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RESUMEN

En el presente trabajo, se busca conjugar los distintos conceptos de lo que
abarca la Comunicacion Organizacional a través de una Auditoria Interna y
Campafias de Comunicacion Interna y Comunicacion Global; determinando asi la
Identidad, la Imagen y la Reputacion de una Organizacion. Todos los factores han
sido enmarcados en cdmo se encuentran posicionados hoy en dia en el mercado,
ademas de demostrar su importancia dentro de cualquier Organizacion.



ABSTRACT

In the following work, the objective is to combine the different concepts of what
encompasses organizational communication through an Internal Audit and several
Internal and Global Communication Campaigns; thereby determining the identity,
the image and reputation of an organization. All factors have been framed in how
they are positioned today in the market and demonstrate its importance within any
organization.
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INTRODUCCION

A partir de una Auditoria de Comunicacion, se pueden determinar los
problemas comunicacionales en una organizacion, de tal forma que se establezcan
campafas de comunicacion Interna y Campafias Globales. La importancia de estas
campanfas, radica en que a través de un Dircom que dirija un Departamento de
Comunicaciones, se emprendan con objetivos generales y especificos las

estrategias adecuadas para llevar a cabo dichas campanias.
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ANTECEDENTES GENERALES.

La implementacion de un equipo de comunicaciones dentro de una
Organizacion, ha evidenciado la importancia de su inversion y ha dejado en claro,
que tanto en los clientes internos como externos, su adecuada aplicacion se refleja
en la Identidad y Reputacion de una empresa dentro de una determinada industria.
Las oportunidades que se generan luego de la creacion de estrategias
comunicacionales, no reflejan mas que el crecimiento de una organizacién, que
tiene un recurso humano con el suficiente conocimiento de su Mision, Vision y

Valores; puestos la camiseta y trabajando en equipo hacia una misma meta.

La Comunicacion Interna, por un lado, ha reforzado la vivencia e los valores
organizacionales en los colaboradores de una determinada empresa y de la mano
del Marketing Interno, han sabido establecer estrategias que facilitan el
empoderamiento de cada uno de sus funciones, sabiendo reconocer, cudl es el
camino hacia dénde va el giro del negocio y aplicando sus conocimientos para

favorecer con el crecimiento de la Organizacion.

Esta investigacién, dejara en claro los diversos factores por los que la
Comunicacion Global es importante en el mundo, de la mano de la tecnologia y sus
aplicaciones, que no han hecho mas que familiarizar al cliente con nuestra
Organizacion, sabiendo comunicar de acuerdo a las estrategias creadas para un
determinado target. La Comunicacion constituye hoy en dia, la herramienta mas

importante de los gerentes para cumplir sus estrategias comerciales.
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Al realizar una investigacion sobre la Comunicacién, se puede observar que
abarca una variedad de temas, los mismos que al ser combinados con otros
departamentos dentro de una empresa, pueden desarrollar estrategias adecuadas
a los objetivos corporativos de una Organizacién. Si partimos del significado de
Comunicacion, encontramos que viene derivada del término latino “communicare”

(Significados, 2015), que significa "compartir, participar en algo, poner en comun”.

En este punto, es importante mencionar que a partir de la Identidad, la imagen
y la reputacion, crece la necesidad de tener un departamento de Comunicaciones
dentro de una Organizacion, que cree estrategias acertadas y efectivas para darse
a conocer en el mercado o industria. Por lo anterior, deriva el tema de la
Comunicacion Organizacional, la Comunicacion Interna y la Comunicacion
Comercial; es decir, lo que se sabe o0 sabra de una empresa tanto dentro como

fuera de ella.

1.1 Comunicacion.

Segun el Autor Joan Costa, se refiere asi en cuanto al significado de

Comunicacion:

“El término “comunicacion” tiene su origen en la idea de “comunidad”. Segun
los tedricos, una comunidad se define por lo que sus miembros tienen en
comun: una lengua, una cultura. Pero esto no es la comunicacién, que no se
explica pasivamente por lo que “tienen”, sino por lo que “hacen” en comun:
relacionarse, intercambiar informacion, dialogar, discutir, colaborar, es decir,
comunicarse.” (Cazorla, 2015).



16

Cabe destacar, que Costa hace alusién a que con los medios técnicos de
comunicacién y su desarrollo, se ha “instrumentalizado” la relacion humana con la
comunicacién; basando su importancia en ir tecnolégicamente de la mano junto con
las herramientas digitales para difundir un mensaje importante y practico. Por otro
lado, el profesor Fabian Varela, afirma que hoy en dia la comunicacion es necesaria

ya que el “Mercado es cada vez mas complejo” (Aden Business School, 2014).

En resumen, el mensaje fluye de un individuo a otro y luego viene la
retroalimentacion, volviendo al primer emisor. Asi también, la comunicacion puede
seguir distintas direcciones, como son: descendente, ascendente o lateral. Dentro
de una estructura organizacional, estos tipos de direcciones pueden facilitar o hacer
mas dificil la comunicacion. Por ejemplo, El Gerente General de una empresa,
transmite un mensaje a las Gerencias, luego estas gerencias escalan el mensaje a
sus subalternos y asi sucesivamente; esta seria una comunicacion descendente.
Sin embargo, cuando el mensaje ha sido distorsionado, consciente o
inconscientemente, se puede transmitir o interpretar la informacion
incorrectamente; por lo tanto, es importante analizar qué tipo de comunicacion debe

manejarse en una Organizacion para no entorpecer la misma.

En cuanto a la informacién ascendente, se refiere a que los empleados
transmiten informacion a sus jefes correcta, sin embargo, pueden ser portavoces
de buenas noticias solamente, escondiendo la informacion negativa para no tener
inconvenientes, por ello, los jefes deben ganar su confianza de manera que ellos
puedan transmitir informacion tanto negativa como positiva, sin evadir ningan

detalle.
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La comunicacion lateral, por su parte, consiste en emitir menajes entre
colegas con el mismo nivel de mando, no existe una jerarquia y esto hace que la
comunicacién sea informal en muchas ocasiones; esta situacion puede facilitar que
el mensaje sea mas preciso y veloz, asi como también, el resolver problemas de

comunicacioén interdepartamental y la coordinacion del trabajo como tal.

La Comunicacion formal se caracteriza por transmitir mensajes a través de
canales formales establecidos para dicha funcién, o los canales habituales como
por ejemplo de un jefe hacia su empleado, mientras que la comunicacion informal.
La comunicacion formal “suele estar alineada a la jerarquia de la organizacion”
(Gordon, 1997). La Comunicacion informal es la comunicacién espontanea, por
ejemplo: una cadena de rumores, a veces, puede ser perjudicial, sin embargo,
constituye una buena fuente para conocer sobre las actitudes y forma de ser de los

colaboradores de una organizacion.

Cuando se trata de mantener buenas relaciones con los empleados de una
organizacion, se maneja la “comunicacién bidireccional” (Gémez, Baldin y Cardy,
2004), por ejemplo, ofrecer informacion que permita conocer a los colaboradores
los comportamientos en los que deben mejorar. Mientras la informacion sea mas
descriptiva, es decir, no crear juicios de valor sobre el empleado, sino en aspectos
relacionados con el trabajo mismo. Se debe ser oportuno en transmitir la
informacion y no dejar pasar mucho tiempo sino el momento en que se muestra un
comportamiento sobre el cual se quiere informar. También, se debe centrar el

mensaje o informacidn negativa que se sostiene sobre un empleado aludiendo a un
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problema especifico y no mencionar otro problema cuando no es relevante ya que

podria estar de mas el momento de informar sobre un comportamiento inadecuado.

A continuacion, se puede observar una ilustracion sobre la Jerarquia en

cuanto al mensaje y los medios por los cuales se transmite el mismo (Gomez, Baldin

y Cardy, 2004):

Jerarquia de Comunicacion

Emisor Medios del canal Receptor
%| Significado |%| Codificar |% | Mensaje | —> |Descodificar|%|5ignificado I%
| Ruido |

| - —
| Retroalimentacion |

Figura 1. Jerarquia de Comunicacion

El mensaje fluye de un individuo a otro y luego viene la retroalimentacion,
volviendo al primer emisor. Asi también, la comunicacién puede seguir distintas
direcciones, como son: descendente, ascendente o lateral. Dentro de una
estructura organizacional, estos tipos de direcciones pueden facilitar o hacer mas
dificil la comunicacion. Por ejemplo, El Gerente General de una empresa, transmite
un mensaje a las Gerencias, luego estas gerencias escalan el mensaje a sus
subalternos y asi sucesivamente; esta seria una comunicacion descendente. Sin
embargo, cuando el mensaje ha sido distorsionado, consciente o0

inconscientemente, se puede transmitir o0 interpretar la informacion
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incorrectamente; por lo tanto, es importante analizar qué tipo de comunicacion debe

manejarse en una Organizacion para no entorpecer la misma.

En cuanto a la informacion ascendente, se refiere a que los empleados
transmiten informacién a sus jefes correcta, sin embargo, pueden ser portavoces
de buenas noticias solamente, escondiendo la informacion negativa para no tener
inconvenientes, por ello, los jefes deben ganar su confianza de manera que ellos
puedan transmitir informacion tanto negativa como positiva, sin evadir ningan

detalle.

La comunicacion lateral, por su parte, consiste en emitir menajes entre
colegas con el mismo nivel de mando, no existe una jerarquia y esto hace que la
comunicacién sea informal en muchas ocasiones; esta situacion puede facilitar que
el mensaje sea mas preciso y veloz, asi como también, el resolver problemas de

comunicacioén interdepartamental y la coordinacion del trabajo como tal.

La Comunicacién formal se caracteriza por transmitir mensajes a través de
canales formales establecidos para dicha funcion, o los canales habituales como
por ejemplo de un jefe hacia su empleado, mientras que la comunicacion informal.
La comunicacién formal “suele estar alineada a la jerarquia de la organizacion”
(Gordon, 1997). La Comunicacion informal es la comunicacion espontanea, por
ejemplo: una cadena de rumores, a veces, puede ser perjudicial, sin embargo,
constituye una buena fuente para conocer sobre las actitudes y forma de ser de los

colaboradores de una organizacion.
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Cuando se trata de mantener buenas relaciones con los empleados de una
organizacion, se maneja la “comunicacién bidireccional” (Gémez, Baldin y Cardy,
2994), por ejemplo, ofrecer informacién que permita conocer a los colaboradores
los comportamientos en los que deben mejorar. Mientras la informacion sea mas
descriptiva, es decir, no crear juicios de valor sobre el empleado, sino en aspectos
relacionados con el trabajo mismo. Se debe ser oportuno en transmitir la
informacion y no dejar pasar mucho tiempo sino el momento en que se muestra un
comportamiento sobre el cual se quiere informar. También, se debe centrar el
mensaje o informacidn negativa que se sostiene sobre un empleado aludiendo a un
problema especifico y no mencionar otro problema cuando no es relevante ya que

podria estar de mas el momento de informar sobre un comportamiento inadecuado.

A continuacién, se puede observar una ilustracion sobre la Jerarquia en

cuanto al mensaje y los medios por los cuales se transmite el mismo (Gomez, Baldin

y Cardy, 2004):

Jerarquia de riqueza de los canales :

Riqueza Tipo de Medio de
del canal mensaje informacién
El més No rutinario,
rico ambiguo

!
A A - 2
4 I Conversacion ) 2

cara a cara A0 /\

Teléfono

1w
Correo electrénico {—!J
o

TR
15 < (\(‘fﬁ‘;\ Memoranda, cartas

v by Volantes, boletines, 1
informes generales

El més Rutinario,
pobre claro

Figura 2. Jerarquia del Mensaje y los Medios
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En referencia a la figura anterior, puede destacarse que dependiente del canal
que se escoja el mensaje puede ser transmitido de la manera adecuada o
inadecuada, ademas de que puede ser un mensaje “rutinario o no” (Gémez, Baldin
y Cardy, 2004). Se define que para que la comunicacion sea mas efectiva, se debe

tener un contacto visual, es decir, contacto cara a cara.

1.2 Comunicacion Organizacional.

La Comunicacion Organizacional, centra la importancia de su gestion en
comunicar dentro y fuera de una organizacion, es decir, es el manejar la informacion
a través de estrategias y objetivos definidos para comunicar los mensajes que las
altas gerencias desean comunicar, todo esto, con un fin positivo para la
Organizacion. A través de la Comunicacion Organizacional, se puede justificar el
gue exista un departamento de comunicaciones dentro de una empresa, pues es
asi que a través del mismo, se pueden transmitir mensajes de una manera

ordenada y adecuada.

De acuerdo a Fabidn Varela, la importancia de la Comunicacion

Organizacional se da por los siguientes factores:

Homogenizacién de los productos y servicios.
Saturacion de la oferta.
Aceleracién del consumo.

Saturacién comunicativa.
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Consumidores mas exigentes.

Para todo lo anterior, se debe tener en claro que existen diversos publicos, es
decir, la gente a la que nos queremos dirigir, por ejemplo, en una empresa tenemos:
Accionistas, Gerencias, Departamentos, etc. Y dentro de lo que es el publico
interno esta todo el personal o colaboradores, mientras que en el publico externo

estan: stakeholders, la competencia, distribuidores, etc.

Se debe también entender, que para tener una buena Comunicacion
Organizacional, se debe entender la cultura Organizacional de una empresa, en el
libro de David Dischman (Cuando el liderazgo no es suficiente) que la cultura tiene
gue ver con los valores, pero “el nivel mas profundo de la cultura, son los supuestos
0 creencias compartidas”, esto quiere decir que los colaboradores tenemos
nuestras propias creencias conscientes o inconscientes que tenemos sobre la
forma en que debemos comportarnos en una organizacion, y se refiere a un ejemplo
“En esta empresa nunca le digas al gerente lo que piensas”, lo cual puede resultar
perjudicial en cuanto al mensaje interpretado, pues causa desconfianza y puede
ser una conducta inconsciente del gerente, por eso, es importante desarrollar una
“‘inteligencia cultural y entender como se forma la cultura es fundamental para

importantes ejecutivos” (Fischman, 2012).

También es importante mencionar, la opinion de Edgar H. Schein (Profesor
del Instituto Tecnolégico de Massachusetts), quien se refiere a la cultura
empresarial como “la cultura es el conjunto de supuestos y creencias aprendidas

sobre la cual las personas basan sus conductas diarias” (Fischman, 2012, p. 25),
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esto quiere decir, que para Schein, la cultura tiene tres niveles: los artefactos, los

valores y los supuestos.

La importancia de la Comunicacion Organizacional, como lo menciona el
autor: Jordi Ventura i Boleda “...cabe resaltar que la comunicacién corporativa, no
nacid como una concesion gratuita de las empresas hacia sus publicos. Fue
incluida dentro de la comunicacion empresarial como un instrumento de primera
necesidad”, es decir que, a la comunicacion se le dio el puesto que requeria dentro
de una organizacion por la necesidad del cliente interno y externo. Por supuesto,
fueron reemplazados por las agencias de publicidad o relaciones publicas que
antes se utilizaban, o simplemente hoy en dia trabajan como aliados de ellas pero
con un menor presupuesto ya que se cuenta con un departamento de

comunicaciones in-house.

Adicionalmente, existen herramientas al alcance del publico en general, como
el internet y sus distintas aplicaciones, esto facilita que la comunicacion esté acorde
a los objetivos y estrategias de la empresa, como lo menciona Ana Laura Nanzer
“La Intranet, por ejemplo, es una herramienta de comunicacion interna en auge en
la actualidad. A través de ella, las empresas modifican la relacion con sus
miembros, acortando distancias, ofreciendo disponibilidad de informacion e
inmediatez en los procedimientos, contribuyendo a transmitir la cultura
organizacional y a que cada colaborador se sienta parte de una comunidad”, lo

anterior, en el caso de la comunicacion interna de una empresa.

1.3 Laldentidad, laimagen y la Reputacion.
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De acuerdo con el profesor Varela, la Imagen Corporativa es un Activo
Intangible Estratégico, ya que no solo es la Identidad Visual (Logotipo, Isotipo,

tipografia, Manual de Identidad, sefialética, etc.) Es todo un conjunto:

Identidad Visual + Valores + Cultura + Identidad + Atributos + Acciones de

Comunicacién = CONSTRUCCION CONCEPTUAL

Esto equivale, a la reputacibn que tiene una Organizacibn como
“‘Representacion mental en los publicos” (Varela, 2014). La ldentidad de una
empresa es la personalidad de la misma y se conforma de: Historia, Filosofia de
trabajo, Comportamiento, Valores, Comportamientos cotidianos, Exitos y Fracasos,
Normas, Personalidad de los accionistas y/o fundadores y de las personas claves

como el Gerente General, etc.

Segun Varela, los siguientes pasos en el diagrama son para la elaboracion de

un perfil de identidad es:

Filosofia Misidn
Corporativa | Vision
Grupo de

Liderazgo— Control
Cuitura Procesos — Personas
Corporativa | cambio — Status Quo
Producto — Clientes
Control de Control de
costos — ventas

=
=
T
k]
e
i
2
2
‘o
=
<
F

Figura 3. Diagrama del Perfil de Identidad
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La reputacién corporativa, es uno de los conceptos mas nuevos dentro de las
relaciones publicas, va ligado con el posicionamiento de una organizacion ante sus
publicos, “la reputacion no es, entonces la imagen de una organizacién, sino, un
juicio de valor que se realiza sobre dicha imagen” (Rodriguez, 2008, p. 120).
También existen dos tipos de reputacion en una misma Organizacion, la Interna
gue se refiere a la valoracion que los colaboradores de una empresa le dan a la
misma, por ejemplo, por las condiciones de trabajo que tienen; y por otro lado, se
encuentra la reputacidon externa, que es como los stakeholders perciben a la

organizacion.

En este punto, cabe destacar las diferencias que existen entre ldentidad y

Reputacién Corporativa, de acuerdo al grafico elaborado por Villafane (Rodriguez,

2008, p. 122):
IMAGEN CORPORATIVA REPUTACION CORPORATIVA
Caracter coyuntural Caracter estructural
Proyecta la personalidad corporativa Proyecta la identidad corporativa
Genera expectativas Genera valor
Resultado de la excelencia parcial Reconocimiento del comportamiento
Dificil de objetivar Permite una evaluacion rigurosa

Figura 4. Diferencias entre Identidad y Reputacion

1.3.1 La Comunicacion Interna.



26

Sirve para que los trabajadores de una empresa se sientan orgullosos, se
comprometan con la empresa y tengan puesta la camiseta de la misma, también

para que se conozca la Mision y Vision de la organizacion y se respete su cultura.

A partir de una Auditoria de Comunicacion, se puede definir codmo se estan
comunicando los conceptos, qué instrumentos se estan utilizando. Adicionalmente,
se puede realizar un “Analisis externo” (Varela, 2014), se puede evaluar la situacion
de la Competencia, lo cual nos puede aclarar el panorama de la ldentidad de

nuestra Organizacion.

Dentro de la Auditoria de Comunicacion interna, se encuentra la
Comunicacion en Crisis, es un aspecto que cabe destacar para saber manejar
conflictos dentro de una Organizacion, para salir adelante y hacer frente a las
situaciones con las que se pueda enfrentar la empresa, ya sea dentro o fuera de la
misma. Existen planes preventivos de crisis, el cual consiste en evaluar las
circunstancias actuales en las que ésta se desenvuelve para delimitar los peligros
que puedan suscitarse a través de su actividad normal; seleccionar el personal

adecuado y preparado para atender las comunicaciones que se produzcan.

Al elaborar un plan de prevencion hay que poner especial atencion en las
necesidades logisticas y fisicas. Los preparativos y la detallada planificacion
anticipada deben ser tomadas con mucho rigor; la planificacion necesitara la

participacion activa de muchos departamentos de la organizacion.
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El plan debe proporcionar una oportunidad de evitar las dificultades con los

medios, pero cada crisis tiende a presentar problemas diferentes:

Es esencial que se reaccione inmediatamente a las preguntas de los medios

de comunicacion.

Solo deben proporcionarse hechos comprobados. Las conjeturas sobre las
causas probables deben evitarse siempre. Es importante convocar una conferencia
de prensa general tan pronto como se disponga de noticias fidedignas. En ésta
deben darse tantas informaciones y tan completas como sea posible y, por

supuesto, responder a todas las preguntas importantes.

Asi mismo, un conflicto puede tener ventajas y desventajas, entre las ventajas
se puede destacar las siguientes: Propicia que la gente busque nuevos enfoques a
los problemas, ayuda a equilibrar la balanza del poder, obliga a aclarar los distintos
puntos de vista, proporciona la oportunidad de probar nuestra capacidad y fuerza.
Entre sus desventajas tenemos que puede ocasionar que una persona se siente
menos apreciada o deprimida, puede distanciar las personas, puede ofuscar al
personal y hacer olvidar algun recurso que se pueda utilizar, puede crear un clima

de desconfianza.

Existen diferentes factores que se interrelacionan en la comunicacion de crisis
y permiten poner en marcha rapidamente un servicio de informacion que permitira
controlar la orientacion que se requiera dar al mensaje que se desea transmitir. Las

organizaciones deben tener un plan de comunicacion interna establecido y
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comprobado, para producir cohesion entre sus colaboradores y mantener un

lenguaje uniforme en tiempos de crisis.

Entre los distintos factores se destacan:

1.3.2 Anaélisis y seleccion de medios.

Es necesario analizar y seleccionar a los medios de comunicacion. Es
necesario tener siempre disponible un buen fichero de medios de comunicacion
actualizado, siempre y cuando la Organizacibn haya mantenido relaciones de

comunicacion externa con dichos medios.

1.3.3 El comunicado oficial.

Constituye un elemento clave para la prevencion de crisis. Se define con
anterioridad la tipologia del mensaje que se utilizara para dar explicaciones de lo
acontecido. Esimportante explicar la respuesta dada en la crisis: Auxilios enviados,

procedimientos de emergencia utilizados, decisiones tomadas, etc.

Es preferible que exista un Comité de Crisis, los mismos que seran
responsables del plan preventivo de actuacion y deberan estar preparados para
actuar con la mayor agilidad segun las circunstancias. El comité debera estar
conformado por el Presidente o Director de la Organizacion, el Responsable de
prensa, los Responsables de relaciones externas y el Responsable de

Comunicacion Interna.
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1.3.4 Identificacidén de publicos susceptibles.

Los publicos susceptibles son:

Medios de Comunicacion: Publico estratégico para el desarrollo de la crisis y

orientador de la opinion publica.

Puablico interno: Personal de la Organizacion. La comunicacion interna debe

fluir para todos por igual, unificar criterios y crear cohesion.

Gran publico: Conjunto de personas que no mantienen relacion directa ni de
conocimiento privilegiado con la Empresa, por lo que conocen la situacién y la

imagen de la misma por los medios de comunicacion.

En este sentido, explicaré un ejemplo de cobmo se manejé una comunicacién
en crisis dentro de un Laboratorio Farmacéutico al retirar un medicamento del

mercado;

El medicamento Vioxx, de Merck, es un analgésico antiinflamatorio no
esteroide (NSAID, por sus siglas en inglés) que dio cabida a grandes titulares en
2004, cuando la compainia lo retiré del mercado americano al dia siguiente de que
ciertos reportes informaron que aumentaba la incidencia de derrames cerebrales y
ataques al corazén en los pacientes que tomaban la droga recurrentemente. Vioxx

fue el mas famoso de mas de una docena de drogas retiradas del mercado desde
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el aflo 2000. Merck retiré de los mercados internacionales a Vioxx en 2004 y con
ellos su suscité una avalancha de demandas contra la farmacéutica, que a la fecha

aun no se han desahogado en su totalidad.

Después de retirar el Vioxx del mercado, la pagina web de la compaiiia
publicaba un comunicado de prensa en el que se anunciaba la decision de la
companfia, destacando una cita del consejero delegado Raymond V.Gilmartin:
“Hemos decidido llevar a cabo esta accion porque creemos que es la que mejor
satisface los intereses de los pacientes”. Otros cuatro articulos de la pagina web
buscaban posicionar claramente al gigante farmacéutico como una compafia
capaz de capear la crisis y mantener la lealtad y confianza de sus consumidores: el
articulo “Estudios clinicos” (explicando la posicion de Merck sobre los estudios
clinicos), “Retirada voluntaria del Vioxx” (con informacion para los residentes de
Estados Unidos), “Nuestros valores y normas” (la base de nuestro éxito son
nuestros valores y normas), y “Practicas empresariales éticas” (nuestra creencia de
que conceder importancia a la ética beneficia a nuestros negocios). La
Administracion de Alimentos y Farmacos (FDA) de Estados Unidos elogié a Merck
por hacer lo correcto al informar rapidamente a la Agencia sobre los hallazgos
realizados en base a sus propios estudios clinicos y retirar voluntariamente el

producto del mercado. (http://www.knowledgeatwharton.com.es)

1.4 La Comunicacion Global: Comercial e Institucional.

La Comunicacién Institucional corresponde a la “personalidad corporativa”

(Rodriguez, 2008), lo que implica que sea el conjunto de significados que los
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publicos internos y externos asocian a una organizacion, segun Costa “la Identidad
es el ADN de la empresa”, mientras que para Hefting “el término imagen corporativa
alude a aquella que en una empresa ha adquirido entre el publico. Identidad
corporativa, en tanto, se refiere a la imagen que la empresa lucha por conseguir, a
fin de establecer una buena reputacién entre sus clientes” (Rodriguez, 2008, p.

110).

A través de la Comunicacion Corporativa o Institucional, se llega a los publicos
escogidos por medio de estrategias, dichas estrategias, van ligadas a la forma de
proyectar la imagen corporativa a los clientes internos y externos; esto se lo realiza
a través de campafas de relaciones publicas, promocion y desarrollo de un
producto, he aqui en donde entra el Marketing que viene a ser la comunicacion
comercial, el aliado de la comunicacién corporativa, de lo que nace una “cultura

corporativa” (Rodriguez, 2008, p. 115).

De acuerdo a Schein (Organizational culture and leadership, 1985), la Cultura

Corporativa se describe asi:



Invisible

Visible

N

LA CULTURA CORPORATIVA

Valores compartidos y
supuestos que se han sostenido
a lo largo del tiempo

Los estilos y patrones de
conducta de los empleados

Kotter & Heskett (1992) determinaron dos niveles de cultura

Mais dificil
de cambiar

Menos dificil
de cambiar

Figura 5. Descripcion de Cultura Corporativa
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La comunicacién global, esta ligada a la accion del Marketing Interno, esto

refiere a que el Marketing ha debido evolucionar hacia los conceptos tratados en la

gestion y desarrollo interno de la organizacion, lo que ha generado cambios

continuos diferencidndose de las acciones tradicionales del Marketing. Hoy en dia,

la empresa se debe “vender” (Almenara, Romero y Delgado, 2005, p. 118) al cliente

interno y externo; de las estrategias planteadas depende la imagen que se proyecta

hacia afuera de una Organizacion.

A continuacion, se podra ver un cuadro comparativo acerca de la perspectiva

tradicional y perspectiva del Marketing Interno (Almenara, Romero y Delgado,

2005):

Tabla 1. Perspectiva Tradicional y Perspectiva del Marketing Interno



Sabemos lo que le conviene al personal
y lo hacemos. Fijacién unilateral de los
objetivos.
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El empleado puede decir "no" como

cliente. Tratamos de comprenderle y

responder a sus expectativas -

organizacion que aprende.

Todo esta bien. No hay complacencia

para las vanas recriminaciones.

Hay que escuchar al empleado, saber lo
que va mal, prevenir los problemas y
mejorar las condiciones de trabajo, la

informacién y el mando.

Conocimiento empirico de los

problemas sociales.

Investigacién de los hechos, estudio de

las expectativas e insatisfacciones.

Negociar con el sindicato (juego entre
dos: directivos - sindicatos).

Satisfacer al empleado, comunicarse con
él y obtener su confianza (juego entre
tres: directivos - sindicatos - personal
interesado).

Perspectiva  de reglamentaciones

generales.

Soluciones locales y personalizadas.

Centralismo, negociacién en la cumbre.

Delegacién en los cuadros para la

concertacion local.

Tradicionalismo estatico y defensivo.

Innovaciéon  social necesaria para

mantener el equilibrio social.

Secreto: Hablar lo menos posible.

Informacién, didlogo, concertacion.

Reclamaciones y criticas: signos de
deslealtad.

Estas se estudian con cuidado y se

convierten en fuente de progresos.

Los costes sociales son improductivos:

se trata de un mal necesario, una

especie de impuesto.

Una politica social bien concebida

informa a los asalariados de las
satisfacciones y dan a la empresa una
mayor cooperacion, mas capacidad de

adaptaciéon y un mayor rendimiento.

No hay plan social.

Se puede formar a los cuadros, a los
sindicalistas, alos asalariados e incluso a

los patronos.

En la tabla anterior, se puede ver que al Marketing interno ha modificado las
tradiciones y el enfoque de la comunicacion, es decir, hoy en dia, en grandes
empresas, se mantiene como buena practica el establecer estrategias de Marketing

para el personal interno, aportando con el factor comercial, en este sentido, se
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pueden mejorar los objetivos de ventas, las relaciones con los stakeholders y el

empoderamiento de cada colaborador como distintivo en cada puesto de trabajo.

El Marketing interno, ademas, contribuye a explotar los talentos del personal
de una empresa, a generar relaciones interdepartamentales y que manejen una
conexidn acertada, por lo tanto, el cumplimiento de las tareas asignadas. También
cabe mencionar, que fomenta el desarrollo de una organizacion con una identidad
clara, promueve la integracién. Esto a su vez, constituye una fortaleza importante
para la competencia, y concientiza al recurso humano de pertenecer y ponerse la

camiseta de una Organizacion.

A continuacion, un esquema de cémo se maneja el Marketing dentro y fuera

de una empresa (Almenara, Romero y Delgado, 2005):

Tabla 2. Marketing dentro y fuera de una Empresa

Marketing Externo y/o Comercial Marketing Interno

Cliente Trabajador

Producto Empresa

Comunicacién interna /

Técnicas de ventas s,
Participacion

Equipo directivo / Mandos

Fuerza de Ventas .
Intermedios

Incrementar Motivacion

Objetivo
y Incrementar la Productividad

Este cuadro refleja a lo que equivale el Marketing dentro y fuera de una
Organizacion, es decir, lo que se maneja con los clientes internos y lo que se

maneja con los clientes externos, por ejemplo: Externamente se realizan
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estrategias de marketing para un cliente e internamente se realizan estrategias para

el trabajador o los colaboradores.

También, se refleja claramente lo que se llamarian “Binomios que conforman

la organizacion”.

Mercado

Biomio Individuo <———> Organizacién
Interno

Binomio Mercado =~ <——> Producto Mercado
Externo

Figura 6. Binomios de una Organizacion

La comunicacion hoy en dia especialmente en las empresas que no son
multinacionales y que adn son reacios a aceptar que exista un departamento de
comunicaciones dentro de su organizacion, tienen creencias estancadas en
tradiciones, no asi, en las grandes corporaciones, en donde, a dicho departamento
se le ha asignado un presupuesto y debe responder por él ademas del ROI (retorno

de inversion).

Como menciona Joan Costa, existen distintos parametros importantes, como
punto de partida para que los Gerentes conozcan claramente las estrategias

comunicativas, estos son:
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1. La economia de informacion.

2. El progreso tecnoldgico.

3. La sociedad del conocimiento.

4. Larevolucion de los servicios.

5. Elascenso del corporate.

6. El nuevo poder de los accionistas.

7. El redescubrimiento de los stakeholders.

8. La estructura de gestion en la red mallada.

9. La experiencia emocional de la gente versus percepcion pasiva.

10. La exigencia y las demandas sociales.

Con estos lineamientos, surgen las necesidades en la empresa para que los
gerentes sepan con certeza que se necesita apoyo en un departamento de

comunicaciones, y por qué no en un Dircom.

La Comunicacién Institucional y la Comunicacién Comercial, deben ir de la
mano ya que se complementan, pues atacan directamente a los stakeholders.
Quisiera mencionar un ejemplo, especificamente en el tema de relaciones publicas,
en el afio 2012, ocurrié un caso muy grave en la reserva ecoldgica Napo Wildlife,
cuando un caiman ataco a unos turistas, los cuales quedaron gravemente heridos,
y a lo que me quiero referir puntualmente, es que la Comunicacion Institucional
debe intervenir con un comunicado de prensa, en donde aclare a todos sus
stakeholders y publico en general, lo que le convenga a la Organizacion, lo que
hable positivamente de dicha institucion, pues las relaciones comerciales podrian

verse muy afectadas si no se hace algo al respecto. Si bien, esta situacion es una
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comunicacion en crisis, una situacion de la cual se debe crear un manual dentro de
una Organizacion para poder solucionar la crisis como tal, existen diferentes clases
de situaciones, sin embargo, este manual puede ayudar a esclarecer las
situaciones que se susciten en los distintos procesos y manejos de la comunicacion

en una organizacion.

Adicionalmente, la Comunicacion Institucional, no solo maneja la autenticidad
de la organizacion con sus clientes externos, sino también, con los internos, y crea
confianza y hace que "aumente la legitimidad de sus acciones y decisiones dentro

de su entorno" (Acevedo, 2014).
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AUDITORIA DE COMUNICACION

2.1 Antecedentes.

Se escoge a Laboratorios Bagd del Ecuador, porque es el lugar en donde
trabajo actualmente, existe un departamento de Comunicaciones, del cual soy
participe en su comité activamente. Se establece realizar una auditoria de
comunicacion utilizando el método cuantitativo, dada la cantidad de personas como
Universo, el cual funciona acorde a los resultados que se desean obtener,
adicionalmente, se completa con una entrevista a profundidad, complementando

con el método cualitativo.

2.2 Objetivos Generales.

Evaluar las distintas herramientas de comunicacién interna que tiene Bago.
Identificar las falencias que existe en la comunicacién interna.
Verificar la efectividad de las herramientas de comunicacion.

Clasificar las fallas encontradas.
2.3 Objetivo Especifico.
Establecer y Elaborar un plan de accion correctivo de acuerdo al andlisis

global, para corregir las falencias encontradas dentro de las herramientas de

comunicacion.
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Para la auditoria, se

NCOrae e Adicionalmente, se
utilizé principalmente LHCIOn TS s

utilizé un modelo de

el método cuantitativo,
para lo cual se utilizé
un modelo de encuesta.

entrevista a nivel de
una jefaturas.

Figura 7. Objetivos Especificos

2.4 Universo utilizado para el andlisis Cuantitativo.

Universo = 117 Colaboradores

55 62 Fuerza de

Administrativos [l Ventas (FFVV)

Figura 8. Universo

2.5 Modelo de Encuesta.

2.5.1 Percepcién de la comunicacion interna actual.

ASPECTOS GENERALES

Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta, la informacién
gue nos proporcione serd 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 propdésito distinto al de ayudarnos a mejorar.
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Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos

Sefale el area a la que pertenece:

A. Administrativa B. FFVV

1. ¢Cbmo calificarias la comunicacion interna en Bago?

a. Muy Buena

b. Buena
c. Regular
d. Mala

2. ¢ Se te comunica oportunamente todo lo ocurrido dentro de la empresa?

a. Siempre

b. A veces

c. Ocasionalmente

d. Nunca

3. ¢Se te comunica oportunamente todo lo ocurrido fuera de la empresa, que tiene impacto directo

con el negocio?

a. Siempre

b. A veces

c. Ocasionalmente

d. Nunca

4. Tengo conocimiento absoluto sobre las distintas herramientas de comunicacion existentes y su

modo de uso:

a. Si

b. No
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5. ¢Cual de los siguientes herramientas utilizas con mayor frecuencia para enterarte de las

novedades de Bagé? (Enumerar del 1 al 4, donde 1 es el mas importante)

1 2 3 4
a. Tv Bago6 (Carteleras Digitales)
b. Mail
C. Intranet
d. Reuniones Informando - nos
e. Pantalla inicio computador
f. Revista Entre Nos
g. Sit & Watch

6. ¢Consideras que las herramientas de comunicacion interna que se utilizan actualmente son

efectivas?
a. Si
b. No

7. ¢lmplementarias otra u otras herramientas de comunicacion?

a. Si

b. No

¢ Cudlles?
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8. En el siguiente cuadro, marca con una “X” la importancia que tu le das a cada comunicacion,

siendo 1 el mas importante:

Enviadas mail
a. Invitaciones eventos
b. Ingreso y/o salida de personal
c. Programas, valores corporativos
d. Informacion de productos de la Compafiia
e. Calidad de Vida
f. Beneficios colaboradores
g. Reconocimientos
h.  Anuncios de vacantes

i. Salud Ocupacional

Publicadas en Revista
a. Eventos Internos
b. Eventos Externos
c. Cumplimiento Obijetivos
d. Eventos familiares colaboradores
e. Programas Valores Corporativos

d. Informacién de productos de la Compafiia

Reuniones Informando - nos
a. Cumplimiento Objetivos

b. Programas Valores Corporativos




TV Bago

Eventos Internos

Eventos Externos

Informacién de productos de la Compaiiia

Cumplimiento Obijetivos
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9. ¢Qué tipo de informacién te gustaria recibir o es de tu interés con respecto al negocio?

10. Sefale con una “X” cuales son los valores de Bago (nuestros valores)

a.

b.

Pasién g.

Trabajo en Equipo h.

Respeto y Humildad i.

Adaptacion al Cambio j-
Compafierismo K.
Etica l.

Liderazgo

Calidad

Enfoque en resultados
Perseverancia

Innovacion

Compromiso con el cliente

Interno y Externo

11. Siconoce cual es la Mision de Bag9, ¢ La puede escribir a continuacion?

Muchas gracias por su tiempo !!!
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Ejemplo de Encuesta realizada:

PERCEPCION DE LA COMUNICACION INTERNA ACTUAL, ASPECTOS GENERALES:

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

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

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos
Sefiale el drea a la que pertenece:
A. Administrativa @FFW

1. ¢Como calificarias la comunicacién Interna en Bago?

a. MuyBuena /

b. Buena
c. Regular
d. Mala

2. {Se te comunica oportunamente todo lo ocurrido dentro de la empresa?

|
a. Siempre !

b. Aveces |1

c. Ocasionalmente

d. Nunca

3. éSe te comunica oportunamente todo lo ocurrido fuera de la empresa, que tiene impacto directo con el

negocio?
a. Siempre /
b. Aveces

c¢. Ocasionalmente

d. Nunca

4. Tengo conocimiento absoluto sobre las distintas herramientas de comunicacién existentes y su modo de uso:

a. Si /

b. No
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5. ¢Cudl de los sigulentes herramientas utilizas con mayor frecuencia para enterarte de las novedades de Bagd?
(Enumerar del 1 al 4, donde 1 es el mas importante)

1 2 3 4
a. TvBagd (Carteleras Digitales) /
b. Mail r .
¢ Intranet /
d. Reuniones Informdndo - nos ra

e. Pantalla inicio computador

rd
f. Revista Entre Nos /
4

g Sit & Watch

6. ¢Consideras que las herramientas de comunicacién interna que se utilizan actualmente son efectivas?

a. Si g
b. No

7. ¢Implementarias otra u otras herramientas de comunicacion?

a. S _/—

b. No

¢Cudl/es?

WC\SQ‘U Facgb&;/( frn (b‘tn-j//;)o'?% w(,ﬁ SOUY’/ 80:;,/,)4&7/0‘?401“
for
;},ufnf /

Continda en la siguiente pagina...



8. En el siguiente cuadro, marca con una “X” la importancia que td le das a cada comunicacion, siendo 1 el més

importante:

C.

Enviadas por mail

Invitaciones a eventos

Ingreso y/o salida de personal

Programas, valores corporativos
Informacidn de productos de la Compafiia
Calidad de Vida

Beneficios colaboradores
Reconocimientos

Anuncios de vacantes

Salud Ocupacional

Publicadas en Revista

Eventos Internos

Eventos Externos

Cumplimiento Objetivos

Eventos familiares colaboradores
Programas Valores Corporativos

Informacién de productos de |la Compaiiia

Reuniones Informéndo - nos

Cumplimiento Objetivos

Programas Valores Corporativos

1 2 3 4
r;
F
"
/ i
P
/
£
¥4
|/
1 2 3 4

~
R4
£
/
1 2 3 a
*.o
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1 2 3 4
TV Bagé
a. Eventos Internos . F =
b. Eventos Externos P <
c. Informacion de productos de la Comparifa |~
d. Cumplimiento Objetivas P .

9. ¢Qué tipo de informacion te gustaria recibir o es de tu interés con respecto al negocio?

Hercods /‘{’ymﬂ/' Zamyamu%'{of /‘ aw/ﬁwlm/m Vo7 “ Stock

10. Sefiale con una “X” cudles son los valores de Bagd (nuestros valores)

g

a. Pasién X g. Lliderazgo

b. Trabajo en Equipo X h.  Calidad N

¢. Respetoy Humildad ® i.  Enfoque en resultados }(

d. Adaptacién al Cambio —K j+  Perscverancia ><

e. Compaifierismo k. Innovacién . b4

f. Etica X1 Compromiso con el cliente X
Interno y Externo

11. Si conoce cudl es la Mision de Bag6, ¢La puede escribir a continuacién?

o Lustmdss me o ey e gn Lider  sa A‘s/a Clndo ey
hecsidedes do Salid @a (afded { ¥ L
mu(c(/g e ‘I&vm mo /"’ /q/ulw,m o,ﬂoc-; / 47‘ o.My '/”'“"5!/7

(7/ &/(54.1 7 ool /@A ’/Wﬂ““)"w

Muchas gracias por su tiempo 111
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2.6 Modelo de Entrevista

Describir su posicion dentro de la Organizacion.

¢,Con quién o con qué personas se comunica regularmente?

¢, Como son tomadas las decisiones en su organizacion?

¢, Qué decisiones toma usted habitualmente?

¢, Qué informacién necesita para tomar estas decisiones?

Dentro de sus funciones, ¢ Qué estrategias utiliza para lograr sus objetivos de
comunicacion?

Describa los canales formales e informales a través de los cuales recibe
informacion.

¢, Cuales considera son las herramientas de comunicacion con mayor fuerza
para llegar al publico interno?

¢, Cuales son las mayores debilidades de comunicacion que usted considere
tiene la organizacion?

¢,Cuadles considera son las mejoras que se deben hacer para mejorarla?

Ejemplo de Entrevista

Sra. Elisa Cifuentes (Directora Técnica Laboratorios Bago)

1. Describir su posicién dentro de la Organizacion.

El Director Técnico se encarga de planificar y gestionar la obtencién y

reinscripcion de los registros sanitarios que habilitan a la empresa para la

comercializacién de sus productos. Asegurar la calidad de los productos a
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ser comercializados y velar por el cumplimiento de las politicas de calidad
establecidas. Adicionalmente coordinar con filiales de la Compafia la
gestion de marcas y con las instituciones externas el cumplimiento de las

regulaciones en torno a las patentes de los productos farmaceéuticos.

. ¢ Con quién o con qué personas se comunica regularmente?

Gerencia General

Equipo de Trabajo

Compaifieros de las diferentes areas

Autoridades de Salud

Departamentos Regulatorios de las diferentes filiales o licenciantes de
productos

Proveedores locales.

. ¢, Cémo son tomadas las decisiones en su organizacién?

Las decisiones en la organizacion se toman en base a la informacion
recaba, se analiza la situacion, los antecedentes, se entiende bien el
problema actual o potencial, y se toma la decision eligiendo la solucion que

aporte el mejor resultado.
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4. ¢ Qué decisiones toma usted habitualmente?

Como Direccion Técnica se toma decisiones acerca de problemas que se
presentan en temas regulatorios y de calidad, se debe analizar la mejor
estrategia regulatoria que nos permita avanzar con los diferentes procesos
y a la vez cumplir con los objetivos planteados como Departamento. En el
area de calidad existen problemas que ameritan una decisién pero que no
puede ser inmediata, en muchas ocasiones, se debe realizar todo un

proceso de trazabilidad antes de encontrar la mejor opcion.

5. ¢Qué informacidn necesita para tomar estas decisiones?

En el caso de temas regulatorios, se debe revisar la informacion disponible
y se debe solicitar mas detalles al respecto a los diferentes sitios de origen,
adicionalmente se debe recurrir a conversaciones con las autoridades para
entender bien la situacion y de esta manera decidir y optar por la mejor
opcion. En cuanto a los temas de calidad las decisiones muchas veces
dependeran de la informacion de terceros, de la documentacion disponible
y del impacto que pueda tener en el negocio la decision que se tome

tratando de evitar o minimizar riesgos.
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6. Dentro de sus funciones, ¢Qué estrategias utiliza para lograr sus objetivos

de comunicaciéon?

Reuniones mensuales con el equipo de trabajo, las mismas me permiten
conocer cuales son los requerimientos de nuestros clientes internos y en
ocasiones externos, nos permite interactuar, hay una retroalimentacion de

ida y vuelta y es un buen momento para escuchar y aprender.

Adicionalmente acostumbro a compartir informacibn a mi equipo,
informacion que considero puede ser util para desarrollar de manera eficaz
su trabajo y lo mas importante que podamos todos hablar el mismo idioma

y estemos al tanto de todos los procesos como un equipo que Somos.

7. Describa los canales formales e informales a través de los cuales recibe

informacion.

Conversaciones informales
Reuniones de planificacion
Reuniones mensuales
Mails

Llamadas telefonicas.

Teleconferencias

8. ¢ Cudles considera son las herramientas de comunicacion con mayor fuerza

para llegar al publico interno?
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Via mail y reuniones de trabajo

9. ¢ Cuédles son las mayores debilidades de comunicaciéon que usted considere

tiene la organizacion?

En muchas ocasiones hay informacién que no es cascadeada entre todos
los involucrados en un proyecto y que puede ser de mucha utilidad para

efectuar dicho trabajo de manera mas rapida y eficaz.

10. ¢ Cudles considera son las mejoras que se deben hacer para mejorarla?

La comunicacién es una habilidad que puede ser aprendida, por lo que se

debe involucrar a todo el personal en capacitaciones que mejoren esta

habilidad.

Fomentar iniciativas que incluyan trabajo en equipo a fin de que esto genere

confianza y familiaridad entre las personas.



2.7 Analisis de los Resultados.

¢, Como calificarias la Comunicacion Interna en Bago?

50

Calificacion Comunicacion en Bago

44

Muy Buena Buena Regular Mala

B Administrativo
m Ventas

W Total

Figura 9. Calificacién Interna
Fuente: Autoria Propia

53

En general, la comunicacion interna en Bago, es considerada como “Muy

buena”, sobre todo en el Area Administrativa.
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¢, Se te comunica oportunamente todo lo ocurrido dentro de la empresa?

Comunicacion oportuna dentro de Bago

60 - 53

B Administrativo
B Ventas

W Total

Figura 10. Comunicacion oportuna
Fuente: Autoria Propia

Se puede observar que la mayoria de colaboradores, consideran que “a

veces” se les comunica oportunamente lo ocurrido dentro de la empresa.
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¢, Se te comunica oportunamente todo lo ocurrido fuera de la empresa, que

tiene impacto directo con el negocio?

Siempre

Comunicacion fuera de Bago

46

Aveces

Ocasionalmente

Nunca

B Administrativo
W Ventas

 Total

Figura 11. Comunicacién Oportuna de Informacion externa

Fuente: Autoria Propia

En las dos areas, se considera que “a veces” se comunica oportunamente lo

ocurrido externamente al negocio.
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¢ Tengo conocimiento absoluto sobre las distintas herramientas de

comunicacién existentes y su modo de uso?

71

60 -

50 A

40 - m S|

ENO

20 +

10 -

Administrativo Ventas Total

Figura 12. Conocimiento de Herramientas de Comunicacién
Fuente: Autoria Propia

En la gran mayoria, el personal del area administrativa, conoce las distintas
herramientas de comunicacion, mientras que en el Area de Ventas no sienten que

conocen todas.
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¢,Cual de las siguientes herramientas utilizas con mayor frecuencia para

enterarte de las novedades de Bago (Area Administrativa)?

Muy Importante

B Tv Bagd (Carteleras
Digitales)

B Mail
M Intranet

H Reuniones Informando -
nos

m Pantalla inicio
computador

m Revista Entre Nos

Figura 13. Uso de Herramientas - Frecuencia - Area Administrativa
Fuente: Autoria Propia

En el Area Administrativa, el area en donde le dan mas importancia al

momento de recibir comunicaciones, es al correo electrénico.
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¢,Cual de los siguientes herramientas utilizas con mayor frecuencia para

enterarte de las novedades de Bagoé (FFVV)?

Muy Importante

B Tv Bagd (Carteleras
Digitales)

m Mail
M Intranet

H Reuniones Informando -
nos

m Pantalla inicio
computador

m Revista Entre Nos

Figura 14. Uso de Herramientas - Frecuencia - Fuerza de Ventas
Fuente: Autoria Propia

Asi mismo, en el Area de Ventas, el Mail, es considerada la herramienta mas

usual para enterarse de novedades, le sigue la Intranet.
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¢ Consideras que las herramientas de comunicacion interna que se utilizan

actualmente son efectivas?

80

70

60

50

40

30

20

10

44

Administrativo

Ventas

74

Total

m sl

HNO

Figura 15. Efectividad de Herramientas
Fuente: Autoria Propia

En las dos areas, se considera que si son

comunicacion existentes en la actualidad.

efectivas las herramientas de



¢Implementarias otra u otras herramientas de comunicacion?

80 -

70

60 -

50 -

42

30 A

20 -+

Administrativo Ventas Total

72

ms|

B NO

Figura 16. Implementacidon de Herramientas
Fuente: Autoria Propia

60

En el Area administrativa consideran que no implementar otras herramientas

de comunicacion, mientras que existe un niamero de personas en la FFVV que

consideran que si se debe implementar.



61

En el siguiente cuadro, marca con una “X” la importancia que tu le das cada

comunicacion (Area Administrativa):

MUV Importante W Invitaciones a eventos
Enviadas por Mail ® Ingreso y/o salida de
personal

B Programas, valores
corporativos

B Informacion de productos

B Calidad de Vida

B Beneficios colaboradores

M Reconocimientos

= Anuncios de vacantes

Salud Ocupacional

Figura 17. Importancia de la Comunicacién - Via Correo Electrénico - Area
Administrativa
Fuente: Autoria Propia

Dentro del Area Administrativa, se puede observar que la herramienta a las

que mas importancia se le da cuando reciben un mail es “Beneficios colaboradores”
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En el siguiente cuadro, marca con una “X” la importancia que tu le das

cada comunicacion (FFVV):

Muy Importante
Enviadas por mail

M Invitaciones a eventos
M Ingreso y/o salida de

personal
m Programas, valores

corporativos
M Informacion de productos
M Calidad de Vida
H Beneficios colaboradores
= Reconocimientos

M Anuncios de vacantes

Salud Ocupacional

Figura 18. Importancia de la Comunicacion - Via Correo Electronico - Area de Ventas

Fuente: Autoria Propia

En la FFVV, le dan mas importancia a programas de “Calidad de Vida”.
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En el siguiente cuadro, marca con una “X” la importancia que tu le das cada

comunicacion (Area Administrativa):

M Eventos Internos

Muy Importante

Publicadas en Revista
B Eventos Externos

m Cumplimiento
Objetivos

M Eventos familiares
colaboradores

m Programa Valores
Corporativos

B Informacion productos

Figura 19. Importancia de la Comunicacion - Revista - Area Administrativa
Fuente: Autoria Propia

Dentro del Area Administrativa, le dan mas importancia a los “eventos

internos” cuando se informan a través de la Revista.
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En el siguiente cuadro, marca con una “X” la importancia que tu le das cada

comunicacion (FFVV):

Muy Importante
Publicadas en Revista

B Eventos Internos

H Eventos Externos

H Cumplimiento Objetivos

B Eventos familiares
colaboradores

H Programa Valores
Corporativos

m Informacion productos

Figura 20. Importancia de la Comunicacion - Revista - Area de Ventas

Fuente: Autoria Propia

En el Area de Ventas, se le ha dado mas importancia al “Cumplimiento de

Objetivos”, en cuanto a temas informados a través de la Revista.
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En el siguiente cuadro, marca con una “X” la importancia que tu le das cada

comunicacion (Area Administrativa):

Muy Importante
Reuniones Informando - nos

m Cumplimiento
Objetivos

® Programa Valores
Corporativos

Figura 21. Importancia de la Comunicacién - "Informan-donos" - Area Administrativa
Fuente: Autoria Propia

Se puede observar, que en el Area Administrativa, se le ha dado casi la misma
importancia de informarse a través de las reuniones Informando — nos, tanto al

Cumplimiento de Objetivos como a los Valores Corporativos.
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En el siguiente cuadro, marca con una “X” la importancia que tu le das

cada comunicacion (FFVV):

Muy Importante

Reuniones Informando - nos

B Cumplimiento
Objetivos

M Programa Valores
Corporativos

Figura 22. Importancia de la Comunicacion - "Informan-donos" - Area de Ventas

Fuente: Autoria Propia

Lo propio sucede en el Area de Ventas, se le estd dando casi la misma

importancia de informarse en la Reunién Informando — nos al Cumplimiento de

Objetivos como al Programa de Valores Corporativos.
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En el siguiente cuadro, marca con una “X” la importancia que tu le das cada

comunicacion (Area Administrativa):

Muy Importante
Tv Bago

m Eventos Internos
M Eventos Externos
® Informacion productos

B Cumplimiento Objetivos

Figura 23. Importancia de la Comunicacion - "Tv" - Area Administrativa
Fuente: Autoria Propia

Finalmente, a través de Tv Bago, se le ha dado mayor importancia a la
informacion acerca de “Cumplimiento de Objetivos”, siguiéndole de cerca los

“Eventos Internos”.
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En el siguiente cuadro, marca con una “X” la importancia que tu le das cada

comunicacion (FFVV):

Tv Bago

B Eventos Internos
B Eventos Externos
M Informacién productos

B Cumplimiento Objetivos

Figura 24. Importancia de la Comunicacion - "Tv" - Area de Ventas
Fuente: Autoria Propia

Y, en la FFVV, tenemos casi el mismo resultado, dandole mayor importancia
al “Cumplimiento de Objetivos” y “Eventos Internos”, ademas de que le dieron igual

importancia a la “Informacién de Productos”.



69

2.8 Conclusiones y Determinacion de los problemas

comunicacionales.

- Como se pudo observar en el analisis de datos, en general, la
Comunicacion Interna, es considerada “buena”, especialmente en el Area
Administrativa, esto demuestra que se debe trabajar un poco mas en el

Area de Ventas, en donde consideran que es “buena” y no tan efectiva.

- Se pudo observar que a través del “Mail”, la mayoria de los colaboradores,

se informan de las novedades y prefieren esta herramienta para hacerlo.

- Se ha visto, una necesidad importante de obtener informacién acerca de
productos de la Compafiia, lo cual no se ha implementado, esto tomé mayor

importancia dentro de la Fuerza de Ventas.

- Si bien, existen muchas herramientas de comunicacién, se observa que la
comunicacion es descendente y se deberia aprovechar la efectividad entre

la comunicacion de los jefes hacia sus subalternos.

- Existe un pequefio porcentaje de las dos Areas en donde se indica que
desearian tener mas herramientas de comunicacion, sin embargo, no se

especifica cual.
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Se recibi6 la sugerencia de utilizar al teléfono fijo como una herramienta
mas de comunicacion, en el sentido de poder dejar y recibir mensajes, asi

como de contestar las llamadas de las personas cercanas a una extension.

Se tiene una percepcidén de que “a veces” se comunica todo lo sucedido
dentro y fuera del negocio, esto determina, que los colaboradores requieren
una inmediatez en recibir noticias en cuanto a la industria, no tener que

enterarse por otros lados de la informacion.

En cuanto a la Identidad de los Valores corporativos, se verificd, que un

89% de los encuestados si conocen cuales son todos los valores.

También se pudo evaluar, que el 77% conoce bien la Mision de la

Organizacion.

2.9 Recomendaciones.

Compartir y tomar como buenas préacticas, campafias de Comunicacion
Interna que hayan resultados como factores de éxito a nivel de la Regién

Andina Sur. Asi como también poder compartir nuestras buenas practicas.

Se debe establecer una estrategia mas acertada en cuanto a las
herramientas de comunicacion frente a la FFVV, para que tomen a cada

una de las herramientas de comunicacion como su aplicacion lo amerita, y
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gue justifigue su debida utilizacibn para que estén en permanente

comunicacion y sepan los acontecimientos de la Organizacion.

En referencia a lo anterior, se sugiere crear una aplicacion para Android,
Iphone o Ipad, y asi se pueda tener una interaccion con el Cliente Interno,
especificamente con la FFVV que con los mayores usuarios de dichos

dispositivos.

Es importante también, que, como Cultura Organizacional, se establezca
una campafa en donde se indiqgue como configurar su aparato telefénico
fijo para recibir mensajes, todos con el mismo saludo y que a su vez, los

usuarios tengan oportunidad de dejar un mensaje como recado.

Se recomienda, que las invitaciones a Reuniones Internas Informativas, de
Salud Ocupacional, de Capacitacion, se enviada a traves del calendario de
nuestro correo, pues de esta forma creamos mas recordacion y asi no

existiria ausentismo en las mismas.

Se debe informar en reuniones periddicas, desayunos, conversatorios, etc.
Informacion respecto a la industria farmacéutica, sobre todo, cuando
existen tantos cambios a nivel del negocio, pues esto crea rumores a nivel

de pasillo, lo cual puede ser perjudicial.

Se sugiere también, crear comunicados internos, via correo, que informen

oportunamente sobre las promociones y/o cambios Departamentales, para
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gue no ocurran errores en solicitar informacion interna o simplemente en
llevar a malos entendidos, es decir, que todos los colaboradores sepan

llegar a la persona adecuada al momento de solicitar informacion.

En cuanto a la entrevista, se acoge a las sugerencias para realizar
reuniones mensuales o periédicas, que den el seguimiento adecuado a los
temas tratados y cerrar ciclos. Estas reuniones pueden ser llamadas
“Comités” dependiente del tema que se desee tratar ya sea de uno o mas

departamentos dentro de la Organizacion.
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CAMPANA DE COMUNICACION INTERNA

Laboratorios Bago del Ecuador S.A.

Auditoria de Comunicacion:
Dentro de las falencias encontradas, se pudo establecer que el principal
problema, es:

La comunicacion interna se debe mejorar en el Area de Ventas.

Rasgos Culturales de Bago:

Mision
Comercializar y promocionar productos farmacéuticos de la més alta calidad,
contribuyendo a mejorar la salud y vida de la poblacién, generando riqueza para

nuestra empresa, accionistas y trabajadores.

Vision

En el aflo 2020, ubicarnos entre los 5 primeros laboratorios del mercado
farmacéutico, consolidando una imagen altamente reconocida en la sociedad en su
conjunto, reflejando un clima laboral de calidez y excelencia, todo esto a través de

la vivencia de nuestros valores organizacionales.
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Valores Corporativos:
Adaptacion al Cambio.
Compromiso con el Cliente Interno y Externo.
Enfoque en resultados.
Etica.
Innovacion.
Pasion.
Perseverancia.
Respeto.

Trabajo en Equipo.

3.1 Objetivo General.

Reforzar el sistema de comunicacion interna, integrando al Area de Ventas

con el personal Administrativo.

3.2 Objetivos Especificos.

Posicionar en un 90% de los colaboradores la Misién de Bago hasta finalizar

el afio 2015.

Dar a conocer los Objetivos Corporativos del afio 2015.



3.3 Estrategia.
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Se plantea realizar una reunion de lanzamiento de Objetivos, la misma que

seria con una periodicidad anual para cumplir los objetivos corporativos de manera

progresiva. Esta reunion se decide dividirla en 4 grupos:

2 enla Sierray 2 en la Costa

De esta forma, quedan integrados todos los colaboradores de provincias de

acuerdo a la region mas cercana.

Tabla 3. Estrategia - Mensaje - Tacticas

Estrategias

Informativa: Campafa de

Mensaje

Dar a conocer los objetivos del
2015, asicomo el cumplimiento

Tacticas

Evento de Lanzamiento
Hacienda en Machachi.

Lanzamiento de Objetivos 2015 de los objetivos 2014. Mail
TV Bagd
Expectativa Informacién (,je_ preparacion para Mail
un evento proximo.
Informativa Talleres de convivencia y refuerzo Hacienda Machachi

de los Valores Corporativos.

Recordacién

Recordacion de los Obijetivos
2015 a cumplir.

Gimmics: Toma todos

Banners Roll up

Buff

Tarjetas de recordacion
objetivos

Fuente: Autoria Propia
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3.4 Piezas Comunicacionales.

Figura 25. Pieza Comunicacional 1

Que

>
[IIEBEM!IS
llevar

Protacior Solae. Zapatos cémodos y
@ ' r e resistentes (deportivos)
@ Ropa abrigada que incluya: e Gorra o sombrero para el sol
Chompa o abrigo para la noche.
Gorro de lana o pasa montaiia Gafas
0 Guantes @
d = 5 X 2 .
Bufnde Si estas bajo algin tratamiento
@ Impermeable médico, no te olvides de llevar
p tus medicinas de rutina

y lo mas importante el mejor animo
para compartir vy aprender del equipo

Figura 26. Pieza Comunicacional 2



Figura 27. Pieza Comunicacional 3

QD

ABagé S6iE,

OBJETIVOS PERSONALES

ABagé

Frica al servict de ta sabud

Figura 28. Pieza Comunicacional 4
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Figura 29. Pieza Comunicacional 5

Figura 30. Pieza Comunicacional 6
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3.5 Cronograma.

Tabla 4. Cronograma 1

Cronograma

Actividad Responsable Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Recursos Necesarios

RRHH, Comunicaciones, G. Expectativa, TV Bagd y Reunidn
SIERRA GRUPO 1 X X X )

General Informandonos.

RRHH, Comunicaciones, G. Eventos, TV Bagd y Reunidn
SIERRA GRUPO 2 X X X ]

General Informandonos.

RRHH icaci . E TV Bagdy R i6
COSTA GRUPO 3 , Comunicaciones, G « « y vento§, ago y Reunion

General Informandonos.

RRHH, Comunicaciones, G. Eventos, TV Bagd y Reunidn
COSTA GRUPO 4 X X X )

General Informandonos.

Fuente: Autoria Propia

6.



3.6 Presupuesto.

Tabla 5. Presupuesto 1

OPCION A
HOSTERIA CHUQUIRA GUA HA CIENDA MILLIGUAYCO
MA CHA CHI PALLATANGA
PAX NOCHE | COSTO | SUBTOTAL TOTAL PAX |NOCHE| COSTO |SUBTOTAL TOTAL

PA QUETE TODO INCLUIDO 120 1 125 15,000 18,300 | 87 1 125 10,875 13,268
AMPLIFICACION 2 1 = = = 2 1 80 160 195
EST CAFE, TE, AROMAT. 120 1 = = = 87 1 3 261 318
TRANSPORTE 3 1 = = = 2 1 350 700 784
TRANSPORTE CUENCA = = = 1 1 300 300 336
PASAJES AEREOS FACILITADORES 0 1 150 = = 4 1 150 600 600
HOSP + ALIMN (NOCHE ANTERIOR) 9 1 75 675 824 | 23 1 75 1,725 2,105
HOSP + ALIMN (NOCHE POSTERIOR) 9 1 75 675 824 | 23 1 75 1,725 2,105
MATERIAL DINAMICAS 1 1 200 200 224 1 1 200 200 224
DISFRA CES PARA NOCHE DE TALENTOS 12 1 15 180 202 1 1 100 100 112
RULETA PARA DINAMICA 1 1 70 70 78 1 1 70 70 78
PANUELOS GRUPOS 120 1 2 270 302 | 80 1 2 180 202
BUFF SUBLIMADO 120 1 6 720 806 | 80 1 6 480 538
BANNERS Y HABLADORES 1 1 265 1 1 265
BANDERAS DE BAGO 1 1 50 50 56 1 1 50 50 56
TARJETAS OBJETIVOS 120 1 1 72 81| 80 1 1 48 54
PREMIOS PRIMER LUGAR 30 1 15 450 450 | 20 1 15 300 300
TOMATODOS 120 1 5 600 672 80 1 5 400 448
TOTALES | 19,412 | 23,533 | | | | 18,174 | 21,986

45,520

08



3.7 Cuadro Resumen.

Tabla 6. Cuadro Resumen 1

Estrategia

Mensaje

Dar a conocer los objetivos

Tactica

Evento de Lanzamiento

Responsable

Cronograma Presupuesto

objetivos

e e et el del 2015, asi como el Hacienda en Machachi RRHH,
: i i .
Lanzamiento de Objetivos .. Comunicaciones y may-15 S 45,000.00
cumplimiento de los -
2015 obietivos 2014 Mail G. G.
J ' TV Bagd
., ., RRHH,
. Informacidn de preparacion . L
Expectativa , . Mail Comunicaciones y abr-15 N/A
para un evento proximo.
G. G.
Talleres de convivencia y RRHH,
Informativa refuerzo de los Valores Hacienda Machachi Comunicaciones y[ may-15 N/A
Corporativos. G. G.
Gimmics: Toma todos
B Roll RRHH, Agost
. Recordacion de los sibse Bl . g.os oy
Recordacion Obietivos 2015 a cumplir Buff Comunicaciones y | Noviembre N/A
J il Tarjetas de recordacion G. G. 2015

Indicadores
de Medicién

Encuesta
Andnima

Evaluacién

Encuesta Andnica
en Reunion
Informandonos

Cumplimiento
Objetivos al cierre
del afio.

Fuente: Autoria Propia

18
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CAMPANA DE COMUNICACION GLOBAL

4.1 Antecedentes.

La Industria Farmacéutica, se ha visto afectada por Decretos y Reglamentos
gue se deben implementar antes de finalizar el afio 2015. EIl primer Decreto es el
#522, que se refiere a que todos los medicamentos, una vez terminada su patente,
seran genéricos, es decir, ya no se comercializar4 a través de la Marca. Y el
Reglamento de la Fijacion de Precios #400, en donde de acuerdo a su principio

activo, se regularan los precios de los medicamentos.



4.1.2 Mapa de Publicos Externos.

Tabla 7. Mapa de Publicos Externos

TIPO DE
COMUNICACION

PUBLICO OBIJETIVO

Médicos / Sociedades Médicas

SUB-PUBLICO

Médicos 20/80 correspondientes al
portafolio de los mas importantes de
Bago.

Sociedades de: Endocrinologia,
Psiquiatria y Neurologia de Quito,
Guayaquil y Cuenca.

MODO DE RELACION

Son los doctores con mayor rango de
prescripcion, la mayoria pertenecen a las
Sociedades o son miembros activos de
las mismas, con su gestidn se pude
promover la prescripciéon médica.

Principales Cadenas de Farmacias:

Son las personas encargadas de recibir e

de las Redes Sociales.

Externa Dependientes de Farmacia Fybeca, Sana Sana, Pharmacys, interpretar las prescripciones recetadas
Medicity, Cruz Blanca. por los Médicos.
. Donde se encuentran pacientesy
Sociedad en general, en donde se . ) ,
. . . seguidores de redes sociales. Confian en
Comunidad encuentran pacientes y seguidores

el dependiente de farmaciay en su
médico.

Medios de Comunicacion

Revistas
Facebook

Inciden e influyen en la opinidn publicay
sobretodo en la salud de la sociedad.

€8
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4.2 Objetivos de la Investigacion.

4.2.1 Método.

En la Investigacion realizada, se utilizé un método Cualitativo, el cual se baso
en las entrevistas realizadas a la Coordinadora de Comunicaciones de Bago, asi

como a la Gerente de Recursos Humanos de la empresa.

Personas entrevistadas (Técnicas):

Piedad Granda (Coordinadora de Comunicaciones).

Ma. Isabel Gonzalez (Gerente de Recursos Humanos).

4.2.2 Entrevistas.

1. ¢Cual es el principal problema Comunicacional de Bagé frente a la
Sociedad?
Decretos Gubernamentales.
Identificacion del Producto.

Confusion con medicamentos genéricos.

2. ¢ Qué estrategia manejan con el publico externo actualmente?
Club para pacientes.

Plan de Bonificaciones para dependientes de Farmacias.



85

3. ¢ Qué medios de comunicacion utilizan para promocionar sus productos?
No se pueden promocionar productos como tal por las regulaciones de
publicidad, solamente los productos OTC.

Se realizan activaciones de marca de productos OTC.

4.2.3 Determinaciéon de Problemas Comunicacionales.

Problemas con Decreto #522: No se puede promocionar ni publicitar
medicamentos de marca, pues solamente con el nombre genérico, de esta forma
no se puede diferenciar el medicamento de otros Laboratorios Farmacéuticos,

dificulta la libre competencia.

La Visita Médica se ha visto limitada a dejar gimmicks para los doctores con
la marca de un producto, ademas la restriccion para la visita ha aumentado en los

hospitales.

La promocion de productos es cada vez mas regulada por la Superintendencia
de Poder de Control de Mercado, por lo tanto, dar a conocer las marcas de

medicamentos se ha complicado.

La inversion para auspicios a Congresos de Médicos se ha visto reducida por
el impacto del reglamento #400 que esta regulando los precios en los

medicamentos e impacta directamente en el negocio.
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4.2.4 Objetivo General.

Crear cuatro campafas que ayuden a mejorar los problemas de comunicacion

externa de Laboratorios Bagoé del Ecuador S.A., con los Stakeholders identificados

en la investigacion cualitativa realizada.

4.2.5 Objetivos Especificos.

Fidelizar a los Dependientes de Farmacia para no cambiar las recetas de las

prescripciones meédicas a través de planes de Educacion Continua.

Contribuir con la comunidad a través de la principal Red Social Facebook
donde se tiene la mayoria de seguidores a través de consejos de salud,

concientizando a la sociedad que Bagoé se preocupa por su salud.

Reforzar la relacion de Bagd con los Médicos Especialistas y las principales

Sociedades Médicas.

Afianzar la relacién con los medios de Comunicacion con una imagen positiva

de Bagod y el color de sus medicamentos.



Campaiia 1l

Dirigido a: Médicos y Sociedades Médicas

Nombre: Chat de la Salud

87

Tabla 8. Estrategia - Mensaje - Tacticas - Responsabilidad Fuente de Verificacion

Estrategia (Fase)

Expectativa

Informativa

Recordacion

. arf - Fuente de
Mensaje Tacticas Responsabilidad .,
Verificacion
Invitacion a los Médicos y  |Envio de invitaciones fisicas L
. . . . Comunicaciones,
Asociados a Sociedades personalizadas al portafolio de Marketing
Meédicas. Meédicos y Asociaciones. '
, . ., |Indicaciones claras sobre cdmo L .
En qué consiste la inscripcion tas a Comunicaciones, Sistemas
apoyar con sus respuestas a la ) i
para el Chat de la Salud. POY . P y Marketing. Cantidad de
Comunidad. inscritos
Envio de blocks como material
Blocks con informacion sobre |didactico para sus anotaciones a L
. Comunicaciones
las Chats y temas tratados. |mas de recordar los temas
tratados en cada Chat.

Fuente: Autoria Propia

Presupuesto:

Tabla 9. Presupuesto 2

Cantidad Concepto Valor U. ValorT. (Con IVA)
Invitacién Full color papel
1200 S $ 0828 984.00
couché personalizadas
Manejo Base de datos
1 " $ - s -
Inscritos.
Block | bond 90gr.
900 SR N PEIE BRI ZEA 265 ¢ 2,385.00
Con impresién full color
Total S 3,369.00

Fuente: Autoria Propia



Campaiia 2:
Dirigido a: Dependientes de Farmacia.

Nombre: Mi educacion con el color de la Salud.

Cronograma:

Tabla 10. Cronograma 2

Cronograma
Actividad Responsable Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
EXPECTATIVA
i Courier Contratado,
Entrega Expextativa L.
Comunicaciones.
A ia Contratad
Cufia de Radio gencu.a o.n rataca,
Comunicaciones.
INFORMATIVA
Recepcidn Cupones Courier Contratado,
Inscripcién. Comunicaciones.

RECORDACION

Primer Curso

Segundo Curso Comunicaciones.

Tercer Curso

Fuente: Autoria Propia

Presupuesto:

Tabla 11. Presupuesto 3

Cantidad Concepto Valor U. ValorT. (Con IVA)
500 Tomatodos + Sticker S 3.00| S 1,500.00
500 Libretas de apuntes S 4.00 | S 2,000.00
500 Jarros de Cerdmica S 250 | S 1,250.00

! :)r\i:;:ir:::ii\(/)gsi:\::le; sInscri pcion 2 SOILD 3,000.00
1 Cufia de Radio S 2,000.00 | $ 2,000.00
Total S 9,750.00

Fuente: Autoria Propia
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Campafia 3
Dirigido a: la Comunidad.

Nombre: El Color de la Salud.

Tabla 12. Estrategia - Mensaje - Tacticas -Responsabilidad - Fuente de Verificacién 2

Fuente de

Estrategia (Fase) Mensaje Tacticas Responsabilidad e s
Verificacién

Concientizar a la comunidad para
. que identifique el color magenta o Facebook, nimero
Expectativa El Color de la Salud s Comunicaciones .

caracteristico de todos los de seguidores.

medicamentos de Bago.

Dar a conocer mensajes y consejos
Informativa El ABC de la Salud practicos sobre salud y con Comunicaciones
profesionales de la salud.

Facebook, nimero
de seguidores.

Interactua con la comunidad para
- Ilamar su atencién y conseguir
., Trivias y consursos en i . S
Recordacién Facebook muchos mas seguidores que Comunicaciones
identifiquen los medicamentos de
Bago.

Facebook, nimero
de seguidores.

Fuente: Autoria Propia

Presupuesto

Tabla 13. Presupuesto 4

Cantidad Concepto Valor U. ValorT. (Con IVA)
Agencia que maneja pagina
12 700.00 8,400.00
Fabebook Bagd (12 meses) 2 >
500 Pulseras de mano en hilo S 110 | $ 550.00
Total S 8,950.00

Fuente: Autoria Propia
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Cronograma

Tabla 14. Cronograma 3

Cronograma
Actividad Responsable Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
EXPECTATIVA

Disefio Pagina en L .
Comunicaciones, Agencia
Facebook y
o contratada.
mantenimiento.

INFORMATIVA

Elaboracién de Comunicaciones, Agencia
Concursos. contratada.

RECORDACION

Entrega premios. Comunicaciones.

Fuente: Autoria Propia

Campafia 4
Dirigido a: Medios de Comunicacion.

Nombre: Tu voz en el Color de la Salud.

Tabla 15. Estrategia - Mensaje - Tacticas - Responsabilidad - Fuente de Verificacion 3

. . . .. - Fuente de
Estrategia (Fase) Mensaje Tacticas Responsabilidad ) .
Verificacion
. . Llegar a los medios de
Mail masivo sobre el evento L, . . -
. , X comunicacidn especializados en L Confirmacion
Expectativa de Bagd en referencia al L Comunicaciones L
N N salud para asistir al evento que se Invitaciones
Color de la Salud". ) ”
esta planificando.
Crear un evento solamente para
. ) los medios de Comunicacion en
. Invitacion para Lanzamiento i . )
Informativa donde se informe sobre la nueva  [Comunicaciones Asistentes al Evento
del Color de la Salud. L. , .,
tactica de Bagd en relacién al color
de la Salud.
Entregar un Kit informativo para
., - ) los medios especializados, que les L Facebook, nimero
Recordacion Kit informativo p ,c? ) Comunicaciones o
haga conocer las charlas y tip’s del de seguidores.
Color de la Salud.

Fuente: Autoria Propia
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Presupuesto

Tabla 16. Presupuesto 5

Cantidad Concepto ValorT. (Con IVA)

Total S 11,250.00

Fuente: Autoria Propia
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CONCLUSIONES

La Comunicacion Global, abarca todo lo que llamamos: Comunicacion
Organizacional, Comunicacion Interna y Comunicacién Comercial e Institucional;
y de dichas ramas obtenemos lo que es: Auditoria de Comunicacién e ldentidad,

Imagen y Reputacion.

Se ha demostrado que tener un Dircom con un equipo de trabajo de
comunicaciones, han dado resultados efectivos a la operatividad y manejo de

comunicacion dentro de una Organizacion.

El Marketing Interno y Comunicacion Interna, van de la mano en lo que se refiere
a las estrategias organizacionales, es decir, para mantener una empresa

conectada en cuanto a comunicacioén se refiere.

Es importante mencionar, que las empresas tradicionales, encuentran en la
Comunicacion Organizacional la salida a sus problemas comunicacionales, por
lo tanto, estan empezando a abrir su mente y establecer un presupuesto para las

tareas de la comunicacion.

Se ha demostrado que el retorno de inversion en una empresa por contratar
empresas de comunicacion o tener un equipo de comunicaciones ha mejorado

en el ingreso de las ventas en una empresa.
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La identidad y reputacion de una empresa, se diferencian en que la Identidad se
construye y la reputacion se la gana, aqui la importancia de la gestion de un

equipo de comunicaciones.

Las propuestas de Campafas presentadas, ayudaran a afianzar la imagen de
Bagé con sus medicamentos en color magenta, esto ayudara a su
posicionamiento y que no afecte si sus medicamentos llegaran a tener el nombre

del genérico y no de la marca.

Es importante mantener buena relacion con los dependientes de Farmacia para
gue no cambien la receta cuando el paciente va a comprarla, su capacitacion

ayudara a que se sientan mas importantes.

El brindar tips, consejos y acceso al chat de la Salud, generara confianza de los
pacientes y la comunidad en general con Bago, a la vez que beneficiamos con
una accion de RSE ya que la gente se beneficiar4 de consultas gratis sin tener

gue acudir a un doctor.

El hacer que los Médicos y las Sociedades Médicas se den a conocer a través
del ABC de la Salud y del Chat de la Salud, afianzara su posicionamiento en el

Mercado Farmacéutico.

Todas las campafas estan relacionadas con el “Color de la Salud”, lo cual
generard mas impacto para que la sociedad reconozca la Marca Bago y superara

de mejor manera las barreras de los reglamentos que se presenten en el Pais.
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