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Resumen

El presente trabajo define los conceptos de comunicacion, comunicacién organizacional,
comunicacién interna y externa, de igual forma conceptos claves que abarcan dichos
temas. Tras el andlisis de dicha terminologia se podra realizar planes y campafas de
comunicacién, con el fin de poner en practica lo aprendido en clase y en la investigacion.

Palabras claves : Comunicacion, conceptos, terminologia campanas, investigacion.



Abstract

This paper defines the concepts of communication, organizational communication,
internal and external communication, in the same way key concepts covering
these topics. After analysis of such terminology may make plans and
communication campaigns, in order to put into practice what they learned in class
and research.

Keywords: Communication, concepts, terminology campaigns, research.
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Marco teérico

Comunicacion
Para poder entender la comunicacion organizacional es importante definir

algunos términos de la comunicacion en general y como ha ido evolucionando a lo
largo de la historia.

La comunicacién se percibe como un proceso mediante el cual se transmite y
se recibe ideas, opiniones, datos y actitudes para lograr comprension y accion. Se
traduce la palabra comunicacion del latin como” poner en comun, compartir algo”
(Manual de comunicacién para investigadores, s.f). La comunicacion es un
elemento basico generador de sociabilidad, es a través de esta que el ser humano
puede preservar su caracter y como un ser eminente de convivencia entre los
demas seres. “EsS un proceso mecanico, una destreza psicomotriz mediante la
cual se aprende a escribir palabras y oraciones que permiten la materializacion
inteligible del mensaje” (Manual de comunicacién para investigadores, s.f). Es por
esto que se podria decir que la comunicacién es parte fundamental de las
relaciones sociales (Los procesos de Comunicacion, s.f).

En la comunicacién intervienen varios elementos como el emisor, el cual es el
encargado de enviar el mensaje de diferentes maneras oral, escrita 0 a traves de
diferentes seflales y signos, sin este elemento no se podria comenzar la
comunicacion. El receptor es quien recibe o capta el mensaje emitido, cuando el
mensaje es enviado posee un cbédigo que debe ser conocidos por los dos lados.
Asi también parte de los elementos son el canal, el ruido y los cédigos (concepto,
2009). Se ha considerado que en la calidad de la comunicacion no hay diferencias
entre lo que quiere decir el emisoy y lo que puede entender el receptor, ya que en

la comunicacién en general y en la profesional lo que importa es lo que entiende
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el receptor , y no en lo que el emisior quiere decir. Para que esto suceda el
mensaje debe ser claro, es decir cuando un receptor no comprende el mensaje o
lo malinterpreta es por que el mensaje no tiene claridad. Para esto el emisor debe
dirigir de manera correcta el mensaje al receptor y a la respuesta que se quiere

obtener de el (Manual de comunicacion para investigadores, s.f).

CONTEXTO

EMISOR |[¢——> MENSAJE [¢——> RECEPTOR

A M N

CANAL

CODIGO

(comunicacion, s.f)

Existen dos formas en las que se puede realizar la comunicacién verbal: oral y
escrita. En el lenguaje oral los gritos, silbidos, llantos etc. ayudan a generan en
las expresiones un sentimiento animico al momento de decirlas, es importante
gue se tome en cuenta el lenguaje articulado que dan lugar a la formacion de
palabras y oraciones que son con las que nos comunicamos en el diario vivir. La
comunicacion escrita es también variada los logotipos, jeroglificos etc. son parte
de la comunicacion verbal ya que desde los comienzos de la escritura primitiva

ideografica tenian fonética, silabica y alfabética, todo esto ya ha ido
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evolucionando. Es por esto que para poder entender de manera correcta los
mensajes escritos se necesitan conocer el cédigo, que ha de ser comun al emisor
y al receptor del mensaje. El lenguaje se utiliza con la finalidad de distinguir
diferentes funciones que expresan diferentes situaciones emotivas, apelativas,
poéticas, faticas y metalinglisticas (Comunicacion verbal y comunicacion no

verbal, s.f).

La comunicacion no verbal ha comenzado a tener mayor importancia en la
actualidad. Varias investigaciones han demostrado que aproximadamente el 70%
de lo que la gente comunica es no verbal esto quiere decir que se expresan
mediante gestos, apariencias, posturas, expresiones y miradas. A la
comunicacién no verbal se la puede detectar mediante imagenes sensoriales
como visuales o auditivas, sonidos gestos, etc. (Comunicacién verbal y
comunicacién no verbal, s.f). Varios cientificos han hablado sobre este tema y
sobre el origen de los gestos, ellos hablan de las expresiones que se puede
demostrar cuando el ser humano siente emociones por ejemplo cuando se
encuentra feliz se sonrie, pero cuando se estéa triste se adopta la expresién de
bajar la cabeza, pero estos gestos se entienden segun la cultura y el lugar en
donde se los realice, un ejemplo de esto es en Asia en donde bajar la cabeza no
significa tristeza quiere decir “NO” (Thiel,1991).

“Si hay tres puntos importantes a destacar sobre la comunicaciéon no

verbal, es que en primer lugar es un tipo de comunicacién totalmente

inconsciente sobre el que no podemos actuar. En segundo lugar que

cada gesto tiene significado dentro de un mismo contexto, por tanto no

se deben analizar gestos aislados sino que deben analizarse en su

conjunto. Y en tercer lugar... que la comunicacion humana es muy
compleja.” (Alcantara, 2012; pag:12)
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El poder del cuerpo y de las expresiones corporales pueden ayudar incluso a
detectar cuando una persona miente y cuando no. Cuando alguien decide mentir
el subconsciente da la orden de retener las palabras, sin embargo esta accion de
retener se ve reflejada en los gestos. Pero el cuerpo no miente y entre los gestos
gue ayudan a detectar cuando alguien miente o no es morderse los labios varias
veces, llevarse las manos a la cara y si es que la persona a quien se le miente
tiene una estrecha relacion las sefiales son mas obvias como dilatacion de las

pupilas, levantar las cejas, tic nervioso con los labios (Thiel,1991).

Manipular el lenguaje corporal es muy poco probable, ya que ir en contra de la
verdad por medio de las expresiones requiere de una manipulacion del
subconsciente de manera que se la pueda dominar automaticamente. Mientras
una persona miente se emiten “energia nerviosa” esta se convierte en un gesto
inquieto que hace desconfiable todo lo que se dijo en palabras, por lo que la

mentira es descubierta (Thiel,1991).
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En la comunicacion se comenzd a ver que se necesita de otras formas fuera
de lo comun lo que es emisor, mensaje y un receptor para comunicarnos es por
eso que se instaurd el contacto entre los seres humanos, la presencia del una

lengua o un cédigo y la toma en consideracién del contexto (Maigret, De la

semiologia a la pragmatica , 2005).

Se considera a la comunicacion como un proceso humano de interaccién de
lenguajes que se encuentra mas alla del traspaso de la informacion. Es mas un
hecho “sociocultural” que un proceso mecanico. La comunicacién ha alcanzado a
ser un campo de investigacion y teoria. Es una de las mas activas concurrencias
en el estudio del comportamiento humano, ya que la comunicacion es un proceso

social fundamental. Sin la comunicacion, no existirian los grupos humanos y las

sociedades (Alvares, 2013).

(Lenguaje verbal y no verbal, 2011)
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La comunicacion va de la mano de la semidtica que es el movimiento que
tiene el pensamiento, la misma que posee un papel importante dentro de la
historia de las teorias de la comunicacién ya que expone tres desplazamientos
para la investigacion. Comienza con un desarrollo de la teoria del lenguaje la cual
después de un tiempo se torno globalizante, se podria decir que fue una copia de
lo que llamamos “ciencias exactas”. (Maigret, De la semiologia a la pragmatica ,
2005) Después, por los afios sesenta se perfecciona los trabajos realizados en la
“Escuela de Frankfurt” con el asunto de le la ideologia y de esta manera vuelven a
presentarse las dudas sobre la “persuasion de los mensajes” (Maigret, De la
semiologia a la pragmatica , 2005).

Ferdinand de Saussure formula a mediados del siglo XX lo que es la
linglistica. Es ahi donde comienzan las investigaciones sobre todo lo relacionado
con los “fundamentos del lenguaje verbal y escrito”. La linglistica se basa en la
“teoria del signo” y que es signo es todo lo que tiene sentido, una palabra, una
imagen, etc (Maigret, De la semiologia a la pragmatica , 2005). Entonces, la
lingUistica es una sub-parte de la ciencia general del signo lo que Saussure llama
“semiologia”, la misma que esta muy relacionada con la linguistica ya que estas
son la ciencia general de la comunicacion (Maigret, De la semiologia a la
pragmatica , 2005).

“La linglistica, llamada también ciencia del lenguaje, glotologia o
glosologia y, con menos propiedad, también filologia, filologia
comparada, gramatica comparad, es la ciencia que estudia desde
todos los puntos de vista posibles el lenguaje humano articulado, en
general y en formas especificas en que se realiza, es decir, en los

actos linguisticos y en los sistemas de isoglosas que, tradicionalmente
0 por convencion , se llama lengua” (Coseriu, 1983;pag 5)
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A su vez, existe la teoria matematica de la comunicacion que tiene sus raices
desde la aparicion de la telegrafia y de la criptografia, también de los estudios y
esfuerzos de un ingeniero electronico de los “Bell Telephone Laboratories” Claude
Shannon, quien se enfoco mucho en la informacién matematica y la formulacion
del mensajes abreviados que se daban a cado en la Segunda Guerra Mundial.
Shannon buscaba como enviar varios mensajes en un tiempo minimo, sin que
nada de la informacion se pierda, ya que la gran cantidad de informaciéon que
carga un mensaje es una serie de potenciales y probabilidades de un
acontecimiento, el lo veia como un grave problema de transmisién que
necesitaba un aumento de unidades de informacidén. (Maigret, Del modelo

matematico a la antropologia de la comunicacién , 2005)

Por otro lado Norbert Wiener, quien se mencion6 el promotor de la cibernética
y considera que la teoria de la matemética es algo simple ya que su interés esta
mas inclinado a lo que es las semejanzas entre los mecanismos bioldgicos y
fisicos. La cibernética se muestra como “la ciencia de las maquinas o de la
organizacion”. En la teoria de la estadistica se estaba generando varios proyectos
sobre la distancia que tiene el reino animal con el reino humanos es ahi que
Wiener fue el primero en juntar los mecanismos con una reflexion filosofica es por
eso que él asegura “‘que sus investigaciones superan a las ciencias exactas”

(Maigret, Del modelo matematico a la antropologia de la comunicacion , 2005).

En la sociedad humana hay un problema de coordinacion y a este se lo
considera también un problema de comunicacion, el cual se lo podria mejorar con

la ayuda de la cibernética es por eso que después de la Segunda Guerra Mundial
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Wiener se propuso crear una “inteligencia artificial” buscando asi una solucién
técnica a un problema moral. Que buscaba esta inteligencia artificial era mejorar
la las relaciones entre seres humanos. Entonces se podria decir que la cibernética
lo que busca en esencia es entender todo lo que tiene que ver con los
“fundamentos técnicos de la comunicacion humana”. (Maigret, Del modelo
matematico a la antropologia de la comunicaciéon , 2005)

El estudio de la comunicacion se ha visto afectada en dos aspectos
importantes que son la realidad comunicativa y la realidad social. Esto es tan
grave que ha llegado hacer la historia de la investigacion parte fundamental de
la historia de los medios de comunicacion. Es por eso que la investigacion esta
muy ligada con la comunicacion (Spa, 1991). En cada pais del mundo y en
cada época se han creado diferentes requerimientos para tratar el tema de la
investigaciéon, ya que es un tema muy extenso de tratarlo, claro esta que esto
depende mucho del aspecto socio-politico, esto se asigna o se aspira a los
medios. Hay muchos hechos que se han dado a los largo del tiempo uno de
ellos es el “mass communication research” realizado en los Estados Unidos

(Spa, 1991).

Se han situado varios inconvenientes en las ciencias sociales, es por eso
gue a la investigacion de comunicacién de masas, no se la ha podido llamar
como una disciplina y menos como una ciencia social en particular. Se la
conoce de mejor manera como una “propuesta y pregunta que se genera
histéricamente una tarea cientifico- social’. Se puede observar que es muy
dificil ubicar a la comunicaciébn de masas en una disciplina, por eso la

investigacion de la misma deberia ser considerada como una tarea
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pluridisciplinaria por las varias funciones que desempefa, aunque han sido
muy pocas las averiguaciones que la llevan a cumplir con este principio, es por

eso que todavia es considerada “unidisciplinaria” (Spa, 1991).

Comunicacion Organizacional
La comunicacion cada vez va ganando campo en las organizaciones, es por

esto que las mismas se han visto en la obligacion de agregar el area de
comunicacién tanto interna como externa, para poder tener un mejor manejo de
sus publicos, colaboradores, etc. La comunicacion organizacional forma parte del
fortalecimiento y crecimiento institucional, la misma que se concreta con acciones
comunicativas. Es importante comprender a la comunicacién como el proceso
transversal a la organizacion, debe pasar a ser parte de la politica institucional y

no limitarla a ser un instrumento mas (Favaro, s.f).

Conocer y esforzar la cultura de las organizaciones, brinda los recursos
necesarios a los colaboradores de la organizacién la fuerza para que realicen de
manera satisfactoria su trabajo. Fomentar el liderazgo, la creatividad y la
retroalimentacion son elementos que ayudan a que Su equipo se encuentre
motivado, decidido y preparado, para que logre alcanzar los objetivos
institucionales. La comunicacion organizacional es una necesidad actual, es por
esto que es importante destacar la tarea del experto en comunicacion, tiene el

mismo grado de importancia de un administrador, psicologo etc. (Téllez, 2004).

“De acuerdo con Antonio Lucas Marin, el interés sobre el estudio de la
comunicacién organizacional surge en las necesidades tebricas y
practicas de las organizaciones, encausadas a los intentos de mejorar
las propias habilidades de comunicacion de quienes intervienen en los
procesos econdmicos y en la evolucién que segun las teorias de la
organizacién se encuentran cada vez mas enfocadas en la cultura
organizacional.” (Téllez, 2004)
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En 1973 Joan Costa deja su agencia de publicidad para dedicarse a la
comunicaciéon. Se da cuenta que las empresas que brindan algun tipo de servicio,
se ven en la necesidad de buscar nuevos métodos y formas para poder
establecer una buena relacién con el publico (Costa,s.f). “Los servicios son las
personas” es decir la empresa necesita saber como llegar al publico con su
servicio ya que se esta vendiendo servicios intangibles, confianza, es vender a la

empresa de una manera mas institucional y responsable (Costa,s.f).

La Asociacion Americana de Agencias de Publicidad define a las
Comunicaciones Integradas como un conjunto de herramientas de mercadeo y
comunicacién tales como: publicidad masiva, mercadeo directo, ventas
promocionales y relaciones publicas entre otras. Todas estas son reconocidas por
el rol estratégico que poseen y se las combina en un plan para poder generar un
impacto comunicacional total. Todo lo que se genere para la compafiia debe estar
alineado con la vision estratégica de Comunicaciones Integradas y, por ende, con
la vision, misién y valores de la compafia. Un tedrico estadounidense, Don
Schultz, analiza a las comunicaciones integradas como la herramienta que hacen
posible las relaciones del mercadeo. Junto con las relaciones publicas, las
respuestas directas, los medios interactivos, la promocion, deja de ser simple
publicidad para convertirse en una forma de comunicacion mas personal (Raul,
2010).

La energia comunicativa que recorre cada parte fundamental de la
organizacion, la misma que si se logra podria reunir la parte mas importante y
esencial de la empresa para que de esta forma sea un lugar de reencuentro y

accion humana. La comunicacion se encuentra a muy poco de volverse la clave
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estratégica para las empresas que brindan cualquier tipo de servicios (Costa,s.f).
Joan Costa genera el Programa DirCom la cual es una iniciativa ambiciosa, ya
gue este proyecto consiste en expandir lo que se lo conoce como cultura de
comunicacién en la empresa y todo de tipo de institucién y organizacion que
tengan un sentido claro de la misién. Su objetivo es poder llegar a un mayor
entendimiento de equidad y eficacia para que de esta manera se pueda cubrir sus
necesidades y expectativas (Costa, s.f).

El DirCom para varios paises de Latinoamérica y Europa es una plaza de
trabajo que esta entrando con fuerza a las organizaciones. Es una herramienta
del managment contemporaneo, la misma que junto con una excelente
comunicaciéon tanto interna como externa, se puede mejorar la percepcién que
tiene su publico interno y externo de la organizacion, informando y de esta forma
también generando mayor prestigio. Entonces se puede entender al DirCom como
la gestion de la Direccion de comunicacion de varias corporaciones modernas, es
un proceso que ayuda a generar la concepcion, planificacion y gestion de todo lo
que puede llegar a afectar de cualquier manera la imagen de la empresa
(Espinoza, 2009).

Por lo tanto el DirCom sera una mezcla entre comunicologo y estratega, el
mismo que se encargara de introducir a la empresa en la realidad social del
entorno en el que se encuentra, y asi sera el “abogado” del personal dentro de la
organizacion. Por lo que el que se encuentre encargado de esta area es
necesario que posea un tipo de libertad, independencia para poder dar su vision
critica a las situaciones que se presenten. En la actualidad el DirCom ya es parte
fundamental de las organizaciones, principalmente en Europa donde creci6é este

concepto y formacion profesional. Debido a la necesidad en la que estas se vieron
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de generar multiples cambios y también porque la competitividad entre
organizaciones cada vez va aumentando (Costa,s.f).

El DirCom posee varias responsabilidades y funciones, las cuales se
dividen en 3 ambitos importantes: En el ambito institucional el cual esta
encargado de definir la politica y la estrategia de comunicacion, crea y define el
modelo de imagen de la organizacion, elabora los mejores planes estratégicos de
comunicaciéon entre otras. En el ambito organizacional ayuda a generar mejores
cambios culturales y crear mejores planes de comunicacion interna y en el ambito
del marketing y colabora al area de publicidad en la busca de una excelente
imagen corporativa. A través de campafas publicitarias y promociones de

productos o servicios dependiendo de la organizacion (Costa,s.f).

La Identidad, laimagen y la Reputacion
La comunicacién corporativa se la denomina como la transmision de la identidad

de la empresa a todos sus publicos, es decir la identidad es lo que es la empresa:
mision, vision, valores vy filosofia), la marca que engloba el logotipo, el nombre, a
esto se le denomina imagen corporativa y la reputacion que se genera por la
percepcion que tengan los stakeholders, sus publicos internos y externos de la

organizacion.
1.4 La identidad corporativa

La identidad viene del término idem, que significa “idéntico a si mismo” . la
identidad de personas, cosas e incluso de las organizaciones, se basa en tres
pardmetros: qué es, qué hace, dénde esta y qué lugar ocupa . Dentro de la
identidad corporativa se encuentran los rasgos fisicos de una organizacion es

decir todo lo que es visible para sus publicos para que de esta forma pueda ser
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reconocible para ellos. De igual forma se encuentran los rasgos culturales es

decir lo que es la organizacién su mision, vision, filosofia, valores etc.

1.5 Laimagen corporativa

Se le denomina imagen corporativa, a la cosntruccion que el publico realiza
a partir de diferentes elementos, visuales, culturales, experiencias propias, que se
tiene sobre una empresa. Los mismos que se les puede llamar atributos
corporativos y es apartir de estos que los publicos de la organizacion elaboran
una sintesis mental acerca de los actos de las corporaciones. Sheinsohn expone
que la imagen corporativa es un activo que le pertenece a una empresa pero que
en la practica real el poder lo tiene el pablico. La imagen corporativa es construida
por medio de un sistema cultural de la empresa, cuando la misma comunica y no
comunica, por lo que el publico interpreta los mensajes emitidos por medio de una

red de léxicos y ejes tematicos. (Lencias, 2003)

Para que una empresa pueda comunicar diferentes lo debe hacer
mediante estrategias, para esto se debe plantear objetivos claros de
comunicacién en el caso de querer comunicar una imagen corporativa conlleva
plantear objetivos entendibles que deban traducirse en acciones especificas para
conseguir la imagen deseada (Lencias, 2003). La imagen corporativa esta
formada por componentes que permite posicionar a la empresa en la mente de

sus clientes (Elementos de la Imagen Corporativa, s.f). Entre estos se encuentran:

e El nombre de la empresa: de esto depende la primera impresion

gue sus publicos se llevan de la organizacion.
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e Logo: el mismo que puede estar compuesto de palabras (logotipo) o
de imagenes (isotipo). Este debe ser claro y transmitir la esencia de
la empresa.

e Slogan: este componente debe dar la impresion de prestigio y
credibilidad al negocio, debe ser original.

e Sitio web: es importante que las organizaciones cuenten con esta
herramienta debido a que es aqui en donde todos sus publicos
encuentran la informacion necesaria para informarse sobre la
empresa. Su disefio debe ser relacionado con el logo, colores etc.

e Brochure: es el folleto o manual de negocio, donde se encuentra la

informacion sobre la identidad de la empresa.

(Elementos de la Imagen Corporativa, s.f)

La imagen corporativa también engloba todo lo relacionado con tarjetas de
presentacion, sobres, etiquetas, carpetas, facturas e incluso la vestimenta de sus

empleados (Elementos de la Imagen Corporativa, s.f).

La funcion de la imagen corporativa es indirecta, ya que como lo menciona
Daniel Scheinson, la empresa no puede controlar la mente de sus publicos y no
se puede construir la imagen que ellos quieran eso se dan mediante estrategias

de comunicacion (Lencias, 2003).

“La funcion de la comunicacién, en la que incorpora la gestion de
imagen corporativa, es tener en cuenta todos los aspectos de la
empresa. Por lo tanto los problemas de comunicacion no sélo pueden
ser de tipo publicitario, promocion o relaciones publicas, también se
debe tener en cuenta los aspectos macro ambientales como la
economia, la tecnologia, que dan un marco en el que actua la empresa.
Entonces la imagen corporativa deberia contribuir al fin de la empresa
de creacion de valor” (Lencias, 2003; pag.: 14)
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1.6 Reputacion
La sociedad es uno de los principales criticos que una empresa puede tener.

Es por eso que hoy en dia, varias compafias se enfocan en realizar buenas
acciones para que asi estas hablen bien de ellos. Muchas de estas buenas
acciones estan enfocadas a la responsabilidad social, a la calidad de sus
productos o al trato que reciben sus stakehokders tanto internos como externos.
Por lo tanto varias empresas nhacionales como internacionales buscan generar
buenos comentarios por medio de estas acciones. A la reputacion se la entiende
como la suma de las percepciones que se dan a lo largo del tiempo de los
distintos publicos de la empresa. La reputacion tiene un vinculo fundamental a la
actitud y a la conducta de las personas, de las organizaciones y de los miembros

que la integran (Ritter, 2004).

“La reputacion corporativa (RC) es el nivel de estima o admiracién que
los grupos de interés tienen por la empresa después de que la han
comparado con la competencia. También se define como el resultado
del comportamiento desarrollado por la empresa a lo largo del tiempo
y describe su capacidad para distribuir valor a los mencionados
grupos.” (Reputacion corporativa, claves para entender el concepto,
2010)

En la actualidad a la reputacion se la considera como un activo cada vez mas
fuerte y relevante dentro de las organizaciones, ya que de este modo se genera
confianza y fidelizacion, dentro de un entorno competitivo. “Segun Brand
Finance el 67% del valor de las empresas proviene de los activos intangibles,
como la reputacion y el conocimiento” (Reputacion corporativa, claves para

entender el concepto, 2010).

La reputacion corporativa se da en base a las sigueintes expectativas de los

siguientes publicos
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= Clientes

» |nversionistas

= Empleados

= Proveedores

= Publico
= Analistas
« Medios

= Reguladores

(Reputacion corporativa, claves para entender el concepto, 2010)

Los mismos que se encargan de analizar las diferentes variables, para

crear una opinién acerca de la organizacion:

Resultados

= Productos

= Servicios

= Actividades

= Empleados

= Organizacion

(Reputacidon corporativa, claves para entender el concepto,

2010)
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Enla actualidad el 80% del valor total de una empresa, del cual depende su
éxito y su futuro, se encuentra en sus activos y recursos intangibles. A la
reputacion se la denomina como la clave del futuro y de los recursos intangibles
de la empresa. “La buena reputacion es proteccion del valor y es crecimiento del
valor: protege a la empresa frente a las crisis y genera crecimiento sostenido”
(Alloza, S.F). Una buena reputacion permine que la empresa mantenga una
licencia para poder operar, crear e incluso para que pueda internacionalizarse.
Poder llegar a ser lider en reputacion quiere decir gu no solo debe competir por la
dimensién, el tamafio o variables financieras. El respeto, la admiracién, la empatia
y el respaldo de todos los stakeholders, colaboradores, etc son la clave para

poder mantenerse (Alloza, S.F).

Las organizaciones hoy en dia quieren asegurar su sostenibilidad con un
enfoque a largo plazo por medio de la implementacién de indicadores de
reputacion y marca en cuadros que demuestren un alto nivel de retorno
econémico y una capacidad de alineamiento de sus stakeholders. La buena
reputacion de las empresas debe ser enfocada hacia adentro y hacia fuera, es
decir, primero que nada con sus colaboradores, clientes, no clientes, y el conjunto
de la sociedad. “Romper los departamentos estancos de las organizaciones para
qgue quieran y puedan trabajar de forma transversal para for talecer la reputacion
que depende de todos” (Alloza, S.F). Es necesario comunicar la identidad, el
propoésito particular y diferenciador de la empresa de una manera consistente y
coherente, de esta forma se logra que los stakeholders perciban a la organizacion
de mejor manera, que hablen bien de la misma, de sus productos y servicios y

gue basicamente ellos se conviertan en voceros y principales comunicadores de
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la organizacion. Es importante entender que en la actualidad las empresas se

encunetran en manos de los grupos de interes (Alloza, S.F).

Existen varios elementos que forman parte de la reputacion corporativa, los
mismos que pueden ser medidos mediante un analisis del funcionamiento ético y
técnico de cada uno de los departamentos de la empresa (Alcala, s.f). Los
aspectos que principalmente se saben analiazar y que dan lugar a lo que

llamamos reputacion corporativa son:

1.- Politicas de medioambiente.

2.- Politicas de seleccién, formacién e integracién del personal.

3.- Politicas de ascenso.

4 .- Politicas retributivas.

5.- Politicas de despidos.

6.- Calidad del producto.

7.- Politicas de precios.

8.- Campairias publicitarias.

9.- Campafias de comunicacion institucional.

(Alcala, Reputacion Corporativa,s.f)
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La Comunicacion Interna
Se entiende que la comunicacion interna es aquella que esta dirigida a los

publicos internos de la organizacion. Es decir a sus trabajadores. Este nuevo
concepto nace de la necesidad de motivar al equipo de trabajo y poder retener a
los mejores colaboradores, ya que en la actualidad el cambio empresarial es cada
vez mas rapido. Las organizaciones son lo que son por sus colaboradores, por

esto hay que mantenerlos en un ambiente laboral 6ptimo (Mufiiz, s.f)

De igual forma se entiende a la comunicacion interna la cual es una
herramienta que ayuda a la gestién dentro de la empresa. A pesar de que la
comunicacién dentro de las organizaciones no es sencilla, principalmente por que
la comunicacion se entiende como una “cultura compartida” lo cual es algo nuevo,
intangible y con muy pocos resultados a corto plazo, es por esto que
implementarla en la rutina diaria de trabajo es complicado (Cabezas,2014).

Segun Nuria Salé “la comunicacién interna es un medio que se utiliza para
alcanzar un fin en donde la prioridad es buscar la eficacia en la recepcion y
comprension de los mensajes “(Sald,s.f). La comunicacion interna esta dirigida
especificamente al cliente interno, es decir a todo el personal que trabaja dentro
de la organizacidon. Esta nace por las nuevas necesidades que tienen las
empresas, tales como la motivacion de su personal y para poder retener a los
mejores en su entorno empresarial. Se comete un error al pensar que la
comunicacion interna no es importante y que es algo exclusivo de las grandes
empresas, esta se esta convirtiendo en uno de los grandes retos profesionales del
altimo siglo, ya que todavia son pocas las entidades que se adecuan y desarrollan
esta parte importante de la politica de comunicacion que estas poseen, ya que

esta nueva implementacion realiza cambios e intenta lograr objetivos corporativos
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y estratégicos de la compaiiia para lograr una vez mas retener al talento humano
(Mudiz, s.f).

La empresa al ser un espacio de interaccion es generadora de su propia
cultura. Esto quiere decir que dentro de esta se comienzan a formar habitos,
creencias, modos de pensar, comportamientos, valores y entre estos
componentes sociales. Mediante la comunicacién interna todos estos
componentes se consolidan y se genera una construccion social de la cultura de
la organizacion. Para que esta construccion se realice es necesaria la emision de
mensajes hacia su talento humano transmitiendo misiones, valores, filosofia y
objetivos. Una vez que todos estos mensajes son transmitidos son traducidos e
incorporados al modo de actuar de la empresa, de etsa manera se evitan
conflictos entre el modo de decir y hacer (Brandolini, Gonzales, 2009).

Los recursos humanos son los principales receptores de la comunicacién
interna. Sin embrago, esta comunicacion también puede afectar a los trabajadores
tercerizados, a la familia de los empleados, a los accionistas y a los proveedores
de una manera indirecta. La unién de los publicos esté ligada con la naturaleza de
los mensajes que se quieran transmitir, dependiendo de esto se incluye al publico
interno tanto directo como indirecto. Hoy en dia las organizaciones consideran al
cuidado del ambiente laboral como parte fundamental de su organizacion, el
cuidado de este depende mucho de como se inculca los valores de esta

(Brandolini, Gonzales, 2009).

Existen dos tipos fundamentales de comunicacion interna los ascendentes,
se trata de una comunicacion que proviene de los miembros de la organizacion a

la direccion de la misma. Los mismos que pueden participar de manera activa en



31

las organizaciones. De esta forma se mejora el conocimiento entre todo el
personal de la organizacion, se promueve la aportacion de las ideas, se conoce
de manera directa cuales son los posibles conflictos o necesidades y ayuda a la
gestion de calidad de la empresa (Cabezas, 2014). A su vez, la comunicacion
descendente proviene desde la direccion de la empresa al resto de los
colaboradores de la misma. Dicha comunicacion es considerada eficaz debido a
gue genera respeto y confianza, y se hace todo lo posible por que el mensaje
llegue al destinatario (Cabezas, 2014).

Las organizaciones actualmente han incluido dos tipos de comunicacién
estos son horizontal, que es la que fluye entre los miembros que se encuentran a
su mismo nivel, ayuda a incrementar el trabajo en equipo y un ambiente positivo
de trabajo comun (Cabezas, 2014). EI segundo tipo es la comunicacion
unidireccional; es decir, que los trabajadores los ubican en un rango menor. Esto
genera una mala comunicacion interna ya que es necesario que exista un dialogo
constante entre los trabajadores de oficina como gerentes, socios, accionista etc.
hasta todos los demas colaboradores. A esto se le denomina “feed back” (Muiiz,
s.f).

Dentro de las organizaciones existe también la comunicacion informal, la
misma que se basa en la espontaneidad y necesidad de comunicacion, es
personal y no se la puede regular, por lo que se la denomina una arma de doble
filo.

‘La comunicacion informal (que no esta planificada) es una
herramienta muy poderosa y muy Uutil. Puede aportar a quien
gestiona la comunicacion una informacion importante que no podra

obtener de otro modo. También le ofrece una respuesta distinta a
las informaciones que ofrezca” (Cabezas, 2014; pag: 25)



Sin embargo, se debe tener mucho cuidado con este tipo de comunicacion

ya que puede ser perjudicial para la organizacion.

( Tipos de comunicacion, 2010)

Redes de Comunicacion Informal

Tipos de Red

Caracteristicas

Cadenaenfinea

F—P?—P_’F—P foo

Lainformacion es transmitida hasta llegar ala ditima
persona posible.

Cadena mticular

Lk Y

“{v;o*

Algunas personas que reciben la informadén no la
transmiten, cotdndose en ellas la transmision.

Cadena casual

AN

' 4,

Lainformacion se transmite sin orden v puede no
llegar atodos. Depende de |a relacion entre los
trabajadores v de laimportancia que le den a esa
informacion.

Ra)
N

O

\
|

\
i

Una persona se encarga de informar a todos los que la
rodean.
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Existen diferentes canales de difusién de la comunicacién interna por los que

la informacién de la empresa puede circular, estos son:

e Cara a cara: es una de las herramientas mas importantes la cual debe

priorizarse. Este canal se basa en escuchar, para que esto funcione la

persona debe tener total concentracion en lo que se le transmite por medio
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de un interlocutor y al observar gestos y expresiones corporales
(Brandolini, Gonzales, 2009).

House organ: es una publicacion institucional, en donde se tratan temas
de la empresa como actividades corporativas. La extension de informacion
gue se difunda dependera del estado econdmico que tenga el area de
comunicacion. Este método también se puede utilizar para la identificacion
de todo el personal de trabajo (Brandolini, Gonzales, 2009).

Cartelera: son un sistema muy utilizado por todas las organizaciones, sin
embargo no es tan efectivo debido a la falta de la cultura de leer. Puede
contener informacion corporativa y de gestién. Es de facil acceso para
todos y debe tener actualizaciones periodicas (Brandolini, Gonzales, 2009).
E- mails: se utiliza mediante un soporte de internet, es un sistema de
respuesta inmediata y permanente para enviar y recibir informacion. De
esta manera la organizacion pude tener una comunicacion mucho mas
rapida y puede abordar una gran cantidad de publicos (Brandolini,
Gonzales, 2009).

Brochure: estd compuesto por todo el material grafico que promueven las
actividades de la empresa como productos o servicios. Es una folleteria
gue promueve Yy hace conocer a la empresa al publico externo (Brandolini,
Gonzales, 2009).

Intranet: es una red privada la cual es manejada Unicamente por el
personal interno de la organizacion y ayuda a ampliar la informacion

(Brandolini, Gonzales, 2009).
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e Blogs: son sitios de internet en donde se pueden publicar textos de varios
autores sin ninguna restriccion. Ayuda a que los gerentes conozcan el
punto de vista de todo el personal (Brandolini, Gonzales, 2009).

e Boletines: el uso que se le da a los boletines es mantener informados a
todos los publicos de la organizacién sobre el dia a dia e impulsarlos a que
remitan de igual forma sus noticias, opiniones etc. Para que de esta forma

sean parte de las publicaciones. (Cabezas, 2014)

No todos los métodos de la comunicacion interna deben ser formales, existen
de igual forma informales como el rumor. Este es parte de la comunicacion de la
empresa debido a que es un canal que se difunde por toda la organizacion. El
rumor tiene un proceso de difusién al que se lo conoce como “radio pasillo”. Este
se encuentra en todas las organizaciones no posee una estructura formal ya que
no se encuentra bajo una supervision de gerentes, pero sin embrago la

informacion que se transmite también llega a oidos de la gerencia (Salg, s.f).

La Auditoria de Comunicacion interna

La auditoria es un procedimiento que permite describir y analizar los
procesos de comunicacion de la institucion. Una de las funciones que tiene la
auditoria es la direccion para analizar las acciones que pueden ser correctivas, el
control interno de las organizaciones para que se garantice la integridad de su
patrimonio. Asi también, la veracidad de su informacion y el mantenimiento de la
eficacia de sus sistemas de gestion. "Una vision formal y sistematica para

determinar hasta qué punto una organizacion esta cumpliendo los objetivos
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establecidos por la gerencia, asi como para identificar los que requieren

mejorarse” (La Auditoria, s.f).

1950. Primera | Los primeros escritos sobre el tema de la evaluacion de la
auditoria de comunicacién organizacional aparecieron en los Estados
comunicacién | Unidos a principios de los anos 1950.

Afos 70 El desarrollo mas significativo de las auditorias de
comunicacién organizacional se dio a principios de los afos
70 con la aparicidén de los tres primeros procedimientos e
instrumentos de auditoria de la comunicacion. El primer
procedimiento conocido como: “ICA Communication Audit” se
inicié en 1971, patrocinado por ICA (Internacional
Communication Association)

1974 El segundo procedimiento fue desarrollado por Osmo A. Wio
y Martti Helsila en Finlandia, en el afio de 1974, y se conoce
como “The LTT Audit System”, nombre del Instituto de
Investigaciones de Finlandia que patrociné la investigacion.

1976 El tercer procedimiento consta de un cuestionario llamado
“Communication Satisfaction Questionnaire”, que fue
desarrollado por Downs y Hazen (18976).

1978 Una version corregida del LTT Audit System, el OCD
(Organizacional Communication Development) fue realizada
por Osmo A. Wiio en 1978.

1990 El instrumento citado anteriormente fue revisado y ampliado
en 1990 por Cal W. Downs y se le dio el nuevo nombre de
Communication Audit Questionnaire. La versidn en espafiol
de este instrumento fue realizada por Varona (1991) y
aplicada en Guatemala.

Fuente: (Varona, 2005, pp.91- 92). Elaboracién propia.

Es de este modo que la auditoria de comunicacion es una herramienta
imprescindible en el proceso interno de una empresa, ya que los resultados
ayudan a dar luz a las distintas informaciones que existen dentro de esta. Asi
también determinara la validez de los canales de comunicacion utilizados (Saber
valorar, s.f). La auditoria de comunicacion busca que el investigador o el
encargado de realizar esta auditoria seleccionen una metodologia particular y
diferentes técnicas para utilizar dentro de la empresa (Etkin, 2009). Para que este

trabajo tenga buenos resultados debe ser sistematico y preciso, por lo que la
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metodologia de evaluacién de la comunicacion debe disefiarse tomando en

cuenta la complejidad que la organizacion tiene (Etkin, 2009).

Es indispensable tener claro para qué sirve la auditoria, su principal
objetivo es identificar el estado de las herramientas de comunicacion y
sistematizar las distintas variables de la comunicacion institucional (Etkin, 2009).
“La auditoria tiene dos dimensiones una diagnostica y la otra de plan correctivo o
recomendaciones” (Etkin, 2009). Segun Amaia Arribas, investigadora del Instituto
Tecnologico y de Estudios Superiores de Monterrey, una auditoria trata de la
realizacion de un examen de la situacion de una empresa, por lo que se necesita
realizar una sintesis y conclusiones que ayuden como punto de partida para poder
planificar las acciones pensadas. Las auditorias pueden ser realizadas por
personal interno 0 a su vez se puede contratar a una empresa especialista en
aguello (Salcedo, 2013).

“La correcta aplicacion de la auditoria de comunicacion interna

permite corregir la disfunciones en el aspecto comunicativo y las

causas que las generan, asi como el rol pasivo de la

comunicacion interna como simple funcidon suministradora de

informacién, mejorando su aportacion a los objetivos finales de la

empresa”’ (Muiiiz, s.f)

Una auditoria tiene siete instancias, la primera es la identificacion de la
organizacion, se puede realizar una auditoria en cualquier empresa sea publica o
privada, la investigacion de la auditoria se da siempre y cuando la organizacion
posea una exposicion publica con cualquiera de sus publicos. Asi también, la

segunda instancia son los objetivos, que sirven para que la auditoria tenga como

guias para el funcionamiento correcto de la misma (Etkin, 2009).
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En funcidén a los objetivos planteados serviran de mucha ayuda para las
decisiones futuras que se tomen. En tercera instancia se encuentra el
relevamiento de la realidad organizacional, que es el comienzo de la auditoria, en
donde se debe partir por cuatro dimensiones: realidad, identidad, comunicacion e
imagen. Después viene el diagnostico, es aqui en donde la persona encargada de
la auditoria realiza una “radiografia” de todo lo que compone la organizacién
(Etkin, 2009). Segun Norberto Chavez, “un buen diagndstico solo puede
producirse a partir de un micro diagnoéstico de cada uno de los sistemas que

componen la unidad total”.

Definir las unidades que integran la identidad es el siguiente paso, ya que
es la auto — representacion de la institucion, esto quiere decir que es el discurso
gue la empresa utiliza para enfrentarse a su publico. La identidad se puede definir
como el conjunto de caracteristicas, valores y creencias que una empresa tiene y
gue se diferencia de las otras. Los elementos fundamentales que componen la
identidad son el nombre de la institucion, es importante tener un nombre claro ya
es lo que ayuda a describir a la empresa. Debe tener una historia, mision, vision,
valore, filosofia, todos elementos forman la identidad de la empresa, es la suma

de valores y creencias de una organizaciéon (Etkin, 2009).

Poder realizar comunicacion interna es mas complicado que la
comunicacion externa debido a que el personal de la empresa conoce
exactamente el manejo de la misma. Conoce sus creencias, sus defectos,
problemas etc. es por esto que es necesario generar una buena comunicacion
interna para que tanto la informacion que se corra dentro de la misma y el

ambiente laboral que exista sean los mejores. Realizar un plan de comunicacion
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es la mejor opcion. Uno de los pasos para que se genere un buen plan es la
investigacion y el analisis de la situacion actual de la comunicacion de la empresa.
De este modo es mas rapido conocer cuales son las falencias en las herramientas
gue se estan utilizando y de este modo mejorarlas (Suarez, s.f). Para que este
este plan tenga una buena ejecucion es necesario que cumpla con un pre-
diagnostico, diagnostico, planificacion, la ejecucion del plan y el seguimiento

(Suarez, s.f).

Una auditoria de comunicacion interna es una herramienta muy eficaz ya
gue es cualitativa y cuantitativa, y ayuda a poder medir el nivel de efectividad con
el que circulan los mensajes asi como las estrategias de comunicacion. La
auditoria se puede realizar antes o después del plan de comunicacién. Lo que
busca es mostrar los puntos que mas se deben trabajar a largo plazo como parte

de un cambio en la cultura organizacional (Suarez, s.f).

Una auditoria de comunicacion interna puede detectar los siguientes problemas:

La calidad de los contenidos de los canales de comunicaciéon y su eficacia

(Mudiz, s.f).

e La adecuacion de las herramientas de comunicacion interna a la estrategia
de negocio de la organizacion (Muiiz, s.f).

e Las necesidades de informacién en los distintos niveles de la organizacion,
en cuanto a su calidad y volumen (Mufiiz, s.f).

e La satisfaccion de los empleados y calidad del clima laboral (Mufiiz, s.f).

e La percepcion que tiene de la organizacion el publico interno y los estados

de opinidn sobre temas fundamentales (Muiiiz, s.f).
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Existen beneficios al realizar una auditoria interna ya que impacta de
manera directa sobre la gestion diaria de los colaboradores, ayuda de igual forma
a la empresa a que se pueda difundir su politica, su identidad su imagen etc. De
igual forma ayuda a que los rumores, la conflictividad se reduzcan y mejore el
clima laboral. Optimiza los procesos internos, ya que satisface las necesidades
propias de la empresa y contibuye al crecimiento institucional de la misma.
Incrementa el grado de compromiso por parte de los colaboradores para cumplir
sus metas globales e institucionales. Mejora la comunicacion entre los
departamentos. “ Tiene un caracter dinamico, por lo que se va adaptando a
medida que lo hace la organizacion, es flexible y maximiza el aprovechamiento de

las oportunidades que ofrece el entorno.” (Mufiiz, s.f)

La Comunicaciéon Global: Comercial e Institucional
El conjunto de varios operaciones de comunicacion destinadas a los publicos

externos de una organizacidon o institucion, es lo que se conoce como
comunicacién externa. Entre estos publicos se encuentran los medios de
comunicacién, proveedores, los poderes publicos y administraciones locales y

regionales entre otros.

Pascale Well, explica que la comunicacion institucional es aquella que no esta
destinada a vender un producto, sino mas bien a modificar un comportamiento,
una actitud o a conseguir adhesiones a una idea. La comunicacion institucional
representa por ello un cambio radical en la conciencia que las empresas tienen de
si mismas. Este cambio significa que abandonan su estatus de simple producto

para presentarse como sujetos y realizadores de un proyecto: “Ver progresar la
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comunicaciéon institucional es la prueba hoy de una nueva forma de ver la

empresa por parte de la comunidad y de ella misma” (Szalai, 2014)

Tanto en la comunicacion externa como institucional es importante tener
aliados estratégicos tales como las relaciones publicas, publicidad, marketing,
quienes ayudan a generar estrategias mas globales que abarquen todo lo que

dichas comunicaciones necesitan.

Auditoria de comunicacidn interna para Seguros Oriente

Informacion previa de la Organizacion

Seguros Oriente es una aseguradora que opera en Quito y Guayaquil,
especializada en Fianzas, Ramos Generales y Técnicos. Fue constituida por la
Familia Serrano en abril de 1975. Durante los ultimos 3 afios antes de ser
adquirida, la empresa fue perdiendo participacion dentro del mercado y por ende
disminuyendo su cartera de clientes. En el afio 200 tuvo una baja e la presencia
comercial, su participacion de primaje fue del 0.03%. Por lo que la aseguradora
cambia de duefios y fue comprada la empresa por Mistral Inversiones Cia.Ltda.,
Administradora de Proyectos de Inversién de propiedad de la Familia Moreno.
Asumen la administracion y conforman el nuevo directorio de prestigiosos perfiles
gue aporten al desarrollo y crecimiento de la empresa (Arguello, 2015).

Mision
“‘Seguros Oriente ofrece tranquilidad a sus clientes resguardando su

patrimonio ante riesgos futuros.”(Seguros Oriente, 2015)

Visiéon
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“‘Somos una empresa de seguros transparente, confiable y con enfoque

social; pionera en la creacién de productos y servicios rentables y vanguardistas,

que cuenta con un equipo capacitado, comprometido, que esté cerca de nuestros

clientes superando sus expectativas, con una perspectiva de continuidad y

desarrollo para sus accionistas y la sociedad.” (Seguros Oriente, 2015)

Valores

Seguros Oriente cuenta con los siguientes principios basicos:

Respeto: Para Seguros Oriente el respeto es la consideracién por el valor
inherente de cada persona.

Lealtad: Actuar con verdad, fidelidad y honor, acatando los principios que
rigen la actividad de la empresa, tener una actitud propositiva, de apertura
al cambio y trabajar con espiritu constante de asesoramiento, colaboracién
y cooperacion.

Honestidad: Actuar con transparencia, recto proceder, elevado sentido de
responsabilidad y profesionalismo, con el objeto de responder a la
confianza que la sociedad y los clientes han depositado en Seguros
Oriente

Equidad: Mantener y elevado el nivel de justicia y respeto mutuo en las
relaciones con las diferentes personas o entidades con las que interactia
Seguros Oriente en su gestion interna y externa.

(Seguros Oriente, 2015)

Objetivos

Objetivo General:
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Evaluar la efectividad de las herramientas comunicacionales sobre el
personal interno de Seguros Oriente, asi como el conocimiento de los mismos

acerca de los rasgos culturales de la misma.

Objetivos Especificos:

A nivel de Identidad Corporativa:

e Determinar el nivel de conocimiento por parte de los empleados de
Seguros Oriente con respecto a los rasgos culturales de la empresa.

e Definir el grado de identificacion por parte de los trabajadores con la
filosofia de Seguros Oriente

A nivel de Comunicacion:

e Evaluar las herramientas de informacion actualmente utilizadas como
canales de comunicacion tanto formales como informales entre el publico
interno de Seguros Oriente

e Definir el grado de efectividad de dichas herramientas comunicacionales
dentro de la empresa.

Metodologia

Para la auditoria se emple6 el método cuantitativo; por lo que se realizé un
modelo de encuesta para todos los colaboradores y para todas las areas de
Seguros Oriente. La encuesta busca especificamente evaluar la efectividad de

las herramientas de comunicacion utilizadas dentro de la empresa.
Encuesta

Realizamos 92 encuestas a 12 diferentes departamentos que conforman
Seguros Oriente. La encuesta estaba compuesta por 21 preguntas, 18 cerradas y

3 abiertas, las cuales fueron elaboradas bajo la supervision del area de marketing



y comunicacioén de la aseguradora. Adicionalmente, basamos las preguntas en el
analisis corporativo previo que investigamos en el pre diagnostico de la misma.
Dichas encuestas fueron realizadas en las oficinas de Quito y Guayaquil.
Sucesivamente, se realiz6 la tabulacion de los resultados generales y por area
para presentarlos por medio de graficos porcentuales y detectar los aspectos que

pueden ser mejorados para obtener un mejor funcionamiento empresarial.

Muestra de estudio
Seguros Oriente es una empresa que tiene su sede en Quito y cuenta con

otra sucursal en Guayaquil. Las encuestas realizadas al personal de Guayaquil
seran tomadas en cuenta como otra area de la compafiia. Las encuestas fueron

divididas de la siguiente manera:

.
:
:
:
9
.
:
:
.
1
T EEEe !

Andlisis de Resultados
1.¢.Conoce Ud. la Misién y Visién de Seguros Oriente?



44

8%

Si No

Al momento de preguntar a los colaboradores de Seguros Oriente si
conocen la mision y la visién de la empresa, el 92% dijo que si la conocia y un
8 % dijo que no.

2. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcién

que corresponda a la mision de Seguros Oriente:

13%

Correcta Incorrecta

Del 92% que afirmé conocer la misién, un 87% acertd al momento de

seleccionar la mejor opcion y un 13% eligio la opcion incorrecta
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3. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcion que

corresponda a la visién de Seguros Oriente.

11%

Correctas Incorrectas

De igual forma, el 89%, del 92% de encuestados que dijeron que conocen
la vision, marcé la respuesta correcta, mientras que un 11% selecciond la

incorrecta.
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4. De la siguiente lista de valores, ¢cuales son los tres que mejor identifican

a Seguros Oriente?

27%

15%

8%

I ]

Cumplimos Vivimos en  Estamos un Ponemos Actu s de Nuestro
con la palabra armonia  paso adelante. Pasion en lo buena fe.  servicio es lo
a tiempo que hacemos mas
importante

Segun los colaboradores de Seguros Oriente los tres valores que
identifican a la organizacion son Nuestro servicio es lo més importante con el
27%, Ponemos pasiéon en lo que hacemos con el 24% y Actuamos de buena fe
con el 21%. Sin embargo, el servicio no es un valor oficial, éste fue afiadido como

parte de la investigacion.



5. ¢Conoce Ud. ala mascota de Seguros Oriente?

Si

4%

No

47

Seguros Oriente posee un gato como mascota, la misma es identificada por

el 96% del personal y s6lamente un 4% la desconoce.

6. ¢,Sabe Usted cual es su nombre?

18%

Si

70%

No

12%

N/C
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Dicha mascota no posee una identidad por lo que el 70% concuerda con
gue no tiene nombre, el 18% que si lo tiene y un 12% no sabe y/o no contesta.
7. Seiale los 3 canales de comunicacion principales por las cuales Usted se
informa diariamente sobre sucesos (acontecimientos, noticias, etc.) en

Seguros Oriente

30%

25%

10% 10%

8%

5%

Correo Reuniones  Rumores Cartelera Llamadas Intranet Pop-Up (chat
electrénico telefénicas interno)

Entre los canales de comunicacion principales por las cuales los
colaboradores se informan diariamente sobre los sucesos en Seguros Oriente se
encuentra el correo electronico con el 30%, la intranet con el 25% , as reuniones
con el 12% y , no muy distante, las carteleras y las llamadas telefénicas con un
10%. Se evidencia que el chat interno es la herramienta que menos se utiliza

dentro de la organizacion.



49

8. Califique -encerrando dentro de un circulo- los siguientes canales de

comunicacion segun su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy malo y 5

excelente)

3,83
3,07 2,95
2,16
I .1’51 I I
\_/

#of Average of Average of Average of Average of Average of Average of

Correo Reuniones Cartelera Rumores Intranet  Pop up (chat Llamadas
electronico interno) telefonicas

Se puede evidenciar en el grafico que las personas consideran que la
herramienta de comunicacién mas eficaz es el correo electronico con un puntaje
de 4.20/5. Lo sigue la Intranet de Seguros Oriente con 3.83 y, por ultimo, las

reuniones que se realizan dentro de la empresa con un 3.27/5 en eficacia.
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9 ¢Qué tipo de correos electréonicos son los que mas recibe diariamente?

9%

1%

Temas referentes al Cadenas De compafieros de Otros
trabajo trabajo

Los colaboradores reciben en su mayoria, correos electrénicos con temas
referentes al trabajo con el 62%. Reciben un 28% de correos de compafieros de

trabajo.
10. ¢Cada cuanto lee usted los correos de comunicacion interna de la

empresaa lasemana?

0Oalvez 2 a 5 veces 6 a 10 veces 11 a mas veces
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Un 43% del personal lee los correos de comunicacion interna de 2 a 5 veces a la
semana. Un 27% los lee méas de 6 veces y un 30% no los lee, o los lee sdélo 1 vez
11. Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la cantidad de

correos electronicos de Seguros Oriente:

Wsi mno
84%
71%
9%
[ 18% 16%
Suficientes Correos Demasiados Correos Podrian enviar mas

El 82% de los colaboradores considera que son suficientes correos
electrénicos enviados y un 18% que no. El 84% considera que no son
demasiados correos, mientras que el 16% considera que si lo son. El 71% cree

gue podrian enviar mas correos mientras que e 29% considera que no deberian.
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12. ¢Qué tipo de informacidn le gustaria recibir sobre Seguros Oriente, para

gue seincluyan en las herramientas de comunicacion? Sefale 3.

20

21%
7%
15%
11%
7% 7%
& & & N & \S‘f/ &
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Dentro de la informaciéon que a los colaboradores les gustaria recibir, se
encuentra informacion de la empresa con el 22%, talleres y seminarios con el
21% y proyectos nuevos con el 17%. Sélo un 7% se interesaria por informacion
de clientes o RSE.

13. ¢, Con cuanta frecuencia revisa la Intranet a la semana?

m0alvez m2a5veces m6al0veces m1la mas veces

100%
%

80% 75%

50%0% 50% 50%
25%

10% "10%
% 0% 0% 0%0% 0% 0%F0% 0%0%
Auditoria Comercial  Cumplimiento Fianzas Gerencia

Interna General
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En el area Legal en Quito, el 67% de colaboradores revisa la Intranet 1 o
ninguna vez por semana. lgualmente, en el area de Siniestros, un 100% la revisa
de 0 a 1 vez. Asimismo, el area Administrativa tiene un 35% de personas que
revisa muy poco este canal de comunicacion.

14. Marque con una X, aquella posicién que mejor califique la informacién

emitida por los canales internos de Seguros Oriente:

mSi mNo mN/C
2%

61% 59%

8%
%

d 4 ‘

Actualizada Oportuna Precisa Fiable Irrelevante Inadecuada

Los colaboradores consideran que la informacién emitida por los canales
internos es actualizada con el 72%, oportuna con el 61%, fiable con el 59% y

precisa con el 48%.
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15. ¢ A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.?

Escoja s6lo 1 opcion de las siguientes:

1%

27%
12%
9%
Correo electrénico Entrevista Llamada Otros Reuniones
personal telefénica grupales

Un 51% de personas prefieren que su jefe realicen entrevistas personales

para comunicarse con ellos, seguido por la realizacion de reuniones grupales con

el 27%. La llamada telefénica, con el 9% es el medio que mas rechazan.



55

16. Segun su opinidén, ¢de qué manera se transmite la informacion dentro de

Seguros Oriente? Escoja s6lo 1 opcidn de las siguientes:

49%
46%
2% 3%
== |
Del jefe al empleado Del empleado al jefe Entre compaieros de Otros
trabajo

Segun la opinion de los colaboradores la informacion dentro de la
organizacién se transmite del jefe al empleado con el 46% y entre compafieros
de trabajo con el 49%. Sélo un 2% de colaboradores opinan que la informacion se
transmite de manera ascendente, del empleado a jefe.

17. ¢ Alguna vez ha querido enviar una sugerencia a Talento Humano?

[ o\

30%

Si
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Un 70% de colaboradores de Seguros Oriente ha deseado enviar
sugerencias a Talento Humano.

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

/\

4%, 5%

>

Superior inmediato Gerencia Recursos Otro
Humanos/personal

Del 70% de colaboradores que han realizado sugerencias, el 70% las ha hecho
directamente con su superior inmediato. El 21% la ha realizado con Recursos
Humanos.

19. ¢(Qué tan satisfecho quedo usted con la respuesta?

& Completamente insatisfecho & Completamente satisfecho

m Insatisfecho | Satisfecho

100% 100%

0,
82% 71% 67%
399 339
005 %M 0ol  0%% 0%0%% 8 0%

< A’b ‘le .\,&
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En las areas de Gerencia General y Reaseguros existe un porcentaje alto de
insatisfaccion frente a la respuesta que han obtenido a sus sugerencias. En
Mercadeo existe un 50% de satisfaccion. Las areas Administrativa, Legal,
Operaciones y Cumplimiento estan conformes con su respuesta.
21. ¢Tiene alguna recomendacion sobre cdmo mejorar la comunicacion en
Seguros Oriente?
Entre las recomendaciones que los colaboradores realizaron estan:

e Buscar herramientas que evite los rumores internos.

e Difundir de una forma mas directa y eficaz la informacion de la empresa,

para mantener a todo el personal informado.
e Promover as reuniones grupales para mejorar el ambiente de trabajo por

area y a nivel empresarial.

Identificaciéon de problemas
1. Existe un chat interno que no se utiliza con frecuencia.

2. Seguros Oriente posee una mascota la misma que no tiene una
personalidad definida.

3. Un 48% concuerda con que la comunicacion no es precisa y un 43% desea
informacion de la empresa y talleres.

4. La intranet es la herramienta por la cual se pueden realizar todo tipo de
sugerencias, sin embargo un 42% desconoce que éste es el canal oficial.

Conclusiones de la auditoria
A nivel de Identidad Corporativa:

-Tanto la mision como la vision de Seguros Oriente esta bien posicionada entre

los colaboradores de la empresa.



58

-Los colaboradores pueden identificar la mascota que representa a la
organizacion, sin embargo, ésta no tiene todavia un nombre, lo cual hace que
pierda acercamiento con la gente.

-A pesar de que el servicio no esa un valor oficial de la empresa, las personas lo
reconocen como el mas importante de Seguros Oriente

A nivel de Comunicacion:

-La herramienta que mas utilizan en la empresa es el correo electronico, ésta
también es considerada como la mas eficaz. El chat interno no se utiliza
diariamente, incluso, al realizar las entrevistas, muchas personas no saben cémo
utilizarlo.

-La informacion se transmite en su mayoria a través de los compafieros del
trabajo y del jefe superior del empleado.

-La herramienta de la Intranet es util, sin embargo, las personas no revisan toda la
informacion que hay en la misma, por lo que desconocen la existencia de un
buzén de sugerencias, reclamos y quejas oficial que funciona a través de este

canal.

Campaiias internas
Después de haber realizado una auditoria interna a Seguros Oriente, se han

detectado 4 problemas comunicacionales. Para los cuales la agencia Anima ha
planteado las siguientes campafias de comunicacion, con la finalidad de buscar

una solucién innovadora, eficaz e inmediata.

Objetivo General
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Implementar estrategias de comunicacion efectivas para solucionar los problemas
detectados en la auditoria realizada a una muestra del 90 % de sus

colaboradores.

Objetivos especificos

e Lograr que el 90% de los colaboradores utilicen la nueva herramienta de
comunicacién en un mediano plazo (6 meses).
e Conseguir en corto plazo que la totalidad de los colaboradores de Seguros

Oriente identifiguen a su mascota con su nueva identidad.

3.1 Campainas N°1
Problema 1l

La mascota tiene un nombre genérico “gato negro” es decir no posee una
personalidad definida.
Objetivo

Otorgarle una identidad a la mascota de Seguros Oriente con la finalidad
de convertirlo en el vocero de las préximas campafas.
Fase de expectativa

Se colocara en las computadoras de todos los colaboradores un wallpaper
con la frase “Ya viene Simén”, de igual forma se implementaran huellas de gato

en paredes y pisos de las oficinas con la misma frase.

Artes e implementacion
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Fase informativa

En esta fase se colocara una pantalla blanca en una de las paredes de
cada piso de las oficinas de Seguros Oriente en donde a las 11:30 am, hora
estimada en la cual todos los colaboradores se encuentran en su lugar de trabajo,

se proyectara una animacion en la cual el gato Simén se presenta.

Artes e implementacion

YA ESTA AQUI... ELES SIMON
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Fase de recordacion

Como fase de recordacién, se entregara a todos los colaboradores una

agenda y posticks en donde se encontrara a la imagen de Simon.

Artes e implementacion
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Campana N° 2
Problemas

e Los colaboradores de Seguros Oriente consideran que mucha de la
informacion es extra oficial, es decir llegan a los receptores por medio de
rumores.

e EI42% de los colaboradores desconoce que la intranet es el canal oficial.

e La informacion no se traslada de manera adecuada desde gerencia y
subgerencia a directores y a su vez hacia los equipos de trabajo.

Objetivo

e Brindar una solucién eficaz a los problemas encontrados.

e Dado que la fuente de informacion carece de conexion con el usuario
hemos decidido proponer una solucién innovadora y contemporanea para
generar mayor empatia, agilidad y compafierismo dentro de la

organizacion.
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Fase de expectativa

Al ser el gato Simon el vocero de la campafia se colocaran afiches grandes

por toda la organizacion con la frase “4 Conoces el juego simon dice?”

Artes e implementacién
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Fase informativa

La solucién sugerida es la implementacién y migracién de la intranet hacia
una red social corporativa. Sugerimos Yammer ya que pertenece a Microsoft
contando con todo el respaldo de esta marca posicionada a nivel mundial. Se
entregara a todos los colaboradores una invitacion en la cual tendra la frase “

Simén dice asiste a la capcitacion de nuestra nueva red social Yammer”.

#Eigte a ka
capacitaciin da
nuestra nueva red
social Yammer
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En dicha capacitacién se presentara a yammer como la nueva herramienta
que ayudard a que la informacién llegue de manera directa y confiable a cada uno
de los colaboradores. De igual forma se explicara que al ser una red social
corporativa todos los colaboradores contaran con una cuenta la misma que puede
ser manejada desde su smartphone. Toda informacion publicada sera notificada
de inmediato en su celular.

Si algun colaborador intenta abrir la intranet de forma inmediata aparece
Simon con la frase “ Abre tu cuenta en nuestra red social Yammer”, por ultimo
todos los colaboradores contaran con un mousepad con la frase “ Confia solo en

la informacion oficial, Encuéntrala en Yammer”.



Artes e implementacién
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Fase recordacion

Como recordacion todos los colaboradores de Seguros Oriente deberan

tener en su Smartphone la aplicacion Yammer, de esta forma siempre estaran

informados.
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Presupuesto
DETALLE VALOR
Concepto y desarrolle de campanas de comunicacion interna para
Seqguros Driente. 200,00
Elaboracion de & artes para campafas 1400,00
Impresion de artes
200 | Blocks de 7x7 cm. Un color 200,00
200 | Mousepads 20 x 15 cm. Full color 750,00
200 | Agendas tamano A, Portada Full color 1200,00
200 | Imvitaciones full color 20 x 15 cm. 220,00
mpresiones varias [carteles, plotter de corte, et 300,00
Implementacién Yammer
200 | Suscripoidn mensual por colaborador 2400,00
SUBTOTAL 9570,00
VA 12% 148,40
TOTAL 10718,40

Campaiias Globales

Después de haber analizado con el gerente de marketing de Seguros Oriente

los publicos externos que posee la organizacion, se llego al acuerdo de que los

publicos externos mas importantes son:
e Medios de comunicacion
e Comunidad
e Brokers
e Clientes directos

e Clientes potenciales
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Para lo cual se han realizado propuestas de campafas, para llegar de manera

directa a dichos publicos

Mapa de publicos

GRUPO DE INTERES

Accionistas, Directores e

Inversionistas.

Organismos del Estado y

Regulatorios.

INTERESES Y OBJETIVOS

-Crecimiento y solidez de la empresa.
- Rentabilidad.
- Reputacion de la organizacion.

- Sostenibilidad de la empresa.

- Cumplimiento de leyes y normativas.
- Incorporacién de personas
discapacitadas en el sector laboral.

- Pago de impuestos.

- Prevencion de Lavado de Activos.

- Aplicacion Cédigo de Etica.

— Transparencia de informacion.

-Programas Sociales y Educativos.
- Adherencia a la Red de Erradicacion

de Trabajo Infantil.



Ambiente, Comunidad, RSE,

Fundaciones y ONG’S

Alianzas Estratégicas,
Asociaciones Gremiales y

Reaseguradores.

Empleados, familiares de

- Reducir el uso de recursos no
renovables.

- Creacion del Departamento de
Responsabilidad Social Empresarial.

- Apoyo y visita a fundaciones.

- Cumplimiento de leyes de proteccion

del ambiente.
- Iniciativas de prevencion y

concienciacion.

- Comunicacion oportuna.

- Eficiencia en los procesos.

- Programas de mentoring.

- Involucramiento en voluntariado
corporativo.

- Programas de control del nifio sano.
- Programa de exadmenes
ocupacionales.

- Clima organizacional.

73
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empleados y ex empleados. - Plan de carrera y capacitacion.
— Comunicacion clara y oportuna.
- Involucramiento de las familias e
hijos.
- Programas y apoyo deportivos.
- Actividades sociales.
- Salud y nutricion.

- Pausas activas.

- Productos y servicios orientados a
sus necesidades.

Clientes y Agentes de Seguros. - Calidad de servicio al cliente.
- Canales de comunicacion eficientes.

- Claridad de informacion.

Objetivo comunicacional

Desarrollar estrategias de comunicacion para poder mejorar la relacion que
posee Seguros Oriente con sus publicos externos, de esta forma se podra
mantener una imagen positiva mediante campafas directas a cada uno de los

mismo.

Campaias

Campaiia N° 1
Publico: medios de comunicacion

Objetivo:
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Generar una buena relacion entre Seguros Oriente y los medios de

comunicacion
Estrategia:
Presentar el estudio empresarial de la huella de carbono que se realizé

con la revista Ekos . Por lo que se tomara de ejemplo el caso de estudio de

Seguros oriente.
Fase de Expectativa:
Téactica:
Se va a entregar una invitacion a periodistas de diferentes medios de

comunicacion, en la cual se les invita a una capacitacion para informales del

estudio de la huella de carbono.

’.’p

3

Estudio empresarial
de la huella de carbono
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Fase informativa:

Téctica:

La capacitacion se va a realizar en el Hotel Quito y contard con la
presencia de los expertos en el tema que hablaran de manera general a cerca del
tema y como manera de ejemplo los representantes de Seguros Oriente y la
revista Ekos compartiran los valores de las emisiones de gases causadas por el
efecto invernadero y las actividades que deberian ser ajustadas para poder ser

una organizaciéon mas sostenible.

ESTUDIO EMPRI

I DELAHUELLAL

!

Fase de recordacion
Tactica:
Todos los asistentes recibiran un regalo el cual consistird en un adorno de

un foco que dentro contara con una planta. De esta forma se demostrara la

importancia que tiene Seguros Oriente por cuidar el ambiente.
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Cronograma
Fase de
expectativa
Fase informativa -
Julio

Lunes

Martes

Miércoles | Jueves | Viernes

Sabado |Domingo
4 5
11 12
18 19
25 26

27

28

29

30

31
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Campafna N° 2
Publico: Comunidad

Objetivo:

Lograr posicionar a Seguros Oriente como una empresa responsable con el
medio ambiente y con la sociedad, en sus publicos externos.
Estrategia:

Dar a conocer todos los proyectos de responsabilidad social que Seguros
Oriente ha realizado en los ultimos afos.
Fase de Expectativa:

Tactica:

Se va a realizar una activacion BTL, el cual consiste en la entrega de
plantas pequeias a familias en los centros comerciales de la capital, en donde

tendra un hashtag con la frase “un nexo con la sociedad” y la direccién de la

pagina de Seguros Oriente.
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Fase informativa:

Téctica:

Se va a crear una pestana en la pagina de Facebook de Seguros Oriente,
en donde se van a poner todos los proyectos de responsabilidad social que se
han realizado. De igual forma mediante el hashtag ayudara que se vuelva viral

tanto en Facebook como en twitter gracias a que las organizaciones a las que han

ayudado se encargaran de difundirlo. Hasta que sea de conocimiento publico.

o OO0

Seguros Oriente
#un nexo con la sociedad

Fase de recordacion :

Téctica:

Después de un periodo de 2 meses se analizara el impacto que tuvo el
hashtag en a comunidad, es decir si este se volvio tendencia en redes sociales. A

Su vez se podra analizar la cantidad de seguidores y likes que obtuvo en sus

redes sociales.
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Cronograma
Fase de
expectativa
Fase informativa
Fase de
recordacion
Septiembre
Lunes Martes Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
1 2 3 4 5 6
7 8 9 10 11 12 13
14 15 16 17 18 19 20
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Campaiia N°3
Publico: Brokers

Objetivo:

Lograr que los brokers que venden los seguros de Seguros Oriente se
motiven a seguir vendiéndolos y tengan preferencia sobre los otros seguros.
Estrategia:

Convocar y reunir a todos los brokers en un evento informativo, que se
realizar4 anualmente.

Fase de Expectativa:
Téctica:

Enviar una invitacion a todos los brokers a su lugar de trabajo, con el fin de

invitarle a la cena informativa. La invitacion se llamara “Levanta el vuelo”, dentro

de la invitacion tendra el texto: te invitamos al lanzamiento de nuestro nuevo plan

exclusivo; Viaje a tu lado.
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Fase informativa:

Téctica:

Se va a realizar una cena en el Hotel Hilton Colon a las 20HOO el jueves 15
de octubre del presente afio, con la finalidad de reunir a todos los brokers en la
cual se les informard acerca del nuevo plan de incentivo que ha creado la
organizacion, el mismo que trata de acumular millas por cada seguro de Seguros
Oriente que se venda. Una vez que se reuna las millas necesarias el broker
podra decidir el destino de su preferencia. De esta forma se motivara a los
brokers a que sigan vendiendo los seguros.

El evento contara con la presencia del presidente y gerente de la
organizacién quienes daran la bienvenida a los asistentes.

El menu de la cena constaréa de:

Aperitivo

e Suero blanco y maduro frito
Primera Entrada

e Trilogia de Llapingachos Andinos

¢ Rellenos de Hornado, Chorizo y Queso fresco
Segunda Entrada

e Sopa Marinera
Plato Principal

e Tradicional Encocado de cangrejo

e Acompafiado de Maduros saltados y Arroz jazmin
Postre

e Torta de maquefio y Helado de Higo
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e Sobre espejo de salsa de queso
¢ Sinfonia de espumillas

e Quinua, Guayaba y Cedron

D SEGUROS ORIENTE
seguroa twlado

/

=

Fase de recordacion:

Tactica:

Cada mes se le enviard un correo en el cual se le ira informando la
cantidad de millas que han acumulado, de esta forma se los motivara a seguir
acumulandolos. A mayor cantidad de millas el destino puede llegar a ser

internacional.
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SEGUROS ORIENTE

Hola, Juan Cevallos
Tus millas acumuladas por
este mes Junio 2015 son...

NOMBRE
TELEFONO

E-MAIL

DESTINOS

1800 ORIENTE

Cronograma
Fase de
expectativa
Fase informativa
Fase de
recordacion
Octubre
Lunes Martes Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
1 2 3 4
5 6 7 8 9 10 11
12 13 14 15 16 17 18




19

20

21

22

23

24
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25

26

27

28

29

30

31

Campafna N°4

Publico: clientes directos

Objetivo:

Lograr que sus clientes directos conozcan que el seguro que poseen es de

Seguros Oriente y no de otras aseguradoras.

Estrategia:

A través de un objeto cotidiano, posicionarnos como la aseguradora que

esta al lado del cliente.
Nombre de la campafia:

“Siempre a tu lado”

Fase de Expectativa:

Tactica:

Se enviara un volante en la cual se le informa al cliente que agradecen

haber confiado en seguros oriente. La idea es que sea personalizado para

generara mas empatia con los clientes, ya que muchos de ellos desconocen que

el seguro que poseen es el de Seguros Oriente. De igual forma se genera

expectativa ya que se lo invita a esperara por la sorpresa que la empresa les tiene

preparada.
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Fase informativa:

Tactica:

Enviar un sobre con la tarjeta de beneficios denominada “A tu lado”, la
misma que ofrece descuentos en algunos establecimientos como farmacias,

supermercados, mecanicas entre otras empresas. La idea es que el cliente lleve

Su tarjeta siempre a su lado, tal y como lo hace Seguros Oriente con ellos.
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i T~

ATU LADO S cume

TARJETA DE BENEFICIOS

GUSTAVO CUSOT

4390 9820 0059 6279

Fase de recordacidn
Tactica:
Después de un mes que se realizé la entrega de la tarjeta de beneficios,

personal de Seguros Oriente se encargara de llamar a cada uno de los clientes

directos para recordarles los beneficios que poseen con su tarjera “A tu lado”.
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Cronograma
Fase de
expectativa
Fase informativa
Fase de
recordacion
Febrero
Lunes Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
1 2 3 4 5 6 7
8 9 10 11 12 13 14
15 16 17 18 19 20 21
22 23 24 25 26 27 28
29
Marzo
Lunes Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado [Domingo
1 2 3 4 5 6
7 8 9 10 11 12 13
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27
28 29 30 31
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Campaia N°5
Publico: clientes potenciales

Objetivo:

Conseguir que los clientes potenciales puedan realizar cotizaciones de sus
productos de manera rapida, eficiente y sin compromiso.
Estrategia:
Creacion de un cotizador en linea.
Fase de Expectativa:

Tactica:

Se colocaran vallas méviles aplicadas en buses de Quito en los sectores de
Cumbayd, Gonzales Suarez, Sector el Bosque, Av. Shyris, 12 de Octubre y
Amazonas. En Guayaquil, Km 7, via Samborondon, Av. Kennedy Norte y Urdesa

con la frase “ Cotizador de seguros, ESCOJE, COTIZA Y COMPRA”. De igual

forma se encontrara la pagina web de Seguros Oriente.
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Fase informativa:

Téctica:

Aparecera directamente la aplicacion en la pagina de Seguros Oriente. En
donde el cliente potencial podra cotizar sus productos de manera directa y sin
compromiso. La idea es que los clientes puedan ingresar a la base de datos de la
aseguradora y de esta forma el cliente no tendra la necesidad de buscar un broker

para poder comprar su seguro.

Fase de seguimiento

Tactica:

Esta se ha dominado fase de seguimiento debido a que el area de ventas
es quien sera el encargado de mostrar un informe de cuantos seguros se han

vendido después de que se lanzo la aplicacion. De igual forma la aseguradora al

tener los datos de los clientes que han cotizado sus productos podra realizar una



llamada para poder tener conocimiento de la experiencia del

cotizadora en linea.

cliente en

Presupuesto
| DETALLE VALOR

Campana para Medios 5000,00
Campana para la Comunidad 3500,00
Campana para Brokers 8000,00
Campana para Clientes Directos 2200,00
Campana para Clientes Potenciales 4500,00
Servicios profesionales Anima 5800,00

SUBTOTAL 29000,00

VA 12% 3480,00

TOTAL 32480,00
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Conclusién
La comunicacion con el transcurrir del tiempo ha ido cambiando sus teorias y

conceptos, pero esto no solo se da en una sola nacién si no cada pais tiene sus reglas y
su forma de hacer comunicaciéon. También es muy importante saber que la investigacion
esta completamente ligada a la comunicacién, ya que sin esta la comunicacién no tendria
una base y fundamentos para poder transmitir algiin mensaje hacia la poblacién. Es muy
claro que muchos pensadores y cientificos han investigado a la comunicacién de masas
para saber cudles son sus teorias, problemas, y han intentado ubicarla en alguna
disciplina, pero extension de lo que lleva este tema es muy dificil colocarla. Es muy
interesante saber como la comunicacion ha tenido varias transformaciones y que seguira
teniendo ya que como dije la investigacion al ser parte fundamental de esta, ayuda a
encontrar nuevas formas de comunicacién de masas y seguramente en el futuro, la
misma seguira teniendo mas técnicas que llevaran a mas hipodtesis, de lo que en verdad

es esta rama por decirlo de esta manera de las ciencias sociales.

La comunicacion ya no es parte de la categoria secundaria de una empresa, en la
actualidad la comunicacidn es parte fundamental debido a su gran utilidad en la marca,
en la imagen, en las crisis de una empresa, en la forma de transmitir toda la informacion
dentro y fuera de la organizacion. Tener el area de comunicacidon es un requisito ya que
todos no solo los publicos externos sino también el personal debe tener toda la
informacidn de la empresa por lo cual se crea el concepto del DirCom y se le otorga ese
cargo a alguien esta en sus manos una parte fundamental de la organizacién ya que sin
planes de comunicacién muchas veces la empresa puede colapsar. Es fundamental para
generar un buen entendimiento entre el publico y la misma. Es por eso que la
comunicacién integrada ayuda a llegar de mejor manera al cliente por medio de

cualquiera de sus herramientas sea la publicidad como las relaciones publicas.
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De igual forma es necesario implementar una estrategia de comunicacion,
el mismo que debe partir de un plan de comunicacidn interna, este debe estar
bien disefado y realizado de manera correcta. Con la ayuda de una auditoria
comunicacional, se puede mejorar las falencias de aquellas herramientas que no
pueden estar funcionando de la mejor manera. Es necesario esta auditoria para
que el tanto la imagen, la identidad y el ambiente laboral mejoren, es por esto
que se realiza un diagnostico antes de comenzar. Una buena gestién en
comunicaciéon interna debe saber responder con la informacion veridica vy
oportuna, con mensajes claros, y debe haber por supuesto una unidn entre todos

los canales de comunicacion.

Por Ultimo la comunicacion no solo se enfoca y se encarga en solucionar
problemas internos de las organizaciones, también vela por los problemas y
publicos externos de las mismas. Es importante que se explote a la comunicacion
de manera interna y externa ya que son los publicos que mueven a las empresas,

sin ellos estas no podrian crecer.
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