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Resumen

Con el paso del tiempo el ser humano ha evolucionado y dentro de este cambio no
solo cultural y social, sino también econdémico la comunicacion es un factor que ha
permanecido durante este cambio y simplemente va evolucionando con la sociedad de
igual forma. En la actualidad la comunicacion deja de ser un simple medio de
comunicacion utilizado de forma constante por el ser humano, y pasa a ser una
herramienta de persuasion, entendimiento, vinculacién con los demas y sobre todo de
gran influencia. Dentro de los tipos de comunicacion, se encuentra la comunicacion
organizacional o empresarial. Esta se ha convertido en una estrategia indispensable para
las empresas, ya que a través de ella la gestion de comunicacién toma un rumbo adecuado
en el que se genera un vinculo deseado con los stakeholders o publicos objetivos con los
que se relaciona, y promover ciertos logros de la empresa. Es indispensable que toda
organizacion genera diferentes estrategias de forma interna y externa, es decir que debe
procurar que el ambiente laboral y canelos de comunicacién internos funcionen
eficientemente, y también gestionar la comunicacion para adquirir nuevos consumidores
y oportunidades de crecimiento en el d&mbito que se desenvuelve; y por otro lado
fortalecer la relacion y el vinculo que ya mantiene con empresa estrategias y publicos de
interés. Una buena gestion de la comunicacion permite alcanzar el éxito a través de los
beneficios que esta ofrece, los cuales surgen de acciones y técnicas de investigacion que
facilitan la creacion e implementacion de proyectos que favorecen el desarrollo
organizacional de una entidad.

Palabras  claves: comunicacién, organizacion, comunicacion organizacional,
comunicacion interna, comunicacién externa, cultura organizacional, identidad
corporativa, reputacion, auditoria interna de comunicacion, relaciones publicas.



Abstract

Over time human beings have evolved and within this change not only cultural
and social, but also economic communication is a factor that has remained during this
change and simply evolves with society in the same way. At present, communication is
no longer a simple means of communication used by the human being, and it becomes a
tool of persuasion, understanding, connection with others and above all of great
influence. Within the types of communication, is the organizational or business
communication. This has become an indispensable strategy for companies, since through
it the management of communication takes an appropriate course in which a desired link
is generated with the stakeholders or target audiences with which it relates, and promote
certain achievements Of the company. It is essential that every organization generates
different strategies internally and externally, ie it must ensure that the work environment
and internal communication channels work efficiently, and also manage communication
to acquire new consumers and opportunities for growth in the area that develops ; And on
the other hand to strengthen the relationship and the link that already maintains strategies
and public interest with companies. Good communication management enables success
to be achieved through the benefits it offers, which arise from actions and research
techniques that facilitate the creation and implementation of projects that favor the
organizational development of an entity.

Keywords: communication, organization, organizational communication, internal
communication, external communication, organizational culture, corporate identity,
reputation, internal communication audit, public relations
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Justificacion

En la actualidad las organizaciones a nivel mundial han implementado diferentes
estrategias comunicacionales que les han permitido desarrollar estrategias para plantear
nuevos proyectos innovadores dentro del &mbito en el que se desenvuelven. Sin embargo,
analizando la gestion de comunicacién de las empresas en el Ecuador muchas de las
estrategias comunicacionales se encuentran direccionadas Unicamente hacia fuera de la
empresa, es decir buscan mejorar la relacion con sus publicos externos y olvidan un
aspecto esencial para la empresa como son el crecimiento y estabilidad de sus

colaboradores.

Con el fin de implementar todos los conocimientos adquiridos en la carrera de
Comunicacién Organizacional y Relaciones Publicas se busca analizar tanto los aspectos
tedricos relevantes, como las diversas estrategias de comunicacion que se puede
desarrollar y aplicar dentro de la realizacién de una campafa de un caso real. El hecho de
aplicar los conceptos adquiridos durante la carrera serd una experiencia muy
enriquecedora pues tiene la oportunidad de desarrollar su perspectiva estratégica y los
procesos que la acompafian. Asi mismo, este proyecto de investigacion le permite al
estudiante profundizar y fortalecer cada uno de sus conocimientos aprendidos y ponerlos

en practica dentro del &mbito laboral de formal real y profesional.
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Introduccion

A lo largo de los afos el ser humano ha tenido la necesidad de comunicarse con
los demés y su entorno, es por eso que la comunicacién surge hace siglos atras con el fin
de que las personas pueden interactuar unas con otras. Sin embargo, a medida que han
pasado los afios la comunicacién ha evolucionado y adaptado nuevas técnicas y
herramientas que permiten al ser humano no s6lo comunicarse, sino también relacionarse
de diferente forma. Dentro de este trabajo de investigacion se realiza un andlisis a
profundidad sobre la comunicacion, sus tipos y nos centramos especificamente en la
comunicacion organizacional, sus funciones, elementos, aplicaciones hasta la actualidad.
Toda la informacion ha sido recopilada a través de libros, trabajos de investigacion,
publicaciones y ensayos académicos que nos permiten conocer el &mbito empresarial de

la comunicacion.

Para comprender de mejor manera esta herramienta basica ser humano, es
importante conocer su definicién, la cual se centra en el intercambio de informacion a
través de canales con el fin de transmitir una idea o un mensaje especifico. Dentro de este
proceso existe tres elementos importante que son el emisor, receptor y el mensaje que se
buscar dar. Estos tres elementos se cuentan inmersos en todos los tipos de comunicacion

verbal , no verbal, empresarial.

Como se menciond anteriormente, este trabajo se investigacion se centra
netamente en conocer el funcionamiento, proceso, funciones y herramientas de la

comunicacion organizacional. Este tipo de comunicacion estd compuesta por varios
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conceptos como cultura organizacién, imagen , reputaciéon los cuales son trabajados
directamente por un departamento de comunicacion. Esta gestion se divide tanto en
interna como en externa y ambas trabajan con diferentes publicos especificos los cuales
deben ser analizados a profundidad para plantear e implementar diversas estrategias de
comunicacion eficientes que lleguen y transmitan los mensajes que busque su

organizacion.

Finalmente, se analiza a las Relaciones Publicas como una de las herramientas o
técnicas comunicacionales la cual se aplica tanto para manejar la comunicacién interna,
como la comunicacion externa. Para ello se ha recopilado informacién académica acerca
de la relacién que existe entre las relaciones publicas y la comunicacion interna, la
relaciones publicas en la comunicacion externa o global, y las diversas estrategias que se
pueden desarrollar e implementar como el lobbying. Asi mismo, esta técnica le permite a
la organizacion trabajar su responsabilidad social y manejar de manera adecuada y
correcta su comunicacion en momentos o situaciones en los que la organizacion se

encuentra en crisis.
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La Comunicacion: definicion y tipos de comunicacion

La comunicacién es un término que se ha desarrollado y evolucionado con el paso
del tiempo. Esta herramienta permite que todo ser humano pueda comunicarse, compartir
ideas, conocimientos y conceptos; y sobre todo tenga la oportunidad de mantener
diversas relaciones interpersonales. La comunicacién se da desde hace varios siglos atras,
debido a la necesidad de intercambiar informacion entre individuos. Sin embargo, a
medida que pasa el tiempo esta ha ido adquiriendo nuevas estrategias, herramientas,
canales y formas que le permiten ser un instrumento eficiente para transmitir mensajes.
La comunicacion proviene del verbo “comunicar”, que en latin su significado original es
“hacer comun”; es decir compartir todos los conocimientos, pensamientos, experiencias,

sentimientos y opiniones con otras personas e individuos. (Tech Monterrey, 2015)

En el libro introduccién a la ciencia de la comunicacion, Hanno y Harry, explican
que la ciencia de la comunicacion esta “relacionada con l0s procesos y creaciones mas
cotidianos”. (Beth y Pross, 1990. Pp.8) Por lo tanto, es una de las ciencias con mayores
cambios y amenazas, pues su punto de partida de estudio son sistemas sociales, los cuales
se encuentran en constante cambio y modificacion. Asi mismo, se explica que dentro de
la comunicacion existe un campo disciplinario en el que el hombre es “entendido como
ser social, comparte y se comunica” (Beth y Pross, 1990. Pp.8) Es por eso que, la
comunicacion se da y existe en base a la interaccion de uno o maés individuos que

intercambian conocimientos o simple informacion.
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Ademas, se debe recalcar y comprender que las perspectivas de un mensaje se ven
distorsionados debido a que “la comunicacién es entendida como adicion a otras
actividades humanas” (Beth y Pross, 1990. Pp.9) Hanno y Harry lo explican a través de
una comparacion y afirmacion en la que el ser humano no puede no-comunicar, y
tampoco puede hacer nada sin comunicar. (Beth y Pross, 1990. Pp.9) Es interesante ver
como el ser humano por naturaleza y cotidianidad se comunica desde que nace y cada
una de esas ensefianzas, experiencias, conocimientos y vivencias afectan en la forma de
comprender y analizar cada mensaje que obtienen. Debido a esto en el libro se explica
que es dificil clasificar de cierta manera a la comunicacion y por lo tanto existen diversas
teorias de comunicacion las cuales se encuentran enfocadas de acuerdo al contexto en el
que se desarrollaron. Sin embargo, entre ellas son un complemento que definen a la

comunicacion como una ciencia. (Beth y Pross, 1990)

Para comprender de mejor manera este término, sus funciones y tipos es
importante definirlo. La comunicacion es un “proceso de intercambio de informacion a
través de un canal y siguiendo un codigo, entre un sistema (hombre, méaquina, natural) y
otro, de la misma naturaleza o de naturaleza diversa.” (Tech Monterrey, 2015) Para que
se de el proceso de la comunicacién es fundamental la existencia de tres elementos: el
emisor, quien transmite la formacién de la informacién; el receptor, quien es el
destinatario del mensaje y el mensaje, el contenido de la informacion que se busca

transmitir.
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Todo mensaje debe ser codificado de forma clara y coherente con los canales,
para que en el momento de descodificarlos el mensaje llegue de forma adecuada. La
decodificacion es realizado por los receptores de diferentes formas debido a las barreras
de comunicacion existentes, por ejemplo de acuerdo a conocimientos, experiencias,
estudios, entre otros. Los fendmenos que interfieren por lo general en la comunicacion
son el ruido, una “interferencia que perturba la recepcion del mensaje” (Paredes, 2015); o
redundancia, comprendido como la repeticién de una idea en concreto. Sin embargo, el
uso excesivo de este puede “reducir contenido informativo esencial del mensaje”
(Paredes, 2015) Por lo tanto, no es lo mismo leer un contenido con un conocimiento
previo a no tener ningun tipo de informacion al respecto. Debido a estas barreras de
comunicacion se dan diversos puntos de vista y opiniones que concluye cada persona de

un mensaje o situacion especifica.

Estos tres elementos son los principales, pero se requieren de otros para que se de
un proceso de comunicacién eficiente. Entre ellos estan los “canales de comunicacion”
que permiten realizar el envio y recepcion del mensaje, es decir la forma por medio del
cudl el mensaje es transmitido. Se debe siempre analizar las ventajas y desventajas de los
canales de comunicacion adecuados y que vayan no sélo con el contexto, sino también
acorde a quien va dirigido. Por otra parte, muchas veces es necesario conocer el
“contexto” como referencia en el que se desarrolla el proceso y el “codigo comun”, que
son un conjunto de sistemas de sefiales definidos como por ejemplo el idioma, los

sonidos o el lenguaje de sefias”. (Tech Monterrey, 2015) Estos cddigos varian no sélo de
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lenguaje en lenguaje, sino también de pais en pais que poseen el mismo idioma, por lo

que, se debe tener en cuenta al momento de descodificar el mensaje.

Adicionalmente, existen dos maneras en los que se puede dar la comunicacion. La
primera es bidireccional en la que se da un fluyo de informacion interpersonal directa
entre dos personas, sin la intervencion de un mediador directo. La segunda es
unidireccional, en la que el “emisor activo se dirige a un receptor pasivo” (Paredes,
2015), es decir que una persona transmite a un publico en especifico, pero no recibe

ningun tipo de respuesta ni retroalimentacion al respecto.

Por otro lado, existen cinco tipos de comunicacion, los cuales son utilizados de
forma constante por toda persona. El primero es la comunicacion verbal, en la que se
“utiliza algun tipo de convencion predefinida para la transmision de mensajes entre el
emisor y receptor” (Tech Monterrey, 2015) Las convenciones son consideradas como
sistemas de signos y simbolos predeterminados los cuales pueden ser manipulados, ya sea
el lenguaje de sefias por ejemplo o el lenguaje estructurado. (Tech Monterrey, 2015) El
segundo es la comunicacién no verbal, descrito como “el proceso de dar significado a un

mensaje sin la utilizacion de palabras” (Tech Monterrey, 2015)

Existen varias formas de comunicacion no verbal, esta puede ser corporal como
expresiones, posturas, contacto visual, entre otros. Un aspecto importante de la
comunicacion verbal es que dentro de cualquier discurso o exposicion se dan varios

elementos no verbales llamados “paralenguaje”. Por medio de esta herramienta se da una
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mayor interaccion y persuasion con el publico o receptores a quien esta dirigido el
mensaje. El paralenguaje se da a través de “la modulacion de la voz” al momento de
hablar, “cambio en las entonaciones”, con el fin de enfatizar una idea o afirmacién y el
“ritmo de los discursos”. (Tech Monterrey, 2015) En un estudio realizado en Monterrey,
se determina que “el 55% de la comunicacién humana ocurre a través de expresiones
faciales y un 38% a través del paralenguaje” (Tech Monterrey, 2015) Por lo tanto, se dice
que gran parte de la comunicacion es realizada a través de lenguaje no verbal y muy poco

es transmitido por medio de las palabras.

El tercero es la comunicacion oral, que como su nombre lo dice se da a traves del
lenguaje o la palabra. El cuarto es la comunicacion social, la cuél se la define como
“sistemas de transmision de mensajes para un publico disperso y heterogéneo”. (Tech
Monterrey, 2015) La herramienta principal de este tipo son los medios de comunicaron
masivos como la radio, la television, la prensa, el cine, entre otros medios digitales que
llegan con mayor frecuencia a ciertos publicos. El quinto tipo es la comunicacion
empresarial, la cual se centra en la planificacion estratégica de una organizacion en
términos de comunicacion. Por lo tanto, cada una de las estrategias desarrolladas se
encuentran enfocadas en la transmision de informacion y mensajes a los publicos con los

que se relaciona, ya sean internos o externos.
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La comunicacion empresarial u organizacional

La comunicacion organizacional persigue en su totalidad el conocimiento global
de la empresa por sus publicos y la construccion de su imagen a partir de su identidad.
(Paredes, 2015) La comunicacion empresarial utiliza varias técnicas para gestionar tanto
la comunicacion interna, como externa. Entre ellas esta la comunicacion corporativa y la
comunicacion interpersonal, ambas ayudan a la empresa a transmitir de mejor manera la

informacion sobre si misma hacia sus publicos. (Tech Monterrey, 2015)

Una de las funciones principales de la comunicacion empresarial es realizar un
buen plan de comunicacién global. Este le permite a la empresa crear una imagen
homogénea y coherente ante cada uno de sus puablicos, unificar y coordinar los diferentes
mensajes que requiera la organizacion transmitir. Ademas, la empresa puede obtener una
méaxima rentabilidad en cada una de las acciones de comunicacion que se realice dentro y
fuera de la misma. Por medio del plan de comunicacion la organizacion tiene varios
beneficios como desarrollar una buena imagen, establecer las normas generales de
comunicacion, identificar y realizar el mapa de publicos con los que se relaciona, plantear
los objetivos especificos a lograr con cada uno de sus publicos al igual que sus acciones
para alcanzarlos, planificar los calendarios de actividades y los presupuestos necesarios

para cumplir cada accion propuesta. (Paredes, 2015)

Dentro de la comunicacion empresarial se debe mantener, formar y desarrollar
una buena cultura organizacional la cual “es la union de normas, habitos y valores que de

una forma u otra, son compartidos por las personas y/o grupos que dan forma a una
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institucién, y que a su vez son capaces de controlar la forma en la que interacttan con el
propio entorno y entre ellos mismos.” (Diaz, 2013). Es importante que una empresa
establezca de manera clara la cultura corporativa para alcanzar las metas y objetivos
establecidos, al igual que la adaptacion al entorno en el que trabaja. Actualmente, las
organizaciones deben estar constantemente abiertas al cambio y acoplarse de manera

adecuada a las diferentes circunstancias que se presentan.

Capriotti (2013) define a “la Cultura Corporativa o cultura de la organizacion
como un conjunto de normas, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas,
por las que se rigen los miembros de la organizacion y que se refleja en sus
comportamientos”. (Costa, s.f) Por otro lado, Schein “afirma que la cultura de la
organizacion es el “conjunto de normas y valores que caracterizan el estilo, filosofia,
personalidad, el clima y el espiritu de la empresa, junto al modo de estructuracion y
administracion de los recursos (materiales y humanos), teniendo en cuenta el entorno en
el que se encuentra”. (Costa, 2013) En base a estas definiciones, se puede decir que la
cultura corporativa establece lo que es una organizacion en si misma por medio de rasgos

y valores que se ven reflejados en las acciones que realiza la empresa.

La cultura de una entidad “favorece la elaboracion de estrategias, facilita la
evaluacion de la actuacion de la compariia y sus miembros y sienta las bases de la
estrategia de comunicacion” (Paredes, 2015). Los rasgos culturales que forman parte de
la identidad de una organizacion son: historia, mision, vision, valores corporativos,

filosofia, politicas, normas y comportamientos. Cada uno de los componentes
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mencionados deben complementarse y estar presentes en los departamentos que
conforman la empresa. Es fundamental explicar cada uno de los rasgos y su funcién
dentro de lo que es la organizacién. Primero, la historia de la organizacion. El conocer su
origen, sus fundadores, su transcendencia dentro del mercado en el que se encuentra es la
base para situarnos en el contexto de la entidad. Esta informacion es una explicacion
social de varios sucesos, ocurridos en el pasado, que fueron importantes para el desarrollo

de la organizacion.

El segundo componente es la mision, que define el negocio en el que se encuentra
la organizacion. El establecer lo que es y lo que hace la empresa hace que sus publicos
internos y externos conozcan sobre el servicio o producto que brinda, y ayuda al
reconocimiento y diferenciacién con otras entidades por medio de su ventaja competitiva.
Si la empresa sabe concretamente este rasgo podra crecer dentro del mercado en el que se
encuentra, analizando los beneficios y soluciones que les brindan a los publicos con los
que se relaciona. Tercero, la vision de la organizacion, el cual revela a donde quiere
llegar la empresa en un futuro. Este objetivo final es el centro que moviliza a todos los
colaboradores y miembros de la organizacion a cumplirlo por medio de su trabajo y
dedicacion. El tener claro la meta que se debe cumplir facilita la organizacion de
actividades que lleven a la entidad a tener un gran crecimiento. Este rasgo permite que los
publicos externos tengan una imagen positiva de la organizacion al ver que es una entidad
formal que esta comprometida en brindarles un servicio o producto de calidad, por lo que

genera confianza.
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Cuarto, los valores corporativos que estdn conformados por “palabras claves que
determinan las acciones de la empresa”. (Cusot, 2016) Estos valores o principios son el
marco referencial que determinan los comportamientos de los publicos internos y de la
organizacion en general. Los valores corporativos se deben ver reflejados en las acciones
y mensajes internos y externos de la organizacion. Por medio de estos principios los
colaboradores se identifican con la entidad, lo que les genera un sentido de pertenencia
con la organizacion y eso rige su comportamiento hacia fuera de la empresa. Por lo
general dentro del &mbito de servicio al cliente estos valores se observan de manera clara,
ya que este es un medio por el que el publico externo principal como son los clientes
tienen referencias sobre la organizacion que influyen en la perspectiva e imagen de la
misma. El quinto factor es la filosofia corporativa, la cual se centra en la “explicacion de
cada valor” (Cusot, 2016); es decir que los colaboradores sepan cémo deben actuar
dentro y fuera de la organizacién y se adapten al funcionamiento de la misma revelando
el pensar de la empresa. Dentro de la filosofia las empresas muestran su “razon de ser y
representan el compromiso de la organizacion ente la sociedad” (Lopez, 2016). Por lo
tanto la filosofia corporativa es “fundamental para el desarrollo y competitividad de las

organizaciones”. (Lopez, 2016)

Sexto, politicas organizacionales, las cuales son un reglamento que describe a
detalle la forma en la que se deben realizar las cosas, marcando asi la esencia de la
empresa. Las politicas varian de acuerdo a cada organizacion y son establecidas muchas
veces por los altos miembros. Por otro lado, estan las normas y comportamientos de una

organizacion. Las normas son un reglamento al igual que las politicas, pero se basan en
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aspectos de ambito administrativo. De la misma forma que las politicas, estas también
varian de acuerdo a la empresa. En cuanto a los comportamientos, dan a conocer lo que la
empresa espera de sus colaboradores dentro de sus cargos y las medidas que pueden
hacer 0 no dentro y fuera de la organizacion. Estos comportamientos son “acciones que
no estan establecidas por escrito pero forma parte de la cultura organizacional” (Cusot,
2016). Un ejemplo claro es la celebracion de cumpleafios, es decir actividades adicionales

que realizan los colaboradores dentro de la empresa.

Todos estos rasgos forman la cultura de la organizacion y deben ser comunicados
de manera eficiente a todos sus colaboradores. Para ello, el departamento de
comunicacion debe realizar una pequena investigacion y analisis de las “herramientas de
comunicacion para identificar los canales necesarios que dirigen la cultura corporativa
hacia la direccion deseada” (Ritter, 2008. Pp. 41). Cuando una organizacion tiene una
cultura corporativa bien marcada, se muestra de manera externa e interna de la misma
manera no solo por medio de sus colaboradores, sino también por acciones y compafas

externas que de igual forma refleje la cultura organizacional de la entidad.

Un aspecto importante que toda empresa debe tener en cuenta es que “todo
comunica” (Costa, s.f. Pp.118). Este tema parte desde lo fisico hasta la esencia de la
organizacion. La cultura organizacional al igual que la cultura en una persona se
encuentra en cada uno de los aspectos y comportamientos de esa persona. Dentro de una
organizacion las decisiones que toma, la forma en la que se presenta y se relaciona con

sus publicos y su aspecto fisico engloba todos los rasgos culturales mencionados



23

anteriormente. Considero importante recalcar lo que explica Joan Costa al decir que “la
congruencia entre decir y hacer es vital”. (Costa, s.f. Pp.117) La coherencia debe estar
presente en todas las acciones, mensajes y rasgos de la empresa y para ello la cultura
organizacional debe ser practicada desde los altos cargos como gerencia, hasta el
personal de limpieza; es decir por todos los colaboradores que conforman la

organizacion.

Por otra parte, Michael Ritter explica que la funciones primarias de la cultura
corporativa son: “identificacion, integracion, coordinacion y motivacion” (2008. Pp.56).
La primera es “identificacion”, la cual “hace a la cultura la personalidad de la
organizacion” (Ritter, 2008. Pp.56). Cada empresa posee ciertos rasgos representativos
que hace que sus publicos la reconozcan frente a otras empresas no sélo del mismo
entorno laboral, sino de manera general. Este aspecto es fundamental para una entidad
pues “establece posibilidades de identificacion para los propios miembros, aumentando
su autoconciencia” (Ritter, 2008. Pp.57). Si sus colaboradores tienen claro la
personalidad, objetivos, rasgos y funciones de la organizacion sera mas facil transmitirlos
hacia fuera de la entidad por medio de sus acciones de manera coherente y

complementaria.

La segunda funcion es “integracion” por medio de la cual se logra el
“entendimiento basico comun” (Ritter, 2008. Pp. 57) sobre ciertos aspectos importantes
para la empresa. Estos pueden ser sus funciones, objetivos, comportamiento y sobre todo

entender acerca de qué es el aspecto que le une como organizacion y como es la manera
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de comunicarse y entenderse mutuamente. Por ello es importante la combinacién de
estrategias que ayuden a la empresa a crear una comunicacion coherente tanto fuera de la
misma, como dentro. Este aspecto es clave para lograr el éxito de una organizacion,

teniendo en cuenta que se debe utilizar la herramientas de comunicacion adecuadas.

La tercera funcion es “coordinacion” para emplear los diversos valores y normas
establecidas en los rasgos culturales. “La funcion coordinadora de la cultura permite
delegar en los empleados mayor libertad de accion y de decisiones” (Ritter, 2008. Pp.57).
Esto genera en los colaboradores compromiso y certeza acerca del comportamiento que
deben presentar frente a los objetivos de la organizacion. Esta funcion posee dos ventajas
importantes, por un lado, los colaboradores tienen la confianza de contribuir al trabajo y
al tener objetivo comun les permitira desarrollar sustancialmente su nivel de
responsabilidad. En cuanto a los superiores, disminuye el nivel de “presion en la toma de
decisiones” (Ritter, 2008. Pp.57), ya que los colaboradores son capaces de decidir de
manera adecuada, acorde a la cultura corporativa y objetivos, la mejor accion para la

entidad.

Finalmente, la cuarta funcidn es la “motivacion”. Por medio de la cultura se puede
motivar a sus colaboradores a realizar un buen trabajo y a comprender la importancia de
lo que realizan dentro de la organizacion (Ritter, 2008. Pp.58). Uno de los aspectos
importantes para una buena comunicacion que lleve al crecimiento y desarrollo de la
empresa es que los superiores 0 gerentes transmitan un espiritu de confianza e inspiren

motivacion para el desarrollo de proyectos. Estas actitudes ayudan a que sus
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colaboradores aporten con ideas y soluciones creativas que ayuden a la empresa. Por lo
tanto, es importante que la cultura corporativa se fortalezca de manera natural en los

empleados para crear un mayor compromiso con la entidad.

Asi mismo, la cultura organizacional ayuda a obtener una buena imagen
corporativa. El transmitir, por medio de las acciones y mensajes externos, la cultura de la
empresa se puede lograr el reconocimiento y posicionamiento de la misma. Mostrar
coherencia y reflejar siempre los rasgos culturales tiene como consecuencia que los
publicos internos y externos perciban aspectos positivos que llevaran a que la imagen
corporativa sea buena. Por lo tanto, “el andlisis y la comprension de la cultura corporativa
de una compafiia es un elemento bésico para poder llevar adelante una estrategia de

imagen corporativa” (Costa, s.f)

La identidad, reputacion e imagen dentro del ambito
organizacional

La identidad corporativa de una organizacion es “un sistema de signos visuales
que tiene por objeto distinguir - facilita el reconocimiento y la recordaciéon - a una
empresa u organizacion de las demas" (Costa, 1993. Pp.125). Es importante recalcar que
la identidad va de la mano de la imagen pues, como afirma Joan Costa, “es un reflejo de
la segunda, que siempre y necesariamente la precede”(2005. Pp.128). Asi también, la
empresa debe comunicar por todos los medios posibles su identidad para asi crear una

Unica imagen no sélo de la organizacion, sino también de los productos que esta realiza.
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Las organizaciones por medio de la identidad buscan diferenciarse de manera
eficaz del resto de empresas en la mente del consumidor creando una atraccion “especial”

hacia la marca o la empresa en si misma. Por esta razén, Adriana Lencinas explica que

La identidad de la corporacién es un sistema de comunicacién incorporado a la estrategia
global de la empresa y esté a la vez presente, tanto en las manifestaciones,
producciones, propiedades y actuaciones de la organizacion. Es en la consistencia que
adquieran esos componentes y que integran ese sistema, donde se basa la notoriedad, la
valoracion y la fijacion en el publico  (Lencinas, 2003. Pp.19).

Esto hace referencia a la importancia de realizar una buena gestién de comunicacion
tanto dentro de la empresa, como fuera de la misma. La identidad engloba muchos
aspectos importantes desde el producto que realizan incluyendo el empaque hasta la
cultura corporativa que posee la organizacion, pues su mision, vision, valores proyectan

una imagen Unica de la empresa formando asi su identidad.

La identidad corporativa esta compuesta por varios elementos: verbal, visual,
ambiental, objetual y cultural. EI primer elemento se basa principalmente en el nombre de
la organizacion o marca, es decir la parte linguistica. EI nombre debe ser Unico e
inconfundible para sus publicos ya que si no cumple con estos dos parametros, su publico

externo especialmente podria llegar a confundir o relacionarlo con la competencia.

El segundo elemento es lo visual y este hace referencia a logos y marcas que una
organizacion tenga. Joan Costa explica que “la memoria visual es mas fuerte que la
memoria auditiva” (2005. Pp.129). El ser humano recuerda de manera facil colores y
figuras que le llaman la atencion y que tienen un mensaje claro y conciso. Por ello, es
importante que el logo de una empresa o marca este directamente relacionado con la

esencia del producto o empresa y sea facil de comprender. Adriana Lencinas explica que
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“la marca asume una funcion mas institucional, con lo cual se define su doble caracter
significativo: la marca en su funcién comercial (marketing) e institucional (imagen

publica)” (Lencinas, 2003. Pp.20).

El tercer elemento es ambiental, es decir el lugar en donde se encuentra la
empresa. Joan Costa explica que “la incorporacion de la arquitectura corporativa al
sistema de la identidad es una consecuencia de la gran proliferacion de los servicios. Y de
la extension que adquiere progresivamente la cultura de servicio” (2005. Pp. 132). El
tener una infraestructura adecuada no sélo es un factor positivo para los empleados por el
ambiente laboral, sino que brinda identidad pues la oficina se convierte en un hogar al
que ellos asisten todos los dias. Por lo tanto, por medio de este elemento la empresa tiene

la oportunidad de brindar un mejor servicio tanto cliente externo, como al cliente interno.

El cuarto elemento es objetual, es decir que la forma y los productos forman parte
de la identificacion de la empresa por parte de sus publicos externos. Este factor es
esencial pues se trata de la experiencia que el cliente tenga con el producto. Joan Costa
explica que “cuando los productos y los objetos se reconocen de un vistazo por su forma,
su estilo y si estética formando una “familia”, se puede hablar de identidad objetual”
(2005. Pp. 131) ElI momento en el que las empresas deciden modificar la parte visual ya
sea de su producto o de su empresa, esta debe ser Unica e inconfundible y bien
comunicada a todos los publicos que conforman la empresa, pues de lo contrario puede

llegar a existir confusiones y perder en cierto modo la identidad corporativa de la misma.

Finalmente, el quinto elemento es cultural. Joan Costa explica que “la conducta de

la empresa es parte de la identidad” (2005, Pp. 130). Esto quiere decir que el servicio que
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la empresa brinda debe ser perfecto pues es le primer contacto que tiene la empresa con
su publico externo. Para ello es importante que dentro de la empresa exista una buena
comunicacion y que cada una de las partes que conforman la empresa conozcan acerca de
lo que realiza a misma para asi transmitir, con el apoyo de todos, un mensaje claro y

directo.

Adicionalmente, es importante marcar de manera clara los objetivos principales
para implantar la identidad corporativa de manera adecuada. Los objetivos globales
deben ser establecidos en base a la “coordinacion de la imagen como matriz de la
identidad y las estrategias correspondientes” (Costa, 2005. Pp.136) como son los diversos
medios y herramientas de comunicacion que ayude a transmitir el mensaje principal de
manera correcta. Todos estos elementos que forman parte de la identidad de una
organizacion deben estar directamente vinculadas para que todos los publicos de la
empresa tengan una percepcion adecuada de la empresa y se transmita la esencia de ella.

Por ello es importante citar a Adriana Lencinas que explica que:

El conjunto de percepciones y relaciones que se producen en la mente del publico
despiertan a su vez expectativas: sensaciones, emociones, experiencias e informaciones
sentidas y vividas por los publicos. Se necesita que aquellas se relacionen de una
manera clara para que con ellas, los clientes, 0 no puedan asignar significados, que
integraran en su mente a manera de sintesis. (2003. Pp.19)

Y asi crear una identidad Unica de la empresa en la que sus colaboradores y publicos

externos saben y reconocen claramente que hace la empresa, que es y como lo hace.

La identidad y la imagen, como se menciond anteriormente, tienen una relacion
directa, ya que por medio de la imagen se transmite y refleja la identidad de una

organizacion. Siempre el manejo de ambas debe ser gestionada con coherencia y para ello
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es importante comprender lo que es la imagen corporativa de una empresa. A esta se la
define como “la estructura mental de la organizacion formada por sus publicos” (Paredes,
2015), tanto internos como externos. Una buena y centrada cultura corporativa e imagen
ayudan a posicionar de manera correcta a la empresa en la mente de sus colaboradores y

clientes.

Paul Capriotti en el capitulo 4 de su libro “Planeacion estratégica de la Imagen
Corporativa” nos explica que la formacion de la imagen corporativa se basa en “el origen
de la informacion y en la obtencion de informacién por parte de los individuos”
(Capriotti, 2013. Pp.68). Una organizacion desde sus inicios transmite y comunica
diversos mensajes que van formando la percepcién de las personas con relacion a la
misma. Es importante tomar en cuenta que la empresa debe formar a sus colaboradores,
al igual que clientes con informacién relacionada con lo que es la empresa y lo que
realiza. Este aspecto debe ir siempre acompafiado de coherencia en cada uno de los
mensajes y acciones de la empresa para que exista un complemento que fortalezca la

imagen de la organizacion.

En cuanto al origen de la informacion, este nace desde la misma empresa
estableciendo misidn, vision, valores, normas y comportamientos. “La informacién
originada en la organizacion y convenientemente transmitida a los publicos es un
elemento fundamental para la formacion de la imagen de la compaifiia, siendo ademés un
factor altamente controlable en cuento a sus contenido y difusion.”’( Capriotti, 2013.

Pp.70). La empresa debe no sélo tener en cuenta que sus publico internos y externos
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conozcan lo que realiza y es la entidad sino también, utilizar “diferentes canales”
(Capriotti, 2013. Pp.70) de informacion que formen ‘“una imagen favorable o

desfavorable de la organizacion.” (Capriotti, 2013. Pp.70)

Adicionalmente, una empresa no sélo comunica a través de las acciones o lo que
es la organizacién en si misma, sino también lo hace desde el entorno en el que se
encuentra. Robbins define al entorno como “las instituciones o fuerzas que afectan la
actuacion de la organizacion, y sobre las cuales ésta tiene muy poco o nulo control”
(Capriotti, 2013. Pp.87). El entorno es un aspecto esencial en la formacion de la imagen,
ya que muchas veces este no implica de manera directa a la empresa pero si al “sector”

(Capriotti, 2013. pp.87) en que este se desarrolla.

Capriotti explica que el entorno se puede dividir en “general y especifico”
(Capriotti, 2013. Pp.88). Dentro del “entorno general” se encuentra el aspecto “socio-
cultural” (Capriotti, 2013. Pp.89) que esta relacionado directamente con la sociedad. Este
aspecto puede favorecer o perjudicar a una empresa de acuerdo a los parametros
establecidos por la misma. Si una empresa rompe con alguno de ellos su imagen se vera
claramente afectada. Asi también, el “entorno tecnoldgico” (Capriotti, 2013. Pp.90)
afecta a la imagen de una empresa, ya que al no poseer los ultimos avances y equipos los
publicos pueden percibirla como poco evolutiva y con poca adaptacion al cambio. Dentro
del “entorno especifico” (Capriotti, 2013. Pp.90) se encuentran las empresas que brindan

productos o servicios similares. La informacion dada por la competencia tiene un papel
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fundamental en la formacion de la imagen corporativa, ya que muchas veces los mensajes

pueden ser contradictorios con lo que en realidad es la empresa.

En base a esto, el departamento de comunicacion, por medio de la comunicacién
corporativa, debe decir lo que realiza la empresa. Para ello Capriotti explica dos formas
de hacerlo: la primera “conducta corporativa” (Capriotti, 2013. Pp.71) que hace
referencia a lo que la empresa ejecuta diariamente y la segunda la “accion comunicativa”
(Capriotti, 2013. Pp.71) es decir, “sus acciones de comunicacion propiamente dichas”

(Capriotti, 2013. Pp.71).

Haciendo referencia a la “conducta corporativa”, es necesario explicar que existen

I”

tres tipos de conductas. La “conducta institucional” de la organizacion, la “conducta
comercial” y la “conducta interna”. La primera es la conducta “institucional acciones
llevadas a cabo por una organizacion a nivel socio-cultural, politico o econémico, que
realiza la empresa como sujeto integrante de la sociedad”. (Capriotti, 2013. Pp. 80) Esta
conducta hace referencia a la “relacion institucion-publico” (Capriotti, 2013. Pp.80) en la
que la empresa colabora con las necesidades e intereses de la comunidad, asumiendo la
responsabilidad social que esta posee. Esto no sélo es un tema “ético” (Capriotti, 2013.

Pp.81), sino que es importante convivir y crear una buena comunicacion con la

comunidad que se ve afectada por el funcionamiento de la compafiia si es el caso.

Cuando una empresa realiza trabajos comunitarios o ejecutar una estrategia de

responsabilidad social, colabora con los requerimientos necesarios de las comunidades
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aledanas refleja una imagen positiva con el entorno. Por lo tanto, mejora su imagen
corporativa, al igual que posiciona aln mas a la empresa en la mente de los publicos
internos y externos. Asi mismo, la “conducta institucional” se lo puede observar a través
de “comportamientos empresariales” (Capriotti, 2013. Pp.82) como la relacion que esta
posee con otras organizaciones, al igual que la “opinion publica” (Capriotti, 2013. Pp.82)
y entidades del estado. Una empresa debe siempre cumplir con los parametros
establecidos por el estado, ya que ellos también reflejan e influyen en la percepcion de la

compafiia por parte de sus publicos.

Por otra parte, “la Conducta Comercial hace referencia al intercambio mercantil
con los consumidores, actuales y potenciales, o con todos aquéllos que pueden intervenir
en el proceso de compra o fidelizacion de los clientes.” (Capriotti, 2013. Pp.77). La
comunicacion por medio de la conducta comercial se basa exclusivamente en el
marketing como herramienta de comunicacion. Es decir, es importante que una empresa
conozca a sus publicos y se relacione con los mismos para crear un relacion directa y
fuerte con ellos. Esto se logra “a través de las investigaciones de mercado que se realizan,
y «comunicando» a los consumidores a través de sus diferentes politicas de marketing

(producto, precio, distribucion, y por supuesto, promocion).” (Capriotti, 2013. Pp.77)

Asi mismo, el producto o servicio que brinde la empresa debe ser muy bueno pues
es el primer medio de contacto de los publicos externos con la entidad. Ademas, poseer
un buen servicio al cliente no s6lo mejora la imagen y percepcion de la compaiiia, sino

que “el boca a boca” serd positivo aumentado asi sus publicos externos. Cada uno de
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estos factores muestran de manera visual y objetual la imagen de la empresa y si por
cualquier motivo existe algun tipo de incoherencia con lo que es y hace la organizacion,

no solo su imagen se vera afectada, sino también su reputacion.

La “conducta interna es la actuacion cotidiana que tiene lugar «de puertas
adentro» de la organizacion.” (Capriotti, 2013. Pp. 72). En ella el departamento de
comunicacion trabaja con los colaboradores para que conozcan claramente los rasgos
culturales y filosofia, ya que ellos forman parte de las fuentes de informacion de los
publicos externos acerca. Ademas, si sus colaboradores se sienten identificados con lo
que realiza la empresa esto ayudara a crear un buen ambiente laboral al igual que una
eficiencia en el trabajo de los mismos. Por lo tanto, una empresa debe mantener
estrategias constantes de comunicacion sobre su cultura y filosofia corporativa. Por otro
lado, la reputacion de una empresa es fundamental, ya que el empleado se sentird
satisfecho e identificado al trabajar en una organizacion que tiene un alto nivel de

prestigio y reconocimiento por parte de la sociedad.

Por otro lado, “la Accién Comunicativa es todo el conjunto de actividades de
comunicacion que la organizacion elabora consciente y voluntariamente para transmitir
un conjunto de mensajes.” (Capriotti, 2013. Pp.83). Este aspecto mantiene una relacion
directa con la conducta corporativa explicada anteriormente, ya que cada una de las
acciones reflejan la personalidad de la entidad. Las acciones realizadas por una empresa
pueden influenciar en la “formacion o modificacion de la imagen corporativa” (Capriotti,

2013. Pp.84)
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Cada uno de los publicos relacionados con la empresa obtienen informacion de
diferente manera de acuerdo al interés que esta tenga por la organizacion. Capriotti
establece que existen tres tipos de fuentes de informacion: “experiencia personal con la
empresa, relaciones interpersonales y medios masivos de comunicacion.” (Capriotti,
2013. Pp.97) La “experiencia personal con la empresa” esta estrechamente ligada con la
“conducta comercial” al relacionarse con el producto o servicio, al igual que con los
colaboradores de la empresa. Si el publico externo posee una mala experiencia personal
afectard de manera inmediata a la imagen de la empresa y muchas veces lleva a que, por

medio del “boca a boca”, ellos tengan una percepcion negativa de la empresa.

Segundo, “las relaciones interpersonales”. Este aspecto tiene un papel
fundamental en la vida diaria de las personas, pues muchas veces lideres de opinion o
personas con un alto nivel de credibilidad pueden favorecer o perjudicar de cierta manera
la imagen de una empresa. Tercero, “medios masivos de comunicacion”. Hoy en dia los
medios de comunicacion son una fuente importante debido al alto alcance, al igual que el
grado de accesibilidad al mismo. Por medio de ellos, se puede obtener “noticias y
mensajes comerciales” (Capriotti, 2013. Pp.98) relacionados con la empresa. Es

importante recalcar lo que Capriotti sefiala acerca de los medios al decir que

los medios se establecen como un fuente que puede ejercer una importante

influencia en la imagen corporativa, ya que son ellos quienes proveen al

individuo de informaciones sobre aquellos ambitos que se encuentran fuera de

su alcance personal, y fundamentalmente del entorno general, por lo que

contribuyen a conformar la realidad general en la que vive el sujeto (Capriotti,
2013. Pp.100)
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Finalmente, estas tres diferentes fuentes de informacioén se complementan en “la
formacion y/o modificacion de la imagen”(Capriotti, 2013) de una empresa ya sea de
manera positiva 0 negativa. Asi también, fortalecen o perjudican la reputacion de la
organizacion en base a las percepciones establecidas por otras personas basadas
principalmente en experiencias personales con la entidad. La reputacion por lo tanto, son
las diferentes percepciones u opiniones de una empresa por parte de los publicos, como

consecuencia de la relacién que mantiene con cada uno de ellos.

Este concepto esta directamente relacionado con los “stakeholders” o publicos de
una empresa, ya que “es la consecuencia de una relacién eficaz y comprometida”
(Villafafie, 2004. Pp.25) con los mismos. Por esta razén, las empresas deben manejar y
gestionar la comunicacion dentro y fuera de la empresa para que, por medio de sus
acciones y mensajes, puedan proyectar una percepcion positiva de la entidad. Uno de los
aspectos mas importantes de la reputacion es que es “dificil de conseguir y cambiar”
(Villafafie, 2004. Pp. 28) por lo que la empresa requiere de tiempo para formar la
reputacion “ideal” o adecuada para la misma. Es esencial recalcar que la reputacion la
obtenemos por medio de experiencias, creencias y percepciones de un publico en
especifico que tienen como consecuencia el “reconocimiento del caracter de la empresa”
(Villafafie, 2004. Pp.26). Sin embargo, el minimo error que cometa la organizacion

muchas veces causa un dafio directo en la reputacion de la misma.

Por lo tanto, el departamento de comunicacion debe manejar de manera diferente

la imagen corporativa y la reputacion corporativa de una empresa, siempre
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complementando una con la otra. Es por ello, que se debe mencionar dos diferencias
fundamentales entre la imagen y la reputacion de una organizacion. La primera es el
origen de cada una. La imagen corporativa revela la “personalidad” (Villafane, 2004.
Pp.29) de la empresa por medio de la comunicacion interna y externa que realiza la
empresa. Por lo que, se basa en la cultura, filosofia y las acciones que realiza formando
asi una percepcidn unica en la mente de sus clientes. Pero por el contrario, la reputacion
se origina “en la realidad de la empresa y més concretamente, en su historia, en la
credibilidad del proyecto empresarial vigente y en la alineacion de su cultura corporativa
con ese proyecto.” (Villafafie, 2004. Pp.30) Esto quiere decir, que su origen se basa en
diversos hechos, acciones y decisiones positivas que ha tomado la organizacion que
reflejan el compromiso y trabajo que realiza para cumplir de manera eficiente las

necesidades de cada uno de sus publicos.

La segunda diferencia es “el caracter estructural y permanente” (Villafafie, 2004.
Pp.31) de la una frente a la otra. La “esencia” (Villafafie, 2004. Pp.31) en la estructura de
la comunicacion esta relacionada con el comportamiento dentro de mismo y este no
siempre refleja una buena imagen corporativa. A pesar de que la reputacion requiere de
una mayor cantidad de tiempo para ser formada, es importante el papel de “cristalizar la
imagen corporativa” (Villafane, 2004. Pp.31). Este aspecto se da “cuando ésta es el
resultado de un comportamiento corporativo excelente, mantenido a lo largo del tiempo,
que le confiere un carécter estructural ante sus stakeholders estratégicos” (Villafaiie,
2004. Pp.31-32). Esta afirmacion hace referencia a que si una empresa gestiona de

manera adecuada su imagen basandose en la cultura, valores y filosofias corporativas; a
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largo plazo obtendra una buena reputacion debido a la estructura clara que manera dentro
de fuera de la organizacion. Por lo tanto, la una reputacién favorable es el resultado de un
buen manejo de estrategias comunicativas de la imagen corporativa, y se la construye

dentro de la organizacién por medio de la credibilidad.

Adicionalmente, es importante destacar que existen tres factores que se deben
tomar en cuenta para obtener y mantener una buena reputacion. Estos factores son:
“solida dimension axioldgica, comportamiento corporativo comprometido y proactividad
en la gestion reputacional” (Villafafie, 2004. Pp.33). El primer factor esté relacionado con
el establecimiento de valores corporativos y normas preestablecidas claras que ayuden a
que el funcionamiento dentro de la empresa sea el adecuado. Asi mismo, estos valores
son la referencia principal de la conducta que los colaboradores deben mostrar con el

cliente y entre ellos mismos.

El segundo factor es el “comportamiento corporativo comprometido” (Villafane,
2004. Pp.36) que hace referencia a que la empresa se muestra como una entidad bien
estructurada que brinda un servicio o producto eficiente a sus clientes y que se preocupa
por satisfacer las necesidades e intereses de cada uno de ellos. Por lo tanto, “se trata de
confirmar que esa empresa es la opcion preferida para trabajar, invertir o comprar”
(Villafarie, 2004. Pp.36). Esta forma de venderse como una buena organizacion “radica el
valor de la reputacion” (Villafafie, 2004. Pp.36), ya que las personas observan el buen
ambiente laboral, el crecimiento y desarrollo de la misma logrando asi un

posicionamiento adecuado en la mente de los clientes.
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Finalmente, el ultimo factor es “la proactividad reputacional que es identificarla
con la necesidad de hacer algo mas de lo que se estd obligado a hacer” (Villafafie, 2004.
Pp.37). Esto quiere decir que las empresas deben realizar diversos proyectos o acciones
que les lleve a fomentar esa buena reputacion, complementando el servicio y producto
eficaz que brinda a sus clientes. EI mostrar diversas estrategias de mejora y evolucién
muestra a sus publicos en general una gran apertura y adaptacion de la empresa a

diversos cambios que surgen con el paso del tiempo.

La identidad, imagen y reputacion son términos de comunicacion empresarial que
deben ser gestionados de forma correcta dentro y fuera de la organizacion y es por esta
razén, que se conoce que la comunicacién se la maneja de forma global pues cada accién,
producto o servicio que la empresa tenga forma parte de su esencia y esta debe ser
reflejada en cada una de sus acciones. Para cumplir cada uno de los factores, funciones y
propositos mencionados anteriormente acerca de estos tres aspectos importantes, se debe
manejar la comunicacién de forma interna con los colaboradores y de forma externa con
los consumidores, proveedores entre otros siempre reflejando y transmitiendo la misma

informacion.

La comunicacion interna de una organizacion

La comunicacion empresarial gestiona la comunicacion de forma estratégica de

forma interna, como externa. Para comprender de mejor manera este manejo es
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importante explicar en que consiste la comunicacion interna de una empresa hacia con
sus colaboradores. Roberto Lammertym la define como “un proceso integrador entre la
dirigencia institucional y todos sus estamentos (empleados, mandos medios y gerencias)
buscando que se cumpla una favorable imagen interna”. (Cusot, 2016) En la actualidad,
la gestion de comunicacion se ha convertido en un aspecto fundamental para el desarrollo
de las organizaciones debido a la necesidad de dar a conocerse y resaltar sobre otras
empresas dentro del mercado. Esta evolucion de la comunicacion se dio en base a la
“aceleracion y modificacion del consumo, la saturacion del sistema comunicativo y la
toma de conciencia social.” (Cusot, 2016) En base a estas tres causas las entidades
reconocen la necesidad de crear un sistema que les ayuda a manejar y transmitir de
manera coherente sus acciones y valores corporativos dentro de la organizacion,

especialmente en momentos de cambio.

La comunicacion interna tiene un alcance global a lo largo de toda la empresa.
Esta brinda ciertos beneficios que llevan al desarrollo de la misma. Su valor para las
organizaciones es muy alta por tres razones. Primero, mejora la imagen interna de la
empresa al fortalecer su identidad corporativa. Segundo, mejora el clima laboral pues
existe una comunicacion bidireccional donde la empresa escucha a sus colaboradores y
viceversa. Finalmente, ayuda a conocer de mejor manera la cultura corporativa. Estos tres
factores lleva a que sus publicos externos tengan una percepcion positiva de la
organizacion. Asimismo, el publico objetivo principal son todos los colaboradores y

miembros que conforman la empresa.
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A pesar de que los empleados sean el publico directo, los publicos externos
también se encuentran involucrados con la comunicacion interna. Esto quiere decir que si
los colaboradores internos conocen lo que es la empresa, sus objetivos y rasgos culturales
brindaran una imagen externa de la empresa positiva. Todos los miembros de la empresa
tiene diversas relaciones dentro de la misma, por lo tanto, este “se transforma en el
primer vocero de la compaiia hacia otros publicos de interés.” (Brandolini y Gonzélez,
2009, Pp.31). Esta informacion emitida por los pablicos internos seran confiables debido
a su “proximidad y cercania de conocer la realidad de la empresa” (Brandolini y
Gonzélez, 2009, Pp.31). Sin embargo, por mas que las comunicaciones transmitan los
diversos acontecimientos que ocurren dentro de la empresa, es esencial que exista un
DirCom que vigile que las comunicacion sea coherente, es decir, que las acciones de la
empresa y los mensajes que se comunican de forma externa e interna tengan una relacion

directa.

Segun Brandolini A. y Gonzélez Frigoli (2009) la comunicacion interna tiene
cuatro objetivos. El primero es “generar la implicacién del personal” (Brandolini y
Gonzélez, 2009, Pp.25), por medio de este se busca promover el compromiso de los
colaboradores para alcanzar las metas planteadas, impulsando asi el trabajo en equipo.
Segundo, “armonizar las acciones de la empresa” (Brandolini y Gonzalez, 2009, Pp.26) al
reducir la discrepancia entre lo que dice y hace la organizacién. Por lo que, no debe
existir diferencias en la comunicacion entre areas y niveles de mando, sino una sola
coherencia. Tercero, “propiciar un cambio de actitudes” (Brandolini y Gonzalez, 2009,

p.26). Este objetivo hace referencia a que si un colaborador conoce y se identifica con la
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organizacion podra desarrollar una actitud positiva la cual le lleve a la toma de decisiones

individuales que favorezcan a la empresa.

Por ultimo, “mejorar la productividad” (Brandolini y Gonzalez, 2009, Pp.26) al
transmitir la informacion corporativa, sensibilizando a los colaboradores al reconocer los
objetivos de rentabilidad de la organizacion. Esto quiere decir que si se “genera una
comunicacion interna clara, todos los colaboradores estan en condiciones de desempefiar
su labor orientada a mejorar sus niveles productivos” (Brandolini y Gonzalez, 2009,
Pp.26). Por lo tanto, cada uno de estos objetivos generan un compromiso global por parte
de los colaboradores con “las formas de actuar de la organizacion y al mismo tiempo,

resulta un macro integrador y de cohesion social.” (Brandolini y Gonzalez, 2009, Pp.28)

Por otro lado, la comunicacion interna cumple con varias funciones principales las
cuales son: primero, “afianzar, fomentar o cambiar la cultura corporativa.” (Ritter, 2008,
Pp.10) Los rasgos culturales “proporcionan una identidad a la comunidad y crean el
marco dentro del cual los individuos y los grupos se pueden organizar de forma muy
independiente, sin perder de vista la direccion comin de la marcha” ( como se cita en
Funciones de la comunicacién interna, Fernandez, s.f, Pp.103) En un proceso de cambio
cultural, la comunicacion interna es “el principal vehiculo de trasmision” (Fernandez, s.f,
Pp.108), y casi el tnico modo de compartir entre los miembros de la organizacién dichos
cambios. La comunicacion interna y la cultura organizacional tienen una influencia
constante de manera reciproca que determina el funcionamiento de toda organizacion y
por ende el tipo de comunicacién que se da. (Fernandez, s.f, Pp.112). Segundo, apoya el

cumplimiento de los objetivos, politicas, planes y programas corporativos que se
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desarrolla la empresa y dar a conocer cada una de las metas obtenidas. (Ritter, 2008,

Pp.10)

Tercero, “satisfacer las necesidades de informacion y comunicacion de las
audiencias internas.” (Ritter, 2008, Pp.10) Este aspecto estd relacionado con la
importancia de generar retroalimentacion para conocer las diversas opiniones y
sugerencias sobre cualquier tema que ayude al cumplimiento de los objetivos
organizacionales. Por lo que, se debe siempre impulsar a que la comunicacidén no sea
Unicamente entre departamentos, sino que sea un sistema de comunicacion global donde
exista la interaccion y se recalque las actividades e importancia de cada area. Como
consecuencia, “facilita la integracion de las relaciones personales con las institucionales”
(Ritter, 2008, Pp.10), construyendo asi la identidad de la empresa basado en un “clima de
confianza y motivacion”. (Ritter, 2008, Pp.10) Cuarto, “profundizar en el conocimiento
de la empresa como entidad” (Ritter, 2008, Pp.10). Si los colaboradores conocen
claramente lo que realiza la empresa, su mercado y su vision a futuro, incentiva a las
personas a ser mayor productivas y a desempefiar un buen rendimiento dentro de sus

actividades laborales.

Adicionalmente, la clasificacion de la comunicacion interna es formal e informal
se debe tomar en cuenta los canales o herramientas de comunicacion que se utilizaran
para la transmision de los mensajes. En cuanto a la comunicacién formal, esta es
planificada y por lo general utiliza canales instituidos por la empresa como son la
intranet, revista virtual, cartelera, correo electronico, yammer (red social empresarial),

entre otros. Todos estos canales de comunicacion cumplen con ciertos objetivos y no
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siempre se debe transmitir informacién por todos. El andlisis de las ventajas, publico y
descripcion comunicacional es sumamente importante a la hora de elegir que medio es el

maés 6ptimo y adecuado de utilizar.

Este tipo de comunicacion tiene tres direcciones: vertical (direccion,
colaboradores), horizontal ( areas de un mismo nivel jerarquico) y transversal (toda la
empresa). Las organizaciones en base a la definicion de los mensajes y campafias
institucionales debe analizar las caracteristicas y objetivos de cada herramienta de
comunicacion, con el fin de elegir la mas adecuada que genere el mayor impacto en los
colaboradores. Este proceso de analisis es una vision de la comunicacion interna como
una estrategia de comunicacion, en la que se utilizan varios canales complementarios
“que estén apoyados y sustentados por un plan estratégico de comunicaciéon.” (Brandolini

y Frigoli, 2009, Pp.108)

Por lo tanto, se debe crear un plan estratégico de comunicacion interna en el que
se planteen los mecanismos y sistemas de difusion de informacion para asegurar la
correcta recepcion del mensaje en toda la organizacion dependiendo de lo que se va a
transmitir. Este documento de planificacion de las acciones tiene varias fases. Primero, se
realiza un estudio de la comunicacién de la empresa, es decir una auditoria de
comunicacion. Segundo, se analiza cada uno de los factores detectados que intervienen en
el proceso. Tercero, se plantea una politica estratégica de comunicacién interna. Cuarto,
se elabora el plan de accién donde se especifican cada una de las actividades a
desarrollar. Quinto, se establecen los programas de aplicacion con sus respectivas fases y

etapas que incluyen las herramientas de comunicacion. Sexto, se inicia el proceso de
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implantacién del plan y finalmente, se evalta las acciones del plan de comunicacion. Un
aspecto que se debe recalcar es que “los sistemas de comunicacioén interna como procesos
0 sistemas, circuitos y acciones, estd subordinada absolutamente a los objetivos, planes y

proyectos que emergen de la estrategia de la organizacion.” (Salo, s.f, Pp. 41).

Finalmente, dentro de la comunicacion interna existe la comunicacion informal.
Esta, “surge de las relaciones sociales que se desarrollan entre los miembros de la
organizacion y representa una parte importante de toda la comunicacion que se genera en
las grandes organizaciones.” (Morales, 2001, Pp.5) El principal son los rumores que se
dan debido a la falta de informacidn que proporcionan las herramientas de comunicacion
a los colaboradores sobre la empresa, por lo que estos recurren a obtenerla por otros
medios. Este canal o medio de comunicacién es efectivo pues es agil y no posee una
estructura determinada como los canales formales, “que dependen de una cadena
jerarquica y de todo una serie de procedimientos burocraticos para promover la
divulgacion de las noticias entre los empleados” (Ritter, 2008, Pp.26) Los rumores es un
factor que se encuentra involucrado a lo largo de todas las organizaciones y se debe
gestionar de manera eficiente las herramientas formales con el fin de que los “chismes”
generados no causen malos entendidos, ni se divulgue informacion errénea. Asimismo, es
un canal importante pues no sélo forma parte de la vida laboral de los empleados, sino
también en sus actividades sociales y externas al trabajo lo cual puede afectar a la imagen

de la organizacion.
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Auditoria de comunicacién interna

Como se explico en el anterior capitulo el primer paso para realizar un adecuado
plan estratégico de comunicacion interna es realizar una auditoria de comunicacion para
conocer y determinar cuales son los inconvenientes y problemas comunicacionales que se
deben corregir dentro de la organizacion, por medio de la implementacion de campafias
internas. En una discusion de varios expertos espafioles de comunicacion determinaron
que

las auditorias ponen de manifiesto las necesidades y carencias materia de

comunicacion interna en sus respectivas organizaciones, lo que conlleva la

demanda continuada de mejorar y sistematizar los canales de comunicacion,
potenciando la integracidbn y participacion de todos los empleados Yy

profesionales. Por lo tanto, las auditorias recogen la informacion dispersa y

permiten conocer el punto de partida para poner en marcha el Plan de
Comunicacion Interna.(2004)

Para obtener una buena auditoria de comunicacién se debe realizar un diagnostico
previo para planificar y disefiar acciones de mejora de la comunicacion. Esta posee dos
etapas importantes para resaltar los problemas dentro de la empresa, la primera es la
“identificacion de la situacion actual de la comunicacién en la empresa” (Cusot, 2016) y
la segunda es “identificacion de los puntos débiles a mejorar” (Cusot, 2016). A pesar del
alto costo econémico que tiene es este proceso para las organizaciones es muy importante
pues les permite definir estrategias y planes de accion en especial en momentos de

reestructuracion o reorganizacion de la empresa. (Cusot, 2016)

En relacion a la tipologia de la auditoria interna existen dos modelos genéricos
sobre auditores de comunicacion, la auditoria global y la parcial. La auditoria global mide

la comunicacién ascendente, descendente, horizontal y transversal a profundidad de cada
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canal de comunicacién y politicas internas. Por lo tanto, se obtienen los fundamentos
principales que se realizan a través de la comunicacion interna y planificar acciones que
permita mejorarlas. Este tipo de auditoria debe ser direccionada por los directivos de la
organizacion, ya que afecta a todos los sectores y areas de la organizacion. (Carreton,
2009, Pp. 23) La auditoria global se la recomienda que la realice una empresa externa
debido a que el proceso se centra en la “ecuanimidad y objetividad de un experto”

(Carretdn, 2009, Pp. 23) para analizar la situacion.

Por otro lado, la auditoria parcial se basa en el estudio de un servicio
administrativo ya sea una herramienta comunicacional o sobre algin publico en
especifico que se requiera analizar. Este tipo a diferencia de la global puede nacer desde
los colaboradores y permite a la organizacion conocer la situacién determinada para
proponer acciones de mejora en relacion a ese tema. Siempre se debe analizar “la
motivacion, implicacion, interrelaciones o limitaciones” (Carreton, 2009, Pp. 23) de los
colaboradores para mejorar el ambiente laboral y contribuir en el crecimiento profesional

y personal de los mismos.

La auditoria de comunicacion tiene como fin “aprehender la imagen de la empresa
percibida tanto interna como externamente, identificando sus puntos fuertes, sus puntos
débiles y las causas de sus deficiencias.” (Cusot, 2016) Por lo tanto, esta herramienta de
medicion permite a la empresa conocer los diferentes circuitos de informacion que
existen al igual, que el nivel de funcionamiento que posee cada uno. Asi mismo, debido a
las estrategias de investigacion que utiliza identifica y analiza las disfunciones causadas

por la falta de comunicacion o por una comunicaciéon inadecuada. Ademas, se puede
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establecer grandes lineas de actuacion en relacion a la comunicacion y por medio de este

no solo mejorar de forma interna, sino también de forma externa.

Los metodos que se utilizan en la auditoria son dos: el primero es cuantitativo el
cual se lo realiza por medio de encuestas que ayudan a identificar los problemas
comunicacionales que posee la empresa en los tres campos de medicion de ala auditoria.
Estos tres campos son: la medicion del conocimiento de los colaboradores a nivel de
identidad, es decir sus rasgos fisicos y culturales; mide el funcionamiento y efectividad
de los canales formales y el grado de funcionamiento e influencia del canal informal
como es el rumor. Finalmente, mide el clima laboral y como se encuentra la
comunicacion ascendente, descendente y transversal, al igual que el tipo de relacién que
existe entre los jefes y subordinados. A través del método cualitativo se pretende medir y

cuantificar ideas, opiniones y expectativas.

La clave principal para obtener resultados reales y relevantes sobre la situacion en
la que se encuentra la comunicacion en una empresa las preguntas realizadas en el primer
método debe permitir a la organizacion conocer acerca de: Primero, “puntos débiles y
fuertes en comunicacion interna”; segundo, la segmentacién o clasificacion de los
colaboradores en relacion a las necesidades comunicativas que tengan; tercero, reconocer
los distintos tipos de colaboradores y determinar a cuales se busca comunicar; cuarto,
identificar todo tipo de barreras que tengan los empleados con el manejo de cualquier
canal o herramienta comunicacional; y por ultimo conocer le proceso de trabajo que cada
colaborador realiza diariamente. A través de toda esta informacion la organizacién podra

conocer sobre el ambiente laboral de la misma, y también determinar que canales de
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comunicacion son eficaces y cuales deben ser trabajados para que la comunicacién de la

empresa sea integral

El segundo método es el cualitativo, el cual se obtiene informacién a profundidad
sobre un tema en especifico. Por medio de este se pretende conocer de igual forma
opiniones, ideas y expectativas, pero a través de una entrevista a profundidad o grupos
focales sobre un tema en especifico o una area de alto riesgo. Victoria Sanchez, directora
de comunicacion de la empresa Telecinco en Espafia sefiala que “la auditorias se
complementan con la realizacion de focus groups y encuestas individuales” (Cabanas,
2004) con el fin de obtener mayor informacién y datos sobre lo que piensan los

colaboradores en referencia a la comunicacion.

Dentro del paper sobre auditoria interna realizada por varios expertos esparioles
sefialan que uno de los factores principales a mejorar es la relacién y comunicacion que
existe entre jefes y subordinados, ya que muchas veces los directores o colaboradores de
altos mandos no se encuentran involucrados son sus equipos de trabajo lo que dificulta no
s6lo el desemperfio profesional de los mismo, sino también el ambiente y entorno laboral
en el que se desenvuelven. Por lo tanto, una de las acciones recomendadas es la
implementacidn de estrategias que activen los canales de comunicacion ascendentes, que

te permita obtener mayor retroalimentacion por parte de los empleados.

La auditoria puede ser ejecutada por dos personas; la primera a través de un
observador o auditor interno si es que la empresa posee un departamento de
comunicacion adecuado. La segunda por medio de un consultor o asesor externos

especializado en comunicacion interna. Es importante tener en cuenta que el consultor
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interno tiene mayor conocimiento sobre la empresa, su filosofia e identidad. Sin embargo,
es importante la imparcialidad y la objetividad que maneja el consultor externo, pues deja
de lado ese involucramiento que tiene con la empresa y Unicamente se centra en las
técnicas especificas que ayuden a la empresa. Por lo tanto, lo ideal es que exista un
complemento de las dos donde el consultor externo tenga el apoyo y colaboracion de un

auditor interno para ambos cumplir con los objetivos de mejora. (Cusot, 2016)

Por otra parte, la auditorias al ser una herramienta de medicion los colaboradores
suelen tener diversas reacciones debido a la informacion que se les estd pidiendo que
respondan. Primero, desconfianza, miedo y recelo pues muchas de ellas piensan que los
datos adquiridos pueden ser utilizados en su contra o de mala manera especialmente en
relacion a sus jefes. Pero por el contario la reaccion puede ser sumamente positiva en la
que los colaboradores poseen altas expectativas sobre los resultados y tienen la esperanza
de que en base a esta herramienta se den estrategias que mejoren el ambiente y la

comunicacion dentro de la empresa.

Esta herramienta de medicion te brinda las bases en las que te puedes centrar para
planificar un plan estratégico adecuado, “dejando menos margen a improvisaciones por
parte de la Alta Direccién y asi centrar eficazmente los esfuerzos e inversiones.”
(Cabanas, 2004) Una de las conclusiones realizadas por los expertos de comunicacion
espafioles recalca que

“para garantizar y justificar la inversion de recursos en auditorias, es fundamental que la

Alta Direccion esté comprometida en aceptar sus resultados, comunicarlos aunque sean

negativos, y decidir las acciones encaminadas a resolver las diferencias. En otro caso,
todo el esfuerzo sera en vano, e incluso, hasta contraproducente, ya que el mero hecho de
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involucrar los empleados en tales procesos, genera la expectativa de respuestas”.
(Cabanas, 2004)

La comunicacion externa de una organizacion

La comunicacion organizacional o empresarial como vimos anteriormente
gestiona la comunicacién de forma interna y de forma externa. Después de comprender
bien como es la gestion de la comunicacion con los colaboradores es importante analizar
y enfocarnos en la comunicacion con los proveedores y consumidores del servicio o
producto que la empresa ofrezca. Las empresas deben mantener una buena relacién con
su entorno externo para anticiparse de esa forma a las demandas de los mismos. Por lo
tanto, a la comunicacion externa se la puede definir como el proceso del intercambio de
informacidn por parte de la empresa hacia sus publicos externos, con el fin de fortalecer

la relacion con cada uno de ellos.

Bartoli explica que la comunicacion externa adopta varias tipologias. La primera
es “comunicacion externa operativa”, la cual se centra en el desenvolvimiento cotidiano
de las actividades que realiza la empresa y se da con cada uno de sus publicos, es decir
clientes, proveedores, administracion publica, entre otros. El segundo es “comunicacion
externa estratégica”, que consiste en investigar los datos de la competencia, la evolucion
de las variales econémicas, entre otros factores que son importante e influyen en la
posicion competitiva de la organizacion. La tercera es ‘“‘comunicacion externa de
notoriedad” cuyo objetivo es “mostrar a la empresa como una institucion que da a

conocer sus productos, mejora su imagen” (Sanchez, s.f) Cada una de estas tipologias son
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transmitidas mediante la promocion, publicidad, auspicios, entre otras acciones en las que

se encuentran vinculados sus publicos externos directamente.

La comunicacion externa se la define como “un proceso que consiste en vehicular
informacion o contenidos informativos desde la empresa y organizacion empresarial
hacia el conjunto de la opinion publica a través de los medios de comunicacion”.
(Sanchez, s.f) Por lo tanto, es importante que cada una de las acciones que transmita la
empresa las haga en base a su identidad, recalcando siempre su ventaja competitiva para
que sus publicos puedan identificarlo frente a la competencia. Para los pablicos externos
es muy importante las experiencias que ellos obtienen con los productos o servicios que
brinda una empresa y en base a eso ellos crean su propia imagen o percepcion. Por lo
tanto, dentro de este grupo el boca a boca, los expertos y los lideres de opinién son

influencias directas que pueden favorecer o desmejorar la relacion.

Para que la informacién o las noticias sean transmitidas de manera correcta, al
igual que la comunicacion interna, es indispensable analizar cada una de las herramientas
comunicacionales que posee la empresa para difundir sus logros, ventas, nuevos servicios
0 productos, crecimiento, entre otros. Por su parte, también es importante conocer a cada
uno de sus publicos pues no es lo mismo comunicarse con los clientes como con los
proveedores por lo tanto en base a los publicos externos identificados se debe plantear
diversas estrategias de comunicacion para llegar a los mismos y obtener el mismo

resultado, fortalecer su relacion e imagen.

Dentro de la comunicacion externa es fundamental que la empresa posea un

relacion directa y buena con los medios de comunicacion, pues por medio de ellos
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transmitira las diversas noticias que la organizacion considere pertinente informar. Cada
una de las noticias que la empresa busca informar debe generar interés no solo a los
medios, sino concretamente a sus consumidores o posibles clientes, pues son ellos
quienes van a recibir dicha informacion. “Por ello, es importante también analizar cual es
el modo més eficaz para que se produzca esa presencia de la noticia en los medios de
comunicacion y llegue a la audiencia o a la opinion publica de la forma més adecuada
esos mensajes transmitidos por la empresa.” (Sanchez, s.f) Toda comunicacion debe
cumplir con dos elementos esenciales en donde la empresa refleje un compromiso por
“ofrecer contenidos veraces y reales”. Tanto la veracidad como la continuidad hacen que
todo tipo de informacién sea transmitida de forma transparente con el fin de obtener la

credibilidad y fiabilidad de sus publicos externos y medios de comunicacion.

En relacion a las estrategias de comunicacion externa existen varias. Una de las
principales herramientas de comunicacion es la pagina web pues es el primer medio por
el cual los consumidores o posibles consumidores obtienen informacion directa y real de
la empresa. Por lo tanto, este canal debe estar siempre actualizado con todos los nuevos
productos o cambios que ha tenido la empresa. Por otra parte, el ser un patrocinio o
auspiciante la empresa se da a conocer de forma social dentro de un posible consumidor o
grupo de interés que en un futuro le ayude a la empresa. A esta estrategia se la define
como “la contribucion prestada a una manifestacion, a una persona, a un producto o a una
organizacion, a cambio de obtener para ella el beneficio directo del derecho a incluir

publicidad de marca”. (Sanchez, s.f)
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En el libro Marca y Comunicacion Empresarial, se explica que en la actualidad el
consumidor es el “duefio y sefior de la comunicacion comercial” (Medina, 2014. Pp. 79)
El principal medio de la comunicacion externa es el marketing y para ello las empresas
deben realizar una investigacion a profundidad de todos los tipos de consumidores que
tienen para segmentarlos de alguna manera y crear credibilidad en cada uno de ellos. Para
las empresas es un desafio, pues deben “adaptar sus mensajes comerciales a los distintos

publicos objetivos con los que interacttan.” (Medina, 2014. Pp.80)

Por otra parte, en la actualidad varias empresas han implementado una nueva
estrategia de comunicacion empresarial a la cual se la denomina “comunidades de
marca”. A esta se la define, desde un punto de vista netamente global, como “un conjunto
de individuos que comparten intereses comunes, y que en el centro de esos intereses
figura una marca comercial.” (Medina, 2014. Pp.81) Esta estrategia se enfoca en
establecer y orientarse a una comunicacion comercial mucho mas social que se
identifique y relaciones con los verdaderos intereses del consumidor. Por lo tanto, “la
marca debe encontrar un punto en comun con todos los consumidores que lleve a estos a
ultimos a aceptar el desafio de integrarse en una comunidad y de realizar una
construccion colectiva de la marca” (Medina, 2014. Pp.82) Un claro ejemplo, es coca

cola al vender felicidad o Apple al vender experiencias.

Esta estrategia trae consigo diversos beneficios entre ellos la marca o empresa
puede interactuar directamente, compartir experiencias, conocer quejas y sugerencias
entre otros. Es decir, que por medio de la comunidad de marca la ocmunicacion

bidereccional entre los consumidores y la organizacion es mas efectiva y facil. Asi mismo,
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al tener mayor contacto con los consumidores y obtener mayor informacion sobre sus
intereses y gustos las organizaciones pueden “desarrollar nuevos conceptos, mejorar
productos”, o simpmplemente proponer ideas innovadoras que les haga unicos dentro del

mercado en el que se desarrollan. (Medina, 2014. Pp.83)

Hoy en dia las organizaciones deben gestionar la comunicacion externa no sélo
difundiendo las ventajas que tienen sus productos y los servicios que brinda, sino
enfocarse en el consumidor, sus interes y necesidades. El ser humano y el hombre se deja
llevar mucho por las emociones y a este factor las organizaciones deben apelar e
implementar en cada uno de sus comunicados para asi afianzar su relacion y fortalecerla
al crear mayor cercania con cada uno. Esta comunicacion emocional se encuentra
estrechamente relacionado con la personalidad interna y externa de la empresa. El
experto en comunicacién emocional “Marc Gobé (2005), afirma que cuando una
organizacion gestiona la comunicacion de marca de tal modo que dicha marca tenga una
carga emocional, el cliente siente la necesidad de querer interactuar con ella y de pasar a
formar parte de su historia.” (Medina, 2014. Pp.86) Por lo tanto, las organizaciones deben
transmitir por medio de su comunicacion externa no solo la venta de productos o
servicios, sino que la organizacion trabaja para brindarles a cada uno de sus clientes y

publicos externos lo que ellos necesitan, mejorando asi su calidad de vida.

Las Relaciones Publicas como herramienta de gestion
de la comunicacién intera y externa.

Una de las estrategias eficaces que pueden utilizar las organizaciones hoy en dia

para gestionar de manera correcta tanto su comunicacion interna, como su comunicacion
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externa es a través de las relaciones publicas. No existe un definicién concreta acerca de
las Relaciones Puablicas sin embargo, Rojas en el capitulo 1 del libro Relaciones
Publicas, La eficacia de la influencia cita la definicién de Rex Hallow (1975), lider de la
Fundacion para la Educacion e Investigacion de las Relaciones Publicas en la que explica

que

Las relaciones publicas son una funcidn directiva especifica que ayuda a establecer y a
mantener lineas de comunicacién, comprension, aceptacion y cooperacion mutuas entre
una organizacién y sus publicos; implica la resolucion de problemas y cuestiones; define
y destaca la responsabilidad de los directivos para servir al interés general; ayuda a la
direccion a mantenerse al tanto de los cambios y a utilizarlos eficazmente sirviendo como
un sistema de alerta inmediata para ayudar a anticipar tendencias; utiliza la investigacién
y técnicas de comunicacién éticas y sensatas como herramientas principales. (Rojas,
2012. Pp.37)

Con el paso del tiempo las relaciones publicas han ido evolucionando no s6lo en
definicidn, sino también en técnicas. Sheila Clough propone que las relaciones publicas
se centra en cinco funciones las cuales son plantear objetivos claros, proponer estrategias
y aplicaciones viables, realizar investigacion y evaluar resultados. Estas cinco funciones

se encuentran inmersas en lo que es las relaciones publicas. Por lo tanto, en al actualidad

se la define como

Una funcién directiva que evalGa las actitudes publicas, indica las politicas y
procedimientos de un individuo o una organizacion relativas al interés pablico, y planifica
y ejecuta un plan de accién para lograr la comprension y aceptacion publicas. (Seitel,

2002, p.13)
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Para comprender mejor esta herramienta de gestién, se debe establecer los cinco
principios béasicos del proceso de un relacionador publico. El primero es que debe existir
una comunicacion honrada para alcanzar y adquirir credibilidad por parte de los publicos.
El segundo se centra en que las empresas deben ser lo suficientemente abiertas y
coherentes con sus acciones para fortalecer la confianza de los mismo. El tercero, hace
referencia a sus acciones las cuales deben ser imparciales para tener mayor reciprocidad y
buena voluntad. El cuarto, se debe manejar una comunicacion bidireccional para crear
mejores y mayores relaciones. Por altimo, la investigacion y evaluacion del entorno y los
intereses de las personas con las que se relaciona es esencial para que exista una armonia

social. (Seitel, 2002. Pp.14)

Por otra parte, una de los aspectos fundamentales de las relaciones publicas con
los publicos, ya que se centra en gestionar y mejorar las relaciones que posee una entidad
con los demas. Por ello el realizar un mapa de publicos en los que se especifique cuales
son, sus intereses y canales de comunicacién permite que la empresa trabaje su
comunicacion de forma adecuada y personalizada, con el fin de cumplir un dnico
proposito, fortalecer relaciones interpersonales. Desde el punto de vista externo, el
manejo de las redes sociales y el avance tecnoldgico son una herramienta que toda
organizacion actual debe tener en cuenta como medio de comunicacion y acercamiento.
Ademas, el consumidor actual es cambiante por lo que una investigacion de mercado

ayuda a direccionar los mensajes de manera eficiente.
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Desde el punto de vista interno la direccion debe trabajar con varios niveles de
subordinados y asegurarse de que las relaciones cruzadas que se den entre si funcionen.
Esto se realiza a través del manejo de los canales comunicacionales que posee una
organizacion. Entre los mas importantes se encuentran el tablero de anuncios, el boletin
interno en el que se publican las noticias mas importantes no sélo para la compafiia, sino
también para sus colaboradores; el buzon de sugerencias, las reuniones y seminarios.
Cada uno de estos canales cumplen una funcion y objetivo especifico los cuales deben ser

analizados en el momento de implementar cualquier tipo de campafia.

En la actualidad los soportes electronicos son un vinculo muy importante dentro
de las relaciones publicas y la tecnologia 2.0 genera mayor impacto en los publicos a los
que la empresa quiere dirigirse. Por medio de blogueros, consumidores on-line, las
marcas pueden implementar estrategias de relaciones publicas y mejorar no sélo su
marca, sino también formar productos y servicios acorde a las necesidades y sugerencias
de sus propios consumidores. EI mundo organizacional atraviesa un cambio basado
netamente en la tecnologia done las empresas deben invertir para formar parte de este
nuevo cambio dentro del mercado. Asi mismo, por medio de redes sociales se ejerce un
alto nivel de influencia en millones de personas en poco tiempo. Por lo que, la inversion
es significativa en comparacion al incremento de consumidores o lideres de opinion que
cree la empresa. Por lo tanto, por medio de la web 2.0 las empresas deben generar el boca
a boca positivo con el fin de mejorar y fortalecer las relaciones con sus publicos en

general. (Arango, Arebalos, Barbosa, Rey, et.al. 2009)



58

Las comunicacion de una empresa tanto interna, como externa puede ser
gestionada a través de una agencia de relaciones publicas, departamento interno de
relaciones puablicas o un director de comunicacion y relaciones publicas. Primero
definamos que es una agencia de relaciones publicas. Esta es “una empresa que no sélo
ofrece consultoria estratégica sobre comunicacion, sino que también puede y suele ser la
encargada de llevar a cabo el programa que ofrece a sus clientes por honorarios
determinados” (Rojas, 2012. Pp. 46) Una agencia de RRPP maneja diversos clientes los
cuales son denominados cuentas. Existen varias ventajas de gestionar la comunicacién
por medio de una agencia, entre ellas estan. Primero, que existe la certeza de que la
gestion de comunicacion es realizada por expertos y va acorde a lo que busca cada
organizacion. Asi mismo, al ser un organismo externo este tiene un vision clara y sin
prejuicios de las acciones que debe proponer para cumplir con los objetivos

organizacionales planteados. (Rojas, 2012. Pp.46)

Segundo, “las sinergias que puedan existir entre los clientes de una misma agencia
ofrecen oportunidades que no deben ser menospreciadas, como la realizacion de acciones
conjuntas, la negociacion unificada con proveedores, etc” (Rojas, 2012. Pp.46) Esto hace
referencia a que las agencias, al trabajar al por mayor y con diversos proveedores aliados,
los precios que proponen para la realizacion de proyectos, eventos, entre otras actividades
muchas veces es menor y la empresa tiene la certeza de que cada accion implementada, al
igual que la inversion realizada es valida. Para ello la agencia debe asegurarse de que
cada cuenta se sienta Unica y que reciba un servicio personalizado a pesar de que

comparten diversas herramientas.
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Otra de las ventajas es que ellas al estar especializadas en RRPP se encuentran a
la vanguardia de nuevas actualizaciones sobre el tema y las tendencias implementadas en
este &mbito de la comunicacion, por lo tanto las actividades son innovadoras. (Rojas,
2012. Pp.47) Finalmente, otra de las ventajas es que al trabajar con una entidad externa
hace que las organizaciones no incurran en gastos y compromisos laborales, sino que
unicamente en el momento de necesitar algin tipo de gestion en relacion a las relaciones
publicas, acudan a la agencia. Sin embargo, uno de los mayores problemas y desventajas
es la falta de conocimiento por parte de la agencia sobre la organizacion, lo que puede
llevar a que las empresas sientan que el manejo de su comunicacion es aislada a la

empresa.

El segundo medio por el que se puede gestionar la comunicacion organizacional a
través de las relaciones publicas es a través de un departamento interno de RRPP. La
mayor ventaja es que el departamento “conoce a profundidad el mercado de su
organizacion” (Rojas, 2012. Pp.51) lo que le permite comprender y responder de mejor
manera a cada una de las necesidades de comunicacién. Por otro lado, al ser un
departamento interno que se encuentra en constante contacto no sélo con los publicos
directamente con los que se relaciona, sino también con la directiva, tienen la
oportunidad y gran ventaja de adquirir cualquier tipo de informacion relevante para
planificar una estrategia de RRPP adecuada y efectiva. Asi mismo, se evita el flujo de
informacion confidencial de la organizacion y se prevee de cualquier tipo de espionaje.

La mayor desventaja es que pueden surgir dificultades para proponer nuevas estrategias y
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perspectivas para mejorar debido a las “inercias que en algunas ocasiones son dificiles de

superar”. (Rojas, 2012. Pp.51)

El altimo medio por el que se puede gestionar la comunicacién a través de las
relaciones publicas es por medio del director de comunicacion. La comunicacion
empresarial requiere una gestion adecuada para que la comunicacion sea global dentro y
fuera de la empresa. Debido a esto es esencial que dentro de una organizacion exista un
departamento de comunicacion que se encargue del manejo de la informacion interna y
externa por medio de estrategias que beneficien el ambiente laboral y desarrollo de la
misma. Este departamento lo dirige directamente un director de comunicacion, quien
busca crear un equilibrio del manejo de la comunicacidn a través de todas las areas de la
empresa, por lo tanto debe conocer no s6lo el ambito de la comunicacion, sino también

marketing, publicidad, psicologia organizacional entre otros.

Uno de los aspectos importantes del dircom es su rol como “estratega generalista
y polivalente” (Costa, s.f.). Joan explica que el dircom es un generalista ya que toma a la
empresa como un todo, Gnico en si mismo y no una divisién de subespecializaciones que
trabajan por su cuenta (Costa, s.f. Pp. 87-88). Por lo tanto, el director de comunicacion
busca crear un complemento e involucramiento con todas las &reas para crear una
comunicacion coherente con cada publico. Ademas, Costa afirma que es polivalente
debido a la relacion directa que mantiene con recursos humanos, mercadeo y la
presidencia, lo que “le permite comprender y gestionar como un todo el buen

funcionamiento global, la construccion de la imagen y la consecucion de los objetivos”
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(Costa, s.f. Pp.88). Por medio del director de comunicacion, se hace factible la
planificacion estratégica no solo de ventas, sino también de acciones que generan un

mayor crecimiento y bienestar de los colaboradores.

Joan Costa en el texto funciones y responsabilidades del dircom, al igual que en
Master Dircom, explica que existen tres ambitos con los que se relaciona el director de
comunicacion. Con respecto al ambito institucional este se encarga de “definir la politica
y estrategia general de comunicacion” (Costa, s.f.) al integrarse a la planeacion
estratégica de la presidencia. Asi también, asesora a directores y departamentos de una
organizacion para crear coherencia y complemento dentro de la empresa, al ser el
portavoz institucional. Este aspecto es muy importante, ya que ayuda a que exista una
comunicacion bilateral entre la empresa y los publicos al integrar nuevos

comportamientos y exigencias que surgen con el paso del tiempo.

Por otra parte, dentro de una empresa puede surgir diferentes problemas y
conflictos que muestran a la misma de manera negativa frente a su publico externo. Para
reducir este pensamiento negativo y mantener la imagen corporativa adecuada, el director
de comunicacion se encarga de la comunicacion en crisis. Por medio de la cual, la
empresa da una explicacion acerca de lo ocurrido para que su publico sepa sobre las
acciones que realiza la empresa. Esto ayuda a que los publicos externos no se lleven una
mala imagen de la organizacion, sino por el contrario tengan presente la imagen

corporativa que esta posee.
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En cuanto al ambito de mercadeo, el director de comunicacién “colabora con la
direccion de publicidad en la supervision de la imagen corporativa” (Costa, s.f. Pp. 22),
esto quiere decir que debe controlar que se manejen bien los colores y el logo en la
elaboracion de camparfias de comunicacion y en las herramientas comunicacionales como
flyers, comerciales. Asi mismo, si es que la empresa posee distintas lineas de productos,
el dircom debe manejar la imagen de la marca de manera diferente para cada uno de ellas
teniendo en cuenta que siempre cumplan con la cultura corporativa de la organizacién

(Costa, s.1.).

En el ambito organizacional se encarga de definir, junto con el departamento de
Recursos Humanos, la cultura e imagen corporativa que engloba los siguientes aspectos:
“mision, vision, valores, filosofia y el disefio corporativo” (Costa, s.f. Pp. 91). Una
empresa al tener estos aspectos bien estructurados y fundamentados le permitird que sus
colaboradores tengan claro de que se trata la entidad para la que estan trabajando, y
cuales son los objetivos a cumplir dentro de la misma. Las empresas se encuentran en un
constante cambio y evolucion, por lo que requieren de un director de comunicacion que
sepa las nuevas tendencias que les permita innovar dentro del mercado y llevar a la
empresa a ser flexible y adaptable a los cambios se surgen con el paso del tiempo. Esto
no solo mejora la relacion con sus consumidores y publicos externos, sino también crea

nuevas estrategias de ventas y mejora el ambiente laboral.

El rol de un director de RRPP y de comunicacion es complejo, ya que debe buscar

siempre llegar a un equilibrio “con un amplio nimero de audiencias” con la debida
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flexibilidad, y “mantenerse firme para alcanzar los objetivos de comunicacién” basados y
especificados en el plan global de estrategias de la organizacion. (Rojas, 2012. Pp.55) Sin
embargo, la desventaja se da en el momento en el que el director de comunicacién no
posea un equipo fuerte de trabajo que le brinde apoyo en la “gestion de proveedores,
creacion de bases de datos, entre otros” (Rojas, 2012. Pp.55), por lo que descuidar tareas

que aporten un verdadero valor para la empresa.

¢ Cudles son las funciones principales de un relacionador publico?

Existen varias actividades o funciones pero se describiran a continuacién las mas
relevantes. Primero, es un consultor en estrategias y campafias de comunicacion tanto
internas como externas. Realiza investigaciones por medio de estudios de opinion,
auditorias de comunicacion interna, entre otros. Gestiona tanto la comunicacion interna
por medio de canales de comunicacion, como la comunicacién integral de marketing a
través de publicidad corporativa, lanzamientos de productos, etc. Asi mismo, es el
encargado de manejar la comunicacion en crisis, las relaciones con la comunicad, al igual
que la responsabilidad social a través de apoyo a proyectos sociales y al medio ambiente.
Ademas, es el encargado de formar portavoces al introducirse en el mundo de los medios
de comunicacion y redaccion de discursos. Finalmente, realiza lobby y relaciones
institucionales al realizar un seguimiento adecuado de iniciativas legislativas vy

reglamentarias necesarias. (Rojas, 2012. Pp.35-36),

Un verdadero relacionador pablico se centra en brindar toda esta serie de servicios

los cuales mejoran las relaciones interpersonales y de todo tipo que mantienen las
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organizaciones con cada uno de sus publicos. A través de las relaciones publicas una
empresa no s6lo mejora su imagen, sino que va formando su reputacién e integridad de
forma interna, como externa; lo que le permite adquirir mayor credibilidad y

posicionamiento en sus empleados y en sus clientes.

Dentro de las relaciones publicas existen varias técnicas las cuales pueden ser
implementadas de acuerdo a la necesidad de la organizacién y el pablico al que se va a
dirigir. Dentro de las técnicas de las relaciones con los medios de comunicacion social
planteados en el libro Técnicas de las relaciones publicas, Xifra (2007) explica que
existen varias. Una de ellas es publicity, definida como

“la informacién que un medio de comunicacién difunde sobre actividades, actos o
eventos de una organizacion mediante noticias que no subscribe la organizacién, sino el
medio de comunicacion controla el mensaje, y que suele ser el resultado informativo de

una accion de relaciones publicas de la organizacion” (Xifra, 2007, Pp. 73)

Esta técnica es utilizada en campafas externas o sociales en la que la empresa
busca comunicar o informar de manera masiva una noticia o forma parte de una estrategia
de medios de un proyecto en especifico. La principal ventaja es que la organizacién no
invierte en la publicacion, sino es el medio quien de forma “gratuita” lo realiza, haciendo
que la entidad reduzca costos. Asi mismo, el publicity se centra netamente en la relacion
gue mantenga la empresa con los medios, por lo tanto, la informacién debe ser de interés

no sélo del pablico en general, sino principalmente de los medios.
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Siempre en el momento de contactarse con los medios es importante realizar un
dossier de prensa o un boletin de prensa el cual debe estar escrito en pirdmide invertida.
Lleva esta estructura con el fin de que dar a conocer los datos y sucesos mas relevantes
en el inicio. Esta primera parte debe tener un alto impacto, pues por medio de este el
periodista se enganchara y se genera mayor interés de publicarla. Se debe recalcar que en
situacion de crisis la relacion con los medios y la préctica de esta técnica debe ser
manejada con mucho cuidado y siempre con informacion real, concreta y verdadera, pues
los medios de comunicacion en este tipo de situaciones se convierten en el primer aliado
para transmitir una noticia. Sin embargo, el minimo error, la reputacion e imagen de la
empresa u organizacion se verd afectada. Por lo tanto, las técnicas con los medios son
basicamente dos: la primera es escrita a través de un comunicado de prensa, y la segunda
es por medio de un acto como una conferencia de prensa o un desayuno. (Xifra, 2007. Pp.

94-96)
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Auditoria de Comunicacion Interna Helen Doron
English

La comunicacion interna es indispensable dentro de las empresas, para que haya
un ambiente laboral agradable, donde los trabajadores se sientan a gusto y vengan
motivados a trabajar. Otra funcion que cumple la comunicacion es que se puede informar
a los empleados de cualquier cosa necesaria en la empresa, y esto se lo puede hacer
gracias a las multiples herramientas internas como carteleras, revistas, correo, mensajeria
instantanea, etc. La tercera funcidon es que, exista mas control interno; ya que cada
persona se ocupa de su area y sabe lo que tiene que hacer. La comunicacion sirve para los
objetivos del negocio y hace que los empleados conozcan bien a la organizacién, con
todas sus politicas, filosofias, y comportamientos para que las apliquen en el dia a dia. Si
esto sucede, se llega a generar un cambio de actitud, crear mas armonia, y que la empresa
tenga una identidad unica que se compone por rasgos fisicos y culturales para que se
diferencie de la competencia. Finalmente, la comunicacion interna sirve para la imagen
de la empresa porque los empleados son los primeros clientes, si ellos proyectan una
imagen negativa de la empresa, los clientes externos lo veran de esa forma y no se creara
una buena reputacién. Si se sigue todos estos pasos de la comunicacion interna y se los

emplea bien, el desarrollo de las empresas crecerd y la productividad aumentara.

En la presente auditoria se realiz6 una investigacion al Instituto Helen Doron que
lleva ocho afios en el mercado como franquicia en Quito - Ecuador. Helen Doron es una
Institucién Global, con 30 afios de experiencia en la ensefianza de inglés a nifios de todas

las edades. Su slogan principal es; “A los nifios les encanta aprender inglés en Helen
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Doron English”. Su principal publico que son los padres, eligen Helen Doron, por la
excelencia de materiales didacticos, desarrollados por expertos pedagogos en la
ensefianza del inglés, y por sus profesores. Esta empresa inicio con la vision de permitir
que nifios de un target medio- medio baja tengan acceso a una educacion extraescolar de
inglés. Y esto es lo que ha permitido que la marca tenga un posicionamiento en la mente
de los consumidores frecuentes. Ya que Helen Doron, les presenta una educacion
consecutiva durante todo el proceso de crecimiento de los nifios. Su compromiso con los

padres ha permitido que se convierta en una organizacion confiable y segura.

En el mismo analizamos la historia, mision, vision, valores, filosofia, normas y
comportamientos de la empresa, la identidad visual, el mapa de publicos, el organigrama,
las areas y departamentos con los que cuenta la empresa, ademas de las campafias
internas existentes. El proposito de la auditoria es determinar posibles problemas de
comunicacion y comprobar el funcionamiento de las herramientas de comunicacion
interna de la empresa, para poder realizar un cambio que favorezca a la empresa y a su
productividad. A la vez sugerir e implementar nuevas opciones de herramientas, para

poder realizar algun cambio interno.

Historia
El instituto global Helen Doron nacié desde una clase de violin, cuando la

linguistica Britanica Helen Doron se sintio inspirada por el método de ensefianza Suzuki,
de las clases de musica a las que asistia su hija, en donde desarrollo la idea de crear su
propio método de ensefianza de inglés para nifios desde los 3 meses hasta los 18 afios.

Después de darse cuenta de que la lectura y la escritura eran habilidades diferentes de
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comprension y expresion. En 1985 Doron empieza a crear sus propios materiales
pedagogicos, con el fin de ayudar a los nifios a comprender y hablar inglés antes de
desarrollar habilidades para aprender a leer y a escribir, la finalidad era que al final del
curso los nifios lleguen a ser bilingues. La primera idea de Doron fue utilizar la
linglistica para como método de ensefianza e hizo una grabacién con canciones, rimas y
cuentos con el fin de generar un entorno de aprendizaje divertido, activo, estimulador del

bienestar emocional, fisico, creativo e intelectual para los nifios.

En 1995 el método de aprendizaje Helen Doron se implanté en Austria y
Alemania siendo tan exitoso, que permitié a la britanica adoptar un modelo empresarial
de franquicias alrededor de toda Europa, expandiéndose en China, en el Sureste Asiatico
y en Latinoamérica, siendo Ecuador el primer pais del continente con ocho afios de

trayectoria en el mercado.

Actualmente el instituto de inglés Helen Doron se ha convertido en una educacion
innovadora, que se basa en el compromiso, la dedicacién, y la excelencia a partir de
algunos equipos pedago6gicos que contindan siendo pioneros en el ambito de la
ensefianza. Alrededor de 2 millones de nifios y jovenes han aprendido inglés con el
método Helen Doron English. Esta empresa es una red de franquicias, la cual esta
presente en mas de 30 paises y tiene el objetivo de prolongar su modelo de ensefianza

alrededor del mundo.
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Mision
“Proveer educacion de excelencia, diversion y creatividad a través de metodologias

Unicas y efectivas y materiales que benefician a los nifios alrededor del mundo™.

La misién del instituto Helen Doron tiene como objetivo principal comunicar a
sus publicos la buena calidad de educacion que ofrece y se caracteriza por ser una de las
mejores escuelas de inglés para nifios pequefos, de un target medio - medio baja, ya que
Helen Doron permite que tengan acceso a una educacion extraescolar de inglés. La cual
ofrece el aprendizaje del idioma como lengua materna a traves de equipos pedagogicos y
herramientas calificadas para el desarrollo fisico, mental, creativo e intelectual. La mision
del método Helen Doron English busca que cada uno de sus colaboradores se
comprometan e implementen el método de ensefianza de forma constante para cumplir

con la mision de la empresa.

Vision

“Ser lider del mercado para el 2020 a lo que es la enseflanza de inglés a nifios desde los
tres meses”.

El instituto Helen Doron se rige por sus principios, ya que estos permiten saber
hacia donde quiere llegar la empresa y también la empresa actla por sus principios, de
esta forma tiene una congruencia con lo que dice y hace. Moénica Carpio, es duefia de la
franquicia de Helen Doron en Quito, Ecuador y nos comentd que tanto la misién, como la

vision y filosofia son conceptos que la empresa debe tener en mente todo el tiempo con el
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objetivo de ser cada vez mejores en su area de trabajo y de esta forma poder crear un
buen ambiente de trabajo. De igual forma todas las franquicias, tienen que regirse a la
identidad de Helen Doron English Internacional, para que no existan diferencias y los

objetivos se cumplan.

Objetivo general

Consolidar las franquicias de Helen Doron y solucionar las distintas
problematicas de comunicacién interna encontradas a través de encuestas y entrevistas
con el personal, con la finalidad de proporcionar un ambiente de trabajo favorable para

todos sus empleados, y para que todas sus acciones se basen en la buena comunicacion.

Objetivos especificos

1. Conocer si Helen Doron tiene una comunicacién efectiva que involucre a todas
las areas y si utiliza las herramientas necesarias para llegar a ellos.

2. Identificar si todos los empleados conocen y usan correctamente los rasgos
culturales y fisicos de la empresa.

3. Averiguar si los empleados de la empresa se sienten a gusto en su posicién y con
las demaés personas, para que generen una buena imagen interna y externa y que a
Su vez con esto se genere una buena reputacion de la empresa.

4. Determinar el grado de funcionamiento de los canales de comunicacion a traves

de los cuales los empleados de la empresa se mantendran informados.
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5. Conocer el tipo de comunicacion interna de la empresa, tanto en la matriz como

en las diferentes sucursales de Helen Doron.

Metodologia

Tipo de estudio

El presente estudio es de tipo descriptivo, analitico, cualitativo y cuantitativo, en
el cual se utilizard un enfoque no experimental de tipo transversal; con entrevistas
personales, entrevistas multiples, observaciones de campo y encuestas que fueron
realizadas en la matriz de Helen Doron y todas sus sucursales. Durante la realizacion de
las encuestas, se hizo un trabajo de observacién, donde se pudo identificar diferentes
formas de comunicacion alrededor de toda la empresa.

Es por esto que, en nuestros objetivos, determinamos crear un mejor ambiente
laboral para unificar a los publicos objetivos. Las encuestas nos dan tendencias positivas
y negativas que analizaremos con los graficos a continuacién, para luego implementar
campanas internas y externas donde nos enfocaremos en mejorar la comunicacion entre

areas.
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Area de Estudio

Universo y Muestra de la investigacion

Nuestro estudio se focaliza en la matriz principal de Helen Doron y sus
sucursales. El tamario total de la muestra es de un 100%, (33) ya que es una empresa
pequefia pudimos acceder a realizar las encuestas a 30 trabajadores de la empresa, y las
otras 2 personas son las directoras de Helen Doron y las cuales solicitaron la auditoria,
por lo tanto estas personas no contestaron las encuestas.

Para sacar la muestra de las areas de planta y de servicios, utilizamos la formula de

muestreo aleatorio simple: n= (N*p*g*(z*z)) / (B*B(N-1))+ (p*q*(z*z))

Valores y Principios

Los valores y principios es uno de los factores méas importantes dentro la empresa
para su desarrollo y crecimiento. Los valores principales del instituto Helen Doron se
basan en la responsabilidad, la creatividad, la excelencia y la responsabilidad social. La
empresa se basa en sus principios y valores para poder cumplir los objetivos establecidos
en la mision y vision. Estos valores son los que orientan y regulan la conducta de cada
uno de los trabajadores de Helen Doron, ademéas de representar la forma de
funcionamiento del instituto, construyendo un eje vital para la formacion de sus

estudiantes.

Los tres valores fundamentales de Helen Doron son; la responsabilidad, que representa la
capacidad de las personas y el compromiso de actuar de una manera correcta, la misma se

basa principalmente en la ideologia y las normas internas de la empresa. La creatividad
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que es el valor que inspira y le da a cada persona de la institucion la capacidad de hacer
cosas nuevas, innovadoras, a tener ideas originales, y a ser altamente competitivos
dandole importancia al servicio que ofrece la empresa. La excelencia que hace referencia
al conjunto de practicas bien realizadas dentro de la empresa, en el caso del instituto
Helen Doron, la excelencia ser ve reflejada en el logro y el éxito de los resultados en el

aprendizaje.

Y por altimo la responsabilidad social, que esta es un compromiso no sélo de la
empresa, sino también con la comunidad y con el medio ambiente. Este valor garantiza al
instituto un proceso de formacién de ética y calidad promoviendo el respeto por las
normas legales. Helen Doron English, ha trabajo con campafias como; “Hello My
World”, que se relaciona con el peligro de extinciéon de los orangutanes. La campaia
busca que cada estudiante haga un video explicando las razones y dando consejos para
prevenir que los orangutanes se extingan. Como remuneracion el mejor video gana un

viaje a Indonesia para conocer el santuario de los orangutanes.

Filosofia

“We work to provide you with the best and most innovative educational materials and
training support. The reputation of our pedagogic excellence is our priority and we are

sure it is known worldwide and highly respected.”

La filosofia del instituto se basa en la excelencia del desarrollo de cada uno de los

individuos que pertenecen a Helen Doron English. Esta educacion debera regirse siempre
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dentro de su mision, vision y sus valores y principios, con el principal objetivo de que los
nifios desde los 3 meses hasta los 18 afios adopten el inglés como su segunda y aprendan
de una manera diferente, pedagdgica y creativa. Ademas, la empresa busca generar con
su filosofia un buen ambiente laboral, la atencién al cliente, la competitividad, el respeto
por el medio ambiente, el cumplimiento de las normas tanto académicas como
administrativas, la motivacion, la capacitacion, el trato con sus empleados, la constante

mejora y su busqueda por el éxito y su proyeccion a futuro.

Helen Doron, tiene cuatro pilares fundamentales en los cuales basan su filosofia
para el trabajo; los cuales son; “enjoyable, prepared, satisfaction, confidence”. Estos
cuatro principios representan la identidad de la empresa, los cuales se enfocan en una
educacion divertida, eficaz, didactica y confiable. Por lo tanto, Helen Doron proyecta una
educacidon basada en la ética y los valores y principios de la empresa, con el fin de servir
a la comunidad y al medio en si, ademés de seguir con su plan de darse a conocer como el
mejor instituto de inglés por su método innovador que va de la mano del desarrollo fisico,

mental, creativo e intelectual de los nifios.

Finalmente es importante mencionar que para que la franquicia mantenga una
identidad y cultura organizacional uniforme, Helen Doron Ecuador mantiene una
comunicacion constante via Skype con Helen Doron English, para cerciorarse que la
empresa esté funcionando correctamente y recibir recomendaciones, nuevas técnicas y

ademas capacitaciones para el funcionamiento de Helen Doron Ecuador.
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Comportamientos

Los comportamientos de una empresa son fundamentales para el fortalecimiento de
las relaciones dentro de una institucion, entre el personal, con los equipos de trabajo y
con la empresa en si. Los comportamientos de la empresa reflejan los valores y los
principios éticos por los que se rige el instituto, es por esta razon que la franquicia Helen
Doron en Quito estd constantemente promoviendo los comportamientos de la empresa

con el fin de fortalecer su imagen y reputacion.

Algunos de los comportamientos de Helen Doron son; las conferencias “Learning
Center Conference” la cual se realiza todos los meses de mayo, donde la directora de
Helen Doron Ecuador tiene una reunion oficial con la direccion de Helen Doron English
International. Estas conferencias tienen el objetivo de preparan conferencias sobre las

actualizaciones de la empresa para todos los centros de Helen Doron Ecuador.

También Helen Doron Ecuador, tiene una conferencia anual, en el mes de agosto
de cada afio, donde asisten todas las personas que conforman Helen Doron y se discute
asuntos académicos. Y por ultimo Helen Doron realiza desarrollos pedagogicos, que
consiste en una visita por parte de la direccidn, a todos los centros Helen Doron del pais,
en estas reuniones se discute sobre los nuevos ciclos académicos y los cambios que se va

a realizar.
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De igual forma dentro de la empresa se celebra a los cumpleafieros del mes,
ademés se organizan cenas navidefias en la cual se invita a todos los empleados del
instituto y se les entrega una canasta navidefia. De igual manera, al terminar el curso de
verano en agosto que ofrece Helen Doron, todos los empleados a celebrar el éxito del
final de ciclo. Finalmente, si alguna empleada del instituto tiene un bebé, el instituto se

encarga de organizar un baby shower ademas de entregar un regalo.

Los comportamientos de la empresa han logrado hasta el momento evolucionar de
manera paralela con la cultura del instituto ademés de lograr la integracién dentro del
equipo con el fin de brindar confianza y sacar al maximo el rendimiento de cada
miembro. Ademas de los comportamientos previos descritos, la empresa se encarga de
impulsar valores culturales, establecer objetivos, delegar cada una de las tareas que
realiza cada individuo, el trabajo en equipo al igual que el afrontamiento de los

conflictos.

Manual de Identidad Visual (Anexo 1)

En cuanto a la identidad visual del instituto de inglés Helen Doron manejan un
manual de identidad con el objetivo de mantener una unidad visual que les identifique a
cada una de la franquicia, al igual que ser fortalecer el reconocimiento visual de sus
publicos no solo interno, sino también clientes y posibles stakeholders. A través de su
manual de identidad Helen Doron maneja una imagen de coherencia que la plasma
constantemente tanto en sus comunicados, como en cada una de las acciones que

realizan.
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El manual de marca se encuentra en inglés y es la que se utiliza a nivel mundial.
En la primera parte se encuentra una pequefia introduccion de la importancia de la
identidad visual que maneja el instituto Helen Doron. El manual consta de 6 secciones, en
la primera se explica el logotipo, sus colores, el tamafio correcto y los usos incorrectos
del mismo. En la segunda, especifica los colores que se utiliza en el arcoiris caracteristico
de Helen Doron el cual se encuentra en toda papeleria que realice la empresa. La tercera,
nos indica la gama de colores corporativos que se debe utilizar cada uno con las
especificaciones exactas del color. Cuarto, se explica el uso de los slogans y en caso de
requerir uno nuevo indica quien es el encargado de dicha aprobacion. La quinta seccion
habla acerca del uso de imagenes e ilustraciones debido a que en cada una de ellas
aparecen nifios y se debe manejar bien el permiso requerido para publicarlas. Finalmente,

las fuentes corporativas de Helen Doron.

Por otro lado, se encuentra ejemplos de la papeleria corporativa como tarjetas de
presentacion, sobres hojas membretadas de la marca y finalmente la firma corporativa
que se utiliza dentro del mail. Ademas, dentro de este manual consta el uso y manejo de
la marca en la parte digital al igual que el uso de la misma dentro del marketing y

publicidad dirigida a sus publicos externos como parte de promocion de Helen Doron.

Mapa de Pablicos (Anexo 2)
Helen Doron tiene una fuerte relacion con sus publicos tanto internos como

externos. En los publicos internos se debe mencionar que Helen Doron cuenta con 5
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sucursales en Quito, EI Batan como la sucursal principal, EI Sur, Cumbaya, San Isidro y

Los Chillos. En cada una de ellas se encuentran dos &reas la parte administrativa y los

profesores. Ademas, uno de sus publicos directos e importante es Helen Doron Head

Office quienes les proveen todo el material y las capacitaciones adecuadas para los

profesores.
Tabla 1. Tabla de relacién con lo publicos internos
] NATURALEZA
NIVEL QE STAKEHOLDERS META COMUNICACION DE LA'
RELACION RELACION
La relacion es a
Mantener una buena largo plazo, ya que
Colaboradores relacion para que el se busca que
Por administrativos y ambiente laboral de la Activa Bilateral contribuyan con su

Dependencia

limpieza

empresa sea positivo

conocimiento
profesional y que
permanezcan en la
empresa

Por
Dependencia

Profesores

Fortalecer y crear una
buena relacién para
que el ambiente
laboral sea positivo y
cordial

Activa Bilateral

La relacion es
directay a largo
plazo, ya que son

ellos los que ayudan

alaempresa a
ensefiar inglés a

través de otras

técnicas de
ensefianza y se busca
gue permanezcan en
ella

Por Cercania

Helen Doron Head
Office

Mantener una
relacion fuerte y
constante debido a la
importancia e impacto
gue tiene en relacion
a la empresa como
proveedor de
capacitaciones y
material

Activa Bilateral

La relacion debe ser
a largo plazo, pues
son ellos quienes
proveen a los
profesores las
capacitaciones
necesarias y el
material para poder
brindar un servicio
completo

Mantener una buena
relacién para que se

La relacion es a
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Por
Dependencia
Secundario

Familia de los
colaboradores

sientan identificados
y tengan una

percepcion positiva
de la empresa

Bilateral Limitada

largo plazo mientras
los colaboradores
permanezcan en la
empresa

Por
Dependencia

Padres de los alumnos

Fortalecer y mantener
un buena relacion con
el fin de fidelizar a los
padres en relacion a
Helen Doron

Activa Bilateral

Es importante que la
relacion sea a largo
plazo pues son ellos
los que adquieren el
servicio para sus
hijos y se encuentran
interesados en el
mismo

Por Cercania

Helen Doron
International Group

Mantener y fortalecer
la comunicacién de
forma bilateral debido
a que Helen Doron
Ecuador es una
franquicia que se rige
a todas las politicas y
normas de Helen
Doron Internacional
Group

Activa Bilateral

La relacion es a
largo plazo, ya que
por medio de ellos
Helen Doron Batan,
que es la matriz, se
provee que todo lo

necesario para

cumplir los objetivos
de ensefianza de la
empresa

Por
Dependencia

Estudiantes

Mantener una
relacién cercana,
buena y personal con
cada uno de los
alumnos con el
objetivo de
fidelizarlos y que
permanezcan
adquiriendo el
servicio

Activa Bilateral

La relacion es a
largo plazo, ya que
se busca que los
alumnos aprendan
un nuevo idioma a
través de otras
técnicas de
ensefanza

Por
Dependencia

Guarderias

Fortalecer la relacion
con las guarderias al
ser un cliente
corporativo por medio
del cual también se
ofrece la ensefianza
del inglés en base a
nuevas técnicas
pedagogicas

Activa Bilateral

La relacion es a
largo plazo, ya que
se pretende seguir

trabajando y
brindando un
servicio de inglés
diferenciado como
extracurricular

Como se ve en la tabla anterior se encuentra el modo de relacion gue existe con

cada uno de los grupos. Es importante recalcar que Helen Doron Batan es la sucursal
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principal pues mantiene una relacion directa con las cuatro franquicias, ya que no sélo
transmite temas administrativos y de identidad, sino también los provee con todo el
material y capacitaciones necesarias. Monica nos explica que Helen Doron Quito busca
que no exista diferencia en el contenido de las clases que se dan en cada sucursal con el

objetivo de dar un servicio integral y coherente en cada una de las sucursales.

Organigrama

Helen Doron Quito tiene un organigrama jerarquico vertical en donde se
encuentra Helen Doron International Group a la cabeza y se desglosan las cinco
sucursales cada una con su area administrativa y académica. EI namero de colaboradores

en cada una de ellas varia, en relacion a la magnitud y recurrencia de alumnos.

Tabla 2. Organigrama General

HELEN DORON EDUCATIONAL GROUP

Y

HELEN DORON ECUADOR

v
HELEN DORON QUITO

v v v v v
Helen Doron Helen Doron Helen Doron Helen Doron Helen Doron
Batan Cumbaya San lsidro Los Chillos El Sur
v v v v v
Monica Carpio Maria José Marta Lucia Pilar Villalba Alexandra
y Veronica Baamonde Guerrén Calero

Igtos T T T T
v v v v v
Area Area Area Area Area
académica académica académica académica académica
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Sin embargo, es importante realizar y explicar el organigrama especifico como
ejemplo de la division jerarquica que existe en cada sucursal. Para ello a continuacion se
encuentra el organigrama de la franquicia Helen Doron Batan, sucursal principal en

Quito.

Areas y Departamentos

En la siguiente tabla se puede observar y conocer el nimero de colaboradores que
existen en cada una de las franquicias tanto en el area administrativa, como en el area
académica dandonos asi un numero total 32 de colaboradores en Helen Doron Quito.
Cada sucursal cuenta con alrededor de 1 a 4 colaboradores en el area administrativa y en
el area académica el nimero varia entre 1 y 9 dependiendo del lugar y de la afluencia de

estudiantes que posee dicha sucursal.
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Tabla 3. Organigrama Helen Doron Matriz

DUENA DE HELEN DORON EDUCATIONAL GROUP
HELEN DORON

v

DUENA DE HELEN DORON FRANQUICIA BATAN

v v
Area Area
Administrativa Académica
......................... v
: : : Profesores
v : v Gabriela Perez
: Verdnica Vivas
Gerencia : Gerencia Clara Mata
Académica X General oSnery Gutiérrez
: George Adelso
Monica : Veronica Ana Karina Avila
Carpio : Mata Marfa de Los
: Angeles Ronddn
v Estefania Aguayo
o Andrés Andrade
Recepcionista
Tabla 4. Personal Helen Doron
FRANQUICIA AREA AREA ACADEMICA
ADMINISTRATIVA
Helen Doron El Batan 4 Administrativos 9 Profesores
Helen Doron Cumbayé 1 Administrativo 1 Profesor
Helen Doron San Isidro 1 Administrativo 1 Profesor
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Helen Doron Los Chillos

2 Administrativos

5 Profesores

Helen Doron El Sur

3 Administrativos

5 Profesores

Campanas Internas Existentes

Helen Doron Quito es una empresa pequefia, a pesar de que este dividida en cinco

franquicias. Como ha sido evidente a lo largo de la investigacion, Helen Doron cuenta

con Helen Doron el Batan, que es la cabeza de todas las franquicias de Quito y esta

encargada de que cada una funcione de igual manera. Mdnica Carpio nos comentd que no

cuentan con campafas internas existentes; sin embargo, acostumbran hacer un gran

numero de eventos internos los cuales moldean y forman la cultura de la empresa; y esto

funciona como una motivacion especial de ventas.

e “Thanksgiving Helen Doron”: Este evento se lo realiza cada afio a finales de

noviembre. Es una fiesta dedicada para que los estudiantes tengan tiempo

recreativo para crear amistades duraderas en un ambiente fuera de clases.

También es un espacio en el que Helen Doron Quito, ensefia a sus estudiantes

a ser agradecidos por lo que tienen y a decirlo constantemente representado la

fiesta de accion de gracias.

e “Fiesta Halloween Helen Doron”: La fiesta de Halloween se realiza para que

los nifios, los profesores y los administrativos tengan la oportunidad de

disfrazarse, y compartir con todas las personas que forman parte de Helen

Doron.
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e “Lectura de cuentos Helen Doron”: Este evento consiste en que los
profesores y los gerentes académicos se presenten en Libri Mundi para leer y
actuar un cuento de un libro en inglés para los estudiantes. De esta forma se
transporta la cultura de la organizacion en el dia a dia de los estudiantes y sus
familias, en diferentes escenarios.

e “Semana de Pascua Helen Doron”: Durante esta semana los nifios disefian
los huevos de pascua y comparten un momento ameno con sus profesoras.

e “Semana Navidad Helen Doron”: Durante las festividades de navidad,
Helen Doron comparte momentos con los padres y con los hijos, pero

especialmente con todo el personal interno.

Encuestas

llustracion 1. Valores empresariales general

1. ¢ Cuales son los tres valores que mejor identifican al Instituto?

25%0

21%0

16%0E

15%0E

12%0

8%

3%

Crea- vidad® Responsabilidad® Excelencial Compromisol Confianzal Libertad® Calidad®
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llustracion 2. Valores empresariales por sucurcal

B Creatividad ™ Responsabilidad = Excelencia = Compromiso Confianza " Libertad = Calidad
33% 33% 33% 33% 34%
29%
26% 26%
25% 25%
19% 19% 19% 19%
17% 17% 17%
12% 12% 12%
10% 9%
4%
0% 0%
El Batan Cumbaya San Isidro Los Chillos El Sur

En la pregunta nimero 1, a nivel general en Helen Doron Ecuador, los adjetivos
que mejor identifican a la empresa elegidos por los trabajadores son creatividad, calidad y
responsabilidad. Y los adjetivos que definen a Helen Doron por sucursal son; en el batan,
creatividad, en Cumbaya, excelencia, en san isidro, creatividad y excelencia, en los

chillos, creatividad, responsabilidad y compromiso y en el sur, creatividad y compromiso.
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llustracion 3. Mision general

2. Sefale con una X la opcion que corresponda a la mision del Instituto Helen

Doron.

77%0

23%0

Incorrectol Correctol@

llustracion 4. Mision por sucursal

100%:0 100%t0

88%[
73%0
57%0 Incorrectol®
439 M Correctold
279
139

ElBatani@ Cumbayal Sandsidro@@ LosEhillos@l  EIBurl

En cuanto a la mision de la empresa, tenemos una tendencia negativa ya que en el

grafico general un 77% no conoce la mision. Y en las sucursales; todos los valores son




87

negativos. En el batan el 73% no conoce la mision, en Cumbaya el 100%, en san isidro el

100%, en los chillos el 57% y en el sur el 88% no conocen la mision de Helen Doron.

llustracién 5. Vision General

3. Sefiale con una X la opcion que corresponda a la vision del Instituto Helen Doron.

80%0

20%0

Incorrectol Correctol

llustracion 6. Vision por sucursal
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100%L[! 100%0 100%L[!
91 %0l

o/ [P
57%0 Incorrectol®

43 %[ M Correctol@

9%zl

EllBatan@ Cumbaya® Sansidro LosEChillosE EIFBuri

Con respecto a la vision tenemos la misma tendencia negativa que en la pregunta
anterior. En el grafico general podemos ver que el 80% no conoce la vision de la
empresa. Y si analizamos el grafico por sucursales obtenemos también valores negativos.
El batan con un 91%, en Cumbaya un 100%, en san isidro un 100%, en los chillos un

57% y en el sur un 100% no conocen la vision de la empresa.
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llustraciéon 7. Herramientas de Comunicacion General

5. Sefiale tres herramientas de comunicacion con las cuales Usted se informa.

34%0
29%0
26%0
7%
3%0
1
Mailz Rumoresl Whatsapp® Llamada@ Carteleras?l Reunionesl

llustracién 8. Herramientas de Comunicacién por sucursal

® Mail@ RumoresBl B WhatsappBl ¥ [lamadaR Carteleraspl Reuniones

38%0

33%8 33%8 34%0 33%0 33%0 33%8 33%0

29% 29%0

26%0
25%

17%8

17%8

5%

5%3 490

0%8] 0%l

0% 0%

ElBur®

ElBatanm@ Cumbayal®@ San@sidro® Losihillos@

En cuanto a las herramientas de comunicacién, a nivel general las méas utilizadas
por la empresa son WhatsApp, reuniones y mail. Y a nivel de sucursales, en el batan, la
mas utilizada es WhatsApp con un 38%, en Cumbaya WhatsApp y mail con un 33%, en
san isidro WhatsApp con un 33%, en los chillos WhatsApp con un 33% y en el sur de

igual manera WhatsApp con un 33%. Helen Doron utiliza la aplicacion WhatsApp como
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una herramienta de comunicacion oficial ya que facilita la comunicacion con todos los

colaboradores de la empresa.

lustracion 9. Eficacia de herramientas de Comunicacion general.

6. Califique las siguientes herramientas de comunicacion segun su grado de eficacia.

Gradofic cial
24.60 25.60 25.60
22.20
15.2@
7.80
| MailE | Rumoresl Whatsappl LIamadal Cartelerasl ReunionesI

lustracion 10. Eficacia de herramientas de Comunicacion general.

H Mailz RumoresBl B Whatsapp@ M LlamadaBl Carteleras@ Reuniones?
9.62 982

8.60
8a
7.6
. 7.28 7.28

6.40
68
5.60
5B
4.43
40

2.80
2.48
180 168 160 160 160 1.80 1.89 180 L e
0.89 1
0.42 0.48

ElBatan® Cumbaya® Sansidro@ LosEChillos® ElBur@
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En la pregunta 6, se especifica el grado de eficacia de las herramientas de

comunicacion. A nivel general, las mas eficaces son; llamada, reuniones y mail. Dejando

de un lado WhatsApp a pesar de ser esta le herramienta mas utilizada. Por sucursal; en el

batan, WhatsApp y mail son calificadas como maés efectivas, en Cumbaya, mail,

WhatsApp y reuniones, en san isidro, llamada y WhatsApp, en los chillos WhatsApp,

Ilamada y mail y por altimo en los chillos; WhatsApp, Ilamada y reuniones son las mas

eficaces dentro de Helen Doron.

llustracion 11. Eficacia de herramientas de Comunicacion por sucursal.

7. Qué tipo de informacién le gustaria recibir sobre el Instituto Helen Doron.

10%3

4%

27%8

25%8

15%0

9%@

Pro Talleres,Beminarios®  Instrumentos@iel Aprovechamiento®

Info®mpresal ial Respor

cambiol empleados
B Info@mpresall Sociales B Responsabilidad@ociall
B Proyectos@Nuevosl Talleres,Beminariosl Instrumentos@eRambiol
33%@  33%0 33%E  33%M 34%0 33%0
29%0 29%0
po%e Sa%ut 25%@25%2
21%0
17%0 17%82 17%0
12% 13%0
9% 10%0 8%E  8%0
3% 4% 4%
0% 0%eE ] 0% 0% 0% | 0% 0% 0%0] o%d 0%
ElBatan@ Cumbayal® Sandsidro® Losihillos@ EIBur@
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En cuanto a la pregunta 7, sobre qué tipo de informacion los colaboradores
desearian recibir por parte de Helen Doron es; a nivel general informacion sobre
proyectos nuevos con un 27% vy talleres y seminarios con un 25%. Y a nivel de
sucursales; en el Batan con un 29% informacion sobre proyectos nuevos y con un 26%,
informacion sobre talleres y seminarios, en Cumbaya informacion sobre responsabilidad
social y talleres y seminarios con un 33% cada uno, en san isidro informacion sobre
proyectos nuevos y sociales , cada uno con un 33%, en los chillos con un 33%
informacion sobre proyectos nuevos y un 29% informacién sobre talleres y seminarios y
en el Sur informacion sobre proyectos nuevos Y talleres y seminarios con un 33% cada

uno.

llustracion 12. Grado de acuerdo o desacuerdo sobre jefe o superior inmediato.

9. Por favor, seleccione su grado de acuerdo o desacuerdo de las siguientes

afirmaciones sobre su jefe o superior inmediato.

B Acuerdo Desacuerdo
80% 77%

70% 70%
60%
40%
30% 30%
20% 23%

Me ayuda cuando lo Conoce bien mi Me evaltia de forma Se preocupaen Me exige de forma
necesita trabajo justa escucharme razonables




93

lustracion 13. Grado de acuerdo o desacuerdo sobre jefe o superior inmediato.

® e ayuda cuando lo necesita " Conoce bien mi trabajo ® e evalia de forma justa ¥ 52 preoccupa en escucharme Me exige de forma razonables

10K 100%  100% 101 100ss

50% % 50% 5066 50% 50% 50% 50% S00% S0

El Batan Cumbaya San lsidro
u hde ayuda cuando lo necesita % Conoce bien mi trabajo B e evalda de forma justa
¥ S%e preoccupa en escucharme Me exige de forma razonables
1004
BB 5% 86%

Los Chillas El Sur

En relacion a la pregunta 9 se puede observar de forma general que los

colaboradores de Helen Doron Quito tienen opiniones positivas y estan de acuerdo entre
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un 60% y un 80% en cuanto al apoyo, trabajo y ayuda que les brinda su jefe inmediato.
Sin embargo al analizar por sucursales con respecto a si le ayuda cuando lo necesita, a
pesar de que un 80% respondio que esta de acuerdo, en San Isidro y el Sur estan un 50%
de acuerdo y un 50% en desacuerdo en esta afirmacion. En cuanto a la segunda
afirmacion acerca de si conoce bien el trabajo, a pesar de responder un 77% de acuerdo,

la Sucursal Batén tiene un 64% de acuerdo y San Isidro un 50%.

Por otro lado, en la afirmacion me evalta de forma justa un 70% respondié que
estaba de acuerdo con dicha afirmacion de forma general y como se observa en los
graficos por sucursales El Batan afirma con un 82%, Cumbaya con un 50%, San Isidro
con un 50%, Los Chillos con un 71% y El Sur con un 63%, por lo que los porcentajes no
se alejan mucho de la respuesta general. En cuanto a si los colaboradores son escuchados
de forma general un 70% lo afirma, sin embargo se puede ver que por sucursal este valor
cambia ya que existen porcentajes bajos en El Sur con 38%, San Isidro con 50% vy

Cumbayé con 50%.

Finalmente, en cuanto a si el jefe le exige de forma razonable en general los
colaboradores estan un 60% de acuerdo, sin embargo en las sucursales de Cumbaya con
50%, EI Batan con 55% y EI Sur con 38% pocos colaboradores estan de acuerdo con esta
afirmacion debido a los porcentajes que se obtuvieron. Es importante mencionar que la

Sucursales San Isidro y Cumbaya tienen unicamente 2 colaboradores.
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llustracién 14. Aspectos a mejorar de Helen Doron general

11. Enumere por orden de importancia los aspectos que a usted le gustaria que

mejore Helen Doron.

Organizacion
475,
23% 23%
%
o,
Muy Importante Importanta Regular Menos Importante Sin Importancia
llustracion 15. Aspectos a mejorar de Helen Doron por sucursal.
Organizacion
¥ puy Importante Importante ™ Regular ™ Sin Importancia
&%
0% 50% 50% S50
a2k 43%
368%
s 259
14% 14% :
Qo 1% 13%
| . 0% o5 0% 0% . o5
El Batin Cumbaya San Iskdro Los Chillas El Sur

En relacion al grado de importancia de los aspectos que los colaboradores creen
que Helen Doron Quito debe mejorar se puede ver que en cuanto a la organizacion un

42% cree que es un aspecto muy importante. Sin embargo analizando el grafico por
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sucursal la opcion muy importante obtiene el porcentaje mayor: El Batan (45%), San
Isidro (50%), Los Chillos (43%) y EI Sur (62%) a excepcion de la sucursal Cumbaya que

cree que la organizacion es un aspecto que se encuentra entre importante y regular.

Efectividad
A%
2T
23%
1%
0
Muy Importante Importante Regular Menos Importantes Sin Irmportancia
Efectividad
¥ pAuy Importante Importante ™ Regular ™ Menos Importante
B3%
35%
S0% S0% S 50%
43% 43%
2T
18%
14% 13% 129 12%
«Al Mo-0 W~ - mnlm
El Batdn Curnbaya San |skdro Las Chillos El 5ur

Por otro lado, un 40% de los colaboradores consideran a la efectividad un aspecto

de mejora regular. Sin embargo analizando el grafico por sucursal El Batan (55%) y



97

Cumbayé (50%) creen que es un aspecto muy importante por mejorar, mientras que la
mayoria de colaboradores de San Isidro (50%), Los Chillos (43%) y El Sur (63%)

consideran que la efectividad es un aspecto regular.

Severidad
4%
238
Mo
3%
BAuy Importanta Imnportante Regular kenos Impartante Sin Importancla
Severidad
= Muy Irnportante Importante ™ Hegular ™ Menos Importante Lin Importancia
1000
Bt
S50
38%
27, 29% 10% 358, aga
- 14% 14%: 14% 12% I
0% 0% 0% O 0% o 0% Uk 0%
- HENN _
El Batdn Cumbaya San Isidro Las Chillos El Sur

Asi mismo, un 47% de los colaboradores consideran la severidad un aspecto de

mejora in importancia. Al analizar el grafico por sucursal se puede ver en diferentes
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porcentajes todos afirman que es el tema menos importante. Sin embargo, Los Chillos

afirma que es un aspecto importante (29%), pero también un tema sin importancia (29%).

Honestidad
3%
23%
T
3
Muy Importante Impartante Regular Meanos Importanta Sin Importancia
Honestidad
= Muy Importante Importante " fegular ™ Menos Imgortante Sin Importancia
50% 50% S0% S0% S0%
A5% 43% 43%
7% 5% 25%
18%
14%
10%
% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% . i 0%
El Batan Curnbaya San lsidro Las Chillas El Sur

Adicionalmente, en relacion a la honestidad como aspecto de mejora de forma
general el 37% afirma que es importante, sin embargo con una diferencia del 7%, el 30%
cree que es el tema menos importante por mejorar. Esta minima diferencia se puede notar

al analizar los resultados en cada sucursal. En la sucursal El Batan un 45% afirma que es
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el tema menos importante, mientras que un 27% cree que es importante. En Cumbaya el
50% afirma que es un tema importante, mientras que el otro 50% considera a la
honestidad un tema poco importante. En la Sucursal San Isidro existe una division total
ya que un 50% afirma que es muy importante, mientras que el otro 50% cree que es un
aspecto sin importancia. En Los Chillos la honestidad es un tema que se encuentra entre
importante (43%) y sin importancia (43%). Finalmente, este patrén se repite en El Sur en
donde el 50% afirma que es importante y el 50% restante cree que es un tema poco

importante o sin importancia.

Relaciones Humanas

D

P

2l

1/%

B

Wuy Importante Importante Regular Memos Importante Sin Importancia
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Recursos Humanos

B jiuy Importante Importante  ®Regular  ® Menos Impartante Sin Importancia
10005
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Por otra parte, en relacion a la Recursos Humanos como aspecto de mejora de
forma general el 40% afirma que es el aspecto menos importante, sin embargo con una
diferencia del 3%, el 27% cree que es el tema regular por mejorar. Esta minima
diferencia se puede notar al analizar los resultados en cada sucursal. En El Batan un 45%
afirma que es un tema regular seguido de ser considerado el tema menos importante
(36%). En la Sucursal San Isidro existe una division total ya que un 50% afirma que es un
aspecto muy importante por mejorar, mientras que el otro 50% cree que es el tema menos
importante. En Los Chillos Recursos Humanos es un tema muy importante de mejorar
(43%), sin embargo un 29% cree que es el tema menos importante. Finalmente, en EI Sur
ocurre lo mismo que en Los Chillos con la diferencia de que el 38% cree que es muy
importante, mientras que el 37% afirma que es sin importancia por lo que la desacuerdo

entre si es un tema importante de mejora 0 no es minima.
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llustracién 16. Sugerencia dentro de la empresa general.

12. ¢ Ha realizado usted alguna sugerencia dentro de la empresa?

57%

J 43%
SI NO

llustracion 17. Sugerencia dentro de la empresa por sucursal.

mSI mNO

100% 100%

86%

64%

0% 0%

El Batan Cumbaya San Isidro Los Chillos El Sur

En relacion a la pregunta para medir el canal ascendente sobre las sugerencias
dentro de Helen Doron se puede observar de forma general que un 57% de los

colaboradores si lo han realizado, sin embargo existe un porcentaje significativo de
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empleados (43%) que no han realizado ningun tipo de sugerencia a la empresa. Al
analizar el grafico por sucursal se puede observar que la matriz EI Batan es la sucursal
que ha realizado pocas sugerencias a la empresa con un 36% al igual que la sucursal El

Sur (37%) y la sucursal Cumbayé no ha realizado sugerencias con un 100%.

llustracidén 18. Calificacidn general de la informacion.

16. Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la informacion oficial emitida por Helen

Doron.

m5| MO
b U

Sl
1%
-
6%
33%
233
1 %
10
TH 3%

Actualizada Oportuna Preciza Macesarla Suficienta Flable

lustracién 19.Calificacién por sucursal de la informacion.
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B Actualizada Oportuna ® Precisa ® Mecesaria Suficiente Fiable
mnsegl% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%  100%
o1 oL 91%
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Los Chillas

El Sur

Como se observa en el primer grafico los colaboradores de forma general afirma

que la informacion emitida en Helen Doron es actualizada (97%), necesaria (97%),

fiable (90%) y oportuna (83%). Analizando los graficos por sucursal se puede ver que los

porcentajes mas altos no varian mucho ya que los colaboradores del Batan, afirman que

la informacion es actualizada (100%), necesaria (100%) , fiable (91%) y oportuna (91%).

De la misma manera se puede ver que los colaboradores de Cumbayé califican a la

informacion como actualizada (100%), necesaria (100%), fiable (100%) y oportuna

(100%). En San lIsidro de igual forma califican a la informacion como actualizada

(100%), necesaria (100%), fiable (100%) a excepcién de oportuna (50%). Por otro lado,

en el segundo grafico de sucursales Los Chillos califica la informacion con los
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porcentajes mas altos como actualizada (100%), necesaria (100%), fiable (100%) y
oportuna (100%). A diferencia de las otras cuatro sucursales en El Sur los porcentajes de
estas respuestas varian, sin embargo los porcentajes siguen siendo altos en actualizada

(88%), necesaria (88%), fiable (75%) y oportuna (63%).
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Campafias de Comunicacion Interna

Introduccion

A partir de la auditoria realizada en Helen Doron English, en el cual se toméd
encuestd al total de los colaboradores, se determinaron varios problemas a nivel de
identidad, de herramientas y canales comunicacionales que llevan a concluir que existen
diversos puntos por solucionar en el ambito interno de la organizacion. Para ello el
concepto central que se trabajard es “Helen Doron Song” para crear un sentido de
partencia e identificacion con la empresa pues es una de sus metodologias de ensefianza.
Por lo tanto, asi como Helen Doron ensefia a través de la muasica un nuevo idioma, se

pretende de igual forma utilizar la masica para resolver los problemas comunicacionales.

A nivel de identidad se observo un desconocimiento general de los rasgos de
identidad de la empresa ya que existe poca nocion sobre los valores de la empresa, que
son: creatividad, responsabilidad, excelencia y compromiso. Para esto, todas las opciones
obtuvieron respuestas menor o igual al 25%, lo cual demuestra que los colaboradores

ignoran los valores de la entidad.

Asi mismo, se evidencid que una gran parte de los empleados no tienen
conocimiento sobre la mision y vision de la empresa, pues se obtuvo porcentajes de 77%
y 80% respectivamente que demuestran el desconocimiento de estos rasgos de identidad

importantes.
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Por otra parte, a nivel de herramientas se demostré que los porcentajes de las
herramientas méas utilizadas son: Mail, Whatsapp, Llamadas y Reuniones. Para ello, se
determind que es preciso sefialar la utilidad de cada una, pues no existe una
diferenciacion en el uso de las mismas sino que la informacion es transmitidas en las
cuatro por igual. Por ello se busca crear una “Cultura de Buen Uso”, por medio de una
campafia en la que se especifique la funcion y utilidad de cada una, permitiendo una
optimizacion de los recursos comunicacionales que permitiran que haya una

comunicacion mucho mas fluida.

A nivel de canales, los resultados de la auditoria demostraron que existe un 43%
de los empleados que no realiza ningun tipo de sugerencia a la empresa, lo que demuestra
que el canal ascendente es un aspecto a mejorar en la comunicacion interna de Helen

Doron y asi reducir de igual forma los rumores dentro de las sucursales del instituto.

Con respecto a los puntos a solucionar dentro del clima laboral en Helen Doron se

determiné se debe mejorar el ambiente laboral a través de fomentar el trabajo en equipo y

la confianza que debe existir entre los profesores y administrativos de cada sucursal.

Objetivos Generales:

Los objetivos generales de las campafias comunicacionales giran en torno a

mejorar los puntos identificados en la auditoria previa. En ella, se identificaron cuatro
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problemas centrales que seran solucionados a través de una adecuada gestion de
comunicacion. Se plantea a la organizacion el mejorar y reforzar ciertos conocimientos
en relacion a la identidad corporativa, canales y herramientas a nivel comunicacional para
integrar a los publicos internos. Todas las campafias se encontraran en torno a un

concepto basico unificado que es “Helen Doron Song”.

Tema de campania central:

Con el fin de impulsar un sentimiento de pertenencia para que los colaboradores
se identifiquen con el lugar donde trabajan, se plantea el concepto de “Helen Doron
Song”, el cual es el centro de las cuatro campaiias a realizar. “Helen Doron Song” es el
concepto global institucional y busca solucionar los problemas comunicacionales
planteados anteriormente a través de la musica. Toda cancién maneja un lenguaje musical
y son escritas en pentagramas como base de la melodia. Para ello Helen Doron tomara
como pentagrama su cultura organizacional al ser la base de la identidad de toda

organizacion.

Por otro lado, existen las claves y el peso
de las notas que permiten que surja dicha melodia.
Para ello Helen Doron utilizara las notas para

hablar de la comunicacidn ascendente porque hay

jerarquias pero la correcta comunicacion entre

Helen Doron’
60
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ellas dan la cancion. Asi mismo, los instrumentos “reflejan” las herramientas por medio
de las cuales se transmite la informacion del instituto. Cada instrumento suena
adecuadamente si se le da su propia armonia por lo tanto si se potencialidad cada canal la
informacion que se transmite sera méas efectiva y correcta. Finalmente, el resultado es la
melodia en base al buen ambiente laboral que se debe crear en Helen Doron, por lo tanto
el trabajo en equipo Yy recalcar que cada colaborador es una nota musical se puede formar

una sola voz, es decir la melodia completa.

Las soluciones que se plantean son:

= “Entendiendo nuestro pentagrama”

=  “Aprendiendo a usar los instrumentos”

= “Conozcamos nuestras guias”

- “Tu eres la melodia”
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Desarrollo de campaiias

A nivel de identidad

Campana 1

Nombre de la campafa: “Entendiendo nuestro pentagrama”

Problema: Falta de conocimiento acerca de los rasgos de identidad corporativa, es decir

mision, vision, valores y filosofia.

Objetivos Especificos:

1. Fortalecer en un 30% cada uno de los rasgos culturales de la empresa.
2. Procurar que los colaboradores se identifiquen con los rasgos culturales de la

empresa.

Fase de expectativa:

Estrategia: Llegar a los colaboradores a través de una herramienta que sea amigable y
atil para ellos. Por medio de este objeto se busca que los colaboradores comprendan la
importancia de la estructura del pentagrama para la identidad de la empresa. La estrategia

es utilizar un bolsita amigable con el medio ambiente, ya que es un objeto que sera util
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para los profesores y un medio directo por medio del cual podran conocer acerca de la
primera camparfia.
Mensaje: “Pronto aprenderemos a completar nuestro pentagrama.”
Pablico: Personal de Helen Doron.
Téctica:
e Se entregard una bolsa ecoldgica, amigable con el medio ambiente, en ella se
colocara la impresion de un pentagrama roto por la mitad para que en la siguiente

fase los colaboradores puedan completarla.

Fase informativa:
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Estrategia: La estrategia que se plantea es que los colaboradores interactien con los
rasgos de identidad corporativa de una forma practica y dindmica. Dado a que los
colaboradores de Helen Doron son en su mayoria jovenes, la estrategia aplicada en este
caso es usar la cartelera para colocar el pentagrama roto para que los colaboradores
puedan completarlo. Por medio de esta estrategia, se pretende que los profesores
comprendan, a través de las lineas del pentagrama, los cuatro rasgos culturales de la
empresa. Esta camparia se trabajard en cada uno de los rasgos en diferentes semanas con

el fin de que los profesores interacttien con los mismos.

Mensaje: “Mira tu lapiz, y ayidanos a llenar nuestro pentagrama”
Cada color tendrd un mensaje en el que esté:
Mision: “Proveer educacion de excelencia, diversion y creatividad a través de
metodologias Unicas y efectivas y materiales que benefician a los nifios alrededor del
mundo”.
Vision: “Ser lider del mercado para el 2020 a lo que es la ensefianza de inglés a nifios
desde los tres meses”.
Valores:
e Responsabilidad: la capacidad de las personas y el compromiso de actuar de
manera correcta.
e Creatividad: inspira y le da a cada persona de la institucion la capacidad de hacer
cosas nuevas.
e Excelencia: que hace referencia al conjunto de préacticas bien realizadas dentro de

la empresa
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Filosofia: “We work to provide you with the best and most innovative educational
materials and training support. The reputation of our pedagogic excellence is our priority
and we are sure it is known worldwide and highly respected.”

Publico: Toda la ndmina de Helen Doron.

Téctica:

e Se colgard en la cartelera un pentagrama con las lineas entrecortadas en cada
sucursal y se les entregara a cada colaborador un paquete de colores que lleve
cada uno la mision, vision, valores y filosofia de la organizacién para que los
profesores puedan completarlo. La cartelera serd colocada en el éarea de
interaccion social como el comedor o la sala en la que los profesores se retinen

diariamente.

Helen Doron
. soNg

Mira tu lipiz,yayidanos a llenar
nuestro pentagrama




113
< _

Ser lider del mercado para el 2020 a lo que es la ensefianza de inglés a
ninos desde los tres meses,

Proveer educacion de excelencia, diversion y creatividad a través de metodologias
Unicas y efectivas y materiales que benefician a los nifios alrededor del mundo

Fase de recordacioén

Estrategia: Otro de los objetos que se utiliza dentro de Helen Doron son los imanes, por
lo que se decidid hacer imanes que tengan los rasgos culturales de identidad y el mensaje
de esta fase de la campafia. Se entregaran progresivamente dentro de los departamentos.
Adicionalmente se colocaran afiches con los rasgos de identidad en cada sucursal con el

fin de que no solo los profesores los recuerden, sino también los clientes puedan saber.

Mensaje: “Nunca olvides las notas de nuestra cancion”.

Publico: Toda la ndbmina de Helen Doron.
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Tactica:

e Se entregard imanes a cada uno de los 32 empleados con un pentagrama y alli la

silueta de unas notas musicales que el colaborador las colocara en las que se

encontraran la mision, visién, valores y filosofia de Helen Doron.

Mision
Visidn
Valores
Ei fl
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Helen Doron’
5 s0Mg

Filosofia

We work to provide you with the best and
most innovative educational materials and
training support. The reputation of our pedagogic
excellence is our priority and we are sure it
is known worldwide and highly respected

|
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Helen Doron
5 50N

Valores

Responsabilidad: |a capacidad de las personas
y el compromiso de actuar de manera correcta.

Creatividad: inspiray le da a cada persona de
la institucion la capacidad de hacer cosas nuevas.

Excelencia: conjunto de practicas bien realizadas
entro dela empresa.




118

Helen Doron’
5 50Ng

Vision

Ser lider del mercado para el 2020 a lo que
es la ensefianza de inglés a nifios desde
los tres meses.
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Helen Doron
5 90N

Proveer educacion de excelencia, diversion

y creatividad a traves de metodologias unicas
y efectivas y materiales 3ue benefician a los

nifios alrededor del mundo.
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A nivel de comunicacién herramientas

Nombre de la campafa: “Aprendiendo a usar nuestros instrumentos”

Problema: Falta conocimiento real de los colaboradores sobre el uso que cada una de las

herramientas tiene y el tipo de informacion que se debe transmitir en cada una de ellas.

Objetivos especificos:

1. Fortalecer en un 30% el uso de cada herramienta y comunicacion, al igual que la
transmision de la informacion por cada una de ellas.
2. Dar a conocer a los colaboradores la utilidad que le debe dar a cada herramienta

segun su necesidad.

Fase de Expectativa

Estrategia: Llegar a los colaboradores utilizando un mensaje en el que se les indique a
los profesores que recibieron un mail errado que fue transmitido por el canal equivocado.
Se busca generar expectativa acerca de por medio de que herramienta se conocera dicha

informacion.
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Mensaje: “Debes estar atento a este medio, pues desde ahora abran muchas sorpresas y

pronto conoceras como utilizar mejor cada una de nuestras herramientas”

Pablico: Todos los colaboradores de Helen Doron.
Téctica:
e Se enviara un mail con informacion equivocada sobre un feriado o fecha festiva
gue no tenga nada que ver con el contexto y se concluira el mail el mensaje de
cierre “Debes estar atento a este medio, pues desde ahora abran muchas sorpresas

y pronto conoceras como utilizar mejor cada una de nuestras herramientas”.

HELEN DORON SONG
Anuncio importance
Para: Todo el staff

Estimada comunidad,
Les notificamos que el dia 14 de abril del 2016 existe feriado nacional.
Ademds se les notifica que el 13 de abril abra un programa especial por lo que tendrdn que

preparar a cada uno de sus cursos,

Si este mail no te notificd a tiempo es porgue estamos restructurando nuestras herramientas

de comunicacian.

Debes estar muy atento a este medio, pues desde ahora habrdn muchas sorpresas.

Saludos,

Helen Doron”
4—80Ng
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Fase Informativa
Estrategia: Se busca que a través de un correo interactivo los profesores conozcan de
una forma mas dindmica la informacion que se transmite en cada una de las herramientas
y las relacionen con los cuatro instrumentos. Esto de igual forma se trabajard una
herramienta cada dos semanas.
Mensaje: Se disefiard una plantilla interactiva en el que se especifica el tipo de
informacion que se transmitir en esa herramienta.
PUblico: Todos los colaboradores de Helen Doron
Tactica:

e Se enviard un correo interactivo en el que se especifique el tipo de informacion

que ellos van a recibir por dicho medio. A medida que el colaborador interactia

con el instrumento se despliegan la informacion sobre cada herramienta.

HELEN DORON SONG
Anuncio importance
Para: Todo el staff

Estimada comunidad,

Les presentamos las herramientas e instrumentos del Helen Doron Song:
Selecciénalos y desctbrelos.

Helen Doron®
501



HELEN DORON SONG
Anuncio importance
Para: Todo el staff

Estimada comunidad,

Les presentamos las herramientas e instrumentos del Helen Doron Song:
Seleccidnalos y descibrelos.

Todos los instrumentos tienen su propia melodia, asf
como cada herramienta tiene su propio mensaje.

El Mail es el medio oficial, el primero que nos notificara
de todo. Es el medio de mayor relevancia, mediante
outlook utilizaremos el calendario. Todos los medios
ademds son complementarios, de informacién menos
relevante y confirmacién para Helen Doron.

Helen Doron®
= s0ng

HELEN DORON SONG
Anuncio importance
Para: Todo el staff

Estimada comunidad,

Les presentamos las herramientas e instrumentos del Helen Doron Song:
Selecciénalos y desctbrelos.

Todos los instrumentos tienen su
propia melodia, asi como cada
herramienta tiene su propio mensaje.

En la cartelera vamos a encontrar cronogramas, fechas importantes
ademas notas con menos relevancia. Recordemos que la cartelera

es nuestro Gnico medio fijo de largo plazo en Helen Doron.

Helen Doron”
5 6ong
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HELEN DORON SONG
Anuncio importance
Para: Todo el staff

Estimada comunidad,

Les presentamos las herramientas e instrumentos del Helen Doron Song:
Seleccionalos y desctibrelos.

Todos los instrumentos tienen su propia melodia, asi como cada herramienta tiene su
propio mensaje.

Mediante las reuniones vamos a tener la comunicacion de equipo, focus groups,
comentarios, sugerencias y soluciones para el trabajo en grupo; porque todos somos
Helen Doron.

Helen Doron®
4~ 8ong

HELEN DORON SONG
Anuncio importance
Para: Todo el staff

Estimada comunidad,

Les presentamos las herramientas e instrumentos del Helen Doron Song:
Seleccidnalos y descubrelos.

)

Todos los instrumentos tienen su propia melodia, asi
como cada herramienta tiene su propio mensaje.

Mediante Whatsapp, nos vamos a enterar de cualquier
evento social, no oficial. Recordatorios, memos y datos

curiosos de nuestro Helen Doron.

Helen Doron’
2~ 80ng
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Fase de Recordacion

Estrategia: El escritorio es donde los colaboradores pasan la mayoria del tiempo, por lo
que se plantea la entrega del manual de herramientas. Esto hara que tengan siempre

presentes a las herramientas.

Mensaje: : Se disefiara un Manual de Uso de Herramientas en el que se especifica el
objetivo, la utilidad y la informacion que se podra manejar en cada herramienta y de igual

forma el mail.

Publico: Todos los colaboradores de Helen Doron.

Tactica:

e Se creara un Manual de Uso de Herramientas de las cuatro herramientas que
utiliza Helen Doron: Correo Electrénico, Reuniones, Whatsapp y Cartelera. Se
mostrara: objetivos, utilidad e informacion publicada en cada una de ellas. Este
manual podra ser utilizado permanentemente por los colaboradores y servira

como guia para optimizar los recursos comunicacionales. (Anexo)
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A nivel de canales

Nombre de la campafia: “Conozcamos nuestras guias”

Problema: Falta de retroalimentacion por parte de los duefios de las franquicias hacia
Helen Doron matriz, por lo tanto existe una falla del canal ascendente. Por lo tanto, se

busca mejorar la jerarquia para mejorar la melodia de Helen Doron.

Objetivos especificos:

1. Impulsar a los duefios de cada sucursal a dar su retroalimentacién y respuesta
a la informacion recibida.
2. Fortalecer 15% la confianza de los profesores con los colaboradores

administrativos para mejorar la jerarquia.

Fase de Expectativa

Estrategia: Existe un porcentaje de colaboradores que no dan retroalimentacion ni
repuesta respecto a los comunicados de Helen Doron, por lo que surge la importancia de
establecer un mecanismo en el que los jefes inciten a los profesores a dar su feedback
para mejorar la comunicacién y la relacion entre jerarquias. Es por esto que se crea la
campafa de expectativa que invita a los profesores a ser mas escucha activos. Buscamos
que por medio de la invitacion exista creatividad y un aspecto positivo de generar
retroalimentacion. Dentro de las reuniones se plantea manejar un esquema de reunion

donde se planteen los temas a tratar de forma trimestral.
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Mensaje: “Pronto podras crear tu melodia”

Publico: Los duefios de las cinco sucursales.

Téctica:
e Se enviard una nota musical en origami a todos los profesores, el cual contenga
escrito el mensaje “Pronto podréas crear tu melodia”. Esto creard una expectativa

en torno a la invitacion que se realizara posteriormente.

Pronto podrés
creartumelodia

Fase Informativa
Estrategias: Se busca que sean los jefes quienes inciten y expliquen la importancia de

tener retroalimentacion para mejorar la comunicacion y relacion entre jerarquias.

Mensaje: “Te invitamos a formar parte del primer almuerzo....
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Publico: Los duefios de las cinco sucursales.

Téctica:
e La tactica utilizada en esta fase es la entrega de la invitacion para la reunion y la
reunion jefe — colaborador que ayudara a generar estrategias en conjunto para

incentivar el empoderamiento de los profesores.

iEstds invitado!

Te invitamos a formar parte
del primer almuerzo lieno de
asuntos importantes, buenos
mOmentos y diversion.

Salon B
11 de agosto de 2017

Att:
Tu director
de area

Fase de Recordacion

Estrategia: Llegar a los colaboradores por medio de pequefios snaks que permitan que
los profesores recuerden que siempre debe existir una respuesta o retroalimentacion hacia
sus jefe de matriz. De igual forma se pretende que en cada reunidn trimestral se vaya

fortaleciendo y formando la cultura de la planificacion en cada una de ellas.

Mensaje: “No pierdas la sintonia con tu director de orquesta”
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Publico: Los duefios de las cinco sucursales.
Tactica:
e La tactica utilizada consiste en entregarles pequefios snaks como una galleta, una
botella de agua en el que cologue el mensaje y ellos puedan recordar la

importancia de comunicarse y dar una respuesta a su jefe.

A nivel de Clima laboral

Nombre de la campafia: “Tu eres la melodia”
Problema: Un porcentaje de colaboradores creen que el ambiente laboral dentro de

Helen Doron es un aspecto que se debe mejorar, en especial el trabajo en equipo.
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Objetivos especificos:

1. Disminuir en un 20% la recomendacion de mejora en recursos humanos.
2. Promover el trabajo en equipo y la confianza entre profesores y administrativos

para generar una sentimiento de empatia entre todos los colaboradores.

Fase de Expectativa

Estrategia: Existe un porcentaje de colaboradores que opinaban que el tema de ambiente
laboral es un aspecto que Helen Doron debe mejorar, especialmente el trabajo en equipo.
Es por esto que se crea la camparfia de expectativa que invita a los profesores a crear un
plan para mejorar el trabajo en equipo en el que se busca generar mayor confianza,
comparfierismo y mejorar el ambiente laboral. Este plan se lo ve como una nueva melodia
0 meta por cumplir de Helen Doron.
Mensaje: “Pronto podras ser parte de la creacion de una melodia en Helen Doron”
Publico: Profesores de Helen Doron Batan
Tacticas:

e Se enviard un mensaje de texto por whatsapp con una cancion y el mensaje

invitdndoles a formar parte de la creacion de la melodia de Helen Doron y al

primer evento que se realizara con los colaboradores.
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Hola queridos compafieros, para Helen
Doron es un honor invitarte a una Jornada
tnica, llena de buena gente y una actividad
singular: familiarizate con esta cancién.

Fase Informativa

Estrategia: Crear un plan para mejorar el ambiente laboral en el que cada colaborador
plantee sus objetivos personales a cumplir dentro de Helen Doron. Con este plan se busca
generar un seguimiento que estd compuesto por tres actividades por medio de las cuales
se va midiendo el nivel de satisfaccion de los colaboradores dentro de la empresa. Se
busca crear el plan con los profesores a través del planteamiento de diversos objetivos
que se trabajaran en las tres actividades de seguimiento.

v La primera es realizar 3 eventos de integracién con diferentes tematicas para

poder generar una integracion y convivencia entre los profesores con el personal
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administrativo, a través de actividades de team bulding se genera diversos
beneficios como aumentar la motivacion en el equipo, reducir conflictos y
tension, permite establecer objetivos grupales, refuerza la confianza mutua dentro
del equipo de trabajo, mejora el ambiente laboral y la creatividad, y finalmente da
paso a que exista innovacion dentro de la empresa.

La segunda es plantear un esquema y cultura de reuniones “Lunch Exprésate” en
las que a deméas de solucionar todo tipo de duda, cada colaborador al azar
comparta una experiencia o0 vivencia dentro de Helen Doron, es decir una
anécdota que permita que dicha persona se conecte con sus compafieros de
trabajo. Asi mismo se busca crear un acta de reuniones donde se resuman los
temas tratados. Por otro lado, se pretende trabajar con Monica y Verdnica una
planificacién anual a inicios de afio de los temas indispensables que se toparan en
las reuniones con el fin de cumplir con todos los objetivos de la empresa y
manejar un esquema o cronograma de trabajo mas organizado.

La tercera es la creacion de una matriz de medicion bimensual del ambiente
laboral y la satisfaccién de cada colaborador dentro de la empresa en el que no
solo el colaborador debe colocar sus objetivos personales, sino también comentar
y calificar ciertos aspectos de la empresa como la comunicacion, la informacién al
igual que las iniciativas que ellos han planteado dentro de sus actividades diarias.
Posteriormente, en el siguiente afio se busca que la matriz sea llenada de forma

trimestral.
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Mensaje: Los resultados y la informacidn que se obtenga de cada una de las actividades

para tener mayor conocimiento acerca de lo que se puede seguir trabajando para mejorar.

Publico: Los profesores de Helen Doron Batan

Tacticas:

En relacion a la primera actividad sobre los eventos, el primero seré en el mes de
Agosto en el que se realizard una estrategia de team bulding que consta de 6
actividades en una jornada de 6 horas el Gltimo viernes de dicho mes. Dentro de
las actividades que se busca realizar estan las siguientes:

Una palabra: realizar equipos de 2 o 3 personas en el que elijan una palabra que
describe mejor uno de los rasgos de la cultura organizacional (mision, vision,
valores y filosofia). Posteriormente, cada equipo comparte su palabra con el resto
y se genera un debate en el que se elige la palabra que define mejor a la empresa.
Mi éxito profesional: realizar grupos de 3 0 4 personas, los que deben pensar en
su trayectoria profesional y elegir un momento cumbre o crucial y de ello
desarrollar los factores del éxito de aquel momento especial. Esta actividad
permite crear una dinamica donde los colaboradores aprenden uno del otro y
muestra sus virtudes y habilidades.

Team Birthday Line Up: Durante juego los colaboradores deben realizar una
linea en la que se ordenen de acuerdo al dia y mes de nacimiento. Por medio de
esta actividad lo que se busca es que los colaboradores puedan conocer un poco

mas sobre sus comparieros.
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Los 5 favoritos: los colaboradores en grupos de 3 0 4 personas deben elegir o
determinar 5 comportamientos disfuncionales que hayan vivido dentro de Helen
Doron y 5 anécdotas chistosas o divertidas que puedan compartir entre ellos.
Gincana musical: los colaboradores hacen equipos de 2 personas y se dirigen a la
busqueda de varias actividades y pistas que les lleve a interactuar con la
informacion dada en las anteriores campafias es decir acerca de los rasgos de
identidad culturales como misién, vision, valore y filosofia; sobre las
herramientas comunicacionales y el tipo de administracion que llevan cada una y
sobre todo las experiencias personales que se han ido dando a lo largo de la
creacion del plan para mejorar el ambiente laboral.

Emociones en marcha: se elige al azar a uno de sus miembros para representar el
papel de un cliente y una determinada situacion que se esté viviendo de la empres
o0 simplemente una anécdota emocional. Por medio, de este juego y actividad lo
que se busca es entrenar la percepcion y la gestion de las emociones dentro del
entorno laboral.

El segundo evento es en septiembre y se busca generar una “Meeting Festival” en
el que los organizadores son los profesores para crear mayor empoderamiento y
en la implementacion. Esta actividad pretende el involucramiento de los
colaboradores debido a que hay personas extranjeras dentro del grupo de trabajo.
Esta actividad tiene como objetivo realizar un intercambio gastronomico para
compartir la cultura de cada uno y conocer al personal nuevo de Helen Doron.
Finalmente, el tercer evento se lo realizara en diciembre o enero para aprovechar

las festividades y sera de igual forma organizado por parte de los profesores.
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Durante este pequefio evento se pretende generar una integracion social para
compartir los logros y resultados obtenidos por cada colaborador, al igual que
compartir y celebrar las festividades y tener un momento fuera del trabajo.

En relacion a la segunda actividad sobre las reuniones, cada jefe tendré un acta de
reunion para especificar y detallar las acciones que se obtuvieron de dicha
reunion. Esta reunion trata de un pequefio lunch a finales de cada mes en el que se
brinden por ejemplo galletas, papas o cosas de picar entre jefes y profesores en
donde se comparte un espacio de interaccion e intercambio de anécdotas,
informacidn, experiencias y comentarios en relacion al trabajo y acontecimientos
dentro de la empresa. Estas reuniones seran previstas para el primer lunes de cada
mes con el fin de plantear objetivos y resolver cualquier duda que se podra
trabajar en el mes.

En relacién a la tercera actividad sobre la matriz de mediciéon, Monica y Veroénica
seran las encargadas de que cada colaborador la llene y ésta sea implementada
dentro de la induccién del nuevo personal para conocer acerca de los intereses,
objetivos y metas que tiene dicho colaborador en el ambito profesional, al igual
que su opinidn sobre las acciones realizadas en Helen Doron. Asi mismo, esta

seré llenada en el mes de Julio, Septiembre y Diciembre.
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Es importante recalcar que para la ejecucion de la creacion del plan es indispensable el
apoyo Yy conocimiento de Monica y Veronica con el fin de obtener mayor informacion
acerca de las mejoras que se han obtenido y darle un mayor seguimiento al

fortalecimiento del trabajo en equipo de Helen Doron.

Acta de reuniones de trabajo

Objetivos:

Comentarios, alternativas, acciones acordadas Responsable Fecha Control

Fase de Recordacion
Estrategia: Para integrar a los colaboradores de Helen Doron El Batan, se busca
entregarles un tape con fotos y un pequefio resumen multimedia de todas las actividades

que se crearon durante los meses de creacion de plan de mejora del ambiente laboral. A
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través de este se busca recordar que el trabajo en quipo es muy importante dentro del

trabajo.

Mensaje: “Recuerda, T eres la melodia en Helen Doron”
Publico: Los profesores de Helen Doron El Batan.
Téctica:
e Entrega de tape o casete en donde se encuentren fotos de todas las actividades que

se realizaron durante la campafia para que tengan presente las experiencias y

vivencias que tuvieron en Helen Doron.
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Presupuesto Estimado
Tabla 5. Presupuesto Campafias Internas.

item Precio Cantidad Precio Final
Unitario
Bolsas ecoldgicas $2,50 30 $75
Impresién pentagrama
~ Cartelera $2,00 1 $2,00
Campaiia 1
“Entendiendo nuestro Lapices de colores $0.20 120 $24
pentagrama”
Impresién de afiches $1.15 20 $23
Imanes $1,00 30 $30
INVERSION CAMPANA 1 $154
Campafia 2
“Aprendiendo a usar los Impresién de manuales $2,00 30 $60
instrumentos”
INVERSION CAMPANA 2 $60
Impremgn de_ invitaciones $1,00 30 $30
. e origami
Campaiia 3
“Conozcamos nuestra Impresidn acta de reunion $0.15 4 $0.60
guias”
snack $90 1 $90
INVERSION CAMPANA 3 $120,6
Micréfono de cartdn como $2,00 13 $26
expectativa
Impresmne_s de papeler!a $1.50 1 $1.50
de las reuniones y matriz
Campafia 4 Cuota para los eventos $400 3 $1200
“Tu eres la melodia” Caiita d - -
ajita de cartén en forma
de tocadiscos con USB $4.00 13 352
INVERSION CAMPANA 4 $1279,50
Valor del disefior $200
Comisién $500
INVERSION TOTAL $2314,1
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Tabla 6. Cronograma Campanias Internas. Cronograma

dy O O O AQOStOo cplelmpre O DIE OVielmnpre iciempre el o eplrero

1/2|3|4|1(2|3|4(1(2(3|4/1|2|3|4/1|2|3|4|1|2|3|4(1|2|3|4|1|2|3|4|1/2|3|4|1/23|4

Campafa
1

Campafia
2

Campafa
3

Campafa
4

Expectativa

Informativa

Recordacioén




Campaiias Externas Helen Doron
En la actualidad las empresas a nivel mundial deben mantener una buena relacion
no sélo con sus clientes, sino también con el entorno en el que se desenvuelven. Para ello
es importante que toda organizacion de a conocer hacia quienes se dirige, como y porque
y sobre todo enfatizar en lo que hace y lo que es para ser una empresa que transciende

dentro del mercado en el que se encuentra.

Para lograr el cumplimiento de este objetivo la comunicacion externa es la mejor
opcidn. Se trata de una herramienta de comunicacion basada en acciones y estrategias que
permiten crear una red de relaciones independientes con los pubicos objetivos de la
empresa. Estas acciones generan vinculos que permiten tener buenas relaciones que
fortalezcan la imagen y la reputacién de la misma. La comunicacion global por tanto es
una herramienta amplia de cercania con sus publicos y de igual forma se debe asegurar el

emisién y recepcion de los mensajes para obtener una buena comunicacion.

Helen Doron English

Hace 30 afios, se cred una innovadora ensefianza del Inglés como lengua
extranjera a través de una metodologia que hace que los nifios lo aprendan como su
idioma materno. Helen Doron English, es un instituto de inglés que busca promover la
educacion de excelencia, diversion y creatividad a través de metodologia Unicas y

efectivas.
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Su ensefianza se centra en la masica, canciones, rimas y cuentos que permiten a
los nifios de entre 0 y 3 afios aprender un segundo idioma de forma ladica y divertida. Por
lo tanto, su metodologia se basa netamente en crear un sentimiento e interaccion donde

estudiar y aprender cosas nuevas en divertido.

llustracion 20. Mapa de Publicos Externos

Clientes

Gobierno

1. Helen Doron
Posibles Quito

Clientes

2. Franquicias Guarderias

Medios de Comunicacion
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En base al mapa de publicos establecidos en Helen Doron se realiz6 la matriz de pablicos
externos y por medio de una reunion realizada previamente se establecieron que los

publicos con los que se trabajaran son:

v' Guarderias
v Clientes

v" Posibles Clientes
v" Comunidad

v" Medios de Comunicacion



SubPublico

Tabla 7. Modo de relacién Publicos Externos.

Modo de Relacion Comunicacion
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Naturaleza de la
Relacion

GUARDERIAS

25 Guarderias
de Helen Doron

Fortalecimiento  Activa Bilateral

de la relacion

Cercaniay
dependencia

Largo plazo:
ayuda al
crecimiento del
instituto dentro
del mercado

CLIENTES

Padres de los
ninos actuales
de Helen Doron

Fortalecimiento  Activa Bilateral

de la relacion

Dependencia

Largo plazo:
mantener la
renovacion del
servicio de inglés
para sus hijos

POSIBLES CLIENTES

Corto plazo:
Nuevos clientes obtener nuevos
particulares Cercania Crecimientoen el Activa Bilateral nifios para el
mercado ciclo escolar de
septiembre
COMUNIDAD
Largo plazo:

importancia en las
relaciones con la

Fundacion Responsabilidad e Involucramiento de comunidad para
Antorcha de influencia los nifios de bajos Bilateral generar
Vida Valle de recursos con la responsabilidad
Los Chillos empresa social empresarial
MEDIOS DE COMUNICACION
Largo y corto
Medios de Posicionamiento de plazo segun la
Comunicacién Influencia 'y Imagen de la Activa Bilateral difusion de la
de Santo Representacion empresa para abrir informacion de la
Domingo una franquicia empresa
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En relacion a la metodologia de trabajo que se utilizé para la creacion de campafia
externas fue cualitativo por medio de una entrevista a profundidad con una de las duefias
y socias mayoritarias de Helen Doron Quito , Veronica con quien se definié que los

problemas comunicacionales que se trabajaran en campafas externas son:

Guarderias:
Helen Doron mantiene una relacion bidireccional la cual es necesaria fortalecer para
mantener el servicio brindado hacia este publico y obtener la renovacion de las 25

guarderias para el siguiente ciclo.

Posibles Clientes:

Falta de conocimiento por parte de los futuros clientes sobre la metodologia nueva de
ensefianza para que los nifios de entre 0 y 3 meses puedan aprender inglés como lengua

materna.

Clientes:
Helen Doron mantiene una relacion estable con sus clientes, sin embargo es importante

afianzarla con el objetivo de mantener dichos clientes y obtener renovaciones para el
siguiente ciclo. A la vez el hecho de tener buena relacion con sus clientes genera

recomendaciones y crecimiento para la empresa.

Comunidad:
Helen Doron ha realizado ayuda social con sus comunidades, sin embargo no lo ha hecho
en la comunidad del valle de Los Chillos, por lo que se busca generar el involucramiento

de esta comunidad.
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Medios de Comunicacion:

A través de una buena gestion de medios, Helen Doron quiere darse a conocer y sobre
todo lo que hace en relacion a la ensefianza del inglés en Santo Domingo para en un

futuro obtener un franquiciado y poder abrir una franquicia en dicha provincia.

Objetivos Comunicacionales

Objetivo General:
Mejorar la comunicacion externa de Helen Doron por medio de la implementacion de
cinco campafas de comunicacion que buscan dar a conocer el mensaje institucional y

potencializar su mision para generar mayor posicionamiento en el mercado.

Objetivos Especificos:
v" Fortalecer la relacién que existe entre Helen Doron con las 25 guarderias que
actualmente con el fin de que renueven el servicio brindado para el siguiente

ciclo.

v" Dar a conocer lo que es y lo que hace Helen Doron para adquirir mayor clientes

en el ingreso de ciclo de clases del mes de septiembre.

v" Fortalecer la relacion con los padres de familia actuales con el fin de que se

renueven los contratos para el ciclo de clases del mes de septiembre.
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v" Lograr el involucramiento de los nifios pobres de la comunidad de valle de Los
Chillos con la organizacion a través de actividades de responsabilidad social. La

Fundacion con la que se trabajara es Antorcha de Vida.

v" Dar a conocer la misién y vision de Helen Doron en los medios de comunicacion
de Santo Domingo con el fin de obtener un nuevo franquiciado y posicionamiento

de la marca en dicha provincia.

Tema: Aprendiendo al Ritmo del Inglés

Helen Doron ha incorporado una nueva metodologia de ensefianza del inglés y se
dirigen a nifios de entre 0 y 3 mese de edad. Ellos mantiene a la musica y al ritmo como
parte de la ensefianza, por lo que buscamos que a través de ese ritmo de ensefianza Helen
Doron de a conocer a sus publicos externos, lo que es y a donde quiere llegar como
franquicia dentro del mercado en el Ecuador. En base al concepto explicado

anteriormente se han planteados las siguientes 5 subcampafias:

Bailando el mismo ritmo:

A través de esta campafia comunicacional se busca que las guarderias mantengan
el servicio y la buena relacién con Helen Doron se utiliza al ritmo como estrategia para
afianzar y recordar la metodologia de ensefianza. Por lo tanto, se pretende que las

guarderias mantengan la misma linea de trabajo.
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Unete al nuevo ritmo del inglés:

Por medio de esta campafia se pretende dar a conocer a Helen Doron como
instituto de inglés pero posicionar en la mente de los posibles clientes su ventaja

competitiva y recalcar que ensefian este idioma a través de la musica y el ritmo.

Que el ritmo del inglés no pare:

Helen Doron busca a través de esta campafia recordar la metodologia de
ensefianza a través del ritmo y la musica como sus hijos aprenden el ingles como segunda

lengua y asi fortalecer la relacion presente entre ellos y el instituto.

Creando un ritmo para todos:

Por medio de esta campafia se busca dar a conocer lo que es Helen Doron, pero a
la vez lograr el involucramiento de nifios pobres que no tienen acceso a este idioma y
darles la oportunidad de aprenderlo y realizar diversas actividades por medio de acciones
de responsabilidad social empresarial. Por ello se utiliza el verbo crear y el ritmo para de

igual manera diferenciar de otros institutos de inglés.

Todos ganamos al ritmo del inglés:

Helen Doron por medio de esta campafia busca posicionar a la empresa en
medios de comunicacién de Santo Domingo y para ello utiliza al ritmo para fortalecer su

ventaja competitiva y lograr un factor diferenciador de la competencia al ensefiar inglés.
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Camparia 1: Bailando al ritmo del inglés
Publico: 25 guarderias

Problema: Helen Doron mantiene una relacién bidireccional la cual es necesaria
fortalecer para mantener el servicio brindado hacia este publico y obtener la renovacion
de las 25 guarderias para el siguiente ciclo.

Obijetivo Especifico

Estrategia

Duracién

Fortalecer la relacion que
existe entre Helen Doron
con las 25 guarderias que
actualmente con el fin de
que renueven el servicio
brindado para el siguiente
ciclo.

Etapa

Expectativa

Utilizar el ritmo como
analogia de la misma
metodologia de trabajo que
se tiene en relacion al
inglés.

Tactica

Enviar mediante
WhatsApp una cancion de
15seg v al final se colocara
una frase. Se busca que sea
directo y personalizado el

servicio.

6 meses dividido en 2
meses por fase en
diferentes meses del afio

Mensaje

“Nos encontraremos pronto
en el mismo ritmo” (CD)

Informativa

Creacion del dia Helen
Doron en el que en
Noviembre y Abril el
personal les visitara con el
fin de revisar los
problemas o necesidades
en base a una cartilla de
Servicios.

En la cartilla de servicios
se colocaran cuatro
parametros establecidos
para mejorar el servicio
como: cumplimiento de
objetivos con los nifios
requerimientos adicionales
inconvenientes con el
servicio
otras solicitudes.

Se les entregara una taza
como agradecimiento de

"Karen nunca dejemos de

Recordacién seguir manteniendo nuestra estar ”
metodologia de trabajo.
Presupuesto Final $200
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Expectativa:

Video Whatsapp que se enviara directamente a las 25 guarderias, se encuentra en el CD

adjunto.

Informativa:

Adjunto se encuentra la cartilla que se llenara en cada una de las reuniones.

Recordacién:

¢ BAILANDO
AL MISMO
RITMO
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Camparia 2: Unete al nuevo ritmo del inglés

Publico: Posibles Clientes

como lengua materna.

Problema: Falta de conocimiento por parte de los futuros clientes sobre la metodologia
nueva de ensefianza para que los nifios de entre 0 y 3 meses puedan aprender inglés

Obijetivo Especifico

Estrategia

Duracién

Dar a conocer lo que es y
lo que hace Helen Doron
para  adquirir mayor
clientes en el ingreso de
ciclo de clases del mes de

A través de aliados
estratégicos llegar a
posibles clientes y dar a
conocer la nueva
metodologia de ensefianza

Aproximadamente 10
meses del afio
(5 expectativa
2 informativa
3 recordacidn)

septiembre. del ingles.
Etapa Tactica Mensaje
Generar convenio con 15 Lista de colegios para el
Expectativa colegios para dar a conocer convenio y entrega de
lo que es y hace Helen afiche del convenio al
Doron. colegio.
Convenio con diners para
que los clientes obtengan el Recibe el 15% de
Informativa 15% de descuento en la descuento al inscribir a sus

semana diners. Si desea
salir en mundo diners tiene
un costo de $2000
adicional

ninos en Helen Doron

Recordacion

Al final de las clases
demostrativas se entregara
una hoja de inscripcion con

descuentos.

Ficha de inscripcién en un
CD para entregar en el
mismo las actividades

después del curso

Presupuesto Final

$150/ $2150
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Expectativa:

Adjunto se le entregara una lista de 15 posibles colegios con los que se puede realizar el

convenio

Y.

0 GNETE AL —
RTMODEL B x
NGLEs [ Keplr
\v/'

TE INVITAMOS A \

UNIRTE AL RITMO ¢ |
& DEL INGLES

ESPERA UNAS CLASES DEMOSTRATIVAS
EL DIA 25 DE MAYO DEL 2017.
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Informativa:

Recordacion:
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Campana 3: Que el ritmo del inglés no pare

Publico: Clientes

Problema: Helen Doron mantiene una relacion estable con sus clientes, sin embargo es
importante afianzarla con el objetivo de mantener dichos clientes y obtener
renovaciones para el siguiente ciclo. A la vez el hecho de tener buena relacion con sus
clientes genera recomendaciones y crecimiento para la empresa.

Objetivo Especifico

Estrategia

Duracién

Fortalecer la relacion con
los padres de familia
actuales con el fin de que
se renueven los contratos
para el ciclo de clases del
mes de septiembre.

Etapa

Expectativa

Utilizar las emociones para
crear una conexion
diferente entre las

actividades que hace el
nifio en Helen Doron y los
logros obtenidos.
Tactica

Mailing de expectativa (si
el nifio va a al nivel 2, un
video de los nifios del nivel
2 que ya sale, super
emotivo)

Siete meses 3 en
expectativa
3 informativa (continuar)
1 recordacion

Mensaje

"Proximamente recibiras el
ritmo Helen Doron”

Informativa

Grupo de WhatsApp con
nombre de cancion de la
metodologia donde se
informe del paso y las
fechas importantes.

Fotos de los nifios durante
clases

Recordacion

Entrega del libro de
actividades el dia del nifio
con el foto del nifio en la
portada el 15 de Julio en la
clausura de ciclo.

“David Fun With Flupe”

Presupuesto Final

$200
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Expectativa:

Adjunto se encuentra un video que sera enviado a los padres de familia directamente.

Informativa:

2 427 Fun with Flupe group
Ana, Victoria, Martha, Carlos...

Helen Doron

Helen Doron
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Recordacién:

DA MM N = @
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Campaiia 4: Creando un ritmo que ayuda
Publico: Comunidad

Problema: Helen Doron ha realizado ayuda social con sus comunidades, sin embargo
no lo ha hecho en la comunidad del valle de Los Chillos, por lo que se busca generar el
involucramiento de esta comunidad.

Obijetivo Especifico Estrategia Duracion
Lograr el involucramiento
de los nifios pobres de la
comunidad de valle de Los Realizar actividades y

Chillos con la organizacion acciones de 4 meses dividido en un mes
a través de actividades de | responsabilidad social para | expectativa, 1 informativa
responsabilidad social. La | lograr el involucramiento y 2 recordacion
Fundacién con la que se | de nifios pobres con Helen
trabajard es Antorcha de Doron
Vida.
Etapa Téactica Mensaje
Expectativa BTL: Pintar unas gradas de “Creando un ritmo que
la fundacion como piano. ayuda. Helen Doron”

Una mafiana con varias La manana en la Fundacién

actividades y juegos para darles clases y realizar

Informativa infantiles, primero darles las actividades por le dia

clases de ingles del nifio.

Crear un periodico del Entrega del periodico en el
ritmo en el que se hable de | que se pueden observar las

Recordacién lo que paso en la fundacion |  actividades realizadas y

para la comunidad de publicacién en redes
Helen Doron sociales sobre las
actividades.

Presupuesto Final $170
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Expectativa:

Informativa:
Realizacion de las clases de inglés a los nifios de la Fundacién Antorcha de Vida
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Recordacién
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Campanfa 5: Todos ganamos al ritmo del inglés
Publico: Medios de comunicacion

dicha provincia.

Problema: A través de una buena gestion de medios, Helen Doron quiere darse a
conocer y sobre todo lo que hace en relacion a la ensefianza del inglés en Santo
Domingo para en un futuro obtener un franquiciado y poder abrir una franquicia en

Objetivo Especifico

Estrategia

Duracién

Dar a conocer la mision y
vision de Helen Doron en
los medios de
comunicacion de Santo
Domingo con el fin de
obtener un nuevo
franquiciado y
posicionamiento de la
marca en dicha provincia.

Posicionar a la marca a
través de dar a conocer la
metodologia innovadora de
ensefianza del inglés y las
ventajas de que nifios de 0
a 3 meses lo aprenden.

Siete meses divididos en 3
expectativa
1 informativa
3 recordacion

Etapa | Téctica Mensaje
Realizacion de la girade | Entrevistas para conversar
Expectativa medios en los medios de sobre la metodologia de
comunicacion de Santo ensefianza.
Domingo.
Realizacion del evento de
lanzamiento de la nueva Saliendo de “Todos
franquicia obtenida en ganamos al ritmo del
Helen Doron como inglés, interesada en probar
Informativa primicia de la la nueva metodologia de

implementacién de la
nueva metodologia de
ensefianza.

ensefianza

Recordacion

BTL: USB con las fotos
del evento.

Fotos de las actividades y
lo que fue el evento de
lanzamiento de Helen

Doron en Santo Domingo

Presupuesto Final

$1110
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Expectativa:

Se realizard la gira de medios con el fin de generar expectativa sobre el lanzamiento que

se va a realizar en Santo Domingo.

Informativa:
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Recordacion:
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Cronograma

Helen Doron English

Bailando el mismo ritmo
Cancion

Visita
Taza

Convenio
colegios
Descuento

Diners
Ficha
inscripcion

Video nivel
del nifio
Grupo de
Whatsapp
Libro de
actividades

Publicos
Externos

Pintar
gradas
Dia del
nifio
Periddico

ganamos al ritmo del in
Gira

medios
Evento de
lanzamiento
Entrega
uUSB

Expectativa

Informativa

Recordacion
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Presupuesto
Item Precio Unitario Cantidad Precio Final
Video de
Campaiia 1 expectativa $0 - $0
“Bailando al
ritmo del Tazas $8,00 25 $200
inglés”
INVERSION CAMPANA 1 $200
Camparia 2 Convenios $0 - $0
“Unete al colegios
nuevo ritmo Aparicion $2000 1 $2000
del inglés” mundo diners 0 $500 (tentativo)
O descuento $500
CD $1,50 100 $150
INVERSION CAMPANA 2 $2150
Campaiia 3
“Que el ritmo Libro de
del inglés no actividades $20 10 $200
pare”
INVERSION CAMPANA 3 $200
Camparia 4 Pintar las
“Creando un gradas de la $150 1 $150
ritmo para fundacion
todos”
Periddico que $20 6 meses $120
Helen Doron
INVERSION CAMPANA 4 $170
Campafa 5
“Todos Evento que
ganamos al incluye $1000 1 $1000
ritmo del logistica.
inglés”
USB $10 11 $110
INVERSION CAMPANA 5 $1110
Valor del disefiador $300
Comision $500
INVERSION TOTAL CON MUNDO DINERS $4630

INVERSION TOTAL

$3030
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Conclusion

En conclusion, en base a la investigacion realizada la comunicacién ha surgido y
evolucionado con el paso del tiempo, por lo tanto en la actualidad se trata de un
herramienta que se encuentra inmersa en cada momento, accion y proceso de toda
persona. Asi mismo, el proceso de comunicacion es indispensable para determinar las
estrategias que una organizacion requiere pare transmitir adecuadamente cada uno de sus
mensajes tanto a sus publicos internos, como externos. Por lo tanto, por medio de la
comunicacion se pueden plantear estrategias que permita que las organizaciones

fortalezcan y generan interacciones positivas con todos sus publicos.

La comunicacidén organizacional se centra 100% en estrategias que permiten
cumplir los objetivos empresariales que ayudan que la empresa no s6lo mejor su
ambiente de trabajo y sus colaboradores crezcan, sino también que la empresa se
desarrolle dentro del mercado en el que se encuentra. Cada una de las estrategias
planificadas crean un vinculo fuerte a largo placo con cada uno de sus stakeholders o
publicos, al igual que con otras institucionales que pueden formar parte y contribuir al

crecimiento de la empresa.

Por otro lado, este tipo de comunicacién a pesar de encontrarse relacionada y ser
globalizada existen varios puntos importantes que siempre se deben cumplir. Entre ellos
la comunicacion debe ser gestionada de forma interna y externa, siempre teniendo en
cuenta los publicos objetivos a los que se va a dirigir. A través de la gestion de

comunicacion la empresa debe mostrar cada accion y mensaje con coherencia reflejando
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su identidad y personalidad con el objetivo de que todos sus publicos sepan

identificarlos y lograr un posicionamiento adecuado para lograr la identificacion de los

mismos con la empresa.

En relacion a los métodos de investigacion, los cuales nos permiten conocer el
tipo de comunicacion que tiene una empresa, el mas relevante es la auditoria interna. Esta
herramienta de investigacion ayuda a conocer y medir de forma cuantitativa el ambiente
laboral, la eficacia de los canales de comunicacion, y el tipo de interaccién que existe
entre jefes y subordinados. Esta técnica de comunicacion la organizacion tiene puede
plantear diversas estrategias comunicacionales que le permita mejorar tanto los canales
como el nivel de comunicacion que se da en la empresa. EI mejorar la comunicacion
interna hace que no sélo mejore el ambiente dentro de la organizacion y la empresa pueda
adquirir nuevos colaboradores, sino también que sus empleados crezcan y se desarrollen

de igual forma por lo tanto la organizacion se desarrolla.

Finalmente, en relacién a identidad, reputacion e imagen es importante que toda
empresa tenga una cultura organizacional bien estructurada. Esto hace que la identidad de
la empresa sea fuerte y se la pueda transmitir hacia todos su publicos. El tener una
identidad adecuada hace que la organizacion resalte sobre la competencia, por lo tanto se

fortalece a largo plazo la interaccion con los diverso publicos que se relaciona.

La franquicia Helen Doron Quito es una empresa con una estructurada
determinada, Helen Doron English cuenta con una mision y vision realistas, ya que

ademas de brindar una forma divertida y creativa para aprender inglés, es una empresa a
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nivel mundial que tiene como metodologia ensefiar el idioma a nifios desde los 3

meses, lo que diferencia a esta empresa de las demés. Sin embargo, después de analizar
las encuestas, podemos concluir que los colaboradores de Helen Doron Ecuador a pesar
de que conocen su mision desconocen la vision de la empresa y, al ser un instituto
educativo, cada miembro deberd reflejar permanentemente el compromiso y la
responsabilidad con la que cumplen cada uno de los pardmetros dentro de la empresa. Por
otro lado, se puede ver que no conocen al 100% los valores corporativos y al no conocer

sus rasgos de identidad, el compromiso de los trabajadores puede llegar a ser muy bajo.

Por otro lado, a nivel de comunicacion se pudo concluir que la franquicia de
Helen Doron Quito tiene muy clara la importancia de regirse y manejarse siempre en
coherencia con la cabeza principal de la empresa Helen Doron Educational Group.
Ademas, la organizacion tiene muy bien establecidos sus publicos y la manera en la que
se debe transmitir la informacion. Sin embargo, consideramos que el instituto no cuenta
con tacticas especificas de comunicacion, para tener una buena relacién son sus publicos

internos.

Es importante implementar nuevos métodos para transmitir la informacion ya que
esto permite mantener el orden. Esto lleva a que dentro de la organizacion se generen
mensajes efectivos y eficientes, creando un ambiente laboral agradable y acogedor. Asi
mismo, es necesario que se transmita los mismos mensajes cada uno a través de
herramientas que faciliten su transmision en todas las sucursales de Helen Doron, el

objetivo de esto es que los publicos externos de Helen Doron se sientan a gusto en
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cualquiera de sus sucursales, por lo tanto exista un equilibrio y equidad dentro de

Helen Doron Quito.

Adicionalmente, se pudo comprobar que es necesario mejorar la comunicacion y
el clima laboral, especialmente en la matriz principal de Helen Doron. También se debe
implementar las herramientas adecuadas, para permitir que todas las sucursales tengan
una comunicacion eficiente y rapida. Por lo tanto, se debe trabajar de mejor manera los

canales ascendentes, es decir que colaborador a jefe.

Debido a que el primer y més importante publico de cualquier empresa deben ser
siempre sus colaboradores, es transcendental buscar todos los medios para solucionar sus
demandas, necesidades y sugerencias. Es por esto que, tras analizar los problemas a nivel
interno, se plantearon ejes necesarios en los que se debe trabajar estratégicamente para
que los colaboradores se sientan a gusto e identificados con el lugar que trabaja, ya sean

los profesores o los duefios de cada franquicia.

La creacion del concepto de “Helen Doron Song” cumple con las necesidades del
cliente y si metodologia de trabajo, ya que utilizan la musica como un medio de
ensefianza que les permitira resolver cualquier inconveniente que exista dentro de la
empresa. Se busca también aplicar tacticas creativas que responden al espiritu de

integracion y equidad que se pretende manejar en la organizacion.

El ejercicio practico permitid6 comprender de manera mas profunda la necesidad

de establecer un proceso de pre diagnoéstico, auditoria y desarrollo de camparias, con el



168
cual se puede medir la accién realizada antes y después de aplicar los cambios

planteados. Entonces, en base a los porcentajes obtenidos en la auditoria previamente

realizada, tomando en cuenta todas las campafias implementadas, se busca:

A Nivel de Identidad, la Campafia 1 se busca fortalecer en un 40% el
conocimiento de los colaboradores en relacion a los rasgos de identidad de la empresa
como son la mision, vision, valores y filosofia. Dado a que consiste principalmente en

una actividad dindmico, su identificacion podra ser méas sencilla.

A Nivel de Herramientas, la Campafia 2 busca mejorar en un 60%
progresivamente el uso y la optimizacion de los recursos comunicacionales, pues el
correo interactivo y el Manual son técticas de uso permanente que podran ser consultadas
a todo momento por cualquier colaborador. A Nivel de Canales, la Campafia 3 busca
generar una respuesta favorable del 20% pues actualmente un 57% de colaboradores
aportan con sugerencias, por lo que se espera aumentar esta cifra a 77% y asi mejorar la

relacion entre la matriz y los encargados o duefios de cada sucursal.

La Campaiia 4, A Nivel de Clima Laboral, busca mejorar en un 25% el ambiente
laboral dentro de las sucursales, aplicando como plan piloto dentro de Helen Doron El
Batan y al final de la campafa realizada se busca que los colaboradores generen un
comportamiento cotidiano y se sientan mas satisfechos dentro de sus actividades. Con
esto de igual manera no solo se mejora la comunicacion y relacion entre compafieros de

trabajo, sino también eliminar los rumores dentro de las sucursales.
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Finalmente, se debe sefialar que la propuesta listada anteriormente con las

cuatro camparias fue analizada por las socias mayoritarias de Helen Doron Quito, quienes
analizaron el presupuesto, la ubicacion de las artes y el tiempo aproximado y

determinaron que todo el proyecto es viable para las aspiraciones de la organizacion.
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Recomendaciones

Helen Doron a pesar de ser una empresa pequefia y con pocos empleados, deberia
implementar campafias internas que tengan como objetivo solucionar cualquier problema
que la empresa pueda tener en un futuro, fortalecer su cultura organizacional y mantener
a cada publico interno satisfecho y con un sentido de apreciacion por parte de la empresa.
Ademas, al tener campafias internas se crea una comunicacion efectiva y coherente que
alcanzara dar una buena reputacién al instituto ademas de convertirse en un factor

diferenciador de las demas empresas que ofrecen servicios similares a Helen Doron.

De igual manera, pensamos conveniente que la empresa mantenga siempre el
contacto con la linglistica Doron para que el instituto se maneje siempre con
concordancia y rigiéndose con el programa de Helen Doron Educational Group
International. La esencia se transmite desde la sede y es sumamente importante que
siempre se mantenga la comunicacion con Helen Doron English, para que asi cada

franquicia proyecte siempre coherencia entre si.

Finalmente podemos recomendar que el instituto Helen Doron Quito, organice
eventos corporativos y actividades de desafien la adrenalina y la confianza entre los
individuos de cada franquicia. Al realizar este tipo de actividades se crean vinculos entre
los empleados que favoreceran a largo plazo, el ambiente laboral como a la eficiencia de
cada empleado; cuando un trabajador es feliz es su puesto de trabajo, la empresa sera

exitosa.
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Como recomendacion central se sugiere realizar otra auditoria al terminar los

12 meses aproximados de duracion de las camparfias, con el fin de analizar los puntos
acertados y las fallas que ain se podrian solucionar o mejorar a través de nuevas
estrategias. Es importante tomar en cuenta que la campafia para mejorar el ambiente
laboral es un plan piloto que se ird construyendo junto con los colaboradores de cada
sucursal, por lo que se debe tener en cuenta que puede ir sufriendo variaciones de acuerdo
a las necesidades y resultados que se obtenga de la matriz de medicion del ambiente

laboral.
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Anexos

Anexo 1

Manual de identidad visual que se encuentra adjunto en el CD.

Anexo 2: Mapa de Publicos Internos

MAPA DE PUBLICOS DE HELEN DORON EARLY ENGLISH
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Anexo 3: Fotos
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