles que muchas veces no se los toma en cuenta conscientemente sino que solo estan
presentes y poco a poco van formando parte de la vida cotidiana. Por Gltimo, tenemos el
componente de la identidad ambiental, el cual se enfoca en donde se ubican y de esta manera,
cdémo generan experiencias dentro de sus locales (Costa, 2009). En el caso expuesto, todos los
locales de McDonald’s buscan mantener el mismo estilo, es decir el mismo ambiente.
Asimismo, buscan que el ambiente sea familiar pero que a la vez los adultos y los nifios tengan
su propio espacio (N.A, 2011). Mantienen felices a los adultos al tener el espacio comodo para
sentarse y conversar mientras los nifios juegan en el area recreativa. También existe un espacio
para que las personas tomen un café, en caso de que busquen un espacio mas relajado y
silencioso. Asi, el desarrollo de un ambiente de acuerdo a la identidad de la empresa les

permite desarrollar su imaginacién y generar una relacion méas profunda y emocional. Es decir,
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les brinda la oportunidad de crear un mundo nuevo, por asi decirlo, en el cual la empresa
plasma sus ideales y los transmite a sus clientes.

Segundo, en base a lo previamente expuesto, se puede observar como la construccion de
una identidad corporativa es fundamental para la creacion de una imagen positiva en el
mercado. La imagen de una empresa es el reflejo de la identidad que esta tiene (Costa, 2009).
Asi, en base a todos los componentes identitarios que esta franquicia ha buscado construir se
genera una imagen positiva alrededor del mundo, la cual le permite enfrentarse a distintas
adversidades que se le han presentado. Por ejemplo, muchas veces se ha escuchado que el
origen de la carne de sus productos. En vista de este inconveniente, McDonald’s busco
potenciar una de sus cualidades: su comida es de calidad. Asi, mediante distintas campafias
promueve la idea de que sus productos son frescos mostrando videos del proceso de
elaboracion de la comida, comenzando con la cultivacion de sus papas- por ejemplo- y todo el
proceso hasta que lleguen a su bandeja. De la mano de esta idea, han creado un sitio web en el
que las personas pueden ingresar y preguntar libremente acerca de sus productos, estas
preguntas son respondidas en tiempo real. La pagina web se llama “Mas alla de la cocina”
(McDonald’s, N.F). Mediante distintas acciones podemos ver cémo esta franquicia busca
consolidarse positivamente dentro de- mas alla del mercado- en la mente de los consumidores.
También McDonald’s implementa distintos proyectos con fines benéficos como la supervision
del bienestar de los animales que utilizan sus proveedores, nuevas baterias para sus juguetes,
disminucion del impacto de sus empaques, medicion del impacto medioambiental, camparias
en busca de una alimentacion mas saludable, entre otras (McDonald’s, 2004). Asi, los clientes
sienten que de alguna forma existe transparencia entre la empresa y ellos, también que la

empresa se preocupa por que ellos sepan que lo que buscan es su bienestar. De esta manera,
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McDonald’s necesitaba renovar su imagen para que vaya de acuerdo a los nuevos ideales que
ha estado implementando, ya que una imagen vale mas que mil palabras.

Tercero, la nueva imagen que querian proyectar representaba un reto, ya que se necesitaba
un proyecto solido y que busque enfocarse en los distintos aspectos que habian planteado
previamente en propuestas anteriores. De esta manera en el 2010, buscaron cambiar el rojo-
color que hacia alusion a la carne- por el verde- un color que se refiere a lo sano- (Barzola,
2013). Asi, se busco incorporar mas muebles de madera a las instalaciones; para que se sienta
mas natural. También se incluyeron nuevas opciones mas nutritivas al ment como ensaladas,
wraps y fruta (Barzola, 2013). EI cambio de imagen que realizd esta empresa se baso en que
los ideales de los consumidores habian cambiado con el tiempo, es decir hoy en dia lo sano,
light y con menos calorias es lo que vende. De esta manera, vemos el reto que significa
modificar la imagen de una empresa, ya que es una actividad integral que involucra a todas las

areas de la misma. A continuacion se profundizara el concepto de imagen.

Imagen corporativa

La imagen corporativa es lo que el publico cree que es una organizacion (Costa, 2009).
Costa (2009) explica que el proceso de comunicacion es la base para la construccién de
imagen de una organizacion. Asi, inicia con la empresa, la cual busca interactuar con el campo
social mediante dos vias. La primera via incluye mensajes voluntarios y disefiados que son
basados en investigaciones y difundidos mediante los medios de comunicacion; este proceso
es influido por mensajes ajenos a la empresa (opiniones de los competidores, por ejemplo). La

segunda via incluye los mensajes involuntarios que no han sido disefiados ni planificados.
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Dentro de esta area encontramos las acciones, hechos y actos que la empresa ejecuta.
Finalmente, cuando el campo social recibe los mensajes se forma- en base a estas
interacciones- una imagen social en los publicos. Como respuesta a esta imagen social los
publicos desempefian distintas acciones y expresan opiniones como respuesta Yy
retroalimentacion a la gestion de comunicacion (voluntaria o involuntaria) de la empresa.
(Costa, 2009). De esta manera, los puntos fuertes dentro de este proceso son “las acciones y
las comunicaciones estratégicas” (Costa, 2009, Pp. 154), mientras que los puntos débiles son
aquellas acciones 0 mensajes involuntarios o que vienen por parte de la competencia, ya que
son mensajes en los cuales la empresa no tiene control. De esta manera, el publico interpreta
toda la informacion que recibe en base a los mensajes y a las experiencias que vive con la
empresa. Asi, el campo social es un area ambivalente e incierta porque existen diversos
factores que generan cambios en la recepcion e interpretacion de los mensajes (Costa, 2009),
es decir en su imagen. En base a esto, la comunicacion que se ejecuta es fundamental para la
proyeccion de la mejor imagen posible en la mayoria de stakeholders, ya que la imagen no
tiene un significado positivo realmente, sino que se maneja como un “término neutro”, expresa
Costa (2009).

Asi, “La imagen corporativa se podra formar en todos los sujetos con los cuales la
empresa se relaciona” (Capriotti, 1999, Pag. 32). Por lo que podemos ver que, al analizar y
estudiar al “publico”, se va mas alla de los consumidores, ya que la imagen corporativa tiene
alcances con mayor posibilidad de expansion. Es importante analizar la relacion “organismo-
individuo” (Capriotti, 1999, Pag. 34), para conocer el vinculo que los relaciona y asi estudiar
qué intereses particulares los une. De esta manera, se consolida como una relacién

bidireccional, ya que los publicos reaccionan frente a las acciones de la organizacion. En base
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a esto, podemos encontrar que existen distintos tipos de stakholders, también qué es el status y
el rol pablico y cémo influencia en esta relacion, las expectativas que rol del publico y
finalmente, la creacion de publicos propios de cada empresa.

Respecto al status y rol del publico- dentro de la imagen corporativa-, primero, se tiene
que decir que se da una categorizacion mental, es decir, las personas agrupan a las empresas
de acuerdo al cumplimiento de distintas caracteristicas. Asi, las ubican dentro de un grupo y
las catalogan con determinados atributos o las asocian con caracteristicas negativas. De esta
manera, “Cada individuo establecerda una interaccion y relacion especifica con Ia
organizacion” (Capriotti, 1999, Pag. 38). En base a esto, cada individuo procede a ubicarse 0
identificarse dentro de un status y a desarrollar un rol especifico. El status es “el lugar que una
persona ocupa en un sistema de relaciones sociales™ y el rol es “el conjunto de expectativas y
obligaciones aplicadas a una persona que ocupa una determinada posicion” (Capriotti, Pag.
38). Asi, se dice que: “El publico no es un grupo heterogéneo de personas, sino que es la
posicion compartida por un conjunto de individuos (status del puablico), que tendra unas
expectativas y obligaciones compartidas (rol de publico) con respecto a la empresa)”, expresa
Capriotti (1999, Pag. 39).

De la misma manera, es importante recalcar que las expectativas de rol de publico indican
cémo la organizacion espera que el pablico se comporte, es decir qué acciones desempefie o
qué caracteristicas tenga tomando en cuenta el comportamiento previo que ésta ha tenido, es
decir como ha sido la interaccion entre ambas partes (Capriotti, 1999). Dentro de esta
tematica, surge el tema de los roles institucionalizados, los cuales son “roles estandarizados y
que tienen un modelo de conducta ideal preestablecido” (Capriotti, 1999, Pag. 41). Mientras

que los no institucionalizados “las expectativas mutuas no estan totalmente estandarizadas”
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(Capriotti, 1999, Pag. 41). Claro esta que estos roles varian totalmente dentro de cada publico
(los empleados, puablicos puntuales, accionistas, proveedores, consumidores, etc.) aclara
Capriotti (1999). Asi tambien, el rol también es personalizado por cada individuo.

Por consiguiente, la imagen es un proceso de construccion que cambia con el tiempo,
busca estabilidad y se adapta a las circunstancias dependiendo de los factores positivos o
negativos que influyan en su proyeccion frente al publico. Es fundamental recalcar que- la
imagen- es “potencialmente al mismo tiempo muy fragil y muy fuerte”. (Costa, 2009, Pag.
151). También, Costa (2009, Pag. 151) recalca que las influencias que recibe pueden ser de
tres tipos:

a. “De la propia actividad de la empresa “

b. “De los mensajes que emite”

c. “De los filtros psicologicos que los individuos interponen en la percepcion y la
experiencia de las comunicaciones y actuaciones de la empresa”

Asi, como dice Morales (N.F, Pag. 124): “Todo lo que tiene identidad- y por tanto marca-,
tiene imagen”. De esta manera, como la marca siempre tiene un significado la imagen se da
involuntariamente que si es bien trabajada, “refuerza los atributos positivos y apoya la
diferenciacion” (Morales, N.F). Asi, la imagen desarrolla un rol fundamental ya que se

consolida como un impacto que genera acciones determinantes en los stakeholders

Diferencia entre imagen e imagen personal

Es importante recalcar la diferencia entre la “imagen” y la “imagen personal”, ya que la

“imagen” es simplemente el aspecto externo de una persona, pero la “imagen personal”
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involucra temas mucho méas amplios como la aplicacion de distintas técnicas de belleza,
habilidades sociales, expresion corporal y verbal (Garrido, 2010). De esta manera, todas las
personas necesitan una asesoria de imagen en una u otra area (Garrido, 2010). Asi, todas las
personas son candidatas a realizarse una asesoria de imagen personal que le brinde la
oportunidad de autoconocerse para potenciar sus capacidades y reflejarlas externamente.

Asi, en base a una entrevista a los duefios de Sista & Co (2014). — una empresa de asesoria
de imagen ecuatoriana- ellos consideran lo siguiente:

“Toda persona que se siente insatisfecha al ver su imagen en el espejo debe buscar de una
guia para saber proyectarse. Sin embargo, una persona publica de manera imperiosa debe
visitar a un asesor de imagen porque muchas veces no se conjugan la manera de: cémo somos,
cOmMo nos ven y cOmo nos proyectamos.”

También, en Ecuador, de acuerdo a los duefios de Sista & Co. (2014),

“La asesoria de imagen aun no es considerada un rubro de inversion en Ecuador. Sin
embargo, de a poco los ecuatorianos estamos mas interesados en la manera de proyectarnos al
mundo. Muchos de los clientes que hemos tenido han llegado a la conclusion de que esta
inversion la debieron haber hecho con anticipacion y sus recursos se hubiesen optimizado.

La asesoria de imagen no es un trabajo superficial muchas veces esta revestido de
transformaciones necesarias e incluso dolorosas. Este trabajo toca fibras intimas que hacen
despertar en las personas cualidades que ellas mismas desconocian.”

Asi, se puede ver que poco a poco la asesoria de imagen en Ecuador se esta desarrollando.
Hoy en dia existen varias empresas que se dedican a este trabajo, por ejemplo: “Nadia Vard”,

“Monica Avilés” y “Sista & CO.”. La asesoria de imagen personal es un campo muy amplio
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en el que hay mucho por trabajar, incluso del cual se debe conocer qué realmente es porque en

muchos casos se lo puede confundir con cambios superficiales.

Reputacion

La reputacion corporativa es la idea que tienen los stakeholders de una empresa en

especifico (Renfe, 2013). Esta percepcion que se tiene de la empresa es el producto del trabajo

que ha realizado la empresa en distintos ambitos (Renfe, 2013). De esta manera, podemos ver

que la reputacion es como perciben los distintos publicos a la empresa.

El rol de la reputacidn corporativa es importante porque (Reputacién Corporativa, N.F):

La percepcién que tienen los consumidores impacta (positiva o negativamente) en el
negocio.

Les da la oportunidad de dar a conocer un valor muy importante: la confianza del
producto.

Es un factor intangible que genera impactos fuertes en el publico.

El tener una buena reputacion acelera el proceso de resolucién de problemas en
situaciones de crisis.

Hoy en dia la voz del consumidor amplia el horizonte de posibilidades de las empresas.

Mercedes Benz lidera el “Ranking de Reputacion Corporativa”, con 790 puntos-

calificacion evaluada sobre 1000 puntos (Perez, 2013). En este Ranking es realizado por

Hill+Knowlton Strategies y La Tercera con GfK Adimark. La encuesta, aplicada a mas de

4000 personas, incluye preguntas acerca de los siguientes ambitos (Pérez, 2013):

Emocional: incluye recordacion y recomendacion

Desempefio Financiero: solvencia y crecimiento econémico
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* Responsabilidad Social

Ambiente Laboral

Gestion y Liderazgo: calidad de la gestion y eficiencia, entre otros.

Productos y Servicios: calidad, innovacion, atencion al cliente.
Cabe recalcar que esta encuesta reveld que la fortaleza de Mercedes Benz — dentro de la

Reputacion Corporativa- radica en el ambito de “Gestion y Liderazgo” (Pérez, 2013).

2.4 Comunicacion Interna

La comunicacién interna se consolida como un elemento esencial para el desarrollo
positivo de los proyectos planificados. Asimismo, el DirCom dentro de los procesos de
comunicacion de la empresa se establece como un drgano fundamental para su desempefio
eficaz. De esta forma, a continuacion, se explica la importancia de la comunicacion interna,
del DirCom y como la relacion entre estos dos elementos es fundamental para el buen
desempefio de la comunicacion dentro de una empresa u organizacion.

La comunicacion interna “es el medio que permite orientar las conductas individuales y
establecer relaciones interpersonales funcionales que ayuden a trabajar juntos para alcanzar
una meta” (Lucas en Sandoval, S.F.). Estas relaciones incluyen a tres actores: las personas, la
empresa y el entorno (Lucas en Sandoval, S.F.). Por lo tanto, la comunicacion permite
construir un ambiente de confianza y motivacion a través de la creacion de una identidad
empresarial. Ademas, contribuye al conocimiento amplio de la organizacion, lo que logra que
sus miembros la sientan como propia. Asimismo, logra que los empleados estén
constantemente informados de forma individual y colectiva; por lo tanto, las metas alcanzadas

por la empresa se hacen publicas. Todos estos factores favorecen la productividad y
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satisfaccion de cada uno de los miembros de la organizacion (Martinez, 2009). Es importante
recalcar que sin comunicacion interna no puede haber comunicacion externa.

Un estudio que se realizd para conocer la influencia de la comunicacién interna en
situaciones de crisis revel6 que la mayoria de veces, el clima laboral se ve afectado por la
deficiente relacion entre los directivos y los empleados (Torva, 2003). Por otro lado, es posible
que el problema frecuente de los canales de comunicacién de las empresas empiece el
momento en que los empleados han usado excesivamente dichos canales de forma impersonal
y han hecho de lado las formas personales de comunicacion (Torva, 2003). Ademas, un dato
significativo es que la mayoria de empleados de una institucion consideran que su fuente
principal de informacidn en la empresa son los rumores; sin embargo, también suponen a sus
jefes como fuentes primarias (Torva, 2003). Otro de los elementos que influye en la
comunicacion dentro de la organizacion es la comunicacion y transparencia en la gestion, en
donde las tres componentes basicas del marketing (producto, canales de distribucion y
mercado) también son Utiles aplicadas a la comunicacién interna. De la misma manera, el
diagndstico de una realidad influye en la comunicacion interna, ya que dentro del campo de
comunicacion, siempre debemos enfrentarnos a la realidad cotidiana. Algunos autores se
valieron de seis componentes de la realidad empresarial:

+ Componente empresarial: la comunicacion interna “tiene como objetivo el favorecer la

circulacion de la informacion ascendente, descendente y lateral, pero también de dinamizar

el personal con el fin de mejorar el funcionamiento de la empresa”, explica Torva (2003,

Pag.240).
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« Componente comercial: la comunicacion es similar a vender y valorar (operacion de

marketing interno) (Torva, 2003).

« Componente cultural: el empleado de una empresa, debe encontrar en la misma, una

solvencia cultural que impulse al apego mas alla del factor econémico (Torva, 2003).

« Componente humanista: el empleado debe ser considerado para que pueda trabajar con

motivacién y dar lo mejor de si mismo (Torva, 2003).

« Componente politica: ayuda a prevenir conflictos cuando han circulado rumores falsos

0 monopolizado los recursos de informacion (Torva, 2003).

« Componente institucional: el trabajador tiene derecho de recibir informacion sobre la
institucion para que pueda participar en ella y formar parte de la toma de decisiones

(Torva, 2003).

Existen tres tipos de comunicacion interna: descendente, ascendente y horizontal. La
comunicacion descendente comunica a los empleados las decisiones, drdenes y noticias que
emite la direccion de la organizacion (Torva, 2003). La comunicacion ascendente obtiene
datos, noticias, opiniones, aspiraciones, deseos, etc. del personal, explica Torva (2003). Por
otro lado, la comunicacion horizontal impulsa el intercambio de datos y noticias entre

empleados de un mismo nivel jerarquico (Torva, 2003).
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Para empezar a trabajar en un plan de comunicacion interna, es necesario tener en cuenta
los siguientes parametros: (1) Como estamos, (2) qué queremos (3) contraste de ambas
realidades y (5) evaluacion de resultados (Torva, 2003).

« CoOmo estamos: es necesario realizar una investigacion interna que puede ser llevada a

cabo con una simple investigacion para conocer la situacion actual de la organizacion.

* Qué queremos: se refiere a establecer los valores de la empresa en los que creemos
para estructurar el soporte cultural de nuestra organizacion.

» Contrastar realidades: nuestro trabajo serd marcado por la diferencia entre lo que

queremos ser y lo que somos.

« Accion: el programa de comunicacion interna: este tipo de planificacion demanda un

cambio ya no en la organizacidn, sino en como piensa y actla esta., y muchas veces es ahi

el momento preciso para cambiar de costumbres. “Un auténtico programa de
comunicacion obtiene sinergias de su propia puesta en marcha en la medida que es un todo
compacto que permite globalizar las distintas soluciones s los distintos problemas que se le

platean” (Torva, 2003).

« Evaluacién de resultados: la retroalimentacién nos ayudara a corregir o fortalecer las
actuaciones. Los instrumentos de evaluacion son internas y externas y deben tener coherencia
entre si, para poder analizarlas regularmente.

A continuacion, se explica la importancia del DirCom dentro de las empresas. Para Joan
Costa (N.F), el objetivo de integrar el DirCom en las empresas es hacer las comunicaciones
maés eficaces y coherentes, combinando sus contenidos, medios y soportes para crear una
imagen global de la empresa, distintiva y sdlida. EI DirCom sera una mezcla entre

comunicélogo y estratega, especializado en ciencias sociales. Su trabajo serd introducir la
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realidad social del entorno en la organizacion; por lo tanto se convertira en un intercesor del
publico dentro de la misma (Costa, N.F).

Asi, las funciones del DirCom segun Costa (N.F) son:

» Vectorizar, desarrollar y controlar la Imagen de la empresa o del grupo.

+ Coordinar las Comunicaciones Institucionales al més alto nivel.

» Disefiar los Planes de Comunicacién segun planes estratégicos.

» Reforzar, o cambiar si es preciso, la Cultura organizacional.

» Integrar las comunicaciones: Institucional, Organizacional y Mercadologica.

» Asegurar activos de la compafiia con manejo de crisis.

» Ejercer una asesoria didactica interna de comunicacion a través de su Direccion.

De esta manera, el DirCom debe trabajar en distintos niveles con su publico interno. Como
se menciond antes, se debe enfocar en su imagen corporativa, su reputacion, su identidad, los
planes estratégicos, cambios culturales, etc. Para favorecer productividad y satisfaccion de los
miembros de la organizacién y que ellos se sientan felices y que trabajan dentro de una
empresa que vela por su bienestar. De esta manera, su trabajo sera con una tonalidad diferente,
es decir, ellos ya no trabajaran solo por un salario, sino lo haran por una motivacién propia
que los llena internamente. Asi, el desarrollo de proyectos por parte de un DirCom que sea
estratega, asesor, politico, planificador, defensor, animador, abogado e ingeniero de emociones
(Costa, N.F) ayuda a que el publico interno se sienta y trabaje bien. De tal forma, que todas
las acciones y comunicaciones que el DirCom procesa y gestiona son significativas para la
empresa, sea cual sea el publico al que esta dirigido el proyecto. Por lo tanto, es fundamental
escoger un canal adecuado para dirigirnos al publico interno y a la vez debemos tomar en

cuenta los distintos componentes presentes dentro de la realidad que vive la empresa. El
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DirCom también tiene que tener presente el tipo de comunicacion interna (descendente,
ascendente y horizontal) en la que se va a enfocar. Asi, este érgano fundamental de la empresa
es fundamental porque es el encargado de unificar los distintos publicos dentro de una
empresa, generando una visién mas amplia de la misma y tomando en cuenta siempre los
distintos puntos de vista de cada publico.

Por lo tanto, dentro del “Ambito organizacional interno”, el DirCom de acuerdo a Costa
(N.F) debe:

 Planificar Cambios Culturales

» Disefiar el Sistema de Comunicacién Interna en funcién de la Cultura: politica
informativa, contenidos, medios y soportes; distribucion de la informacion; rol de los lideres;
métodos de evaluacion.

» Colaboraciones especificas en comunicacion con la Direccion de Recursos Humanos.

25 Auditoria de Comunicacion Interna

Dentro de organizaciones, empresas u organizaciones se transmite la informacion entre sus
empleados mediante distintos canales: informales, formales, ascendente, descendente u
horizontal (Mendoza, Moreno y Villa, 2009). Los medios informales son los rumores, por otro
lado, los formales son los comunicados oficiales publicados en carteleras y toda la
informacién oficial que es publicada por el departamento de comunicacion o la persona
encargada (Mendoza, Moreno y Villa, 2009). La comunicacion descendente se transmite desde
los superiores a los subordinados y la ascendente de los subordinados a los superiores,
mientras que en la horizontal no existe un orden jerarquico, es decir todos se encuentran al

mismo nivel y la informacion fluye en todas las direcciones (Mendoza, Moreno y Villa, 2009).
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Todas estas formas son empleadas dentro de las organizaciones y se debe aprender a
estudiarlas y analizarlas para plantear soluciones y recomendaciones.

De esta manera, una auditoria de comunicacion interna es un proceso en el cual se emplea
una metodologia determinada para conocer cOmo esta la comunicacion de una empresa, dentro
de este estudio se busca describir y analizar los resultados obtenidos para poder generar
tacticas y estrategias dentro de proyectos comunicacionales internos que se adapten a la
realidad de la empresa (Etkin, N.F) (Pimienta, 2013). Etkin (N.F) dice que el objetivo
principal de una auditoria es investigar, analizar y evaluar la comunicacion interna de una
organizacion, para que se pueda generar soluciones o recomendaciones. Asi, mas adelante se
expondra el proceso que se aconseja seguir, la importancia e impacto que tiene una auditoria a
nivel individual; de equipo y- finalmente- dentro de la cultura organizacional.

Para realizar una auditoria de comunicacién interna primero se debe conocer a la empresa
cuéles son sus rasgos fisicos y culturales, y méas alla cémo funciona por dentro. Por lo tanto, el
realizar un diagndstico es el indispensable en una auditoria de comunicacién interna, ya que
esto nos permite conocer a la empresa desde su corazon Etkin (N.F). En otras palabras es
conocer a fondo como se transmite la informacion, a través de qué canales, qué tipo de
informacion circula, quiénes generan la informacion, si dichos procesos comunicacionales se
adaptan a la realidad de la organizacion, etc. Tal como lo dice Pimienta (2013): “La
importancia de las auditorias reside en que a partir del diagndstico se puede disefiar un plan
especifico de comunicacion interna segun las necesidades de la organizacion y de su recurso
humano.”. Después de esto, se deben plantear objetivos claros. De acuerdo a Etkin (N.F), los
objetivos bien planteados deben buscar conocer:

« ¢Qué se quiere realizar con la auditoria?
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» ¢Cuéles son los objetivos generales y especificos?
« ¢En qué plazos se quiere lograr y con qué recursos?
» ¢Qué cambios se quieren lograr y con qué propdsitos?

« ¢Estan definidos los objetivos claramente? ¢ Determinan el &mbito de realizacion?

¢Son viables y factibles los objetivos propuestos?

Después de plantear los objetivos, se debe escoger una técnica de medicion que se adapte a
las condiciones y entorno de la organizacion, esta puede ser un método cuantitativo o
cualitativo o ambos (Etkin, N.F). Las encuestas son herramientas cuantitativas importantes
para investigar el caso, éstas suelen ser anonimas y confidenciales para que se desarrolle un
proceso transparente, afirma Etkin (N.F). Asimismo, la observacion — como método
cuantitativo- complementa el proceso de investigacion, afiade Etkin (N.F). En base, a los
resultados obtenidos dentro de estos estudios, éstos deben ser analizados para poder plantear
las posibles soluciones o recomendaciones.

Estas soluciones y recomendaciones deben ser propuestas de acuerdo al contexto y
realidad en la que la organizacion se desempefia. Como expresa Pimienta (2013):

“Significa abrir canales internos para que la informacion de la actividad de la empresa
llegue a tiempo a las personas que conforman los diferentes sectores de la estructura
organizacional. También interviene en la deteccién de deficiencias en los procesos operativos,
debido a fallas tecnoldgicas, distorsiones en la forma de transmitir el mensaje o en la forma de
interpretarlo.”

Por ejemplo, si se solicita realizar una auditoria de comunicacion interna a una empresa
determinada de comida répida en la que existe una alta rotacion de los cajeros debemos seguir

los pasos previamente mencionados. Primero, debemos conocer como es la empresa desde sus
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rasgos fisicos y culturales y como interactdan los mismos en la practica. Asi, se realizaran
encuestas a los distintos pablicos internos para comprender como interacttan entre ellos y qué
canales usan de acuerdo a sus necesidades y posibilidades. Posteriormente, se analizaran y se
generara una propuesta factible y viable que solucione el problema de rotacion. Dentro de esto
es fundamental tomar en cuenta las necesidades de los cajeros y encontrar el verdadero motivo
de sus renuncias, para poder motivarlos a que se “pongan la camiseta” y trabajen porque lo
disfrutan y estan gustosos de hacerlo.

Por lo tanto, la auditoria de comunicacion interna es importante porque tiene impactos
positivos en primera instancia individual, pasando por el trabajo en equipo hasta verse
reflejados el fortalecimiento de la cultura organizacional. Asi pues, los efectos que se
presentan individualmente en el capital humano de la empresa es el primer nivel de éxito que
se alcanza. “Si el recurso humano estd debidamente informado, en tiempo y forma, es
probable que se sienta altamente implicado en la actividad de la organizacién y se sienta
participe de los logros y también de los errores inevitables que acontecen.”, afirma Pimienta
(2013), esta autora recalca la importancia de la formaciéon de los empleados para que se
sientan vinculados e involucrados con la organizacion y asi se cree un compromiso que los
motive a trabajar. De esta manera, se crean equipos de trabajo conformados por empleados
informados, motivados y; por lo tanto; mas productivos (Pimienta, 2013). También, la
ejecucion adecuada de la comunicacion interna abre las puertas para el desarrollo de relaciones
entre personas de diferentes posiciones de trabajo y jerarquia, lo cual optimiza los procesos
comunicacionales, es decir los hace més eficaces al integrar todas las areas (Pimienta, 2013).
Por eso, el trabajo en equipo que genera resultados integrales es importante dentro de la

auditoria. Dentro de los efectos positivos del trabajo en equipo -de acuerdo a Gamero (2014) -
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encontramos que el clima laboral mejora al igual que los niveles de produccion y calidad,
disminuyen las tensiones y aumenta la confianza. De esta manera, un proyecto que trabaja
desde el centro de su organizacion — es decir sus empleados- finalmente, fortalece la cultura
organizacional de una empresa (Pimienta, 2013).

Manuel Gross (2008) define a la cultura organizacional como “el conjunto de
percepciones, sentimientos, actitudes, habitos, creencias, valores, tradiciones y formas de
interaccion dentro y entre los grupos existentes en todas las organizaciones.”. Asi, la cultura
organizacional es la unién de varias caracteristicas intangibles en la empresa que se ven
reflejadas en las acciones diarias de su personal. Dentro de dicho proceso, mas alla de ser un
intercambio de informacidn, ésta se interioriza dentro de la organizacién. Es decir, los cambios
gue buscan ser implantados se alinean con los objetivos para trabajar a la par.

Siguiendo con el ejemplo previamente planteado, ahora se abarca los tres puntos
expuestos: dentro de una empresa de comida rapida se emplea una campafia comunicacional
interna — después de haber realizado un estudio- y encontrar que existe una alta rotacién de los
cajeros, se descubre que la razén es que ellos no se encuentran motivados para realizar su
trabajo porque no sienten que es importante para el negocio. De esta manera, se ejecuta una
campafa innovadora que busca integrar a este segmento del personal y los hace sentir
incluidos mediante actividades de integracién y — finalmente- se logra el objetivo. Después de
haber realizado dichas actividades, se observa que los cajeros han tenido menos discusiones
con los clientes y que su actitud ha mejorado notablemente. Este es un ejemplo, de como se
trabaja internamente con los empleados, es decir como el darles el lugar que se merecen dentro
de la organizacion los lleva a que se sientan mejor como personas (nivel individual), pase al

nivel de equipo en el cual se fomenta el trabajo sinérgico que potencie las cualidades de cada
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uno y que asi, finalmente, todo el trabajo se vea reflejado en la cultura organizacional en el
momento en el que el cajero toma el pedido de los clientes con una actitud que brinda
confianza y refleja familiaridad y empatia. De esta manera, se ejemplifica como los resultados
de las campafias bien ejecutadas tienen resultados positivos dentro de la empresa, comenzando
por el empleado y expresado finalmente en la cultura organizacional de la empresa.

2.6 La Comunicacion Global: Comercial e Institucional

Primero, es importante recalcar que la comunicacion global o integrada es: “el resultado de
la integracion de los criterios del marketing y del corporate en un nuevo conjunto
homogéneo.” (Almela, 2001).

Asimismo, Almela (2001) afirma que es: “un nuevo modo de entender la comunicacion de la
empresa-institucién, con arreglo al cual la percepcion global de la misma, materializada en su
imagen publica, pasa a predominar sobre los productos o servicios que ésta fabrica o
comercializa o gestiona.”

La comunicacién integrada es importante porque (Mufiiz, 2013):

“Lo que nos va a dar la posibilidad de diferenciarnos del resto va a ser la comunicacion

entendida en su sentido mas global. Ella es la que nos va a permitir crear en el consumidor

la necesidad de adquirir nuestro producto y la que va a hacer que el cliente se decante por
el nuestro frente al de la competencia.”
Daniel Scheinsohn (2009, Pag. 22), en su libro “Comunicacion Estratégica” recalca que “no es
posible no comunicar”, sin importar si eres una organizacion o una empresa. Asimismo, el
autor (Scheinsohn, 2009) dice que no se necesita que se exprese una idea a través de palabras,

ya que incluso cuando se esta en silencio se comunica. Asi, dentro de la empresa acciones
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como el trato al cliente, el pagar los impuestos, el empaque de los productos transmiten un
mensaje (Scheinsohn, 2009).
Scheinsohn (2009) recalca que los productos o servicios dentro del mercado se diferencian en
base a sus desventajas y ventajas- respecto al precio, plaza, publicidad, puntos de venta, etc.
De esta manera, los consumidores adquieren el producto o servicio de acuerdo a las ventajas
diferenciales, que pueden ser: racionales, emocionales o institucionales que funcionan
simultaneamente (Scheinsohn, 2009).
Comunicacion Externa
La comunicacion externa es, de acuerdo a Comunicacion Global (N.F):
El conjunto de operaciones de comunicacion destinadas a los publicos externos de una
empresa o institucion, es decir, tanto al gran publico, directamente o a través de los
periodistas, como a sus proveedores, accionistas, a los poderes publicos y administraciones
locales y regionales, a organizaciones internacionales, etc.
Es decir, son todas las acciones que se tienen con los publicos externos de la organizacion.
A continuacion se presentan tres elementos importantes de este tipo de comunicacion: el

marketing, la publicidad y de la comunicacion publicitaria.

Marketing

Philip Kotler y Gary Armstrong (2003, Pag. 5), expresan que el Marketing es: “Un proceso
social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a
través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros.”. En base a dicha
idea, Kotler y Armstrong (2003, Pag. 5) destacan que los siguientes elementos son

fundamentales dentro del Marketing:
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* Necesidades

» Deseos y demandas

» Productos, servicios y experiencias

» Valor, satisfaccion y calidad

» Intercambio, transacciones y relaciones

» Mercados

A continuacion se explicaran los puntos mas importantes mencionados.

Necesidades

Las necesidades son parte de cada ser humano, dichas necesidades pueden ser fisicas (hambre,
frio, suefio, etc.), emocionales (pertenencia, afecto, etc.) o individuales (conocimiento y

autoexpresion) (Kotler y Armstrong, 2003).

Deseos

Kotler y Armstrong (2003, Pag. 5) dicen que los deseos son “la forma que adoptan las
necesidades humanas moldeadas por la cultura y la personalidad individual” y estos deseos
son influenciados directamente por la cultura en la que se vive.

Demandas

La mayoria de persona tiene un mayor nimero de deseos que recursos para alcanzarlos, de
esta manera ‘“cuando los deseos estan respaldados por el poder de compra”, se convierten en
demandas (Kotler y Armstrong, 2003). Es decir, cuando una persona tiene el dinero suficiente

para cumplir o cubrir un deseo determinado, se convierte en una demanda.
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Productos, servicios y experiencias

Un producto, de acuerdo a Kotler y Armstrong (2003, Pag. 7) es “cualquier cosa que se puede
ofrecer a un mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer una
necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones ¢ ideas.”.
Dentro de esta idea, los servicios se consolidan como un producto intangible, es decir una
actividad —por ejemplo (Kotler y Armstrong, 2003). Dentro de este subtema, es importante
recalcar que la experiencia va mas alla del producto y el servicio, ya que representa marcar la

diferencia que vive el cliente o consumidor con el producto (Kotler y Armstrong, 2003).

Valor, satisfaccion y calidad

El valor, de acuerdo a Kotler y Armstrong (2003, Pag. 10) es “la diferencia entre los valores

que el cliente obtiene al poseer y usar un producto y los costos de obtener un producto.”. Por

otro lado es importante saber qué tan satisfecho, es decir si el producto cumpli6 las

expectativas del cliente, tomando en cuenta la calidad (Kotler y Armstrong, 2003).
Intercambio, transacciones y relaciones

El marketing de relaciones, como dice Kotler y Armstrong (2003, Pag. 11), es “el proceso de

crear, mantener y fortalecer relaciones firmes, cargadas de valor con los clientes y otras partes

interesadas.”.

Mercados

Kotler y Armostrong (2003, Pag. 13) dicen que el mercado es “el conjunto de todos los

compradores reales y potenciales de un producto o servicio”.
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Marketing Social
Publicidad
En el libro de Nestor Jaramillo (2011), se cita a William Staton quien dice que la publicidad
“son toda las actividades que se requieren para presentar a una audiencia un mensaje
impersonal pagado por un patrocinador cerca de un producto u organizacion”. Por otro lado,
Jaramillo (201, Pag. 28) también define a la publicidad como:
“la herramienta del Marketing Mix que busca convencer a un grupo objetivo (un grupo
humano que comparte normalmente habitos y practicas comunes), a través de un medio de
comunicacion que lo que se estd afirmando es de interés significativo y sobre todo
diferenciado y, que como consecuencia, debera preferir nuestra marca a las de la
competencia.”
Publicidad institucional
Dentro de la publicidad, se encuentra la publicidad institucional.
Norberto Chavez (2000, Pag. 25) define a la comunicacion institucional como: “El vinculo de
la organizacién con la sociedad en tanto entidad juridico-financiera, politica, social y cultural.
A través de ella la organizacion asume su rol de actor social en un escenario que trasciende lo
estrictamente comercial.”.
Asimismo, Chavez (2000) aclara que la publicidad institucional tiene como objetivo
posicionar a la empresa en areas financieras, juridicas, sociales y politicas. Es decir, se busca
hablar de la organizacion, de su personalidad y no de los productos que comercializa.
Cuando Mariel Pereira (N.F) resume las ideas de Pascal Weil respecto a la publicidad
institucional recalca que la empresa hoy en dia se ha consolidado como un organismo con

identidad propia, no como en el pasado que se limitaba a producir. De esta manera, la
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publicidad institucional es una de las partes que construye la imagen de la empresa. Dentro de
la comunicacidn institucional transmitida es importante recalcar el espacio fundamental que

ocupa la Responsabilidad Social Corporativa, mostrada a continuacion.

Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

De acuerdo a Roberto Gago (2005), la responsabilidad social corporativa o empresarial
(RSC o RSE) es generar estrategias para mejorar su entorno especifico y el general con el fin
de beneficiar a las generaciones actuales como a las futuras. Expresa que la RSC trabaja sobre
tres ejes fundamentales: econdmico, social y ambiental tanto a largo como corto plazo (Gago,
2005). De la misma manera, Gago recalca que el gobierno de la empresa es un “... proceso
complejo de negociacion que busca equilibrar los intereses de todos los grupos.”, ya que existe
una discusion entre qué intereses se deberian defender. Finalmente, Gago (2005) afirma que
la RSE es un “... compromiso con los stakeholders mas alla de lo establecido legalmente.”
Asimismo, el concepto de la RSC, de acuerdo al Consorcio Ecuatoriano para la
Responsabilidad Social (CERES) (2008), afirma que este término se sigue construyendo y
desarrollando. De la misma manera, asegura que se relaciona la RSC con ideas como
sustentabilidad, sostenibilidad, ciudadania corporativa global, triple cuenta de resultados, etc.
(CERES, 2008). Asi, CERES (2008) define a la RSC como “un instrumento de la gestion
empresarial con una vision alternativa de negocios de la empresa, que considera al aspecto
econdmico, el social y el ambiental, asi como la relacion que la empresa establece con sus
grupos de interés.”. Asimismo, aclara que todas las acciones que ejecute una empresa deben ir

més alld de lo que indica el marco juridico ecuatoriano (CERES, 2008). Es importante
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recalcar que Paulina Donoso (2015), Coordinadora en el relacionamiento con las empresas y
organizaciones miembros de CERES, define a la RSC como:
La RSE es un modelo de gestion empresarial que se replica a nivel mundial respondiendo a la
nueva tendencia global del desarrollo sostenible.
RSE es un modelo de gestion empresarial, a través de cuyas actividades las empresas obtienen
beneficios para si mismas (su negocio) a la vez que contribuyen a un mundo mejor.
Existen una serie de ventajas al desarrollar estrategias de RCS dentro de la organizacion, por
ejemplo (Gago, 2005 y CERES, 2008):

» Efectos positivos a largo plazo, aumentando el valor y el rendimiento de las empresas.

* Mejoran las condiciones del entorno de la organizacion.

* Reducen los riesgos que enfrenta la empresa.

* Mejoran su reputacion.

» Atrae y retiene empleados.

* Mejora la imagen de la empresa.

 Fidelizacion de los clientes.

 Incorporacion de nuevos clientes.

Comunicacion Publicitaria
Below the line (BTL)

Este tipo de comunicacion publicitaria se refiere a “los medios o activaciones no
tradicionales™ aclara Néstor Jaramillo (2011, Pag. 45). Entre los medios implementados se
encuentran a articulos que busquen interactuar con los publicos para generar impactos

positivos.
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Above the line (ATL)
Jaramillo (2011) afirma que los medios ATL son aquellos que son tradicionales como la
television, radio, prensa escrita, vallas, etc. Este tipo de medios tiene un mayor alcance y son

los mas reconocidos, enfatiza Jaramillo (2011).

Digitales

Los medios digitales abarca: emailing, banners en paginas web, redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, etc.) (Jaramillo, 2011). Asimismo, estan los
buscadores como Yahoo o Google, es decir todos los medios que empleen al internet

(Jaramillo, 2011).

Relaciones Publicas (RR. PP.)

James Grunig y Todd Hunt (N.F), citados por la Universidad de Palermo (N.F), definen a
las  RR. PP. como “la direccion de la comunicacion entre una organizacion y sus publicos”,
de una manera bidireccional que fomenta el feedback.

De la misma manera, la Universidad de Palermo (N.F) cita a Denis Wilcox (N.F), quien dice
que las RR.PP. potencian al marketing por ocho razones- indicadas a continuacion:

« Crean o potencian nuevas relaciones con clientes externos.

« Promocionan a nuevos publicos.

» Potencian el area de ventas.

« Abren campo para nuevos espacios para productos y servicios.

» Mejoran la promocion y la publicidad.
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» Posicionan a la empresa como unica fuente oficial de la informacion de sus productos.
» Proporcionan informacion acerca de los productos.
* Ayudan a potenciar productos pequefios, en base a una baja inversion de capital
economico.
En base a las ideas de Grunig, Todd Hunt y Dennis Wilcox (N.F), basado en la informacion
de la Universidad de Palermo, un relacionista puablico deberia cumplir con las siguientes

caracteristicas:

Debe reconocer los problemas y oportunidades
» Habilidades de comunicacion escrita
» Habilidades interpersonales
* Buen/a mediador/a
» Buen/a negociador/a
* Buen investigador/a
Asi, el relacionador publico o relacionadora publica es el vinculo entre la organizacion y sus

publicos externos, ya que potencializa la imagen de la empresa en la sociedad.

Plan de Comunicacion

Bernardou (2013) dice que: “el plan de comunicacion integral representa el proceso de
planificacion global de toda la actividad comunicativa de la empresa” y tiene las siguientes
fases:

1. Definicion de los publicos

2. Definicion de los objetivos de comunicacion

3. Fijacion del presupuesto de comunicacion



Definicion del mensaje corporativo

Determinacion de las formas comunicativas de la organizacion
Seleccion del mix de actividades y medios de comunicacion
Ejecucion del plan de comunicacién

Evaluacién del plan
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3. AGENCIA DE COMUNICACION: METAMORFOSIS

Metamorfosis

3.1 Identidad corporativa
¢ Quiénes somos?
Somos una agencia de comunicacion integral enfocada en potenciar las acciones de

responsabilidad social de la organizacién para vincularla con la sociedad.

Mision
Ayudar a las organizaciones a transformarse en empresas socialmente responsables

brindandoles estrategias de comunicacion adaptadas a sus necesidades.

Vision
Ser la agencia de comunicacion especializada en Responsabilidad Social Corporativa- RSC-

de mayor reputacién en el Ecuador.

Valores
Pasion Empatia

Buena energia Flexibilidad
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Filosofia

Somos un equipo de transformacién comprometido con la sociedad, apasionado por la vida y
por nuestro trabajo, lo dejamos todo en cada proyecto para inspirar cambios positivos.
Contagiamos de buena energia al mundo a través de cada accion. La empatia es un valor
fundamental en la relacién con nuestros clientes, porque buscamos siempre ponernos en su
lugar para detectar las mejores oportunidades y fusionarlas con las que ‘“Metamorfosis”

descubre. Asimismo, somos flexibles porque nos adaptamos a los cambios.

Metodologia

En Metamorfosis ayudamos a las organizaciones a transformarse en empresas socialmente
responsables, brindandoles estrategias de comunicacion adaptadas a sus necesidades.
Analizamos a profundidad el entorno interno y externo de la empresa, para detectar
oportunidades de crecimiento. Siempre trabajando, desde el corazén de la organizacion, con su
gente para replicar los resultados positivos fuera de la empresa. Asi, creamos herramientas
adaptadas a las necesidades de nuestros clientes para que transformen sus practicas de
responsabilidad social corporativa.

Con Metamorfosis, “el cambio comienza desde adentro”.

Servicios
Responsabilidad Social Corporativa
Incluir una politica de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) que ofrece actualmente a las

empresas un conjunto de importantes beneficios, tanto econdmicos como sociales.
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Los beneficios para la empresa son: mejora el clima laboral interno, genera credibilidad y
vinculo emocional entre sus stakeholders, fideliza a los clientes, refuerza las relaciones
institucionales, dota de valores humanos a sus marcas, incrementa la presencia en medios de
comunicacion y permite proyectar una imagen de empresa socialmente ética y responsable.
En Metamorfosis, disefiamos un plan estratégico adaptado a la gestion de cada uno de nuestros
clientes con el fin de generar una imagen positiva de la empresa, a través de:

e Consultorias de RSC.

e Investigacion, creacion y ejecucion de programas de RSC.

¢ Vinculacion con grupos objetivo.

e Creacion de memorias corporativas de RSC.

¢ Investigacion y descubrimiento de insights.

e Creacion e implementacion del modelo de ciudadania corporativa responsable.

¢ Iniciativas sustentables.

e Disefio, desarrollo y de cédigos de conducta.

e Campafias de empoderamiento, educomunicacion y sensibilizacion.

e Marketing Social

Comunicacion Interna
En Metamorfosis buscamos generar cambios desde el corazén de la empresa. Nos conectamos
con sus stakeholders a través de distintos proyectos para construir un vinculo fuerte entre la

organizacion y sus colaboradores a través de las siguientes acciones:

e Auditorias de comunicacién interna



Planes estratégicos de comunicacion interna
Implementacion de herramientas de comunicacion interna
Auditorias de clima laboral

Mapas mentales internos

Creacion o actualizacion de identidad corporativa
Manuales de induccion

Organizacién de eventos internos

Programas de fidelizacion

Team building

Estudios de imagen, reputacion y posicionamiento interno.

Comunicacion Externa
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Proyectamos los cambios de la organizacion en la sociedad, para posicionar a nuestros clientes

como agentes de cambio. Asi, construimos plataformas de comunicacion estratégica para ellos

a través de los siguientes servicios:

Disefio de mapas sociales

Estudios de imagen, reputacion y posicionamiento
Desarrollo de proyectos de comunicacion
Monitoreo de medios y clipping

RR.PP.

Gabinete de prensa

Organizacion de eventos corporativos como ferias, stands, etc.
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e Marketing de contenidos

e Medios digitales

Comunicacion en Crisis:
Una crisis es una situacion que afecta directa o indirectamente a una organizacion, que se
produce por causas propias o externas, que interfieren en sus funciones habituales, afectando a
su personal, clientes, instalaciones, entorno fisico, inversores y colaboradores.
Frente a una crisis, la reputacion de la empresa sera influenciada positivamente si se logra una
adecuada gestion de la situacion. Esto solo se logra con la prevision, organizacion, formacion
de las personas y la preparacion de todos los canales de comunicacion posibles, incluyendo los
medios de comunicacion propios, impresos, digitales y las redes sociales.
Para afrontar una crisis, en Metamorfosis brindamos a nuestros clientes los siguientes
servicios:

e Soporte en la gestion de crisis

e Formacion y capacitacion de voceros/portavoces (Media Training)

e Realizacion de simulacros

e Gabinete de crisis

e Protocolo de crisis

e Planes de prevencion



Clientes:
e Pacari
e Quiznos
e Unilimpio

e Karl Egloff — Andinista profesional

e Fundacién Por Una Vida

Contacto
Daniela Chavez Rivera

Directora General de Comunicacion

Contacto: 3-909-181/ 0999785754

Mail: dchavez @metamorfosis.com

Direccion: Pedro Ponce Carrasco y Av. Diego de Almagro
Edificio Almagro Plaza

Oficina 416
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4. AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA: UNIFER

H unifer’

TODO0S LOS MATERIALES PARA SU CONSTRICLION
El Grupo UNIFER con sus 12 puntos de venta en Quito, Tumbaco y Guayaquil es una
empresa lider en la comercializacion de productos de ferreteria, acabados y materiales de
construccién en el mercado ecuatoriano. Pretende ofrecer a sus clientes una experiencia de
compra diferente, fundamentada en la atencién directa en obra, brindandole servicio, variedad,
garantia, calidad y excelentes precios.
Forma una importante red comercial que le permite ofertar un extenso portafolio de productos
como: Varillas para la construccion, Hierro figurado, Cemento, Mallas electrosoldadas,
Alambres galvanizados y recocidos, Techos de fibrocemento y metalicos, Carbonato de calcio,
Tuberia de PVC y de cobre, Sanitarios, Griferia, Cables eléctricos, Sistemas de anclaje,
Impermeabilizantes, Adhesivos, Adherentes, y demas herramientas manuales y eléctricas
relacionadas.
Historia
En 1967, un padre y un hijo decidieron abrir una ferreteria en la zona de Tumbaco, Quito.
Poco a poco, los demés hijos se fueron afiadiendo al negocio familiar hasta que en 1988,
resolvieron aprovechar la economia de escala y crear una marca que permita la consolidacion
de los puntos de venta.
Asi, es como nacié Unifer S.A., segin lo relata el Lic. Nicolas Travez, Gerente General.

“Desde finales de los afios 90s comenzamos a buscar perspectivas de importacion para
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aquellas lineas en las que habia déficit en el pais, y trajimos diversos productos de todas partes
del mundo”, afiade Travez.
Si bien en sus inicios trabajaban como ferreterias enfocadas a las herramientas, cada vez mas
se han ido dedicando a los materiales para la construccion. “Nuestro segmento de mercado
mas importante son las empras constructoras, los profesionales independientes y consumidor
final”, especifica Travez.
Asi, Hace 26 afios algunos hermanos comenzaron a trabajar igualmente en el mercado
ferretero. Después se unieron bajo el mismo nombre, pero cada uno manejaba de manera
independiente su contabilidad y procesos afines. En enero de 2013 comenzaron un proceso de
consolidacién de las nueve ferreterias para establecerse como una sola empresa. Nicolas
Tréavez la describe como una “especie de franquicia criolla familiar”
De esta manera, los beneficios fueron los siguientes:

e Negociar con proveedores

e Conseguir distribuciones directas de fabrica

e Comenzar a hacer comercio exterior directamente

Este proceso fue y se consolidd, finalmente, en el 2014. Esto involucré una época de
incertidumbre, porque los empleados pensaban que esto traeria despidos masivos e
inestabilidad; pero afortunadamente no fue asi. Esta consolidacion ayudd a que se desarrolle
trabajo en equipo entre sucursales, en lugar de una competencia negativa para la empresa.

Asimismo, Se han realizado actividades para que los empleados comprendan que ahora son

una sola empresa y deben participar juntos para salir adelante.
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Con esta consolidacion el Grupo UNIFER busca reposicionarse dentro del mercado a través
del relanzamiento de su marca. Este proyecto busca reflejar la idea de que ahora son una sola
empresa con nueve puntos de venta, una flota de 30 vehiculos y que cuenta con 230
empleados.

También, Nicolas Travez reconoce que es importante realizar este relanzamiento también a
nivel interno, para vender su concepto a nivel interno. Todo este proceso de cambio, busca
proyectar la imagen de una empresa solida que tiene centralizados determinados procesos
como la contabilidad, el ingreso de nuevo personal, etc.

Este proceso de transicion se les explicé a todos los empleados desde los directivos y también
se abrié un espacio para preguntas por parte de los colaboradores; como la cuestién de

sueldos, horarios, politicas, etc.

Misién
Ofrecer materiales para la construccion a familias y a empresarios constructores mediante un
servicio integral en la provision de los mismos, con alternativas de alta calidad a precios

razonables, asesoria en su seleccion y uso, entrega oportuna y servicio de postventa

Vision
Ser la cadena lider en el pais en la provision integral de productos y servicios en el area de la

construccion.
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Valores
e Honestidad e Integridad
e Contribuir en la comunidad con lealtad, respeto y responsabilidad
e Conseguir objetivos mediante el trabajo en equipo con actitud positiva y tolerancia,

buscamos siempre la superacion continua con perseverancia.

Organigrama
El organigrama es una piramide alta con 10 niveles.
A continuacion se indica el organigrama dividido desde la Junta General de Accionistas y

también por los departamentos: financiero, comercial y de operaciones.

Organigrama Estructural

Junta General de
Accionistas

Presidente

Auditor Interno [---------—-

Gerente General

. , Gerente de )
Gerente Financiero . Gerente Comercial
Operaciones
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Rasgos fisicos

Isotipo, Logotipo y Slogan

H unifer’

TOD0S L0S MATERIALES PARA SV CONSTRICCION

La marca corporativa esta formada por tres elementos.

Primero, el isotipo, compuesto por dos elementos curvos que representan dos mitades de
cadenas; transmitiendo con ello un mensaje de union y fortaleza. Estos grafismos simulan las
letras “U” y “N”, reforzando el concepto y las dos primeras letras del nombre de la marca
“UNIFER”.

En segundo lugar estd el logotipo, formado por las palabras “UNIFER” y “UNION
FERRETERA?”, su funcién es comunicar la razén social de la empresa.

Finalmente, esta el slogan que dice “Todos los materiales para su construccion”.

Colores Corporativos

Cromatica

Los colores utilizados en la Marca de UNIFER son los siguientes:

En el isotipo se utiliza el Pantone Solid Coated 720C, o su equivalente en cuatricomia. Con
este color se connota fuerza, presencia, dinamismo y calidez. Con el color gris al 40% se logra
connotar contraste, seriedad y tradicion. Los bordes de los componentes del isotipo son de

color negro, lo cual ayuda a definirlos mas claramente.
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Para el logotipo se utiliza el color Pantone 711 C para la palabra “UNIFER”; y negro para las
palabras “UNION FERRETERA”,

La barra que contiene el Slogan es de color Pantone 711 C, mientras que el Slogan es blanco.
Variaciones Cromaticas

Si bien la marca corporativa tiene sus colores establecidos, se han creado un nimero de
variaciones cromaticas para la aplicacion de la marca en situaciones especiales.

Ademaés de la cromética regular de la marca, se permite usarla en formato de escala de grises o
blanco y negro para impresion en una sola tinta.

Se permite también una variacion en negativo para utilizar la marca sobre fondos o colores
oscuros. El recuadro negro que rodea a la marca en este ejemplo se muestra Unicamente como
referencia, no es parte de la aplicacion en negativo.

Finalmente, para casos en los que se desee relegar la marca a protagonismo segundario, se

permite una aplicacion lineal de ésta.

Herramientas de Comunicacién
e Correo Electrénico
e Carteleras
e Rumores
e Redes Sociales
e Péagina web
¢ Reuniones informativas

e Reuniones de integracion
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e Capacitaciones
Correo Electronico: Se envia sin una periodicidad especifica y no todos los colaboradores
cuentan con un correo corporativo ni una computadora en el trabajo. A través del correo
electronico se transmite cualquier tipo de informacion. En fechas especiales, se envian
felicitaciones.
Carteleras: Las carteleras se encuentras en las diferentes sucursales de UNIFER. Estas
son manejadas independientemente en cada sucursal. Poseen informacion sobre nimeros
telefénicos y correos electronicos, asi como de temas referentes a cada sucursal.
Rumores: Son herramientas no oficiales que se presentan en cualquier organizacion,
especialmente si no existe una estrategia de comunicacion interna.
Redes Sociales: Grupo UNIFER utiliza las redes sociales Gnicamente para el publico
externo. Ahi publican informacidn sobre productos y servicios.
Pagina web: Asi como las redes sociales, la pagina web esta dirigida al publico externo,
sobre todo, a clientes.
Reuniones informativas: Las reuniones informativas se realizan por area o por sucursal.

Estas se dan cada 15 dias o cada mes y participan los jefes de areas y otros colaboradores.

Reuniones de integracion: Las reuniones de integracion se empezaron a realizar desde la
consolidacién. En éstas participan todos los colaboradores y se realizan actividades de
integracion y motivacion. Estas reuniones también se dan en ocasiones especiales como

Navidad o Afio Nuevo.
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8. Capacitaciones: Se realizan periédicamente para los distintos departamentos. Estas
pueden ser sobre seguridad ocupacional, servicio, nuevos productos, ventas, entre otros
temas. En las capacitaciones participan todos los colaboradores del departamento y suelen
realizarse por sucursales.

4.1 Objetivos

Auditoria de Comunicacién Interna

Objetivo General

Identificar y analizar las fortalezas y debilidades en el sistema de identidad corporativa, los

procesos comunicacionales, la imagen y la reciente consolidacion del Grupo UNIFER para

poder establecer lineas de accidn adecuadas a nivel comunicacional.

Obijetivos especificos

Identidad Corporativa

- Saber si los colaboradores conocen los rasgos fisicos y culturales de la empresa.
- Determinar el nivel de identificacion de los colaboradores con los rasgos culturales de

Grupo UNIFER.

Comunicacion

Detectar por medio de qué canales se realiza la comunicacion en la organizacion.
- Conocer el nivel de efectividad de las herramientas de comunicacion.
- Saber el grado de efectividad de la informacion oficial generada por UNIFER.

- Detectar las necesidades comunicacionales de los trabajadores de diferentes

departamentos.
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- Conocer el nivel de efectividad de las tacticas para informar sobre la consolidacion de
Grupo UNIFER.
Imagen
- Conocer la percepcion que los colaboradores tienen de la organizacion y su

funcionamiento interno.

Clima Laboral
- Detectar aspectos positivos y negativos en el desenvolvimiento interno de la empresa a
partir de la consolidacion del Grupo UNIFER en las percepciones de los
colaboradores.
- Determinar el grado de aceptacion de los colaboradores con la consolidacion.
4.2 Metodologia
Los métodos utilizados fueron: el analitico descriptivo y el de la observacion.
Las técnicas empleadas fueron: una encuesta realizada a todo el personal, entrevistas con el
Gerente General; la Jefa de Recursos Humanos; el Gerente Comercial y el Jefe de Marketing y
observacién. Igualmente, se realizaron entrevistas cortas a colaboradores de distintas
sucursales.
Métodos Cualitativos
- Entrevistas personales al Gerente General; la jefa de Recursos Humanos; el Gerente
Comercial y el Jefe de Marketing.

- Observacion en visitas a distintos locales UNIFER.
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Métodos Cuantitativos

Se envio la encuesta a los 124 colaboradores de la empresa de los cuales 94 respondieron. 64
personas la realizaron a través de la plataforma “Qualtrics” y 30 las personas por medio de
encuestas impresas puesto que no poseian computadores.

El modelo de la encuesta aplicada se encuentra en el Anexo N. 1

4.3 Muestra de estudio

1. Distribucidn de encuestas por Departamento

Departamento Respuestas Porcentaje

Comercial 18 19%
Administrativo 19 20%
Logistica 57 61%
Total 94 100%

El personal se encuentra clasificado en los departamentos Comercial, Administrativo y
Logistica. El departamento Comercial esta conformado por colaboradores dedicados a ventas,
manejo de imagen, mercadeo, asi como los jefes, cajeros y vendedores de las sucursales. Por
otro lado, el departamento Administrativo consta de personas, sobre todo, de la oficina central
en las areas como contabilidad, sistemas, financiero, auditoria, presidencia, talento humano,
entre otros. Finalmente, el departamento de Logistica esta conformado, en su mayoria, por
personas que trabajan directamente con materiales o en construccién como despachadores de

material, choferes, bodegueros, entre otros. Cabe recalcar que una gran cantidad de los
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colaboradores en Logistica no cuenta con computador, por lo que se les entregé directamente
una encuesta impresa. El porcentaje mas alto de participantes de la encuesta es justamente de
Logistica, sin embargo, se pudo detectar que varios colaboradores no tienen claro a qué

departamento pertenecen.

Sucursal  Repuestas Porcentaje

Carcelén 13 14%
Central 13 14%
Chillogallo 5 5%
Marianitas 3 3%
Santa

Barbara 24 26%
La Forestal 4 4%
Guamani 7 7%
Lomas 9 10%
Ponciano 5 5%
Tumbaco 11 12%

Para realizar la encuesta, se tomo en cuenta a todas sucursales de Grupo UNIFER. El local con

mayor numero de respondientes es Santa Barbara, seguido por Carcelén y la Central.



4.4 Anélisis de resultados
Rasgos culturales

2. ¢Conoce usted la mision de Grupo UNIFER?

éConoce usted la mision de
Grupo UNIFER?

Si No

Como se puede observar en los resultados de la pregunta, la mayoria de colaboradores

encuestados, un 69%, dice conocer la misién de la empresa.

éConoce usted la mision de Grupo UNIFER?

mSi No

COMERCIAL ADMINISTRATIVO LOGISTICA
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Como se puede ver en el grafico anterior, existe una misma tendencia entre los departamentos
de Comercial y Administrativo. Logistica tiene el menor porcentaje de personas que aceptan

conocer la mision de la empresa.

3. Escoja la mision de Grupo UNIFER

Escoja la misidon de Grupo UNIFER

0%

_—_—

Opcion 1 Mision Grupo Opcion 3 Opcion 4
UNIFER

Un 62% de las personas que creian conocer la misién selecciond la opcidn correcta.
Cabe recalcar que en la encuesta se incluyd como mision oficial de Grupo UNIFER una
enviada por el Jefe de Marketing, que no coincidia con la mision expuesta en carteles de

diferentes sucursales.
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Escoja la misidon de Grupo UNIFER

Opcidn 1 m Misién Grupo UNIFER m Opcién 3 ® Opcidn 4

WIW. o oMl

COMERCIAL ADMINISTRATIVO LOGISTICA

Al analizar esta pregunta por departamentos, se puede notar que Logistica tiene un menor
porcentaje de aciertos con el 51%, mientras que Comercial y Administrativo tienen 79% y

72% respectivamente.

4. ¢Cudles son los valores que mejor identifican a Grupo UNIFER?

éCuales valores mejor identifican a
Grupo UNIFER?
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Responsa...
Confianza

Honestidad
Integridad
Tolerancia

Innovaciéon

Solidaridad

Los valores con los que los colaboradores mas identifican a la organizacion son
Responsabilidad y Trabajo en Equipo con 63% Yy Honestidad con un 60%. Otros valores

corporativos de la empresa no generan identificacion.
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Rasgos Fisicos

5. ¢Crees que el logotipo de Grupo UNIFER representa a la empresa?

¢El logotipo representa a la Grupo
UNIFER?

1%

Si No

6. ¢Te sientes identificado con los colores corporativos de Grupo UNIFER?

¢Te sientes identificado con los
colores de Grupo UNIFER?

2%

Si No

Los colaboradores expresaron que si se sienten identificados con el logotipo (99%) y los

colores corporativos (98%) de Grupo UNIFER.
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7. Marque los colores corporativos de Grupo UNIFER

Colores corporativos de Grupo UNIFER

B O~ ~ o
L]

Negro Naranja Azul Gris Blanco Rojo

Respecto a los colores corporativos, el 100% de los colaboradores reconoce el rojo como color
corporativo, 95% reconoce al gris y solamente un 34% identifica al negro como color

corporativo de UNIFER.

Consolidacion de Grupo UNIFER

8. Informacion de la consolidacion de Grupo UNIFER

Informacion sobre la consolidacion fue

mSi No

N 47%
44% 39%
3 B — — N 15% =
'S v S s
¥ N & ¥
» S & &
o & &
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Los colaboradores de Grupo UNIFER consideraron a la informacion con respecto a la
consolidacion Necesaria en un 85%, Fiable con 66%, Oportuna con un 61% pero 52% no la
defini6 como Suficiente, 44% no la considerd Actualizada y un 47% no la calific6 como

Precisa.

9. Consolidaciéon de Grupo UNIFER genera

La consolidacion me genera

mSi No

71% 74%
65%
38% 36%
- j — — N 539 —I — — N 28% —

INCERTIDUMBRE NERVIOS TRANQUILIDAD CONFIANZA MIEDO SEGURIDAD ENTUSIASMO

La consolidacion me genera

Incertidumbre ® Nervios B Tranquilidad Confianza
Miedo Seguridad B Entusiasmo
84% o
. 78% 67% I °  79%
229 22% 37% 32%
Si Si Si
COMERCIAL ADMINISTRATIVA LOGISTICA

Asimismo, los colaboradores expresaron que la consolidacion les genera confianza y

entusiasmo con un 72% y tranquilidad con un 62%. En general, la consolidacion ha tenido
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impactos positivos. Al analizar los datos por departamento, se puede notar que en

Logistica los aspectos positivos no sobresalen al igual que en Comercial y Administrativo.

10. ¢Te sientes parte de Grupo UNIFER?

éTe sientes parte de Grupo
UNIFER?

1%

Si No

Al preguntarles si se siente parte de la empresa el 99% respondi6 que si.
11. ¢ Qué aspectos positivos piensas que ha originado la consolidacion de Grupo

UNIFER?



Aspectos positivos de la consolidacion
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Ademas, destacaron varios aspectos positivos de la consolidacion, entre ellos, la unién e
integracion entre colaboradores de diferentes locales (15%), el crecimiento de la empresa
(15%), mayor competitividad y posicionamiento en el mercado (11%), fuentes de trabajo

(10%), entre otros.

Herramientas de Comunicacion

12. Sefale 3 herramientas de comunicacion por las cuales se informa

83
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Principales herramientas de comunicacién

Las principales herramientas de comunicacion de acuerdo a los colaboradores son las
Capacitaciones con 74%, el Correo electrénico con un 72%, las Reuniones Informativas con
57% y las reuniones de integracion con el 43%. Es importante destacar que solamente un 16%

de los colaboradores eligié Rumores como una herramienta de comunicacion.

13. Califique las herramientas de comunicacion

Calificacion de las herramientas de comunicacion

Correo electrénico Rumores Pagina web Reuniones de integracion
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Las Capacitaciones son la herramienta con mejor calificacion con un promedio de 4.14,
seguido por las Reuniones de Integracion con 4.04 y las Reuniones Informativas y el Correo

Electrénico con 3.85.

Calificacion de las herramientas de comunicacion

H Correo electrénico m Carteleras
Rumores m Redes sociales
m P3agina web Reuniones informativas

LOGISTICA ADMINISTRATIVO COMERCIAL

La herramienta con mejor calificacion en el departamento de Logistica fueron las
Capacitaciones con 4.14; en Administrativo, el Correo Electronico con 4.37 y en Comercial,
las Reuniones de integracion con 4.67. Todos los departamentos dan la peor calificacion a los
Rumores seguido de las Redes Sociales.

14. ¢ Qué tipo de correos electronicos son los que mas recibe?
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Tipo de correos electrénicos que mas reciben

_°_° *

Temas Sobre nuevos  Felicitaciones Capacitaciones  Reuniones De compaieros
referentes al productos (fechas de trabajo
trabajo especiales) (informales o

personales)

Los Correos Electronicos que mas reciben son de Temas referentes al Trabajo con un 83%,
seguido de las Capacitaciones con un 48%.

15. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir?

Informacion que desean recibir sobre Grupo UNIFER

@ 3 )

La informacion que los colaboradores desearian recibir es respecto a Talleres y/o

capacitaciones con un 63%, Informacion de la empresa con 57% y Cambios organizaciones

con un 54%.
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Informacion que le gustaria recibir

Informacion sobre la empresa m Sociales (Cumplearfios y buenas noticias)
Responsabilidad Social Cambios Organizacionales
H Nuevos Productos M Talleres, capacitaciones
68%
0
61% £ 60%
44% 47%
39% I
_ I _
COMERCIAL ADMINISTRATIVO LOGISTICA

La informacion que mas les gustaria recibir en el departamento de Logistica es de Talleres y/o
Capacitaciones con 65%; en Administrativo, de Cambios Organizaciones con 68% Yy en
Comercial, sobe Nuevos Productos con un 72%.

Canales

16. ¢ De qué manera se transmite la informacion en Grupo UNIFER?
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Como se transmite la informacion

I

Del jefe al Del empleado al Entre Todas las anteriores
empleado jefe departamentos

El 45% de los colaboradores considera que la informacién tanto de manera ascendiente como
descendiente y horizontal. Sin embargo, un 41% cree que la informacion se transmite

solamente del jefe al empleado.

17. ¢ A través de qué medio le gustaria que su jefe es comunique con usted?

Cémo les gustaria comunicarse con su jefe

3%-.II 0% .

Carta Escrita Reunioén Entrevista Correo Memo Llamada
Departamental Personal Electrénico telefénica
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Un 59% de los colaboradores expreso que le gustaria comunicarse con su jefe a través de una
Entrevista Personal, el 44% por Correo Electronico y el 37% mediante Reunidn

Departamental.

18. ¢ Ha realizado alguna sugerencia a Grupo UNIFER?

Sugerencias realizadas

Si No

19. ¢ A quién le ha hecho la sugerencia?

A quién se realizo la sugerencia

Superior Gerencia Talento Humano Otro
Inmediato
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Por otro lado, 62% dijo que no ha realizado una sugerencia a la empresa. Del 38% que si ha
hecho sugerencias, el 58% la ha hecho a su superior inmediato, el 25% a Gerenciay 17% a
otra persona. Lo que aqui es importante destacar es que ni una persona acudié a Talento
Humano para realizar la sugerencia.

20. ¢Qué tan satisfecho quedd con la respuesta?

Nivel de satisfaccion de la respuesta a su sugerencia

Completamente Satisfecho Insatisfecho Completamente
Satisfecho Insatisfecho

De las personas que realizaron sugerencias, el 53% estan satisfechos con la respuesta
brindada. Por otro lado, el 25% de los colaboradores que realizaron sugerencias estan

insatisfechos con la respuesta.
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Clima Organizacional
21. Seleccione 4 aspectos que considera que son mas importantes en un lugar de

trabajo

Aspectos mas importantes dentro
del lugar de trabajo

II4%I.III
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Respecto a los aspectos mas importantes dentro del lugar de trabajo, los empleados de
UNIFER opinan gue la organizacion (79%), honestidad (77%) y el compromiso (66%) son los
aspectos mas importantes dentro del trabajo.

22. Recomendacion a Grupo UNIFER

Sugerencias realizadas
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Dentro de las sugerencias realizadas, el 22% opina que se deberia mejorar la comunicacién, el
14% dijo que le gustaria que se organicen mas actividades de integracion y el 17% opina que
se necesita més solidaridad y trabajo en equipo.

Conclusiones

» Falta de sistematizacion e interiorizacion de identidad corporativa

De acuerdo a los resultados, el grado de identificacion de los colaboradores en Grupo
UNIFER con sus rasgos culturales no es alto, sobre todo, en cuanto a valores. Estos son
demasiados y muy tradicionales, es decir, no son distintivos y Unicos para la empresa.
Ademas, la empresa no cuenta con filosofia.
Se puede decir, a partir de resultados en las encuestas y respuestas en las entrevistas, que
UNIFER no ha desarrollado ni comunicado correctamente los elementos de la identidad
corporativa como debi6 hacerlo a partir de la fusion. Por esta razon, existen confusiones hasta
en las areas de Marketing y Talento Humano al respecto.

+ Falta de estrategia en el manejo de la comunicacion: Herramientas de

comunicacién insuficientes y poco innovadoras

Las Unicas herramientas por donde se transmite informacion oficial de UNIFER son los
correos electronicos, las capacitaciones y las reuniones informativas y de integracion. Todas
estas herramientas son tradicionales y, por ende, no son innovadoras. Ademas, no existe una
persona especializada en comunicacion interna, por lo que no existe planificacion estratégica
para el manejo de comunicacion: no se ha establecido periodicidad de envios de email y
tampoco hay segmentacion por cargos o departamentos. Asimismo, no tienen claras cuales son

herramientas y como potenciarlas.
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La empresa cuenta con una persona de sistemas, lo que significa que son capaces de
implementar sistemas tecnoldgicos que cuenten con instrumentos mas inmediatos, masivos y
creativos para la comunicacion interna.
Asimismo, no han tomado en cuenta que Logistica no tiene acceso al mail, lo que deberia
impulsarles a establecer estrategias para informarles méas periédicamente que con las
reuniones. lgualmente, a pesar de que existen carteleras en las diferentes sucursales, éstas son
manejadas independientemente y son desordenadas pero tienen potencial.
Todos estos problemas se pudieron evidenciar las respuestas sobre el manejo de informacion
de la consolidacion. Si se realizaron reuniones informativas al respecto, no obstante, aln
existen dudas.

* Debido a la consolidacién existe desconocimiento y desorganizacién en la

estructura de la empresa

UNIFER atraveso un proceso de consolidacion durante este Gltimo afio 2014. De esta manera,
debido a dicha fusion existe desconocimiento y desorden en cuanto al organigrama y
estructura de la empresa. Es decir, como varias ferreterias se unieron en una sola, ahora varios
procesos y éareas estan centralizados. Por ejemplo, Contabilidad; Recursos Humanos y
Marketing. Asi, los empleados no conocen realmente cuéles son las funciones de estos
departamentos y como podrian ayudarlos en determinadas circunstancias.

De la mano de esta idea, dentro de la organizacion no se conoce cual es el numero real de
empleados que se tiene y también cuéntos tienen mail corporativo. Respecto a su estructura
organizacional, el organigrama es piramidal y cuenta con diez niveles; lo cual dificulta la

circulacién de la informacion a través de los canales de comunicacion.
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* Falta de trabajo en equipo y coordinacion entre sucursales y departamentos:

Problemas de organizacion, comunicacion e integracion.

Antes de la consolidacion del grupo UNIFER, los locales se veian como competidores entre
ellos; pero ahora con la fusion se ven como aliados y se apoyan unos a otros. Sin embargo,
durante esta nueva etapa los empleados de distintas sucursales deben aprender a trabajar en
equipo. De esta manera, el Grupo UNIFER enfrenta el reto de trabajar en equipo entre
sucursales y también entre departamentos. Asi, se debe mejorar la comunicacion, organizacion

e integracion entre las &reas ya mencionadas.
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5. CAMPANA DE COMUNICACION INTERNA: “CONSTRUIMOS JUNTOS”

5.1 Objetivos de la Campania

Objetivo

Crear y disefiar cuatro campafias comunicacionales enfocadas en unificar e interiorizar la
filosofia empresarial, mejorar las herramientas de comunicacion e integrar a todos los
colaboradores al plan de negocios de UNIFER para fortalecer el proceso de crecimiento,
consolidacién y cambio de imagen que UNIFER esta atravesando para posicionarse como una

empresa sélida y grande.

5.2 Concepto de la Campafa

Nombre: “CONSTRUYENDO JUNTOS”

La tematica de las campafias serd la “Unifer se construye contigo”. Se implementara de
distintas maneras la palabra “construir”, ya que esta forma parte del slogan de la empresa,
“Construyendo contigo”. Asimismo, se tomard la idea de “construir” alineada al trabajo en

equipo y a las distintas campafias creadas.

5.3 Campafhas

A continuacion se muestran las campafias comunicacionales creadas para aprovechar las
oportunidades de crecimiento y consolidar internamente a UNIFER como una empresa grande

y sélida.



Campaiia 1: “Reconstruccion”
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Obijetivo: Comunicar al 100% de los colaboradores de UNIFER acerca del cambio de imagen

de la organizacion en un periodo de tres meses, con el fin de fortalecer el proceso de

consolidacién de la empresa.

A continuacion se muestran las tres fases de la campafa:

Fase: Expectativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Generar curiosidad acerca
de qué esta ocurriendo con
la imagen de UNIFER, a
través de la difusion de un
mensaje que haga alusién
al cambio de imagen de la

empresa.

El mensaje que se mostrara
en todos los medios
empleados para llegar a los

colaboradores sera:

“No estamos perdiendo
nuestra esencia, estamos
construyendo nuestra

nueva imagen.

Mailing: se enviaran mails
a todos los colaboradores
de la organizacion con el

mensaje.

Imégenes flash: en todas

las computadoras de los
colaboradores aparecera el
afiche durante 10 segundos

y luego desaparecera. Esto




En el equipo UNIFER,
todos crecemos juntos.
Proximamente conoceras

lo que se viene...”

ocurrird cuando encienden
su monitor todas las

mafianas.

Afiches: se pegaran afiches
en los bafios, en el &rea de
la cafeteria y en las puertas

de las sucursales.

Arte
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Fase: Informativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Dar a conocer a todo el
personal de UNIFER la
nueva imagen de la

empresa.

“Bienvenido al renovado

equipo UNIFER.

iEstas invitado a dar el
primer paso de este gran

cambio!

Lanzar la nueva imagen de
la empresa dentro del taller
de trabajo en equipo, para
conectar estos dos temas a

la vez.

Los directivos de la
empresa seran los
encargados de comunicar
este cambio de imagen y
sus razones, puesto que
ellos como fuente son
totalmente  creibles vy

fiables.

También se presentara un
video conmemorativo a

todo el proceso de
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consolidacién del grupo

UNIFER.

Fase: Recordacion

Estrategia

Mensaje

Tactica

Interiorizar el cambio del

equipo UNIFER

Parte frontal

Nombre:

Cargo:

Area:

Parte de atras

En UNIFER soy:

. Amable

. Puntual

Se entregaran las nuevas
credenciales a los
colaboradores y esto ira
acompafiado de la
renovacion de la imagen de

cada sucursal.
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. Responsable de
mis funciones y
el orden

. Yo construyo el

cambio

Arte

Campaiia 2: “En Unifer, unidos somos mas”

Objetivo: Integrar a un 90% de los colaboradores al proyecto “En UNIFER, unidos somos
mas”, el cual busca fomentar el trabajo en equipo y dar a conocer el aporte de cada una de las
areas dentro de la organizacion. Las fases de expectativa e informacion duraran 1 mes en total

entre las dos y la de recordacion serd de manera permanente.



Fase: Expectativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Reunir a los colaboradores
de cada sucursal para
invitarlos a participar en el
taller de trabajo en equipo/

team building.

Instrucciones:

“Reune a todos los
colaboradores de tu
sucursal, arma el
rompecabezas y descubre
el mensaje que el equipo

Unifer trae para ti.”

Mensaje de la invitacion:

“Los cinco dedos
separados son cinco
unidades independientes.
Ciérralos y el puiio

multiplica la fuerza.

Se entregara a cada

sucursal una caja que

incluird un rompecabezas y

las instrucciones para que
lo armen entre todos los
colaboradores de la
organizacion y descubran

cual es el mensaje.

101
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Esta es la organizacion”

James Cash Penney

No olvides traer contigo
tus mejores herramientas
de trabajo:

i Tu pasion, tus ganas y tu

actitud positiva!

El dia sabado 23 de julio

de 2015.

En las instalaciones de

UNIFER a las 10HO0O.

iNo faltes!




Arte

Fase: Informativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Vivenciar qué es el trabajo
en equipo dentro de
UNIFER y también como

potenciarlo para alcanzar

los objetivos de la empresa.

“Cada colaborador dentro
del equipo UNIFER es una
pieza clave para alcanzar

nuestros objetivos”

Se realizaran actividades
enfocadas en integrar a los
miembros de UNIFER para

potenciar sus habilidades

de trabajo en equipo.

Las actividades se

enfocaran en primera




instancia en la integracion

del personal y después en

actividades que ayuden a
vivenciar qué rol

desempefia cada area.

Fase: Recordacion

Estrategia

Mensaje

Tactica

Interiorizar la importancia
del trabajo en equipo

dentro de la organizacién

Recuerda siempre:
“Un gran edificio nunca se
mantendra en pie si
descuidas los ladrillos

pequefios.”

Ifeanyi Enoch Onuoha.

En el equipo Unifer, juntos

Se ubicarén afiches con los
mensajes en la
organizacion en puntos

estratégicos.

Asimismo, dentro del
boletin mensual “Uniflash”
se tendrd una seccién

enfocada al trabajo en

104
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construimos mas.” equipo.

Arte

Recuerda siempre: U N I F E R

“Un gran edificio nunca se
mantendra en pie si descuidas

los ladrillos pequefos.” @ N D @ @§
Ifeanyi Enoch Onuoha.
/(7

WIAS,

En'el equipo Unifer, juntos construimos mas.

Campaiia 3: “ComUNIcacion”

Obijetivo: Implementar 2 herramientas nuevas de comunicacion dentro de la organizacion para
llegar a todos los colaboradores. La primera herramienta es un boletin mensual que sera
entregado a todos los empleados. La segunda sera la “Uninet”, es decir la intranet corporativa.
La fase de expectativa e informacion durard dos meses, su recordacion serd durante seis

meses.



Fase: Expectativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Generar curiosidad acerca
de qué herramientas seran
implementadas dentro de la

organizacion.

Mensaje N°1
“Unidos construimos
nuevas formas de llegar a

ti.

Trabajamos por ti,
trabajamos por nuestro

equipo.”

En el equipo UNIFER,
todos crecemos juntos.
Proximamente conoceras

lo que se viene...”

Mailing: se enviaran mails
a todos los colaboradores
de la organizacion con el

mensaje.

Imagenes flash: en todas

las computadoras de los
colaboradores aparecera el
afiche durante 10 segundos
y luego desaparecera. Esto
ocurrird cuando encienden
todas las

su  monitor

mafianas.

Afiches: se pegaran afiches
en los bafios, en el area de
la cafeteria y en las puertas

de las sucursales.
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Arte
Sluniter
Fase: Informativa
Estrategia Mensaje Tactica
La “Uninet” tendra las
Implementar 2 nuevas siguientes secciones: - Lanzamiento de
herramientas de “Uniflash” en cada
comunicacion que - Filosofia corporativa sucursal.
transmitan mensajes - Organigrama

unificados y periddicos a - Equipo de trabajo - Capacitacion  del
todos los colaboradores. - Eventos uso de la UNINET

También se capacitara - Noticias de la empresa en cada sucursal.
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acerca de su uso y su
periodicidad, de acuerdo al

Caso.

Las herramientas son las

siguientes:

- “Uninet”- Intranet
corporativa.
- Boletin

Informativo.

- Certificaciones

- Seguridad y Salud
Ocupacional

- Uniflash

- Cumpleafieros del mes

- Procesos

- Manuales

- Sugerencias:
comunicacion@unifer.

com

El boletin “Uniflash incluira
las siguientes secciones:

- Nuevos productos

- Cumpleafieros

- Eventos

- Unitips

- Salud laboral

- ComUNIcacion

Anunciar  nuevos
mails de los
colaboradores.

Que ya no sea
“grupounifer”, solo

“unifer”.




Arte

Cunifer

UNI-
FLASH

BOLETIN INFORMATIVO

°

BANDEJA DE ENTRADA

NOTICIA DEL DIA
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Fase: Recordacion

Estrategia

Mensaje

Tactica

Actualizar la informacién
mensualmente de la

Uninet.

En relacion al Uniflash, se
lo realizard mensualmente.
Se disefiard y generara su

respectivo contenido.

Tips de mi Uninet

Recuerda:

- Revisar las noticias

de la empresa para
mantenerte actualizado.
En tu Uninet puedes
encontrar informacion
respecto a los procesos de

la empresa.

- Antes de preguntar

a alguien por un
documento especifico,
revisa la informacion que

esta en la Uninet.

Uniflash

Envio de los tips de mi
Uninet en el boletin
Uniflash y también via

email.

Envio bimensual del

“UNIFLASH”

110



La tematica variara de
acuerdo al mes y los
acontecimientos que se

den.

Arte

111
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tips de mi UNINET.

- Revisar las noticias de la em-
presa para mantenerte actuali-
zado.

+ En tu Uninet puedes encon-
trar informacidn respecto a los
procesos de la empresa.

- Antes de preguntar a alguien
por un documento especifico,
revisa la informacion que esta
en la Uninet.

Campaiia 4: “;Qué orgullo pertenecer a Unifer!”

Objetivo: lograr que un 80% de los empleados se integren a la filosofia de la empresa, esto

incluye la mision, vision y valores de la empresa.

Fase: Expectativa

Estrategia Mensaje Tactica

Generar expectativa acerca Mensaje de la tarjeta: Se enviara un cupcake con




de la nueva imagen de la

“! Bienvenido al renovado

empresa, para que los Equipo Unifer!

empleados se interesen en | Recuerda que juntos Ssomos

conocer mas acerca de la mas.

organizacion. Conoce mas acerca de
nosotros el dia 10 de

diciembre en la tu sucursal

a las 16h00”

el logo de Unifer dentro de
una caja y con una tarjeta

en la que diré el mensaje.

Arte

Recuerda que | Juntos samars mds |

Conoce mas acerca de nosatras el lunes
10 de Agasto en tu sucursal,
16h0D.

Gunifer
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Fase: Informativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Comunicar a los
colaboradores la
informacién oficial de la
empresa para integrarlos en
base a la difusién de la

informacion unificada.

10.

Temas que se

incluiran:

Historia de
Unifer

Mision

Vision
Filosofia
Valores

Marca

Perfil del
empleado de
Unifer

Por qué formar
parte de Unifer
Identidad de la
marca

Organigrama

Se impartira un curso
dividido en tres modulos

en cada sucursal.

Primer modulo: historia,
filosofia empresarial,

identidad de la marca.

Segundo modulo: perfil del
empleado Unifer, por qué
formar parte de Unifer,

organigrama, funciones.

Tercer médulo: canales de
comunicacion, politicas y

procedimientos,
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11.  Funciones reglamento interno y SSO.
12. Canales de
comunicacion También se entregara un
13.  Politicasy manual de induccién con
procedimientos toda la informacion
14.  Reglamento pertinente.
interno
15.  SSO
Arte
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Fase: Recordacion

Estrategia

Mensaje

Tactica

Soy parte del equipo
UNIFER. Nosotros
facilitamos productos y

servicios a nuestros
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Difundir dentro de la
empresa qué significa ser

parte de UNIFER.

clientes, somos sus aliados,
crecemos juntos y les
brindamos un trato familiar
y personalizado.
Somos una emplesa sélida
que crea alianzas para
posicionarse en el mercado
gracias a la fuerza de
nuestras ideas y nuestro
trabajo.
Buscamos ser la cadena
lider en el pais en la
provision integral de
productos y servicios en el
area de construccion.

Unidos somos mas.

Se difundira el Manifiesto
Oficial de UNIFER con el

mensaje, en:

- Mails
- Afiches
- Articulos de

oficina.
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Arte

Manifiesto N° 1.
Soy uipo R

‘i'.
5.4 Presupuesto
Camparia N. 1

item Cantidad | Precio Unitario |Precio Total

Mails 80| $ - $ -
Expectativa |Iméagenes flash 80| $ 0,80 |$ 20,00
Afiches (A3) 30| $ 1,10 | $ 33,00
Informativa [Video 11 $ 100,00 | $ 100,00
Recordacién|Credenciales 130| $ 250|1$ 325,00
Disefio Afiches (A3) 1| $ 75,00 | $ 75,00
Arte credenciales 11 $ 65,00 | $ 65,00
TOTAL $ 618,00
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Campaiia N. 2
item Cantidad|Precio Unitario|Precio Total
Expectativa Rompecabezas (con caja) 10| $ 962[%$ 96,20
Instructivo 10| $ 0,10 | $ 1,00
TaIIerdlrlgldo p.)ara.130 s 450000 $ 450000
con materiales incluidos
Informativa . .
Lunch: incluye jugo, fruta y 130! 3 125|s 16250
galletas.
Almuerzo 130 $ 7,00 |$ 910,00
Recordacion Afiches (A3) 20 $ 1,101 $ 22,00
o Rompecabezas 19 150,00 | $ 150,00
Disefio
Afiches 2| $ 75,00 [ $ 150,00
TOTAL $ 5.991,70
Camparia N.3
item Cantidad |Precio Unitario|Precio Total
Mails 80| $ - $ -
Expectativa |Imagenes flash 80| $ 025[$% 20,00
Afiches (A3) 30| $ 150 |$ 45,00
Uniflash digital 80| $ - $ -
. Uniflash impreso 60| $ 1,101 $ 66,00
Informativa
Intranet 1 $ - $ -
Capacitacion Intranet 10| $ - $ -
Actualizacién mensual de la Intranet
., 6 meses) 6 % ] $ ]
Recordacion (Epn(\)/rl'o bimensual del Uniflash
4/ $ 66,00 | $ 264,00
(por 8 meses)
Afiches (A3) 1'% 7500]|% 75,00
Disefio Uniflash 1'% 14500 | $ 145,00
Intranet 1'% 315,00 [ $ 315,00
TOTAL $ 930,00




Camparfia N.4
item Cantidad|Precio Unitario|Precio Total
Cupcake Corporativo
Expectativa |(incluye: caja, tarjeta, 130 |$ 3,00|$ 390,00
banderin y lazo)
Informativa Charla 30 $ - $ -
Manuales 130| $ 140|$ 182,00
Afiches (A3) 20| $ 150($ 30,00
., |Mails 80| $ - $ -
R
ecordacion Portaesfero casco 130| $ 085|$% 110,50
Portanotas casco 130| $ 090 (% 117,00
o Manual 1% 105,00 [ $ 105,00
Disefio
Afiches (A3) 1% 7500 $ 75,00
TOTAL 1009,5

5.5 Cronograma

Campafa N. 1

Recordacién

Expectativa

Informativa

JULIO 2015
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Campaiia N. 2

Expectativa
Informativa
Recordacién
Camparia N.3
JULIO 2015 AGQOSTO 2015 SEPTIEMBRE 2015
1 2 3 e 5 - i
! s b I ———
i AL I —— _. 2
s : " 5B ©
Expectativa
Informativa
Recordacién

Campaia N. 4

AGOSTO 2015 | [ SEPTIEMBRE 2015 |

I

Expectativa
Informativa
Recordacion
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6. CAMPANAS DE COMUNICACION GLOBAL

6.1 Metodologia y técnica de investigacion

Con el fin de conocer mejor el core business y poder detectar y definir el mapa de publicos de
Unifer, se realiz6 una investigacion cualitativa basada en la entrevista. La entrevista fue
realizada al Gerente General, Gerente Comercial y al Jefe de Marketing.

Dentro de la entrevista se realiz6 el mapa de publicos y también se detectaron los modos de
relacion con los mismos.

A continuacion se detallan los puntos tratados en la reunion del viernes 24 de abril de 2015

con sus respectivas observaciones:

Puntos tratados Observaciones

e Quieren dar a conocer a los
proveedores: como esta Unifer en
el mercado, hacerles conocer los
valores, etc.

e Seenfatizo6 la importancia de
relacionarse con los bancos

Relacion con sus proveedores e Mensaje para el banco: Solidez,

los activos estan muy bien, los




pasivos estan controlados, nuestro
patrimonio ha crecido. Enfatizando
que tienen un futuro brillante en el
que es interesante participar.
Mensaje a los proveedores:
nuestros volimenes de compra van

en aumento progresivo.

Relacion con sus clientes

Posicionarse como un proveedor
que cumple con ellos y a la vez les

brinda un buen trato y servicio.

Evento conmemorativo por los 20 afios

Se invitd a los clientes mas
importantes, a los proveedores,
etc.

Gran acogida por los proveedores.
Menos clientes asistieron.

Se difundio un video.
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Conferencias de arquitectura sustentable

Se invitd a los clientes mas
importantes, a los proveedores, a
estudiantes de arquitectura, etc.
Evento en el que auspiciaron la
venida de un arquitecto de Chile.
Enfocado en construccién
sustentable.

Fue realizado hace dos afios.
Una posible figura para un evento
de este tipo seria: Isabel Mifio,
quien cuenta con un posgrado en
arquitectura sustentable y

actualmente vive en Ecuador.

Atraer a los medios de comunicacion

Han pensado en organizar una
rueda de prensa para conseguir
entrevistas en los medios
Evento (coctel o almuerzo) para

los medios
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Responsabilidad Social Corporativa

No tienen ningun plan estratégico
de RSC.

Si desean contar con uno.

Les interesa contar un sistema de

recompensas o calificaciones para
proveedores que cuenten con

politicas de RSC.

Altruismo

Colaboran con la fundacion de

Osteogénesis imperfecta.

Apoyo a la industria nacional

El 96% de su facturacion es de
proveedores locales.

Salvaguardas.

Dictaron una charla acerca de qué
se usa para el metro, para las
hidroeléctricas y minas, en la Feria
Expominas.

Hace un mes conversaron con

fabricantes. Elaborar bajo licencia,
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pero en el pais. Asi, Unifer lidera

ese tema de las licencias.

6.2 Mapa de Publicos

En base a las entrevistas se detectaron los siguientes publicos y subpublicos:
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Publico

Sub-publico

Modo de Relacion

Radio:
e Radio Municipal
e Radio Centro
e Univision
e Telesucesos
Prensa:
e Revista Domus

El Oficial

Fierros

Publimensaje

Inmobilia

Guia de la construccion

SIGMA
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Medios de

comunicacion

e Construccion
e Desarrollo construccion
e Céamara de la Industria de la
Construccion (CAMICON)
e Minergia
e Mineria EC
e Mundo Constructor
Television:
e GamaTV
e Teleamazonas
o ECTV
e RTS
e Ecuavisa: América
Economia
e Telerama
Medios Digitales:
e Facebook
e YouTube

e Blogs

Los medios se consolidan como el
vinculo entre la organizacion y la

comunidad o los publicos externos.
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Publico Sub-publico Modo de Relacion

e Arquitectos

e Estudiantes de arquitectura | Esta comunidad fue definida en base

e Proveedores a la entrevista. Son los pablicos con
Comunidad e Clientes actuales los que mayor contacto tiene la
e Gobierno empresa.

e Barrios cercanos a las

sucursales

e Bancos
e Telefonia Celular Todos estos publicos venden

Proveedores e Productos (hierro, techos, productos o servicios que Unifer

tuberia, etc.) necesita.

e Vivienda

e Publico

e Distribuidor

e Petroleras o servicios Personas o empresas que adquieren
petroleros los productos de Unifer, tanto al

menor como al por mayor.
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Clientes

actuales

Obra Civil (edificaciones no
viviendas)

Prefabricados

Obras Publicas e
Infraestructura

Energia (plantas eléctrica-
redes)

Obras viales (caminos,
bordillos y puentes)

Mineras

Clientes

Potenciales

Constructoras

PuUblico de mostrador

Personas o0 empresas que podrian
adquirir los productos de Unifer,

tanto al menor como al por mayor.

6.3 Problemas comunicacionales

6.4 Objetivo comunicacional:

Posicionar a Unifer mediante tacticas puntuales como una empresa sélida y aliada de sus

Se trabajaran con los siguientes publicos:

publicos a través de su servicio personalizado.



Publico

Objetivo

Comunidad: sectores cercanos a cada

sucursal.

Desarrollar un proyecto de
Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) que vincule a Unifer con los

sectores cercanos a sus sucursales.

Medios de comunicacion: especializados
en el sector de la construccion y medios

generales.

Captar su atencion y generar un vinculo.

Proveedores de: Materiales

Comunicar que Unifer es una empresa
fuerte y su aliada para enfrentar grandes
desafios. Asimismo, se enfatiza que
Unifer valora que los procesos

sustentables ambientalmente.

Clientes actuales: Constructoras

Fidelizarlos a la identidad corporativa y

consolidar a Unifer como su empresa
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aliada para enfrentar grandes desafios.

Clientes potenciales: Constructoras

Captar su atencion y mostrar que Unifer

es una empresa sélida.

6.5 Campafas

Campana N.1

Esta camparfia se basa en el proyecto de RSC mostrado a continuacion:

Nombre: Construimos sequros contigo

Misidn
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Prevenir el colapso a causa de un sismo de 10 edificaciones en el barrio “Maria Augusta

Urrutia” en el Comité del Pueblo.

Descripcion del proyecto

“Construimos seguros contigo” es un proyecto que busca asesorar y brindar soluciones a las

edificaciones construidas tanto de manera formal como informal en Quito.

Es importante recalcar que en primera instancia se propone trabajar con el barrio “Maria

Augusta Urrutia” porque €S un barrio de escasos recursos aledafio a las oficinas centrales de

Unifer. De esta manera, se encuentra dentro de su perimetro de la comunidad.

De la misma manera, este proyecto se basa en los siguientes estudios:
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“Radical Cities: Across Latin America in Search of a New Architecture” o “Ciudades
radicales: en Busca de un Nuevo Modelo de Arquitectura en Latinoamerica” de Justin
McGuirk. Este estudio indica las grandes brechas que existen entre las edificaciones dentro de
América Latina. Por un lado, se encuentran areas bien planificadas, con estudios adecuados y
hechas con materiales de calidad, mientras que por otro, Se encuentran construcciones
deficientes incapaces de enfrentar terremotos o sismos. Asi, se consolida como el reflejo de la
crisis de la pobreza.
Respecto al segundo tema, algunos de los autores que hablan acerca de éste son:

e Susan Hough and Lucile Jones de U.S. Geological Survey en Pasadena.

e Janise Rodgers, ingeniera especializada en estructuras de Palo Alto.

e Simon Klemperer, sismdloga de la Universidad de Stanford.

e Elizabeth Hausler fundadora de Build Change.

La asesoria consta de tres ejes:

1. Planos adecuados

Los cuales indiquen como construir la casa apropiadamente. Se necesitan los

siguientes tipos de planos:

e Planos de Arquitectura
e Planos de Estructura
e Planos de Instalaciones Eléctricas

e Planos de Instalaciones Sanitarias
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2. Especialistas capacitados

Se necesita de profesionales y trabajadores que dominen procesos constructivos.

Los especialistas requeridos son los siguientes:

e Ingeniero Civil
e Arquitecto

e Maestro de obra
e Operarios

e Electricista

e Plomero

3. Materiales de calidad

Se debe contar con materiales de construccién que resistan el tiempo y soporten la
fuerza de un sismo. De esta manera, los materiales deben ser de calidad para que

duren a lo largo del tiempo.

Entre los materiales que se necesitan se encuentra:

e Hierro
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e Cemento
e Arena
e Bloques

e Entre otros.

Alianzas
Para este proyecto se ha pensado en generar alianzas estratégicas con los siguientes grupos:
e Cémara de la Industria de la Construccion (CAMICON).

e Building Trust International (BTI).

CAMICON
La Camara de la Industria de la Construccion se consolida como una entidad que busca
impulsar la construccién en el pais. De esta manera, brindaria un apoyo sustancial al proyecto
para establecer redes y generar impactos positivos.

Building Trust International

Es una organizacién sin fines de lucro que promueve la arquitectura sustentable a través del
empoderamiento de las personas y también buscan aprovechar los materiales de construccion
locales mientras se enfocan en el arte y el disefio.

Asimismo, fusionan las fortalezas de los integrantes de la comunidad y potencian sus

habilidades a través del empoderamiento de las comunidades.

Linea telefonica
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Se contara también con una linea telefonica abierta a todo el publico, a través de la cual se
podrén agendar citas para las asesorias y brindar informacion de costos, procesos, etc.

La linea seré: 1-800- UNIFERCONSTRUYE.

Camparia N.1

En base a este proyecto, se presenta a continuacion la campafia de difusion del mismo, titulado

“Construimos seguro contigo”.

Nombre: “Construimos seguro contigo”.

Publico: Barrio “Maria Augusta Urrutia”

Objetivo: Desarrollar un proyecto de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) que
vincule a Unifer con los sectores cercanos a sus sucursales.
Especificamente, se trabajara con el barrio “Maria Augusta Urrutia” en el
Comité del Pueblo, en la construccién de huertos sustentables y dos areas
de recreacion. También se realizard una asesoria del estado de las

edificaciones.

Fase: Expectativa




Estrategia

Mensaje

Tactica

Alertar a la comunidad
acerca del peligro de vivir
en una edificacién mal

construida.

En Ecuador se presentan

alrededor de 2 600 sismos

al afo, informd el Instituto
Geofisico de la Politécnica
Nacional.

A nivel nacional, existen

2,5 millones de viviendas

construidas bajo la
informalidad, asegura la
Cémara de la Industria de
la Construccion.

Recuerde que: los sismos

no_matan_gente, pero el

colapso de las
edificaciones construidas

inadecuadamente si.

iUnifer construye seguro

contigo!

Se colocara un marco de
fotos con el logo de Unifer
y tendra un montaje de
cascos para que las
personas se puedan tomar
fotografias.
Difundir afiches con el
mensaje establecido.
Los afiches seran ubicados
en puntos estratégicos de
acuerdo a la dindmica

social de cada area.
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ARTE

« En Ecuador se presentan alrededor de 2
600 sismos al afio, informé el Instituto
Geofisico de la Politécnica Nacional.

Anivel nacional, existen 2.5 millones de vi-
viendas construidas bajo la informalidad,
asegura la Camara de fa Industria de la
Construccion.

*  Recuerde que: los sismos no matan gente,
pero el colapso de las edificaciones cons-
truidas inadecuadamente si.

MARCO PARA FOTOS

P — ‘umfer




Fase: Informativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Presentar el proyecto de
RSC “Construimos seguro
contigo”. Este proyecto
busca comunicar a la
comunidad como construir
de manera segura su casa y
también cémo modificar
imperfecciones
estructurales de las

edificaciones.

Esta iniciativa brinda un
asesoramiento a la
comunidad para construir
edificaciones seguras,
detectar fallas estructurales
y propone soluciones.

Recomendaciones

El equipo Unifer
recomienda los siguientes
pasos para construir
edificaciones seguras:
1. Planos adecuados:

que indiguen cémo
construir la casa

apropiadamente.

2. Especialistas
capacitados:

profesionales y

Se contactara con la
presidenta y presentard el
proyecto “Construye
seguro”.

Se trabajara en tres fines de

Semana:

1. Construye Seguro
2. Built Trust
3. Desarrollar un plan

de accion.

Se repartiran dipticos con

la informacion pertinente.
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trabajadores que
dominen procesos

constructivos.

3. Materiales de
calidad: que
resistan el tiempo y
soporten la fuerza
de un sismo.

Si tienes dudas o deseas
una asesoria, contactanos
al
1800-
UNIFERCONSTRUYE.
iConstruimos contigo un

Ecuador seguro!
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ARTE




Fase: Recordacion

Estrategia Mensaje Tactica
Recordar de qué se trata el Informacion del plan
proyecto de RSC “Unifer construye seguro Video

“Construimos seguro
contigo” y como beneficia

a la comunidad.

contigo”.

ARTE: VIDEO

Campafa N. 2

Aqui, es importante recalcar que se utilizard como nexo al proyecto “Construyendo seguro

contigo” adaptado a las necesidades de los medios.

Nombre: “Prevencion en la Construccion”

Publico: medios de comunicacion especializados en el sector de la construccién y

medios generales.

Objetivo: captar su atencién y generar un vinculo con los mismos.
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Fase: Expectativa

Estrategia Mensaje Tactica
Generar intriga acerca del | “Tu, ;como construyes?” | Se entregara un casco y un
evento que se viene. chaleco a cada invitado.

ARTE

UNIFER
Ta.
ictma
construyes?
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UNIFER

Ta,
4oémo
construyes?

‘i.

Fase: Informativa_ Invitacion

Estrategia Mensaje Tactica
Estimada Ana Maria Pérez:
(Presentacion de datos | Enviar una  invitacion
estadisticos) personalizada a los medios
de comunicacion,
Invitar a los medios de | Frente a esta problematica, | invitdndolos a la salida de

comunicacion definidos

previamente.

Unifer junto a la Camara
de la Industria de la

Construccion le invita a

campo a las edificaciones

para que conozcan la

importancia de la
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conocer Su proyecto
“Construvendo Seguro
contigo”. Esta iniciativa

brinda un asesoramiento a
la comunidad para
construir edificaciones

seguras, detectar fallas

estructurales 'y propone
soluciones.
Asi, la invitamos a
participar este viernes en
nuestra visita interactiva a
distintas edificaciones para
que conozca este proyecto
y qué beneficios brinda a la
comunidad. De la misma
manera, contaremos con
una charla acerca de la
“Importancia de los medios
de comunicacion en la
cobertura de catastrofes
dictada

naturales”, por

construccién  segura Yy
también a una conferencia

acerca de la “Importancia

de los medios de
comunicacion en la
cobertura de  desastres
naturales”, dictada por
Andrés Lépez,

corresponsal de la CNN en

Ecuador.
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Andres Lopez -

corresponsal de CNN en
Ecuador.

El punto de encuentro sera
en la Central de Unifer, en
la Av. Eloy Alfaro Lt. 2 y
Helechos, a las 9:00 y
finalizara a las 15:30.
Desde aqui, nos
dirigiremos a cada uno de

los puntos ya establecidos.

ARTE
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Fase: Informativa_ Charla

Estrategia

Mensaje

Tactica

Vincular a los periodistas a
la importancia del proyecto
“Contruimos seguro

juntos”.

Proyecto
“Construimos seguro
contigo”
Cronograma:
9:00- 9:30: Bienvenida y
presentacion del itinerario.
10:00- 11:00: Visita a la
edificacion en
construccion.
11:00- 12:00: Visita a la
edificacion construida.
12:00- 13:00: Proyecto
“Construimos seguro
contigo”.
13:00- 14:00: Almuerzo.
14:00- 15:00: Conferencia
15:00- 15:30: Mesa

redonda y cierre.

Se dara un tour guiado por
dos edificaciones.
En estas, los periodistas

podran conocer:

-Los tipos de planos
necesarios.
-Qué especialistas  son
necesarios.

-La calidad que deben tener
los materiales.
-En

qué consiste el

proyecto “Construimos
seguro juntos”.

-Conferencia de la
importancia de los medios
de comunicacion en la
desastres

cobertura de

naturales.
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Fase: Recordacion

Estrategia Mensaje Tactica
Entregar material que le | -Los tipos de planos | El kit incluira los siguiente:
ayude al periodista a | necesarios. -Carpeta
realizar la nota. -Qué especialistas  son | -Libreta

necesarios. -Esfero
-La calidad que deben | -Informacion
tener los materiales. -Credencial
-En  qué consiste el | -CD
proyecto “Construimos

seguro juntos”.

-Informacion de la

conferencia.
-Fotos

-Cronograma
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ARTE
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Campana N. 3

En esta campafia se busca vincular a los proveedores al proyecto de RSC.

Nombre: “Construyendo juntos un Ecuador sustentable”

Publico: proveedores de materiales.

Objetivo: Comunicar que Unifer es una empresa fuerte y su aliada para enfrentar
grandes desafios.

Enfatizar que es importante para la empresa manejar procesos




sustentables.

Fase: Expectativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Enviar un regalo an6nimo

para generar expectativa.

“La fuerza de tus ideas
construye un Ecuador
sustentable.

Unidos somos mas.”

Entregar un juego
ecologico de Jenga. Este

regalo sera anénimo.

ARTE

§ \UMBLING

YW
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Fase: Informativa_ Invitacion

Estrategia

Mensaje

Tactica

Organizar un evento para
vincular a Unifer con sus
sub- pudblicos de interés

dentro de su comunidad.

“La fuerza de tus ideas
mueve el mundo
Construyamos juntos un
Ecuador sustentable
Unifer te invita a las
charlas de arquitectura y

construccion sustentable”

Conferencistas:

M. Arg. Isabel Mifio
ENNE Arquitectos

Ecuador

La primera edificacion
sustentable en obtener
certificacion LEED®

Silver en Ecuador

-Enviar invitacion

personalizada a los
proveedores, arquitectos,
ingenieros civiles y clientes
principales de la base de
datos de los 50 clientes

mas importantes.

-La invitacion consiste en
un mufieco de porcelana
que es una maceta dentro
de

una caja con una

invitacion pequeria.

-Difundir el evento a través
de Facebook y mailing.
Estos medios se utilizaran
para llegar a los estudiantes

de arquitectura e ingenieria
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M. Arg. Jordi Camps
Pich- Aguilera Architects
Colombia
Ecoperando: etiqueta
Unica desarrollada para
materiales de construccion

sustentable.

Si deseas presentar un
proyecto innovador
sustentable, comunicate

con nosotros al:

1800 UNIFER

civil interesados en

participar. Ellos tendran

que registrarse.

-Difundir el video a través
de la péagina oficial de
Unifer y también mediante
las fan page de nuestros

proveedores.
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ARTE

INVITACION




Fase: Informativa_ Charlas

Estrategia

Mensaje

Tactica

Los siguientes
conferencistas dictaran
charlas enfocadas en
temas especificos

relacionados a temas de

construccién sustentable:

Conferencistas:
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Comunicar a la comunidad
seleccionada acerca de
temas de construccion y

arquitectura sustentables.

-La primera edificacién
sustentable en obtener
certificacion LEED®

Silver en Ecuador

- Ecoperando: etiqueta
Unica desarrollada para
materiales de construccion

sustentable.

-Proyectos nacionales de

arquitectura sustentable.

M. Arg. Isabel Mifio
ENNE Arquitectos

Ecuador

La primera edificacion
sustentable en obtener
certificacion LEED®

Silver en Ecuador

M. Arg. Jordi Camps
Pich- Aguilera Architects

Colombia

Ecoperando: etiqueta
Unica desarrollada para
materiales de construccion

sustentable.

Asimismo, se brindara un
espacio a los proveedores y
clientes para que

compartan sus proyectos
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respecto a la construccion y

arquitectura sustentable.

ARTE
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Fase: Recordacion

Estrategia Mensaje Tactica

Se colocara una estructura
en forma de “U” de Unifer
hecha de pléastico reciclado.
Se tendran pequefios
carteles con los siguientes

mensajes:

-Trabajo en equipo
Disefiar un BTL que | “Juntos construimos juntos | -Seriedad

vincule a los asistentes con | un Ecuador sustentable” | -Cumplimiento

el concepto de que Unifer -Unidn

se preocupa por la sociedad | “Qué significa construir | -Respaldo

y es su aliado. junto a Unifer?” -Organizacion
-Variedad
-Eficiencia
-Seguridad
-Calidad

-Confianza




Estas palabras fueron las
respuestas de lo que
algunos de los clientes y
proveedores piensan de

Unifer.

ARTE

BTL vy letreros

SERIEDAD.

TRABAJO

N EQUIPO
N
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Campaia N. 4
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Aqui, es importante recalcar que se busca continuar manteniendo un contacto personalizado

con los clientes actuales.

Se enviaran pequefios detalles a los gerentes y contactos principales para fidelizarlos y

consolidar un vinculo emocional con Unifer.

Nombre: “Unidos somos mas”

Publico: constructoras actuales.

Objetivo: Fidelizar a los 50 clientes principales a la identidad corporativa y

consolidar a Unifer como su empresa aliada para enfrentar grandes

desafios.
Fase: Informativa
Estrategia Mensaje Tactica
Que tus suefios sean mas
grandes gue tus miedos,
jescribe la historia de tu Enviar una nota

Enviar un pequefio detalle

por el dia del contructor.

vida!l
Recuerda que la fuerza de
tus ideas construye el

mundo.

recordatoria en un porta
notas y una caja, haciendo
alusion al dia  del

constructor- a7 de




Construimos contigo. noviembre).
Tu aliado,
Unifer
ARTE
NOTA
7.5cm 7.5cm
5 S
(%]
Opcion 1 .
e = 3
, 5 S
Opcidn 2 n g‘
= 3

160



Fase: Recordacion

Estrategia

Mensaje

Tactica

Enviar un pequefio detalle.

Frases de las tarjetas:

1.Vencido el lunes, vencida
la semana.
2.Cualquier dia puede ser

tu dia, incluso un lunes.

3.Hoy sera el mejor lunes

de toda la semana.

4. {Te deseamos un
increible lunes!

El poder de tus ideas
cambia el mundo.
Construimos junto a ti.
Tu aliado,

Unifer

Kit de supervivencia al
temible Lunes

Incluye:

-Una pelotita anti-estreés.

-4 tarjetas con frases
motivadoras.

-Masajeador de cabeza.
-Caramelos para alegrar el

dia.

-Jarro personalizado.
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ARTE

.
wunifer
CONSTRUYENDO CONTIGO

KIT DE SUPERIVENCIA AL

“TEMIBLE LUNES"

-EDICION ESPECIAL-

PARA:
Fernando Calle

FOTO DEL KIT

KIT DE SUPERIVENCIA AL

“TEMIBLE LUNES" §

-EDICION ESPECIAL-

PARA:
Fernando Calle
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TARJETAS
6.5cm 6.5 cm
"y e |
s e FiNES || on
V)
“© 1 VENCIDA LA SEMANA EL ﬁ]mNES
- v
v v
= SR L MER B Tﬁfﬁgégsw o
E|CONES || s
DE TODA LA SEMANA e
- “ Unifer A ‘

6.5 cm 6.5cm

wo 9

e .
wunifer
CONSTRUYENDO CONTIGO

.
wr unifer
CONSTRUYENDO CONTIGO
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En este proyecto se potenciara la pagina web, incluyendo segmentos en los que se muestre la

identidad corporativa dela empresa.

Nombre: “Uniweb”

Publico: clientes potenciales

Objetivo: Captar su atencion y mostrar que Unifer es una empresa solida.

Fase: Informativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Generar expectativa
respecto a la nueva péagina

y la nueva péagina.

Hoy somos mas fuertes,
visitanos y conoce mas en:

www.unifer.com

En las grias de las
construcciones se colocara
la nueva U de Unifer con el

mensaje.

ARTE
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4

UNIFER

Hoy somos més
fuertes.
Visitanos en:
www.unifer.com

Fase: Recordacion

Estrategia Mensaje Tactica

La pagina tendra las

siguientes secciones:

Se enviard un correo | -Noticias Desarrollar una nueva
electronico con una | -ldentidad Corporativa: pagina web que incluya
invitacion a visitar la nueva | mision, vision, valores, nuevas secciones que le
pagina. historia, quiénes somos. permita al cliente conocer

-Responsabilidad Social: maés de la empresa.
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“Construimos seguro
contigo”
-Sucursales

-Contacto

ARTE
NUEVA PAGINA WEB

Pagina Web: (enlace directo) http://danielach9399.wix.com/unifer#!about-us/ckon

=
oo nBo
UNTe!

ORISENDO €6 Quiénes somos Resporsabilidad Sodal Productos y Servicios ] Sucursales | Contacto

Conferencias de Siguenos en:

Sustentabilidad
0BG

Reportaje al Presidente de
Unifer en EIEconomista.es

Think Green

Clientes

Mec
ol

NG e

45 SINGHYDRO

) SEMAICA



http://danielach9399.wix.com/unifer#!about-us/ckon

& HBEa
.
unifer .
onaioo conmo  Notidias - Resporsabilidad Sodal

Productes y Servicios | Sucursabes | Comacta

Somos una empresa lider con més de 25 afios de
experiencia en el servicio y venta de materiales
de construcciin. Contamos con 9 sucursales en
Quito y Guayaquil y una ota de 30 vehiculos lo
que sumado nuestros distribuidores en
prowincia, nos permite cumplir a cabalidad
necesidades de nuestros dientes a nivel
nacional
Brindamoes un completo portafolio de productos conjunto e incesante se ha enfocado,
dellas mejores marcas nadonales principalmente en llegar a todos los dientes con
internaciones especializadas en el rama, lamayor oferta de productos para apoyar ka
ati ramio la asesoria témica y profesional en generaddn de nueuas obras de infraestructura
cadauno de los proyectos que atendemos, en el pais.
creando un uinoulo fuerte y duradern
con muestros dientes.

Desde 1967, afio en que inkdamos nuestra
actividad como ferreteros, ha sido una de
muestras prindipales preocupadones el senvicio
a nuestros clientes. Es asi, como en 1988 52 crea
Ia cadena comercial Unifer, Uniin Ferretera,
consolidando a las ferreterias bajo iguales
principlas, polfticas y estrategias. Este trabajo
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6.6 Cronograma

Campaia 1

JUNIO 2015 JULIO 2015

o100 20
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AGOSTO 2014
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Campaiia 4
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Presupuesto

Campaia 1
item Cantidad | Precio Unitario|Precio Total
BTL 1% 200,00 | $ 200,00
Expectativa | Afiches (A3) 80| $ 1,101 $ 88,00
Afiches Digitales 80| $ - $ -
Informativa Flyers 200( $ 1,10 |$ 220,00
Charlas 3| $ 100,00 | $ 300,00
Recordacion|Video 1 $ 40,00 | $ 40,00
. Afiches y BTL 1 $ 200,00 [ $ 200,00
Disefio -
Video 1 $ 65,00 |$ 65,00
TOTAL $ 1.113,00
Campania 2
item Cantidad|Precio Unitario |Precio Total
Expectativa Chaleco 15 $ 6,79 | $ 101,85
P Casco 15 365|$ 54,75
Invitaciones 15| $ 2,00 | $ 30,00
Transporte 1 $ 150,00 | $ 150,00
Informativa
Almuerzo 20| $ 13,00 $ 26,00
Guia 1 $ 100,00 | $ 50,00
Honorarios Andrés Lépez 1% 200,00 [ $ 200,00
Carpeta 15| $ 1,101$ 16,50
Libreta 15| $ 150 ($ 22,50
Recordacion Esfero 15| $ 0,50 | $ 7,50
Portacredencial 15| $ 1,251 % 18,75
Credencial 15| $ 100 ($ 15,00
CD 15| $ 150 ($ 22,50
Disefio Invitaciones 1 $ 150,00 [ $ 150,00
Material de recordacion 2| $ 75,00 [ $ 150,00
TOTAL $ 1.015,35
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Campaia 3
item Cantidad [Precio Unitario|Precio Total
Jenga 100| $ 899 $ 8,99
Expectativa |Tarjeta 100 $ 1,50 |$ 150,00
Caja 100] $ 125[$ 12500
Mufieco 100( $ 0,9 [ $ 95,00
Tarjeta 100| $ 150|$ 150,00
Honorarios 1 $ 1.000,00 | $ 1.000,00
Informativa |Credencial 1 $ 1,00 ($ 1,00
Porta credencial 1,25| $ 125 % 1,56
Hotel s 800,00 [ $ 800,00
Almuerzo 100] $ 15,00 [ $ 1.500,00
Bebidas 150( $ 1,00($ 150,00
Estructura U 1 $ 200,00 [ $ 200,00
Recordacion |Carteles 111 $ 3,00(% 33,00
Cargadores solares 100| $ 7,36 | $ 736,00
Parlantes 100( $ 59 [ $ 596,00
BTL 1 $ 145,00 | $ 75,00
Disefio Invitacion 1 $ 30,00 [ $ 145,00
Credencial 1 $ 20,00 | $ 315,00
TOTAL $ 6.081,55
Campana 4
item Cantidad|Precio Unitario|Precio Total
Caja 50| $ 1,00 | $ 390,00
Informativa |Nota 50| $ 050 (9% 25,00
Portanotas casco 50| $ 095(9% 47,50
Pelota antiestrés 50| $ 090 (% 45,00
.. _|Masajeador 50| $ 125|$% 6250
Recordacién : :
Caramelos 50| $ 060 (9% 30,00
Cartas 200| $ 025(% 50,00
TOTAL $ 650,00
Campaia 5
item Cantidad|Precio Unitario|Precio Total
Informativa |Valla 71 % 1.000,00 | $ 7.000,00
Recordacion|Mails 500( $ - $ -
Disefio  |Pagina web 1$ 700,00 | $ 700,00
TOTAL $ 7.700,00

TOTAL: $14,846.
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En conclusion, la comunicacion es un campo de estudio sin limites que cuesta mucho
delimitar o conceptualizar bajo una definicion especifica. Existen varios estudios que
corroboran dichas teorias, pero mas alla en la practica es donde la accion sucede. El dia a dia
es el mejor maestro, ya que es él quien prepara a los comunicadores y les ensefia a afrontar
estas oportunidades de crecimiento.

Asimismo, la primera impresion es una sola y se consolida mediante un proceso dinamico.
Dentro de este proceso, la comunicacion verbal, no verbal y paraverbal juegan un rol muy
importante. Asi, la interaccion entre estos tres factores son determinantes para la transmision
de un mensaje claro y objetivo.

También, respecto a la comunicacién externa, es importante recalcar, también, la época
tecnoldgica actual ha revolucionado al mundo. De esta manera, la comunicacion integral
brinda distintas oportunidades de trabajar en grupos objetivos especificos con las nuevas
herramientas de la tecnologia. Asi, se abren las puertas para generar proyectos efectivos y que
tengan el impacto que planificado. Como dice Joan Costa (N.F), se debe implementar y
aprovechar las nuevas herramientas que existen hoy en dia.

Finalmente, la integracion de todos los mensajes transmitidos es fundamental para el
desarrollo positivo de un plan comunicacional. Es decir el alinear la imagen, la identidad, los
rasgos fisicos de la empresa, los productos, las RR.PP., la publicidad, el Marketing, la RSC,
etc. Es un trabajo en equipo que debe realizarse sinérgicamente e interactuando con los
publicos para tener retroalimentacion. El ir de la mano de la cultura organizacional fomenta un
crecimiento desde el corazon de la organizacion que finalmente se vera reflejado en su imagen

y reputacion
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1. ANEXOS

8.1 ENCUESTA

Evaluacién de Comunicacion

Ayuadenos a mejorar

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

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

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

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

Departamento:

a) Comercial

b) Administr.

c) Logistica

Sucursal:
a) Carcelén. _ d) LaForestal
b) Central o e) Guamani .
c) Chillogallo f) Lomas .
g) Marianitas h) Ponciano -
i) SantaBra j) Tumbaco .

Identidad Corporativa
Rasgos Culturales

2. Conoce Ud., ;cudl es la mision de Grupo UNIFER?
a) S b) NO___
Si la respuesta es Si pase a la siguiente pregunta y si es NO pasa a la pregunta 3.

3. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcién que
corresponda a la misién de Grupo UNIFER

a) Crear los cimientos para el futuro de la sociedad
b) Ofrecer materiales para la construccion a familias y a empresarios constructores

mediante un servicio integral en la provision de los mismos, con alternativas de alta
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calidad a precios razonables, asesoria en su seleccién y uso, entrega oportuna y
servicio de postventa
c) Proveer al por mayor y menor, articulos de calidad acorde a las expectativas de

nuestros clientes, contribuyendo asi al crecimiento socio-econémico del pais.

d) Proveer soluciones con materiales y herramientas de ferreteria para la construccion
civil, pequefia industria y artesania, manejando un surtido completo y permanente que
permita llegar a los clientes con un servicio oportuno de alta calidad a un precio
competitivo. Ofrecer la mejor atencion posible a sus clientes a traves de un personal

altamente capacitado, eficiente y responsable.

4. De la siguiente lista de valores, ¢cuales son los seis que mejor identifican a Grupo
UNIFER?

a) Honestidad - f) Servicio _
b) Responsabilidad _ g) Respeto _
c) Transparencia - h) Compromiso _
d) Lealtad _ i) Liderazgo .
j) Integridad - k) Trabajo en equipo

I) Confianza m) Innovacién
n) Actitud positiva - fi) Solidaridad
0) Tolerancia p) Perseverancia
Rasgos Fisicos
5. ¢Crees que el logotipo de Grupo UNIFER representa a la empresa?
a) SI_ b)NO
6. ¢Te sientes identificado con los colores corporativos de Grupo UNIFER?

a) SI_ b)NO

7. De las siguientes opciones. Sefiale con una X, el logo correcto de Grupo UNIFER



180

Rl S )

8. Marque los colores corporativos de Grupo UNIFER

a) Negro _ d) Gris
b) Naranja L e) Blanco
c) Azul - f) Rojo
9. Crees que la informacion sobre la consolidacion de Grupo UNIFER fue:
Si NO
Actualizada
Oportuna
Precisa
Necesaria
Suficiente
Fiable
Transparente

10. La consolidacion de Grupo UNIFER me genera
si NO

Incertidumbre
Nervios
Tranquilidad
Confianza
Miedo
Seguridad
Entusiasmo

11. ( Te sientes parte de Grupo UNIFER?
a) SI__ b) NO

12. ¢ Qué aspectos positivos piensas que ha originado la consolidacion de Grupo
UNIFER?
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Herramientas de comunicacion

13. Sefale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales Usted se
informa diariamente sobre el trabajo en Grupo UNIFER

a) Correo Electronico

b) Carteleras

c) Rumores

d) Redes Sociales

e) Pagina web

f) Reuniones informativas
g) Reuniones de integracion
h) Capacitaciones

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

o
(@7 ]

a) Correo Electronico

b) Carteleras

c) Rumores

d) Redes Sociales

e) Péagina web

f) Reuniones informativas
g) Reuniones de integracion
h) Capacitaciones

PR RRRPRER
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15. ¢Qué tipo de correos electronicos son los que mas recibe? Sefiale 2.

b) Temas referentes al trabajo

c) Sobre nuevos productos

d) Felicitaciones (fechas especiales)

e) Capacitaciones

f) Reuniones

g) De compafieros de trabajo (informales/personales)

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

a) Informacion sobre la empresa
b) Sociales (cumpleafios, buenas noticias)
¢) Responsabilidad Social



d) Cambios organizacionales

e) Nuevos productos

f) Talleres, capacitaciones, etc.
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Canales (Relacién son los superiores)

17. Por favor, puntte su grado de acuerdo/descuerdo con las siguientes afirmaciones sobre
las habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato (poner nombre de su

superior):

f)

9)

h)

Sl No

Sabe escuchar

Da buen ejemplo

Organiza de forma efectiva tanto
planes como recursos

Identifica los objetivos en su area
de forma clara

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

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

Motiva a su equipo para conseguir
0 mejorar los objetivos

Toma decisiones de forma eficaz

Comunica de forma clara 'y
efectiva
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j) Demuestra dotes de liderazgo

18. Segun su opinion, ¢de qué manera se transmite la informacion dentro de Grupo
UNIFER? Escoja s6lo una opcion de las siguientes:

a) Del jefe al empleado

b) Del empleado al jefe

c) Entre departamentos
d) Todas las anteriores

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

a) Carta escrita

b) Reunion departamental
c) Entrevista personal

d) Correo electronico

e) Memo

f) Llamada telefénica

[ Gerencia
[ Talento Humano

[~ Otro (Por favor especifique)

19. ;Qué tan satisfecho quedé usted con la respuesta?

o Com pletamente " Gatisfecho " Insatisfecho _Com_pletamente
satisfecho insatisfecho

20. Marqgue con una X, aquella posicion que mejor califique la informacion oficial
emitida por Grupo UNIFER

Sl NO

Actualizada
Oportuna
Precisa
Necesaria
Suficiente
Fiable
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| Unificada |

Clima organizacional

21. Seleccione los 4 aspectos que Ud. considera que son mas importantes en un lugar
de trabajo.

a) Organizacion

b) Efectividad

c) Severidad

d) Honestidad

e) Relaciones humanas
f) Unidad

g) Compromiso

h) Motivacion

1) Liderazgo

22. Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la relacion entre Grupo
UNIFER y empleados

Muchas gracias por su opinién. Queremos hacer de Grupo UNIFER un excelente lugar
de trabajo para usted.



