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RESUMEN

Este trabajo de tesis pretende presentar y analizar la base tedrica alrededor de la comunicacién
organizacional. Se tomara en cuenta conceptos, elementos que la conforman y caracteristicas
de esta préactica. Entre los campos dentro de la comunicacion organizacional que se trataran a
largo de este escrito estadn: Los puablicos, la identidad, la imagen, la cultura, las relaciones
publicas, la comunicacion interna y externa de las empresas, el DIRCOM, la responsabilidad
social y el lobbying. Posteriormente, utilizando esta base tedrica se ejecutara un estudio de caso
concreto que constituira la presentacion de una auditoria de comunicacién y del planteamiento
de propuestas de campafias interna y externas.

Palabras claves: Teorias de comunicacién, comunicacién organizacional, relaciones pablicas,
comunicacion interna, DIRCOM, responsabilidad social, identidad, imagen y lobbying.



ABSTRACT

This thesis aims to present and analyze the theoretical basis of corporate communication. It
will take into account concepts, elements and characteristics of this practice. Among the fields
that will be discussed within corporate communication are: Stakeholders, identity, image,
culture, public relations, internal and external communication in companies, DRICOM, social
responsibility and lobbying. Subsequently, using this theoretical basis, it will be made and
shown a concrete case study, which will contain a communication audit and proposals of
internal and external campaigns.

Keywords: Theories of communication, corporate communication, public relations, social
responsibility, internal communication, DIRCOM, identity, image and lobbying,
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JUSTIFICACION

La comunicacion es un proceso y fendmeno que a pesar de ser innato en los seres
humanos, es complejo y en muchos casos se requiere estrategia y planificacion. De este modo,
la compresion de las teorias de comunicacion y su manera de aplicarlas son esenciales para
saber como enviar y recibir mensajes de una manera eficaz. Sin embargo, este conocimiento
de planificacion estratégica de la comunicacion no solo aplica a los individuos y de aqui nace
el termino comunicacion organizacional. Inclusive es mas importante para las organizaciones
involucrase en la teoria y préactica de esta area ya que como son también son seres vivos con
interacciones y relaciones y en un mundo saturado de informacion, estos seres vivos deben
saber comunicar lo que hacen, lo que son y como lo hacen a sus publicos de una forma eficiente.
Es relevante el estudio tedrico asi como su compresion para la aplicacion porque actualmente,
el nivel de eficacidad de la comunicacion organizacional ya puede definir el fracaso o el éxito

de una empresa u organizacion.
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INTRODUCCION

La comunicacion es un fenomeno inherente de las sociedades humanas y es lo que ha
permitido transmitir informacién entre distancias y tiempo. La comunicacion esta presente en
todas las actividades humanas y puede ser una herramienta muy Uutil de persuasion,
entendimiento y negociacion. Ya varios expertos han demostrado que a pesar de que es un
elemento que se desarrolla naturalmente entre los humanos no siempre es eficaz. No obstante,
si puede ser utilizada estratégicamente para canalizar correctamente diferentes objetivos. De
este pensamiento es que nace la importancia de la aplicacion de las teorias comunicativas
dentro de las organizaciones. “La ciencia de la comunicaciéon ha traspasado el ambito
académico y ha penetrado en las organizaciones. La eficacia es la demanda fundamental de las
empresas en cualquier de sus actividades. El paso de la teoria cientifica del mundo académico
a la praxis de las organizaciones, ha sido justamente el estudio de modelos y la creacion de
metodologias que hicieran aplicables dichas teorias a la sociologia de la organizacion.” (Costa,
2012, pag. 168) La organizaciones son micro sociedades que necesitan comunicarse
efectivamente al interior y al exterior para mejorar procesos y cumplir con objetivos
empresariales. Actualmente, la necesidad comunicativa de las empresas ha crecido
importantemente porque aspectos como la globalizacion, el crecimiento de la competencia en
los mercados y la toma de conciencia social ha saturado los oidos de los diferentes pablicos
empresariales. Ahora es imperativo informar eficientemente y conocer a los diferentes
receptores. De esta manera, las empresas ya consideran a la comunicacion planificada,
estratégica y global como una herramienta trascendental para el desarrollo empresarial. A lo
largo de este escrito existe una base tedrica de la comunicacién organizacional. Adicionalmente
se pondré en préactica todos estos conceptos para estructurar una campafia interna y externa de
un cliente. De esta manera se evidenciara el poder de la comunicacién para el desarrollo

empresarial en un caso de estudio especifico.
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MARCO TEORICO

La comunicacion

Es imperativo para todo experto en comunicacion dentro de una organizacion que
comprenda las teorias académicas que tienen que ver con la comunicacion humana para asi
aplicarlas a las situaciones empresariales. Es de esta manera, el punto de partida de este marco
tedrico la cobertura de que es la comunicacion, que la comprende y como funciona su proceso.

Dos grandes realidades humanas enmarcan a la comunicacion como elemento inherente
y de necesidad basica de las sociedades. Por un lado, “Los seres humanos tienen un apetito
insaciable por crear significados. Luchamos por saber que sucede alrededor de nosotros y por
entender a las personas con las que interactuamos. [...] La comunicaciéon es nuestra
herramienta basica para ayudarnos a comprender a personas Y situaciones distintas.” (Kreps,
1990, pag. 29) De la misma forma, la humanidad comprende a seres sociales y la comunicacién
es una instrumento importante de conectividad entre los individuos “La comunicacién quiere
decir vida social. EI nacimiento de la sociedad, en definitiva, depende de ese descubrimiento
de la practica de la comunicacién” (Orive, 1978, pag. 23)

Podemos comprender de esta manera que la comunicacion es un fendmeno humano
innato y sensible basado en el contacto interpersonal y en el intercambio de informacion. Sin
embargo, su nocion y definicidn es extensa y variada debido a que “La comunicacion humana
es un proceso engafiosamente complejo, que interrelaciona muchos aspectos”. (Kreps, 1990,
pag. 28) Asi es que, numerosas veces la comunicacion es conceptualizada dependiendo del
temaen el que estd enmarcada la conversacion. A pesar de esto, Orive asegura que si es posible
tener un concepto global de la comunicacién si se analiza a las diferentes ideas que comprende
este fendmeno. El clasifica estas ideas la siguiente manera: La idea de participacion,
refriéndose a ser parte de un proceso de entregar y recibir. La idea de mediacion, aludiendo a

la capacidad de la comunicacién de conexion de polos opuestos. La idea de comunidad y de
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relacion, tomando en cuenta el nivel social y de interaccién que entrega a los seres humanos.
La idea de traslacion que sugiere la accion de compartir por medio de codigos. La idea de
descubrimiento entre individuos. La idea de conocimiento, refiriendose a que la comunicacién
es un estimulo colectivo de conocimiento. Y finalmente la idea de anticipacion tomando en
cuenta su poder frente a la incertidumbre. (Orive, 1978, pags. 22,23). Las ideas que Orive
menciona permiten crear un mapa mental de los aspectos que tienen que ver con la
comunicacion, volviéndose asi més sencillo comprender el término. Ya se puede establecer a
la comunicacion como un proceso dindmico de participacién en donde existe conexiones entre
individuos que intercambian informacién por medio de mensajes. No obstante, este concepto

aun descarta los elementos que forman parte del proceso comunicativo.

a. Sistemasy modelos de comunicacion.

Es de esta manera, que el andlisis de los sistemas que forman parte de la comunicacion
y de los modelos que grafican el proceso ayudan a profundizar y pulir ain mas el concepto de
comunicacion. Siendo esta un fendbmeno tan complejo es inconcebible solo considerar a los
mensajes verbales como comunicacion. “La comunicacion se concibe como un sistema de
canales multiples en el que el autor social participa en todo momento, tanto si lo desea como
si no: por sus gestos, su mirada, su silencio e incluso su ausencia.” (Bateson, y otros, 1984,
pag. 8) Es imperativo comprender que todo se comunica y cada accién puede genera
significados en la persona con la que se interactta en el proceso comunicativo. Kreps, agrupa
a los mensajes en dos diferentes sistemas: los sistemas verbales y los no verbales. El sistema
de mensajes verbales implica el uso del idioma. Por otro lado el sistema no verbal, envuelve
cualquier otra fuente de mensajes distinta a las palabras. (Kreps, 1990). Dentro de esta
clasificacion es importante comprender qué son los idiomas y cuéles son los tipos de

comunicaciones no verbales.
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Existen varios idiomas alrededor del mundo pero todos son sistemas de informacién
que estdn compuestos por signos codificados arbitrariamente y que han sido aprendidos
convencionalmente. (Rodriguez, 2013) De esta manera es posible comprender que los idiomas
son herramientas, igual de dinamicas y complejas que la comunicacion. Por un lado, el idioma
es cambiante porque se adapta a las diferentes necesidades de sus hablantes y la de sus
contextos sociales, culturales, de tiempo y de conocimiento. Asi mismo, el idioma es un
transmisor de signos que navegan en procesos de codificacion y decodificacion de palabras
habladas y escritas. Esto hace que las personas evoquen significados tanto publicos
(denotativos) como privados (connotativos) volviendo asi al idioma un aspecto que
evoluciona constantemente y que inclusive es capaz diferir entre personas. (Kreps, 1990) y
(Rodriguez, 2013).

Tomando en cuenta la comunicacion no verbal podemos establecer que es igual de
relevante en el proceso comunicativo. Cuando Joan Costa asegura que “todo es comunicacion,
porque todo comunica” (Costa, 2012, pag. 618) se refiere a que las expresiones, los
movimientos e inclusive el no hacer nada son factores que comunican y generan significados
en los receptores. Comprendiendo asi que lo no verbal engloba una cantidad extensa de
acciones y situaciones es complicado enumerarlas. A pesar de esto, Kreps entrega en su texto
una interesante manera de clasificar las diferentes maneras de comunicacién no verbal.
Primero, sefiala a las comunicaciones no verbales artifactics que engloban lo que comunica la
apariencia fisica. Después a las kinesis relativas a los movimientos de la persona. Oculesis que
toma en cuenta las expresiones faciales. Paralinguistics que se referente a las sefiales vocales
que acompafian a un discurso. Taclitis que tiene que ver con los comportamientos del tacto.
Proxémica que toma en cuentas las distancias entre las personas y finalmente cronémica que
detalla la relacién del tiempo en la comunicacion. (Kreps, 1990, pags. 47, 48, 49) Todos estas

clasificaciones entregan una idea de la variedad de aspectos no comunicacionales que pueden
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intervenir en la efectividad de enviar un mensaje. Es imperativo tomar en cuenta que estas
acciones influyen y trabajan conjuntamente con la comunicacién verbal. Un investigacion
inclusive demuestra que “El lenguaje corporal representa el 55% de lo que queremos
comunicar, le sigue con un 38% el tono de voz y solo el 7% le quedan a las palabras”. (Vivo
emprendiendo, 2014)

Profundizando ain mas en el tema, como se ha venido describiendo, la comunicacion
es un <proceso> Yy como tal, cuenta con etapas, acontecimientos e individuos que interactdan
en el en un espacio y tiempo. Elementos que son imperativos de ser analizados. En el caso de
la comunicacion a lo largo de la historia se han desarrollado una variedad de modelos de este
proceso. Con el paso del tiempo han ido evolucionando y complejizandose para estar a la altura
de la amplia definicion de comunicacion.

El modelo originario de comunicacion fue desarrollado por Aristoteles y en él se detalla

tres elementos basicos: Al emisor, al mensaje y al receptor.

discurso Auditorio

Graéfico 1. Primer esquema del proceso de comunicacion realizado por Aristoteles

Claramente los posteriores esquemas han continuado este patron pero han ampliado la
descripcion del proceso y los elementos. Joan Costa, uno de los comunicélogos
contemporaneos mas importantes, establece uno de los esquemas del proceso de comunicacion

mas detallados hasta la fecha, ampliando al esquema ya existente de Shannon y Weaver.
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Gréfico 2. Esquema del proceso de comunicacién realizado por Joan Costa basado en el ya
existente de Shannon y Weaver.

A partir de este esquema Joan Costa ha conseguido definir la palabra comunicacion
muy acertadamente tomando en cuenta todas las variables de la comunicacion analizadas
hasta el momento:

La comunicacion es la accion de trasferir de un individuo —o una organizacion- situados

en un momento y un lugar dado, mensajes o informaciones a otros individuos — u otros

sistemas- situados en otro momento y otro lugar, segun intenciones y objetivos diversos y

utilizando los elementos bildgicos y tecnolégicos que ambos comunicantes tienen en comun.

La comunicacién en tanto que un modo de accidn, es un proceso y el mecanismo que lo sustenta

en el espacio tiempo es la interaccion; ésta se basa en una retroalimentacion (accién de retornd

o feed back). Asi mismo, como vemos, la comunicacién no se limita a enviar mensajes sino a

intercambiar actos y significados. Y si ella misma es una accién que realizamos unos con otros

en nuestras relaciones interpersonales, existe también un ‘“lenguaje” de esta accion que

llamamos comunicacion “no verbal. Este doble lenguaje, que unas veces es complementario y

otras contradictorio o involuntario, se encuentra en la dindmica general de las personas, pero

también de las empresas.

(Costa, 2012, pags. 651, 652)
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A partir del esquema y de la conceptualizacién, Joan Costa establece varios aspectos
fundamentales de la comunicacion. Primero, que la retroalimentacién es un elemento
indispensable del proceso de la comunicacion porque es lo que permite que exista un ciclo de
transferencia de informaciones o mensajes. Segundo, que debe haber un cédigo comun entre
los participantes. Tercero, que existen ruidos dentro del proceso de comunicacion que afectan
la transmision de los mensaje. Cuarto, que existen una intencién detrds de todo proceso
comunicativo. Y quinto, que la comunicacion no se da solamente entre individuos sino que
también es un proceso natural de las organizaciones y otros sistemas. Enfatizando en el Gltimo

fundamento, es que podemos ya entrar en materia de la comunicacion organizacional.

La comunicacion organizacional

Los sectores empresariales y organizacionales, son organismos vivos con interacciones
similares a las de los individuos y es asi que también la comunicacion es un proceso inherente
de ellas. “Como ente social que es la organizacion, sea de naturaleza publica, privada, mixta
u ONG, su gestidn en el dia, para el corto, mediano o largo plazo, implica una interaccién entre
y con las personas o grupos de personas denominadas “publicos”. (Aljure, 2015, pag. 41) Y la
comunicacion como Yya se ha visto es indispensable dentro de las interacciones humanas. A
pesar de esto, la comunicacidn en las organizaciones no siempre ha sido vista como una
herramienta fundamental para su desarrollo y se ha dejado que aparezca y se desarrolle de
manera no estructurada. “Talvez uno de los mayores problemas de la comunicacién humana
sea suponer que es facil comunicarse correctamente. En realidad es facil comunicarse, pero es
muy dificil comunicarse bien. A pesar de que la comunicacion es innata no siempre somos
comunicadores efectivos.” (Kreps, 1990, pag. 27) Y este error no solamente les sucede a los

individuos, las organizaciones también recaen en pensar de esta manera. Ventajosamente, a
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medida que el tiempo avanza y las necesidades econdmicas y de mercado evolucionan, existe
una mayor presion hacia las industrias a fomentar el estudio y la aplicacion de las teorias de
comunicacion dentro de las organizaciones. De esta manera conocemos que la comunicacion
dentro de estas debe ser gestionada. Sin embargo, ¢Cual es el &rea encargada de este labor? La
respuesta varia del contexto, del pais e inclusive de la organigrama de cada organizacion.
Algunos la Ilaman comunicacién corporativa, otros relaciones publicas o también
comunicacion organizacional. Claramente, a pesar de los distintos nombres todos cumplen con
la misma funcién. En este caso, para evitar confusiones con posteriores andlisis de los &mbitos
de la comunicacion en las corporaciones, se la llamard comunicacion organizacional.

Ahora es necesario profundizar en que es la comunicacion organizacional, cuéles son
las esferas de su gestion y cudles son los benéficios especificos que entrega a las
organizaciones. Segun Carlos Collado esta es “un conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la
organizacion, entre la organizacién y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y
conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que
esta Ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos. (Collado, 2005, pag. 112). Por otro lado,
otros autores también agregan a la definicién el hecho de que es una funcion directiva que
establece una nomenclatura o c6digo organizacional comin, teniendo en cuenta su naturaleza
y razon social que impulsa todas las acciones organizacionales generando un concepto
corporativo adecuado para la proyeccion de una imagen global. (Quintero, 2014, péag. 3) y

(Costa, 2012)

a. Ambitos o esferas de la comunicacion en las organizaciones.
Siendo la comunicacion un fendmeno tan complejo es imposible imaginarse a la

comunicacion organizacional como una funcion administrativa con una sola esfera de trabajo.
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Los ambitos de accion pueden ser clasificados dependiendo de varios criterios. Andrés Aljure
nos enlista tres diferentes clasificaciones dependiendo de distintos criterios.

Criterio 1: Dependiendo del publico al que va dirigido:

e Comunicacion Interna
e Comunicacion Externa

Criterio 2: Dependiendo del actor que intervine:

e Comunicacion interpersonal
e Comunicacién Colectiva
e Comunicacion Publica
Criterio 3: Dependiendo del &mbito o tematica (Adaptacion a la clasificacion de Joan

Costa):

e Comunicacion institucional: Relaciones con publicos externos diferentes a
clientes, usuarios, consumidores y distribuidores con interés en productos y
servicios.
e Comunicacién Interna: Relaciones e interacciones con empleados o
colaboradores
e Comunicacion mercadoldgica o comercial: Relaciones con clientes y publicos
con interés en los productos y servicios
(Aljure, 2015, pag. 42)
A pesar de que existen varios criterios de clasificacion, todos ellos cumplen con la
funcidn de establecer diferentes areas de trabajo pero unificando la accién comunicativa. En el
pasado las empresas utilizaban elementos comunicativos como la publicidad para hacerse
conocer y vender algun producto o servicio. Sin embargo, la comunicacién organizacional
“emergid de cuatro tradiciones de la comunicacion: la “comunicaciéon del habla” (speech

communication); la persuasién (es decir, publicidad y propaganda juntas), el discurso publico
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(u oratoria) y la Teoria de la Comunicacion Humana.” (Saladrigas, 2005) Es decir nacié con la
busqueda del desarrollo de una comunicacion institucional ya no dirigida solamente a
consumidores si no a varios segmentos de publicos de interés. “La comunicacion Corporativa

es un sistema global de comunicacidon entre una organizacion y sus diversos publicos.”

(Capriotti, 2009)

b. Pudblicos

Entendido que los publicos o stakeholders son un pilar trascendental dentro de la
comunicacion organizacional, es importante estudiar que son exactamente y como se clasifican
dependiendo de su relacion con la organizacién. Capriotti menciona que el término “... esta
ligado directamente a la nocion de vinculo o relacion.” (Capriotti, 1999, pdg. 47) Lo que nos
permite comprender que los publicos son grupos de personas que cuentan con algun tipo de
nexo de mutua influencia con la empresa. Caywood, agrega a esta definicion que los
stakeholders son individuos o grupos que pueden afectar a la organizacion o ser afectados por
el logro de los objetivos de esta. (Caywood, 1997, pag. 48) Finalmente, Yves Fassin aclara que
la dependencia y reciprocidad que existe en la relacion de influencia con los pablicos, puede
afectar en términos de dafios pero también de beneficios. (Fassin, 2012) .

Hace algun tiempo se tenia en cuenta a un modelo de direccion que solamente tomaba
en consideraciéon a los accionistas como publicos de interés (Stockholders) aparte de los
consumidores . Sin embargo en la actualidad varios expertos como Capriotti han identificado
como publicos de interés a una gran variedad de personas. “Todas ellas tienen caracteristicas
diferenciales e intereses diversos , y que, por lo tanto, pueden interpretar de manera diferente
una misma informacion.” (Capriotti, 1999, pdg. 48) De aqui es entonces de donde nace la
importancia de dividir a todos estas personas en diferentes segmentos y grupos con necesidades

e intereses similares.
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Existen distintas opciones de establecer las clasificaciones y mas comunes y conocidas
son dos. Primero existe una categorizacion que divide a los stakeholders en primarios y en
secundarios. “Las partes interesadas principales son aquellos actores que disfrutan de una
relacion directa y determinada con la empresa, mientras que los actores secundarios son actores
de la empresa que pueden verse afectados por sus acciones, pero carecen de conexion
contractual” (Fassin, 2012). Segundo esta la clasificacion en publicos internos y externos. Los
publicos internos, son los que conforman la constitucién organica de la organizacion y los
externos son los que se encuentran dentro del &rea de influencia de la misma. (Aranguren,
2012). Sin embargo, ambas clasificaciones tienden a ser muy generales y tienen dificultades
en de delimitacion clara entre categorias.

Algunos ejemplos de clasificaciones mas especificas son presentados por Capriotti y
Fassin. Capriotti los divide en permisivos (referentes a la jerarquizacion), funcionales
(referentes a los generadores de outputs e inputs), normativos (referentes a las agrupaciones de
empresas y sectores empresariales), y difusivos (referentes a grupos fuera de la empresa). Y
también los divide en entorno general (todos los publico externos), entorno de trabajo (como
inversionistas o probadores) y entorno interno (que son los empleados). (Capriotti, 1999, pag.
47). Por otro lado, Yassin divide a los stakeholders en normativos, derivados y peligrosos. Los
publicos normativas son aquellos que la organizacién tiene una obligacion moral y los
derivados son aquellos grupos o individuos que pueden perjudicar o beneficiar a la
organizacion, pero a los que la organizacion no tiene obligacién moral directa, éstos incluyen
competidores, activistas, terroristas y medios de comunicacion finalmente, los publicos
'Peligrosos’ como los chantajistas y los ladrones. Estas categorias finales pueden afectar a una
corporacion pero no tienen una relacion legitima con ella.

El fin de la clasificacion es poder tomar a cada publico y analizar sus infraestructuras,

necesidades particulares y sus percepciones sobre la organizacion. De esta manera se puede
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establecer mensajes personalizados y encontrar los canales correctos para cada segmento. Asi
se consigue construir acciones preventivas, una comunicacion efectiva, una imagen positiva
con cada grupo, y alianzas estratégicas duraderas. Una empresa debe tener en cuenta las
necesidades de sus diferentes partes interesadas y equilibrar sus intereses divergentes para un
bien comin y para crear una buen reputacion. (Fassin, 2012) Todo son elementos

interconectados.

Identidad, imagen y reputacién

Actualmente, ya no vivimos en un mundo en donde las empresas y sus acciones pasan
desapercibidas y en donde los consumidores creen fielmente en las marcas. La percepciones
de los publicos hacia las corporaciones ya no son solo sobre sus productos, ahora ellos son
jueces a diario del trabajo, las politicas y las acciones de la empresas. La saturacion del
mercado y el aumento de canales de comunicacion masiva a hecho que las interacciones con
las empresas sean mas complejas y profundas por lo que las organizaciones se dan a conocer
intencional o no intencionalmente y ya no solo formalmente pero también en aspectos de
fondo. “La moral publica no atafie hoy en dia solo a los politicos y funcionarios del gobierno.
Toda organizacion o institucion social es en mayor o menor medida sometida al escrutinio de

los medios y la sociedad.” (Ritter, 2004)

a. Dimensiones de la imagen.

Como ya se conoce “Las empresas ya no se manifiestan solamente a partir de lo que
hacen (sus productos y servicios), sino también de cdmo lo hacen (su calidad, su estilo),
expresando asi lo que son (su identidad diferenciada y su cultura), y finalmente a través de
coémo comunican todo ello (imagen publica)” (Costa, 2001, p. 79). Las organizaciones ahora

son percibidas por sus diferentes publicos en dimensiones de ser, actuar y demostrar. Todas
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estas dimensiones lo que crean es una imagen en la mente de los publicos sobre la empresa.
Hoy en dia la imagen publica ya es uno de los aspectos que definiran el éxito o fracaso de las
organizaciones. Es de esta manera trascendental analizar detenidamente de que depende la
imagen publica. Expertos plantean que el proceso de formacidn de la imagen depende de las
3 dimensiones de estrategia: La identidad, la comunicacion y la imagen en si. (Cusot, 2016)
Estas tres dimensiones de estrategia de imagen son lo que forman las distintas percepciones

en la mente de los publicos.

i. ldentidad

La identidad es una caracteristica diferenciadora dentro de los ser humanos. Asi siendo
una empresa un organismo Vivo, que actla y proyecta como un ser humano, también cuenta
con una personalidad que la distingue de entre otras organizaciones. La identidad
organizacional es una y es la concepcion integral y propia de la organizacion que le permite
diferenciarse y describir sus unicidades sobre sus raices y sus acciones. “Es un signo que
diferencia los productos/servicios de sus competidores y certifica el origen” (Costa & otros,
2005, pdg. 96) A esta definicion Capriotti afiade que la identidad ademas “orienta las
decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacion, y refleja los principios, valores
y creencias fundamentales de la organizacion.” (Capriotti, 2009, pag. 19) Con estas
definiciones es que podemos establecer entonces que la identidad se vuelve un aspecto
empresarial con la necesidad de ser comunicado hacia sus publicos porque “no hay imagen sin
identidad”. (Costa & otros, 2005, pag. 96) Cabe recalcar que el “enfoque organizacional [de la
identidad organizacional] es mucho mas rico, global e interdisciplinario que el enfoque del
disefio ya que vincula la Identidad Corporativa no solo con los aspectos graficos de la
organizacion, sino que la concibe como los rasgos distintivos de una organizacion a nivel de

creencias, valores y atributos. La Identidad Visual, es una expresion visual de la identidad o
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personalidad de una organizacién, pero que no es la Identidad Corporativa de la misma (asi
como nuestros zapatos 0 nuestra ropa son la expresion visual de nuestra identidad o
personalidad, pero no son nuestra personalidad).” (Capriotti, 2009, pag. 20) De esta manera es
que para la comunicacion organizacional la identidad se manifiesta en varios componentes o
rasgos.

Por un lado, algunos expertos aseguran que la identidad se manifiestan en 2 rasgos: Los
fisicos y los culturales. Los rasgos fisicos constan de los elementos icono-visuales como el
simbolo, el logotipo, los colores y la tipografia (es decir el sistema de identidad visual). Los
Rasgos culturales por otro lado involucran a los elementos de tipo conceptual entre los que
estan: la historia, la mision (tarea basica de la organizacion), la vision (lo que la empresa quiere
llegar a ser), los valores lo que define la manera de hacer de la empresa), la filosofia, (la
explicacion de los valores) las normas (reglamento) y los comportamientos (acciones del dia a
dia de las personas dentro de la empresa que no estan normadas pero suceden). (Cusot, 2016)

Capriotti por otra parte nos muestra otro postura sobre los componentes de la identidad
corporativa. El establece el siguiente cuadro de “mente” y “espiritu” donde divide a los
componentes en la Cultura Corporativa y la Filosofia Corporativa. La cultura corporativa es lo
que la empresa es, es decir su presente y conexién con el pasado. Y la filosofia corporativa es
lo que la empresa quiere llegar a ser, es decir su conexion con el futuro. (Capriotti, 2009, pag.

23)
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Gréfico 3. Componentes de la identidad segun Capriotti. (Capriotti, 2009, pag. 23)

Finalmente Joan Costa es mas especifico y menciona que la identidad tiene 4
componentes. El primero es la identidad verbal. Esta se refiere al nombre de la marca u
organizacion. Después tenemos la identidad visual. Esta abarca todos los simbolos gréficos de
identidad de la marca y no solamente al logotipo, colores y simbolo. Aqui encontramos a todos
los articulos comerciales creados para ser la fuente visual de la marca tanto en la publicidad
como en el empaque. El tercer componente es la identidad cultural que se refiere a los
comportamientos y los elementos formales de la empresa mencionados en la anterior
clasificacion. El cuarto componente de la identidad global es la identidad objetual en donde se
pone énfasis a los objetos que ofrece la empresa es decir esta identidad funciona cuando los
productos son representaciones inconfundibles de la marca y su personalidad. Finalmente,
tenemos a la identidad ambiental que se refiere al lugar donde esta la marca o la organizacion.
Es decir el espacio fisico en donde se consume y se intercambia las relaciones cliente-
empleado. (Costa & otros, 2005, pag. 98)

A pesar de las diferentes clasificaciones y componentes que se le entregan a la
identidad, todas ellas mencionan como uno de los componentes principales a la cultura

organizacional. “Somos cada vez menos sensibles a las simples percepciones y apariencias, y



29

mas predispuestos a juzgar por realidades experimentadas, vividas y vivenciadas
directamente [...] Entonces, el nivel simple de percepcion visual ha sido superada por el de
servicios [...] el de ser actores.” (Costa & otros, 2005, pag. 90) Este componente de la
identidad se refiere al estilo y el comportamiento de la empresa que es manifestado por todos
los empleados de esta sin importar su jerarquia. Como sucede dentro de las familias,
comunidades y sociedades; en las empresas las personas desarrollan una cultura coman entre
ellas que demuestra el comportamiento empresarial y que ademas guia las acciones

individuales.

ii.  Comunicacion
Cuando se tiene claro que es lo que se es, se puede comenzar a comunicar esto hacia
los publicos. De esta manera es que la dimension de la comunicacion se refiere a lo que la

empresa dice que es y se realiza a traves de dos tipos de acciones:

Acciones sistematicas Acciones no sistematica
Acciones interdependientes Acciones que no cuenta con estructura
Acciones planificadas y estratégicas Acciones sin continuidad en el tiempo y

carentes de plan estratégico
Acciones que aportan resultados Acciones que dificilmente aportan

controlables resultados controlables

Tabla 1. Acciones sistematicas vs. acciones no sistematica (Cusot, 2016).

Claramente, ocurriran comunicaciones asistematicas en las organizaciones.

Sin embargo los expertos en comunicacién dentro de la organizaciones deben buscar
sistematizar la mayor cantidad de comunicaciones que se desarrollan dentro de la empresa.
Ademas se debe construir procesos de comunicacion planificados y estratégicos que reflejen

lo que es la empresa, lo que hace y como lo hace. Todo esto para que el mensaje que reciban
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los publicos produzca una buena imagen de la organizacion. “Los efectos de la comunicacion
pueden ser positivos 0 negativos dependiendo de la capacidad estratégica de la empresa que
esta basada en tres aspectos: en definir objetivos, disefiar acciones de comunicacion y acertar

en el planeamiento.” (Cusot, 2016)

iii. Imagen (2)

Como se da en las relaciones humanas, las personas comprendemos al resto
estableciendo una imagen sobre ellas, tomando en cuenta su aspecto, sus acciones y su
personalidad. En el mundo mercantil y de la comunicacién organizacional sucede lo mismo.
Como ya se ha observado, las empresas cuentan con aspectos fisicos, con una personalidad
(identidad), producen acciones (cultura organizacional) y todo esto buscan reflejarlo en la
mente de sus consumidores (comunicacién) logrando asi una imagen de la organizacién. Con
esta explicacion podemos entonces comprender que la Gltima dimensién en el proceso de
formacion de la imagen organizacional es la imagen como tal. La imagen es el resultado de ser,
actuar y comunicar.

Profundizando en la conceptualizaciéon de la imagen corporativa hay que mencionar
que es un término que ha sido tomado en cuenta por gran cantidad de autores por lo que existen
diversas definiciones. Por ejemplo, una de las primeras fue entregada por Martineau en 1958,
el concebia a la “imagen como la suma de cualidades funcionales y los atributos psicolégicos
que existen en la mente del consumidor.” (Capriotti, 2009, pag. 86). Por otro lado ya un experto
en comunicacion organizacional, Justo Villafafie, la define como “Ia sintesis en la mente de los
publicos de la integracion del comportamiento, la cultura y la personalidad de una empresa u
organizacion” (Villafafie, 1998). Capriotti por su parte describe tres diferentes concepciones
de la imagen aclarando que la tltima es la que mejor define la imagen dentro de los estudios

y practicas de comunicacion organizacional. El primero describe a la Imagen Ficcion como
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acontecimiento ficticio que no es mas que un reflejo manipulado de la realidad. Después
tenemos a la imagen icono que se refiere a una representacion iconica de un objeto. Finalmente,
esta la imagen actitud que sostiene que la imagen es una representaciéon mental, concepto o
idea. (Capriotti, 2009, pag. 30). Por ultimo, una de las definiciones mas claras y globales de la
imagen es la detalla por Joan Costa para quien “es la representacion mental de los estereotipos
de una organizacion que se forman los publicos como consecuencia de la interpretacion de la
informacion esponténea y controlada de la organizacion.” (Costa, 2012, pag. 40)

A pesar de las diferencias particulares en las definiciones es notorio que las cuatro
coordinan en algunos puntos. Primero que la imagen es algo que se desarrolla en la psiquis de
los pablicos. Segundo que es la percepcion que estos tienen sobre la empresa a partir de las
diferentes experiencias vividas con la organizacion. Por Gltimo, los expertos en comunicacion
organizacional concuerdan en que a pesar del tiempo y la amplitud de usos que se le ha
entregado al término imagen, siendo concebida como una ilusion o inclusive como simple
muestra de una apariencia fisica, dentro del campo de la comunicacion organizacional, la
imagen es un aspecto clave porque es una representacion mental de lo que se observa y se
experimenta con las organizaciones. “La imagen no es algo separado del negocio, es el
negocio” (Caywood, 1997)

Es necesario también describir al proceso de formacion de la imagen ya que esté
sucede naturalmente, con la intencion o no de la empresa. A pesar de esto, las organizaciones
si pueden actuar y comunicar planificada y estratégicamente para influir en la formacion final
de la imagen y justamente esa es una de las grandes tareas de la comunicacion
organizacional. De este modo, conocer el proceso de formacion de la imagen significa
entender los canales por los cuales se comunicard y se influenciara a los publicos. Capriotti

presenta un diagrama muy util para comprender este proceso.
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Gréfico 4. Proceso de formacion de imagen segin Cappriotti. (Capriotti, 1999, pag. 69)

Como se puede observar el proceso depende del origen de la informacion que cabe
recalcar, no siempre es enviada por la empresa, ya que habran otros actores que comuniquen y
envien mensajes sobre lo que es la empresa y lo que hace. Después, tenemos lo que son las
fuentes de informacién que se refiere al lugar de donde los publicos pueden obtener la
informacién de la empresa. Finalmente, mediante un proceso psiquico de recepcion e
interpretacion es que se desarrolla una imagen de la empresa como representacion mental en
los publicos. Este es un proceso el cual no es totalmente controlable por la empresa. Sin
embargo, es importante que la parte que se puede controlar, que es la forma de ser, de actuar y
de comunicar, sea coherente y se alinee todos los mensajes a un mismo fin. Si un publico
percibe de distintas fuentes un mismo mensaje sera mas factible que se construya una imagen

basada en lo que buscamos que él perciba.
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b. La reputacion

La reputacién corporativa es cada vez més considerada aspecto estratégico dentro del
proceso de desarrollo empresarial; demostrando su poder en la creacién de fidelidad, aumento
de satisfaccion de miembros y estabilidad y longevidad empresarial. Se conoce que términos
como reputacion corporativa, responsabilidad social e importancia del talento humano
comienzan a tomar relevancia recién a inicios del siglo. Aqui las empresas se vuelven mas
reflexivas en sus decisiones y acciones en su “aspiraciéon de ser una empresa reputada.”
(Villafafie, 2004).

Mientras que varias crisis y desarrollos mercantiles sucedian alrededor de los afios 90
emerge el concepto de la reputacion como un activo intangible en la empresa que a su vez es
constituido por otros intangibles empresariales como son sus comportamientos, cultura,
valores, ética o historia. De una manera mas clara Villafafie define a la reputacion como “la
cristalizacion de la imagen corporativa de una organizacion sustentado por un comportamiento
corporativo excelente y mantenido a lo largo del tiempo.” (Villafafie, 2004, pag. 164). Aqui sin
embargo, es importante resaltar que la reputacion no llega para imponerse sobre las ideas
econdmicas y financieras centrales de las empresas. Al contrario, la reputacion llega a ser
“...tanto el fruto de unos buenos resultados econdmicos como de un comportamiento
socialmente responsable.” (Villafafie, 2004, pag. 94)

Para crear una reputacion favorable para la empresa es importante establecer cuéles son
las condiciones necesarias para que sea una positiva. Justo Villafafie propone tres aspectos. El
primero es la dimension axiologica que refiere a los valores corporativos éticos, culturales y
profesionales y su compromiso de cumplimiento. (Villafafie, 2004) Claramente, este sera la
base de una buena reputacion porque significa el establecimiento de valores que reflejen
especialmente su responsabilidad social, su cultura deseada pero también sus metas

empresariales. Sin embargo, el proceso no termina en solo exponerlos formalmente, lo
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necesario aqui es hacer que todos los miembros de la empresa naturalicen y compartan
constantemente estos valores para que sus acciones frente a los publicos sean consistentes y
coherentes. La segunda caracteristica es el “comportamiento comprometido con los
stakeholders.” (Villafafie, 2004) Refiriéndose a que la empresa se tomara los recursos y el
tiempo necesario para escuchar a sus publicos, buscar el beneficio mutuo y cumplir con las
promesas realizadas a estos. Todo esto quiere decir dar importancia a los publicos, desde
proveedores hasta clientes para que cada uno de ellos pueda percibir a la empresa como el
mejor lugar para trabajar, comprar o hacer negocios. Por altimo Villafafie establece “la pro-
actividad en la gestion reputacional que se identifica con la necesidad de hacer algo mas de lo
que esta obligada a hacer.” (Villafafie, 2004) (Lopez, 2010) Esto permite que se cree una
reputacion basada en la idea de que la empresa esta consciente auténticamente de sus impactos
en las sociedades y sus deseos de colaborar en su desarrollo. Definitivamente, la combinacién
de las tres condiciones generaran una reputacion solida de las empresas permitiendo que esta
no solo sea diferenciada pero también genere sentimientos emocionales a partir de
comportamientos auténticos.

El beneficio que la buena reputacion ofrece a las empresas es considerable. Primero hay
que entender que la reputacion es un activo institucional bastante estable y que es dificil de
modificarlo espontdneamente. Esto debido a que nace de percepciones repetitivas y que son
varias veces reafirmadas. De esta manera es que si se ha logrado estructurar a la reputacion de
una manera positiva serd una herramienta de fidelizacion y apoyo de los diferentes publicos
muy fuerte. Asi es que por ejemplo, en una crisis las organizaciones tendran mayores
posibilidades de sobrepasarla con el apoyo y compresion de sus publicos. Ritter afirma que:

La reputacion fuerte es como una suerte de pdliza de seguros, de efectivo en la caja
para épocas de mal tiempo. Probablemente no salve la empresa de ver publicada una

historia no deseada en los medios, pero seguramente hara que esa historia se agote en

la edicién del dia en lugar de constituirse en una hemorragia. (Ritter, 2004)
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c. Diferencia entre imagen y reputacion

A pesar de que existen varios aspectos compartidos en las definiciones de reputacion e
imagen, si existe algunas diferencias entre ambas. Por ejemplo, Michael Ritter aclara que la
imagen esta “asociado a lo externo, a lo superficial, a la declamacién y a lo emocional [y como]
percepciones en un lapso corto de tiempo.” (Ritter, 2004) Mientras que la reputacion es “la
suma de percepciones que se fijan sobre una institucién a largo tiempo [...] vinculada
fundamentalmente con la actitud y la conducta, es decir es un activo mucho méas complejo de
construir [debido a que] se moldea con la conducta, con la honestidad, con la imparcialidad,
con transparencia y credibilidad, pero sobre todo con coherencia y consistencia a través del
tiempo. (Ritter, 2004)

Por otro lado, las diferencias mas sobresalientes para Villafafie son tres: La primera se
refiere a que “la reputacion tiene un origen en la realidad de la empresa [...] y la imagen expresa
fundamentalmente la personalidad.” (Villafafie, 2004) Esto quiere decir que la reputacion es
una imagen que los publicos obtendran a partir de como realiza las acciones la empresa en la
sociedad en la que se desarrolla. Mientras tanto, la imagen tiene su origen en lo que la
organizacion es y desea ser. La segunda distincion importante tiene que ver con que “la
reputacion es la cristalizacion de la imagen corporativa de una entidad...” (Villafafie, 2004)
Esto quiere decir que la imagen corporativa es un primer proceso de reconocimiento de la
empresa, mientras que la reputacién es una etapa superior en donde las percepciones han sido
repetitivas y consistentes en la mente de los pablicos permitiéndoles asumir el caracter que esta
tiene. Por tltimo, la “imagen crea expectativas asociadas a las ofertas mientras la reputacion
es una fuente de valor asociada a la respuesta ofrecida por la empresa para responder las

demandas de los publicos.” (Villafafie, 2004) Esto quiere decir que la imagen genera intereses
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sobre los productos y servicios que ofrece la empresa mientras que la reputacién genera valor

a las acciones que realiza la empresa.

Comunicacion global, integral y estratégica

Alrededor de los afios 70 Joan Costa concibid la idea de comunicacién integral, como
una manera que alinear todos los esfuerzos comunicativos. Uno de los més grandes expertos
de la comunicacion organizacional se dio cuenta que es el “momento de los intangibles: signos,
simbolos, imagenes y valores” (Costa, 2005, pag. 20) y para lograr distinguirse es necesario
que las empresas integren y concentren todas la acciones empresariales en una sola ventaja
competitiva y establezcan a “la empresa como un todo” (Costa, 2005, pag. 15) . Joan Costa
consciente del cambio radical de la economia de la época postmoderna habl6 de “integrar las
comunicaciones de la empresa, con cual, el disefio la publicidad, las relaciones publicas, etc.,
pasarian a ser una herramientas técnicas, instrumentos tacticos de una estrategia global.”
(Costa, 2005, pag. 20) Ahora se habla de un sistema organizacional ordenado e integrado entre
si para trasmitir globalmente un solo mensaje sobre la empresa. “La comunicacion integral
aprovecha a los especialistas de las diferentes areas y logra alinear las acciones comunicativas
con la vision del negocio.” (Saavedra, Costa, Gil, & Zapata, 2011)

De la misma forma Joan Costa establece que la comunicacion organizacional debe
cumplir con el tridngulo de la comunicacion para satisfacer las necesidades empresariales. Es

decir la comunicacién organizacional debe ser proyectual, vectorial e instrumental.
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Proyectual: Planificada,
estratégica y creativa

Vectorial: que contenga Instrumental: Que
acciones orientadas contenga herramientas

Graéfico 5. El triangulo de la comunicacion por Joan Costa (Cusot, 2016)

a. EIDIRCOM

“Para la comunicacién integral existe la necesidad de la figura de un profesional de
nivel directivo, generalista y estratégico, formado especificamente en esto, que sea capaz de
aportar una vision global y de coordinar a los especialistas involucrados en cada proyecto.”
(Saavedra, Costa, Gil, & Zapata, 2011) De esta concepcion es que Joan Costa desarrolla
también el termino DIRCOM, refiriéndose al director de comunicaciones integradas,
estratégicas y planificadas.

Para tener mas claro el panorama sobre el director de comunicacion es preciso
establecer sus funciones y responsabilidades dentro de la empresa. De igual forma, serad
necesario presentar cudl es su ubicacién en el organigrama. Sus responsabilidades tienen tres
niveles segin Joan Costa: en el &mbito institucional, el organizacional interno y el comercial.
Dentro del &mbito institucional conjuntamente con directivos y accionistas define y controla la
estrategia de comunicacion global, la mision, vision y la cultura organizacional y las
situaciones comunicacionales en crisis o patrocinios. Por otro lado, en el ambito organizacional
con el apoyo del departamento de recursos humanos disefia un sistema de comunicacion

interna. Finalmente, en el &mbito comercial debe colaborar y supervisar los departamentos de



38

marketing y publicidad. (Costa, 2004, pag. 85) Como se observa las funciones del director en
comunicacion son bastante amplias y toman en cuenta muchas areas dentro de la empresa y a
pesar de que cada organizacion definird especificamente sus responsabilidades, su principal
funcion siempre es crear una voz, imagen y discurso unico de la diversidad y continuidad de la
empresa. (Cusot, 2016) De esta forma es que dentro del organigrama Costa sugiere que el

DIRCOM ocupe el la siguiente posicion:

PRESIDENCIA

DIRCOM

RECURSOS

HUMANOS MERCADOTECNIA

Gréfico 6. Posicion de DIRCOM en organigrama empresarial segin
Joan Costa. (Costa, Dircom Online , 2004)

Finalmente, el cargo de direccién de comunicaciéon buscard perfiles humanos que
cuenten con algunas caracteristicas tanto humanas y formativas que le permitiran desarrollarse
de una manera optima en sus distintas responsabilidades. Claramente, “no existe un modelo-
tipo 0 modelo estandar con el cual el Dircom se tuviera que identificar o al que tuviera que
igualar” (Costa, 2004, pag. 85) Sin embargo, existen algunos rasgos sobresalientes del perfil
humano del cargo. Entre las caracteristicas nhombradas por Costa estan: la de del caracter
abierto, curioso, riguroso pero carismatico; la intuicion holistica y estratégica, y finalmente la
diplomacia y la humildad. (Costa, 2004, pags. 86, 87) Estos rasgos estan mencionados de forma
general, pero cada uno de ellos presentan ventajas en las distintas actividades de un Dircom.

Todos estos son rasgos son necesarios pero el mas esencial y completo es, como lo define
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Costa, el de “estratega generalista y polivalente” (Costa, 2004, pag. 89) Este rasgo relne la
capacidad de observar las partes independientes del sistema organizacional, pero sin olvidar la
importancia de construir y distinguir a este todo que es la empresa. Ademas, es contar con la
audacia para manejar coherente y organizadamente sus actividades y las relaciones con sus
publicos. Y finalmente, es la capacidad de ser una persona multitarea siendo: asesor, consultor,
planificador, defensor, animador, abogado e ingeniero en emociones. (Costa, 2004, pags. 89,
90)

Los rasgos de personalidad mencionados son importantes pero aspectos aln mas
importantes de especificar son los conocimientos que se debe tener para estar en este cargo
directivo. En términos generales, Costa (2004, pag. 90) establece que serd necesario una
formacion académica con conocimientos humanistas de informacion o comunicacion,
psicosociologia y politica. De igual forma sera necesario una formacién empresarial en
management, ciencia econdémica y gestion empresarial. De una manera méas especifica, la
Asociacion de Directivos de Comunicacion (Asociacion de Directivos de Comunicacion
Catalunya, S/F) menciona que este profesional debera tener conocimientos y experiencia en:
gestion econdémica y empresarial, en métodos y técnicas de investigacion social, en relaciones
publicas y finalmente en comunicacion persuasiva corporativa y de marketing. Como podemos
ver el DIRCOM deberé realmente ser un experto polivalente que sea capaz de visualizar las

particularidades y alinearlas a un solo mensaje.

b. Comunicacion Interna

Una de las ramas mas importantes de la comunicacion integral es la comunicacion
interna. Sin embargo, muchas organizaciones piensan que dentro de la comunicacién
solamente se comprende a la comunicacion externa. Este pensamiento genera que dentro de
estas organizaciones exista todo un publico objetivo al cual no se lo esta tomando en cuenta.

Histéricamente se establecia como un hecho que los empleados debian ser comprometidos a
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las empresas en gratitud por haberles entregado un puesto de trabajo. No obstante, actualmente
los tiempos han cambiado y todos los publicos internos son igual de escépticos e inclusive méas
criticos que los externos porque ven el accionar de la empresa desde el interior. Ademas, estos
individuos representardn a la empresa al exterior. De este modo ellos pueden afectar el
desarrollo empresarial en gran medida. Asimismo, ya no son un grupo totalmente homogéneo
con los que se comunica igual y por los mismos medios (Brandolini, Gozales, & Hopkins,
2006) si no que estad compuesto por personas que tienen diferentes necesidades comunicativas
dependiendo de su labor y personalidad. De este modo, ignorar a este publico importante
significa no controlar la informacion que recorre dentro la organizacion, desconocer lo que
nuestros empleados presentan al exterior y perder la posibilidad de generar un mejor un entorno
productivo y grato dentro de la empresa. (Chavez, 2016)

Existen algunas definiciones de la comunicacion interna pero no todas encierran todo
lo que significa esta area de trabajo. Especialmente los conceptos empiricos desarrollados por
las mismas empresa caen en la idea de pensar que la comunicacion interna simplemente se basa
en un nocién de “contar a la Organizacion lo que la Organizacion esta haciendo.” (Capriotti,
1998, pag. 1). No obstante, esta vision le da un matiz dirigista a la comunicaicén interna, algo
que en la actualidad se ha comprobado tiene pocos buenos resultados. Existe una nocién mucho
mas amplia de la comunicaicon interna que es “contar con la Organizacién para lo que la
Organizacion esta haciendo.” (Capriotti, La Comunicaicion Interna, 1998). Es decir tomar el
cuenta al resurso humano dentro de las actividades de la empresa. En base a esta idea, una de
las definiciones mas claras es la estructurada por Alexandra Brandolini junto con otros autores.

La comunicacion interna es una herramienta, una técnica o proceso planificado y continuo
de disefio, implementacion y utilizacion de diversas herramientas y canales que sostienen
algunos de los objetivos dentro del plan estratégico de comunicacion de la empresa, es

decir es la comunicacion dirigida especificamente al publico interno, al personal de una
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empresa, a todos sus integrantes y que surge a partir de generar un entorno productivo
armonioso y participativo. (Brandolini & Gonzalez, 2009)
Como podemos ver esta directriz de la comunicacion organizacional busca fortalecer a la
empresa, desde su interior, gestionando efectivamente la comunicacion que navega dentro de
esta y que repercute en el clima laboral y posteriormente en la productividad y desarrollo

empresaial.

i. Conceptos claves

Uno de los primeros conceptos a tratar para poder comprender correctamente a la
comunicacion interna es la cultura organizacional y su conexién con la comunicacion interna.
Ya se ha dicho que la empresa es un ser vivo que cuenta con interacciones. Sin embargo, vale
la pena aclarar que con esto también se refiere a que “es un espacio de interaccion de personas,
es generadora de cultura, es decir forma habitos, creencias, formas de pensar, comportamientos
y otros componentes sociales.” (Brandolini & Gonzélez, 2009, p. 27) Hay que entender que
ahora se conoce que las organizaciones no son solamente establecimientos que coordinan
acciones, producen productos o manejan industrias. Va mucho mas alla, es necesario adentrarse
en el estudio socioldgico y psicoldgico del ser humano porque todas las organizaciones tienen
COmo su recurso mas importante el hombre.

De aqui es donde nace el concepto de cultura organizacional, que profundizandolo en
esta seccion se refiere a un conjunto de comportamientos y significados compartidos dentro de
una organizacion que se ha desarrollado en el tiempo y que son aceptados y practicados.
(Morelos, Fontalvo, & al, 2014, pag. 8) y (Ritter, 2008, pag. 20). Si analizamos esta frase la
cultura organizacional son lineamientos que aparecen en la sociedad empresarial y que se han
desarrollado a partir de factores transmitidos o no por la empresa. Por su parte, Michael Ritter

especifica que la cultura organizacional proporciona un marco comun de referencia que permite
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tener una concepcion mas o menos homogénea de la realidad”. (Ritter, 2008, pég. 20)
Entendiendo ambas definiciones, podemos establecer entonces que la cultura organizacional
tiene un gran valor y potencial porque entrega el contexto en el cual los empleados y
colaboradores se desarrollaran y dependiendo de este contexto ellos trabajaran alineados o no
a las metas empresariales.

En este argumento, “las comunicaciones internas son una base activa en la
consolidacién y construccién social de la cultura de la empresa. Las comunicaciones internas
resultan un motor para la acciones de las personas, ya que las motiva, las mantiene al corriente
de los éxitos y fracasos de la compaiiia y traza una linea de accion.” Esto quiere decir que hay
una dependencia mutua entre estos dos términos porque la empresa comunica a los empleados
diferentes mensajes y partir de estos mensajes va apareciendo un cultura empresarial que estara
o no alineada a los objetivos de la organizacion. Es asi que en manos de la comunicacion interna
esta la gestion de una comunicacion estratégica y planificada que envié mensajes que
construyan una cultura organizacional con sentido de pertenencia, “comun, necesaria y
deseada” (Ritter, 2008) que no produzca contradicciones en el ser y hacer de la empresa. A
continuacion se muestra un cuadro en donde se resume claramente la interrelacion entre la

cultura organizacional y la comunicacion interna.

Comunicacion Implicacion
_ Cultura
Aceptacion de ..
objetivos y Organizacional Participacion
valores en la empresa

Orientacion al
proyecto de la
empresa
Gréfico 7. Interrelacion entre cultura organizacional y comunicacion interna. (Brandolini &

Gonzélez, 2009)
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Para seguir profundizando en la comunicacién interna es necesario conocer quienes
exactamente son los que utilizan la comunicacion interna y quienes son las que la manejan.
Los receptores de la comunicacion interna es todo el recurso humano de la empresa. A pesar
de esto, hay autores que consideran que el mapa de publicos interno es mucho méas extenso
incluyendo a otros actores. Asi mismo, hay que tomar en cuenta que entre los mismos
colaboradores hay diferencias que deben ser consideradas. “Es imposible incluir a todos los
empleados “en una sola bolsa” como si tuvieran todos los mismos intereses y similares
demandas y necesidades de informacion. ” (Ritter, 2008, pag. 7). La segmentacion que se
realice en los publicos internos para lograr una mejor y mas efectiva comunicacion, dependera
de las necesidades y caracteristicas de cada empresa. Cada organizacion tendré organigramas,
relaciones y jerarquias diferentes y de esto se derivara la manera estratégica en la que el experto
en comunicacién organizacional estableceré el mapa de publicos internos, para posteriormente
analizar los mejores mecanismos de comunicacién con cada segmento. (Cusot, 2016) Por otro
lado, también es esencial que cada organizacion examine si tiene pablicos internos indirectos.
Algunos ejemplos de este tipo de publicos son las familias y allegados de los empleados, los
empleados tercerizados, proveedores, distribuidores o accionistas. (Brandolini & Gonzalez,
2009, pag. 31).

Ahora es necesario conocer en quien recae la responsabilidad de la comunicacién
organizacional porque estara en sus manos sacarle el mejor provecho para el desarrollo de la
empresa. Para esto hay que reconocer que “Todos los miembros de la empresa comunican, no
es algo exclusivo de la direccion, Sin embargo, esta es la que tiene la obligacion de gestionarla”.
(Azircurren, Cabezas, Cafiaque, & al, 2007) La comunicacion interna es uno de los principales
instrumentos de los altos directivos que les permite una amplia gama de interacciones y
relaciones positivas entre empleados posibilitando asi el entendimiento, la coordinacion, la

cooperacion y el crecimiento conjunto. Es de este modo que los directivos-duefios-gerentes son
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lo que deben delimitar la politica de comunicacion y ser los voceros de estas comunicaciones
dentro de la empresa. A pesar de que la mayor responsabilidades de la comunicacion interna
recae en los directivos, Alejandra Brandolini y otros nos entregan un trilogia de responsables
de esta comunicacion los cuales son los que conjuntamente crean las estrategias planificadas

para que la este instrumento se efectivo.

Direccion

Politica y
estrategia de
comunicacion
interna

Recursos Comunicacion
Humanos Corporativa

Graéfico 8. Describe donde se haya la responsabilidad de las comunicaciones internas.

(Brandolini & Gonzélez, 2009)

“Los directivos porque generan las politicas. El area de recursos humanos porque esta
en la propia naturaleza de los programas de induccion. Los comunicadores institucionales y de
marketing porque ellos son los que manejan y plantean estratégicamente las herramientas de
comunicacion.” Lo ideal es que el principal responsable de la comunicacion interna sea la
propia direccion general pero el estratega es el area de comunicacion organizacional que
también recibe el apoyo de las areas de Recursos Humanos. (Brandolini, Gozales, & Hopkins,

2006) (Chavez, 2016)
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Funcion e importancia de la comunicacion interna

Se entiende que la gestion de la comunicacidn dentro de las empresas tiene una funcion

directiva y fundamental ya que afecta desde la productividad hasta el desarrollo de la imagen

e inclusive la reputacion de la organizacion. Alejandra Brandolini y otros nos muestran una

lista bastante completa de las principales funciones que la comunicacion interna normalmente

asume en las organizaciones:

Analizar, orientar o cambiar la cultura corporativa existente

Apoyar el logro de los objetivos, las politicas, los planes y programas corporativos.
Generar el entendimiento de los temas complejos en audiencias internas cada vez
mas diversificadas. Satisfacer las necesidades de informacién y comunicacion de la
audiencias internas.

Construir una identidad de la empresa en un clima de confianza y motivacion.
Profundizar en el conocimiento de la empresa como entidad.

Desarticulas las subculturas negativas como por ejemplo las de los departamentos
como compartimientos estancos.

Hacer publicos los logros conseguidos por la empresa.

Permitir a cada empleado expresarse ante la direccion general, cualquiera sea su
posicién en la escala jerarquica de la organizacion

Promover una comunicacion ente los miembros de la organizacion en todos los
niveles.

Contribuir a la creacién de espacios de informacién, participacion y opinion.
Facilitar la integracion de las relaciones personales con las institucionales.
Reducir los focos de conflicto interno a partir del fortalecimiento de la cohesion de
sus miembros.

(Brandolini & Gonzalez, 2009)

Si analizamos esta lista de funciones podemos comprender que la comunicacion interna

tiene una mision holistica con tres principales aristas de funcionabilidad. Primero, la de
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compartir la esencia de la empresa a los empleados. Aqui se intenta promover la identidad
empresarial y el sentimiento de pertenencia de los colaborados hacia la empresa. Se direcciona
a todo el personal hacia los objetivos y metas ya establecidas y se divulga los logros y
satisfacciones de la empresa como también logros y satisfacciones de los empleados. Segundo,
tenemos las funciones méas productivas que buscan potenciar el trabajo correcto y efectivo.
Aqui se intenta reducir conflictos entre areas, crear canales de comunicacion clara entre
empleados, facilitar los procesos y alinear la cultura organizacional hacia las metas de la
empresa e implementacion de técnicas motivacionales. Finalmente, la tercera arista tiene que
ver con entregar a los empleados espacios de intercambio de informacion, una voz dentro de
la empresa. Esto permite que los publicos internos comprendan la realidad de la empresa y el
accionar de los altos mandos. Ademas permite que los empleados se comuniquen con las
gerencias y entre &reas de manera mas efectiva. Se genera entendimiento de crisis o cambios y
se fomenta la participacion e intercambio de opiniones de los empleados. (Chéavez, 2016)

Probablemente, las funciones especificas de la comunicaicon interna en cada
organizacion difieran entre si. Sin embargo, su funcion general es la de “Obtener la maxima
rentabilidad del factor humano, es decir: una imagen positiva y un clima laboral adecuado.”
(Cervera, 2008) De la misma forma, existen objetivos que deben lograr cumplirse, sin importar
las particularidades de la empresa. Se concibe que la comunicacién interna tiene 4 grandes
objetivos principales: el armonizar, el implicar, el mejor y el crecer. (Brandolini & Gonzélez,
2009). Y de forma mas especifica Angel Cevera los enlista de la siguiente forma:

e Lanzar un mensaje Unico a toda la compafiia (eliminando intermediarios y evitando
rumores)

e Mayor y mejor comunicién (la informacién debe ser conocida a través de canales
institucionales antes que ningun otro)

e Motivacion, credibilidad y confianza (desarrollando el sentimiento de pertenencia y

creando un buen ambiente de trabajo para lograr objetivos mayores)



47

e Reconocimientos de los méritos de los demés. (por los superiores, por los
colaboradores y por los comparieros)
o Fomentar el trabajo en equipo y las relaciones interpersonales.
e Reforzar los valores y conductas de liderazgo.
e Mantener la coherencia empresarial.
(Cervera, 2008)

Después de comprender su funcién dentro de las organizaciones podemos observar
cuales son los beneficios derivados de esta practica, es decir cual es la importancia de la
comunicacion organizacional dentro de las organizaciones. Empresas & Managmente
menciona tres grandes beneficios: Crear un nuevo conocimiento, aprovechar el conocimiento
ya existente en la organizacion y construir un tejido social (Empresa & Managment, 2016). Su
importancia; sin embargo, es mucho maés profunda. Primero recae en el hecho de que es capaz
de mejorar la productividad de la empresa. Esto porque los empleados estdn comunicados sobre
los objetivos que deben cumplirse. Ademas se sienten reflejados en el trabajo de la empresa, y
se direcciona la motivacion, aumentando asi el compromiso de los colaboradores frente a las
metas de la organizacion. Por otro lado, le permite a las corporaciones construir un ambiente
saludable de trabajo que motiva a los empleados, que mejora las relaciones entre ellos y que
les permite opinar. Asimismo, “la comunicacion interna es un elemento fundamental de
regulacién, de poner en evidencia problematicas organizacionales y como resolverlos y permite
responder rapidamente a la diversidad de nuevas realidades.” (Brandolini, Gozales, &
Hopkins, 2006) Esto quiere decir que la comunicacion interna es lubricante de los cambios
organizacionales para asi reducir problemas internos e insatisfacciones en los empleados
debido a transformaciones. También, es un detector de problemas, especialmente de procesos
entre areas. Otra importancia tiene que ver con su habilidad de generar espacios de dialogo en
la empresa que reducen los conflictos. “su importancias se basa en sustituir el rumor por

informacién transparente y en reconocer que el monopolio de la sabiduria no reside
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explosivamente en los niveles superiores de la empresa.” (Cervera, 2008) Por ultimo, la
importancia mas grande de la comunicacion interna es que permite que las comunicaciones
que son inherentes en las empresas sean manejas planificada y estratégicamente para que se
alineen a lo que empresa desea llegar a ser. “Gestionar la comunicacion interna es gestionar
intangibles. Sin embargo, sus beneficios son tangibles y se ubican en el interior como en el

exterior de le empresa.” (Brandolini, Gozales, & Hopkins, 2006)

iii. Planificacion de las comunicaciones internas

Para lograr los beneficios tangibles de la comunicacion interna, descritos
anteriormente, es necesario implementar una estrategia desarrollada en un plan de
comunicacion que debe contemplar “cinco instancias que van encadenadas. El pre diagnostico,

el diagnostico, la planificacion, la ejecucion del plan y su seguimiento.

Se realizan en la Es el paso en el que se
situacion inicial define los objetos que se
final de cada quieren alcanzar a partir
proceso de ClI de la informacién reunida.

PEEEEEEEEEEEEEEESE

Control del
: funcionamiento
- del Plan CI

Puesta en marcha

Gréfico 9. Planificacion de la comunicacién interna (Brandolini & Gonzalez, 2009)

El primer paso, el pre-diagnostico, es el acercamiento y conocimiento de la empresa.
En esta primera etapa el encargado debe investigar sobre la empresa: que es, que hace, sus

rasgos fisicos, culturales y mas detalles que son observables a simple vista. (Cusot, 2016). Esta
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etapa le aproxima y le conecta al experto a la empresa, le permite estructurar una idea general
sobre ella y sus posible deficiencias comunicativas. El segundo paso es el diagnostico y aqui
ya “se devela las falencias o aciertos que ofrece la comunicacion interna de una empresa u
organizacion.” (Brandolini & Gonzéalez, 2009) Esta etapa también se la conoce como auditoria
y es la que entrega datos reales que respaldan las conclusiones que el experto tenga sobre la
comunicacion interna en la organizacion. La auditoria es un proceso de investigacion que puede
ser usado tanto en comunicacién interna como externa. Sin embargo en esta seccion se
contemplara solamente la version interna y posteriormente se profundizaré en el tema y se la
describira en términos generales.

Dependiendo de lo que se busque evidenciar se debe escoger la metodologia y
posteriormente las tacticas. Finalmente, sera necesario establecer estratégicamente las
preguntas o aristas que se tomara en cuenta en las tacticas que evaluaran la comunicacion
organizacional. Para esto es necesario entonces conocer cudles son las variables que una
auditoria de comunicacion interna debe tomar en cuenta para ser efectiva. Segun Eugenia Etkin
son:

e Laidentidad: que se refiere al analisis del relacionamiento y recordacion del discurso
que asume la institucidn para presentarse frente a los pablicos internos.

e La comunicacion: que se refiere a un reconocimiento de canales, herramientas de
comunicacién y contenidos que circulan en la empresa.

e Los publicos que se refiere al conocimiento de los stakeholders con los que esta
tratando la empresa.

e El Posicionamiento: que es el lugar que entregan los pablicos en su mente a la empresa

e Laimagen: que es el codmo perciben a la empresa los pablicos internos.

(Etkin, 2008, pag. 68)
Otros autores describen que las variables que se debe cumplir son a nivel de

identidad, de comunicacion (herramientas y canales) y de clima laboral. (Cusot, 2016)
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Cuando ya se tiene claro que es lo que se va a analizar y como se lo va a hacer se puede
comenzar con el proceso de ejecucidn que primero requerira escoger a las personas que seran
evaluadas. En el caso de metodologias cuantitativas se debe obtener una muestra representativa
de la poblacién de publicos internos de la empresa y en el caso de ser metodologias cualitativas
se debe escoger a las personas claves para el estudio. Después de la ejecucidn el siguiente paso
importante es la recoleccion de datos y finalmente la creacion de conclusiones de lo que hemos
sido capaces de observar en la investigacion realizada.

La tercera etapa es la planificacion “que consiste en realizar un plan estratégico de
comunicacion interna teniendo en cuenta los resultados revelados en la auditoria.” (Brandolini
& Gonzalez, 2009) Aqui existen varios pasos que son necesarios seguir. Primero se debe
establecer los problemas encontrados a nivel de identidad, de comunicacion (herramientas y
canales) y de clima laboral y describirlos concretamente. A continuacion, se debe establecer
dos tipos de objetivos, el general, que detalla a donde se desea llegar con todo el plan
estratégico, y los especificos que puntualizan lo que se desea mejorar en cada problema. Todos
los objetivos deben tener un plazo determinado y deben contar con porcentajes de mejora.
Posteriormente, se define un tema de campafia que sera el eje conceptual y base estratégica del
plan de comunicacion. Después se describen los mensajes y publicos a los que estaran dirigidas
las campafias y finalmente se especifican tacticas, cronograma y presupuesto. (Cusot, 2016)
Toda esta planificacion y desarrollo de campafias requiere que se “tome en cuenta la politica
de comunicacion integral de la direccion general realizada en funcion de los objetivos que se
quieren alcanzar a nivel institucional.” (Salo, s/f, pag. 37)

La cuarta etapa es la ejecucion en donde se implementa las camparias antes planificadas.
En ultimo lugar, estd el seguimiento que son mediciones periddicas para ir evaluando y

observando la evolucidon del plan estratégico. (Brandolini & Gonzalez, 2009)
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iv. Comunicacion formal

Para poder gestionar correctamente la comunicacion interna es importante conocer
como esta se clasifica. La mayoria de los autores la dividen en comunicacién formal y
comunicacion informal. La comunicacion formal es “cuando se desarrolla con referencia a una
estructura formal, en términos de relaciones pautadas y requeridas por la organizacion, es decir,
comunicaciones por herramientas institucionalizadas. ” (Ritter, 2008, pag. 21)

1. Canalesy herramientas

Dentro de la comunicacion formal existe otra clasificacion que es la de los canales
que son “por donde circula el flujo de informacion.” (Ritter, 2008, pag. 21) Angel Cevera
(2008) al igual que otros autores dividen a los canales formales en descendente, ascendente y
horizontal.

En los canales descendentes “la comunicacion procede de la direccion y progresa
hacia abajo en cascada.” (Cervera, 2008, pag. 312) .” A esto hay que afiadir que “cada
persona responsable de la empresa recibe una parte de ella, necesaria para su trabajo , la trata
y la participa a los miembros de su equipo” (Cusot, 2016) Esto se refiere a que los directivos
son los principales emisores pero los demas directores, jefes y superiores también reciben
parte de la responsabilidad de emitir los mensajes. Este tipo de canal tiene como finalidad
informar constantemente al empleado de lo que esta pasando en la empresa, ademas de estar
al tanto de las directrices y actualizaciones de su trabajo y conocer a la empresa formalmente.
Los objetivos de este canal son:

e Consolidar el conocimiento y el entendimiento de los principios y propositos
corporativos

e Construir la identidad



52

e Fortalecer los roles jerarquicos
e Logar credibilidad y confianza por medio de ser periddica y veraz.
e Trasmitir instrucciones y ordenes claras

(Cusot, 2016) y (Cervera, 2008, pag. 312)

Dentro de este tipo de canales existen algunas barreras que impiden el cumplimiento
idoneo de estos objetivos. Por ejemplo, un estilo de direccibn muy imperativo entrega
comunicaciones poco profundas, asi mismo, hay superiores que prefieren no compartir la
informacidn por buscar demostrar su mayor poder. Finalmente, mientras mas grande la
organizacion, en esta debe haber mayor organizacion. Una empresa grande con poca
organizacion crea una barrera importante porque la comunicacion se dispersay se ve mermada.

Para concluir con los canales descendentes es importante mencionar algunas de las
herramientas o tacticas que se suelen emplear. Angel Cervera nos entrega una lista bastante
detallada en donde se encuentran: el reglamento de régimen interno, los eventos internos,
reuniones de ciclo, reuniones con el comité de la empresa (directivos), tablones de anuncios
(carteleras), video conferencias, publicaciones internas, balances, cartas 0 memorandums,
correos electronicos, intranet, manuales de acogida y programas de formacion. (Cervera, 2008)
Claramente las tacticas variaran entre organizaciones porque dependeran de que necesidades
se buscan satisfacer. Lo importante es que las tacticas o herramientas sean escogidas a partir
de la estrategia de comunicacion y de las necesidades y caracteristicas particulares de la
empresa y de los publicos que las utilizan. “Para la eleccion de las herramientas es importante
tener en cuenta cual es el objetivo de lo que se desea comunicar y quiénes son los destinatarios.”
(Brandolini & Gonzalez, 2009, pag. 109)

Por otro lado, tenemos los canales ascendentes que son “aquellos mediante los cuales

los empleados de la organizacion se comunican con sus supervisores.” (Ritter, 2008, pag. 23)



53

Es decir, es cuando la informacion circula de abajo hacia arriba de la jerarquia organizacional.
Los canales ascendentes tiene como finalidad conocer las opiniones de los empleados, ademas
de conocer lo que esté sucediendo en la base de la empresa. De esta manera sus objetivos son:

e Conocer las opiniones, informaciones de la base y lo que ocurre en el entorno de la

empresa.

e Exaltar el protagonismo de las distintas jerarquias.

e Favorecer la reflexion y el analisis.

e Obtener el maximo aprovechamiento de las ideas.

e Lograr consensos

(Cusot, 2016)

Las barreras de las comunicaciones descendentes también se aplican a estos canales
ascendentes porque direcciones poco participativas no seran lo suficientemente abiertos para
escuchar a sus empleados. Asimismo se dificulta la comunicacién ascendente mientras crece
el tamafio de la empresa y esta no organiza las jerarquias correctamente. Ademas de estas
barreras existen otras como la poca disponibilidad de los jefes para escuchar a los empleados,
los ambientes conflictivos dentro de la empresa y los pensamientos de los empleados que les
impide comunicarse. Por ejemplo, muchos piensan que la informacién ya la deben saber los
jefes, porque para eso son los responsables; o creen que no es importante, o deciden que no es
el momento oportuno, o consideran que les puede perjudicar directamente, etc. (Cusot, 2016)

Para finalizar, en los canales ascendentes las herramientas o tacticas normalmente
usadas son: Los programas de didlogo, el buzdn o programas de sugerencias, encuestas de
clima o satisfaccion laboral, acciones sindicales, grupos de mejora y entrevistas. (Cervera,

2008, pags. 326-330) Como vimos anteriormente, las tacticas pueden variar e inclusive se
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puede innovar en nuevas tacticas, siempre y cuando se tenga en mente la estrategia del plan de
comunicacion integral y la proyeccion global de la empresa.

El ultimo canal es el horizontal que es el “efectuada entre las personas y departamentos
que se encuentran en niveles jerarquicos similares.” (Cervera, 2008, pdg. 331). Esto quiere
decir que son todas la comunicaciones normalmente espontaneas que navegan entre los
empleados con similares caracteristicas de posicion. Su finalidad es “la posibilidad de
coordinacion entre las personas y actividades de la organizacion.” (Cusot, 2016) De esta forma
sus objetivos son:

e Facilitar y dinamizar los intercambios.

e Construir el proyecto corporativo con alta participacion.
e Optimizar el desarrollo organizacional.

e Fomentar la cohesion.

e Lograr coordinacion y armonia entre los colaboradores
e Evitar duplicaciones de trabajo

(Cusot, 2016) y (Cervera, 2008, pag. 331)

En estos canales tienen como barreras para el cumplimiento de sus objetivos, el contar
con lenguajes técnicos diferentes, la creencia de que ciertos departamentos son mejores que
otros, rivalidad entre grupos especificos, y separaciones fisicas considerables. (Cervera, 2008)

Finalmente, entre las tacticas mas comunes en estos canales estan: Las reuniones
departamentales, correos, cartas, informes, memorandums, teléfono y comisiones de estudio
de equipos de trabajo.

Parte de la implementacion de los diferentes canales y herramientas de comunicacién
es desarrollarlas a partir de la idea de que tiene que trabajar en sinergia. “Cuando hablamos de

sinergia estamos haciendo referencia a implementar, dentro de la organizacion un mix de
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medios de comunicacion interna interrelacionados entre si.” (Brandolini & Gonzéalez, 2009,
padg. 108) Cada canal y cada herramienta intenta satisfacer necesidades de cada segmento de
los diferentes publicos internos; sin embargo, hay un concepto general detras de estas acciones
especificas por lo que todas tiene un fin comin. Es imperativo que los canales y las
herramientas trabajen interconectados entre ellos porque es lo que permitird reforzar los

mensajes corporativos. (Brandolini & Gonzalez, 2009, pag. 109)

v. Comunicacién informal

La comunicacion informal es otra manera en que los publicos internos intercambian
mensajes. Este tipo de comunicacion se refiere a “toda la informacion que se desplaza y
desarrolla de forma no oficial entre las personas y sus departamentos.” A pesar de que esta
comunicacion no es oficial muchas veces tiene mayores niveles de credibilidad que las
comunicaciones formales, siendo esta uno de los grandes problemas de la comunicacion
interna. Cuando los mensajes de caracter informal que circulan al interior de la empresa no son
los correctos es cuando se producen los mayores inconvenientes que pueden desencadenar
inclusive crisis empresariales. “Sus informaciones son mas espectaculares y atractivas que las
formales u oficiales. Pero sus efectos pueden ser nefastos.” (Cusot, 2016) . Como tiene la
habilidad de producir efectos negativos, también hay que mencionar que puede convertirse en
un gran aliado de la comunicacion interna como método reforzante. “Si un gerente asume la
existencia de canales informales, puede llegar a instrumentarlos en su beneficio, por ejemplo,
para reforzar las creencias basicas, fijar un rumbo de cambio y realzar el valor simbolico de los
"héroes corporativos", de sus hazafias y de sus logros.” (Cusot, 2016)

Uno de los mas comunes ejemplos de comunicacion es el rumor. Este “es cualquier
dato o informacion nacido de una fuente no oficial que se transmite tanto mas rapidamente

cuanto mayor sea el interés del receptor sobre el tema en cuestion y sera tanto méas fuerte
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cuando al interés se le suma un alto indice de verdad comprobable.” (Cusot, 2016). Afiadiendo
a esta definicion Angel Cevera nos entrega una lista de las caracteristicas distintivas del rumor
empresarial:

o EL 80% de los rumores que se generan en la empresa no surgen intencionalmente,
sino de especulaciones ante una cuestion que suscita una preocupacion concreta.

e Esun proceso esponténeo y cotidiano con un mensaje seductor, interesante, destinado
a ser creido y secreto.

e Sutrasmisién es encadenada y exponencial, creciendo con rapidez.

e La fuente suele ser un primer momento desconocido, pero fiable.

e Constituye un instrumento cultural de los extra oficial.

(Cervera, 2008, pag. 332)

Asi se puede comprender que los rumores son mensajes con habilidades de rapidez,
aceptabilidad y credibilidad pero que no necesariamente son reales o correctos. Y justamente
de aqui es de donde parte el mayor problema de los rumores. Estos convierten a las
comunicaciones al interior de la empresa en inquietudes que manejan sentimientos de intriga,
incertidumbre y desconfianza. No obstante, no hay manera de hacer desaparecer a los rumores,
son aspectos innatos de la comunicacion. EI rumor es “el medio de difusion mas antiguo del
mundo, y no han podido con €l ni los canales de comunicacion mas sofisticados. Puede
afirmarse que, asi como no existe organizacion formal sin organizacion informal, no existe
comunicacion formal sin comunicacion informal (o rumor).” (Kapferer, 1989, pag. 20) Asi es
que si no se lo puede eliminar es importante entregar las herramientas necesarias a los
empleados para que puedan desmentir rumores malignos. “Ante los rumores es imperativo,
para toda empresa mantener una actitud abierta entre la direccion y la poblacion laboral”

(Cervera, 2008, pag. 333) De igual modo, siempre se debe estar al pendiente y escuchando los



S7

rumores que se desarrollan al interior de la organizacién para poder controlarlos y usarlos a
favor de una comunicacién interna efectiva.

Finalmente, para poder controlar a los rumores es necesario comprender cuales son los
diferentes tipos que se pueden desarrollar. Knapp realiza una clasificacion dependiendo de sus
objetivos:

o Negro o Agresivo: va en contra de una persona o grupo, atacando y difamando.
Solo ocasiona malestar, enojos, discordia. Es técnico.

e Gris 0 Amenaza: genera miedo, espanto, temor ante acontecimientos futuros. Es
gris porque puede ser en ocasiones beneficioso, por ejemplo ante desgracias que
oficialmente no pueden comunicarse, pero gue con certeza se sabe que ocurriran.
También llamado "espantajo”, no es técnico.

e Rosa 0 Ensuefio: apela a las fantasias, ilusiones y esperanzas, actuando como
incentivo o motivacion (de acuerdo con las caracteristicas del receptor). Puede ser
peligroso si esas ilusiones no se concretan en el mediano plazo, aungue pueda
pensarse razonablemente que con el tiempo se llegan a olvidar. Puede ser técnico.

(Knapp, 1944) en (Cusot, 2016)

vi. Problemas comunes y claves de éxito (1.5)

Existen varios errores comunicacionales que se dan al interior de las organizaciones, y
dependiendo de las particularidades de cada empresa las fallas comunicacionales variaran. No
obstante existen algunos errores que son comunes y que cabe la pena mencionarlos para
tenerlos en cuenta. Esto debido a que “esta claro que la falta de comunicacion o la
comunicacion ineficiente no solo se trasluce en el clima laboral, sino que muchas veces trae
aparejados de los procesos productivos que pueden ser perjudiciales a la empresa” (Brandolini
& Gonzélez, 2009, pag. 41) Primero, uno de los errores mas graves es asumir que la

comunicacion no es algo que debe ser gestionado y planificado por la direccion de las
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empresas. También muchas veces las areas de comunicacion comenten el error de concentrar
su trabajo en el desarrollo de tacticas antes que de estrategias. (Cusot, 2016) Asimismo otro
error es asumir que las comunicaciones son efectivas por el simple hecho de enviar mensajes.
Alejandra Bradolini agrega ademas que otros errores comunes son la contradiccion entre lo
que la empresa requiere en comunicacion y lo que en realidad realiza, la falta de intencion
comunicativa de los directivos y la ignorancia o no planificacion de una estrategia global de la
compafiia que tome en cuenta también la comunicacion integrada y por ende la comunicacién
interna. (Brandolini & Gonzalez, 2009)

Para finalizar con esta seccion es imperativo conocer cuéles son las claves del éxito de
la comunicacion interna. Como principal consejo es entregarle a la comunicacién interna el
puesto, la importancia y relevancia para el desarrollo empresarial. También, se debe crear un
plan de a comunicacion enfocado en estrategias mas que en tacticas y por Gltimo involucrar a
los altos directivos a ser emisores eficientes y participativos del proceso de comunicacion de
la empresa. Siendo atn mas especificos Alexandra nos entrega una lista de consejos muy utiles:

e Incentivar la participacion comunicativa por parte de todos los colaboradores

e Realizar auditorias periddicas con respectivos seguimientos.

e Buscar que los canales funcionen sinérgicamente

e Establecer una red de facilitadores de comunicacion

e Crear un plan estratégico de comunicacién interno alineado al discurso general empresarial

e Gestionar la comunicacion interna con un doble sentido: a corto plazo, la visualizacion de
objetivos y optimizacion de canales y a largo plazo, que promueva el desarrollo, mejoramiento

o cambié cultural.

e Buscar una correcta administracion de los recursos humanos.

(Brandolini & Gonzaélez, 2009)
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c. Comunicacién externa

Uno de las ramas de la comunicacién mas antiguas y explotadas a lo largo de los afios
ha sido la comunicacion externa. “La mayor fuerzas del enfoque de sistemas al estudio de las
organizaciones es el tema de los sistemas abiertos, que enfatiza la importancia de la
interaccion entre las organizaciones y sus entornos. “ (Kreps, 1990, pag. 253) A inicios fue
solamente el desarrollo de la publicidad para hacer conocer los productos o servicios que las
empresas entregaban. Sin embargo, con el paso del tiempo la comunicacion externa entendid
que los entornos de las organizaciones eran mas complejos. Asi es que comienzan a
desarrollarse areas como la publicidad, las relaciones publicas, el lobbying, el marketing y la
responsabilidad social (este Gltimo también incluye a los publicos internos pero recae en la
comunicacion externa).

La comunicacidn externa en las organizaciones implica dar y recibir informacién entre la
organizacion y sus entornos. Este dar y recibir resulta en dos actividades comunicativas
importantes: e interrelacionadas:

e Enviar la informacion de la organizacion a los representantes del entorno relevante.
e Buscar la informacion pertinente del entrono relevante para la organizacion.

(Kreps, 1990, pag. 257)

d. Auditoria de comunicacion

Cuando se habla de auditorias normalmente se piensa en auditorias financieras. Sin
embargo, el término se refiere a un diagndstico sobre la efectividad de alguna de las funciones
de la empresa. Es de esa manera que mientras las compafiias comienzan a dar mayor
importancia a la comunicacion como una herramienta de direccién estratégica, el término
auditoria también se traslada al analisis de la eficacia de comunicacién corporativa. Dentro de
la comunicacion y su proceso de planificacion, la auditoria es uno de los instrumentos o tipos

de diagnostico de comunicacion de la empresa y se refiere a “una serie de métodos de
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investigacion y analisis con el objetivo de producir la revision y evaluacion profunda de la
gestion efectuada dentro de temas de comunicacion e imagen”. (Etkin, 2008, pag 61). Una
buena auditoria nos muestra problemas reales que nos permitiran construir un plan estratégico
de comunicacion que sea directamente valido para la empresa. Consecuentemente, un buen
plan de comunicacion desarrollado a partir de una auditoria efectiva entregara a la empresa
estrategias necesarias, de gran utilidad y guiadas a la direccion de los objetivos y problemas
empresariales reales.

La auditoria de comunicacion puede ser un proceso que analice e investigue la
efectividad comunicacional tanto al interior como al exterior de la organizacion y cada una de
ellas contard con diferentes finalidades y campos de accién. A pesar de esto ambas son
investigaciones que deben realizarse periodicamente. “De esta forma se podra ir constatando
las posibles mejoras planteadas como respuesta a la identificacién de puntos débiles y para
poder adaptarse a los cambios a que toda empresa esta sujeta. ”” (Cusot, 2016). De la misma
forma el agente en cualquiera de los casas puede ser de dos tipos: un auditor interno o un
asesor externo. Por un lado, el auditor interno presenta la ventaja de que conoce a la empresa,
su personalidad y su historia. Sin embargo, en el caso del asesor externo, sera favorable su
vision imparcial y objetiva, su mejor dominio de técnicas especificas y su ausencia de
prejuicios. De esta manera la mejor alternativa seria un sistema mixto, confiando la auditoria a
un consultor externo, pero "asociado” a un interlocutor interno. (Cusot, 2016)

Como todo proceso investigativo, la auditoria debe regirse bajo una metodologia, un
modelo de indagacion. A pesar de que existen varias maneras de hacerlo, las mas comunes y
generales son las metodologias cuantitativas y cualitativas. (Cusot, 2016) Existe una gran
cantidad de modelos dentro de estas metodologias como encuestas, focus group, entrevistas,
estudios de mercado etc. Sin importar la escogida dependiendo de las necesidades de la

empresa y de la situacion, Eugenia Etkin recomienda seguir algunos pasos para lograr el éxito
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de la auditoria. Primero afirma que todo debe comenzar por la descripcion de objetivos. “que
seran guias a seguir para lograr determinadas finalidades. Ademas estos pueden definirse como
los enunciados de los resultados esperados, 0 como los propésitos que se desean alcanzar
dentro de un periodo determinado.” (Etkin, 2008). Después, ella afirma que debe existir un
proceso de diagndstico en donde sucede la investigacion como tal, pero “un buen diagndstico
solo se produce a partir de micro diagndsticos de cada uno de los sistemas que componen la
unidad total. Por ejemplo utilizando las variables de identidad, comunicacion, imagen, publicos
y posicionamiento. ” (Etkin, 2008) se ira analizando cada segmento y su nivel de eficacia.
Finalmente, la importancia de una auditoria se basa en el analisis de resultados de la
investigacion para la posterior construccion de conclusiones, claras concisas y que reflejen una
realidad del trabajo de comunicacion organizacional dentro de una corporacion. (Cusot, 2016)

(Cusot, 2016)

Relaciones Publicas

Las relaciones publicas y la comunicacion organizacional, son términos que inclusive
en la actualidad siguen siendo confundidos entre si o establecidos como sindnimos. Ademas
de que varios autores divergen en sus respectivas acciones. Por un lado hay autores que opinan

(13

que las relaciones publicas “son un tripode formado por las ciencias administrativas, las
ciencias de la informacion y la comunicacion y las ciencias sociales, con particular referencia
a las ciencias de la conducta. Asi las RR. PP. constituyen una funcion integral y por lo tanto la
comunicaci6bn interna como la externa deben ser consideradas dentro de la funcién de RR. PP.”
(Pereira, 2012). Por otro lado, desde la concepcidn de la comunicacion integral de Joan Costa,
las relaciones publicas son una de las actuaciones o herramientas de la comunicacion integral

organizacional y es asi como se la tomara en cuenta en este texto. No obstante, vale la pena

aclarar que estas diferencias no afectan a la definicion de relaciones publicas que es unanime.
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Estas son el vinculo entre los pablicos y una organizacién para conseguir contextos de ganar-
ganar. Es decir, las relaciones publicas en las organizaciones se ocupan de las relaciones de
una empresa con sus distintos publicos, para la viabilidad y consecucion de unos objetivos
previamente fijados.” (Baquero, Pérez, & Baquero, 2010)

La profesion de las relaciones publicas fue fundada formalmente en Estados Unidos en
1923 por Edward Berneys, uno de los padres de las relaciones publicas y quien la define como
“un campo de actividad que tiene que ver con la interaccion entre un grupo, un individuo, una
idea u otra unidad, con los publicos de los que depende; concibiendo a las relaciones publicas
como una funcion asesora en comunicacion.” (Berneys, 1990) Sin embargo, esta practica tuvo
un largo recorrido histérico en el cual fueron apareciendo diferentes modelos. Las primeras
acciones de relaciones publicas nacen alrededor del siglo 19 con una primera etapa marcada
por el modelo de agente de prensa. Este modelo se basa en la manera de actuar de Barnum, uno
de los més famosos empresarios de “show bussisness” de Estados Unidos y creador del circo
Barnum&Barley. El objetivo de estas RR.PP era crear noticias e historias de poco valor
informativo, pero que a su vez generaran gran interés por y para el Unico publico existente; la
prensa. Actualmente, s6lo un 15% de las organizaciones utilizan este modelo.” (Moncar, 2013)
Aqui vale la pena afiadir que en ese tiempo “los anuncios Y noticias de prensa se exageraban
hasta el punto de ser mentiras ultrajantes.” (Xifra, 2010)

Después tenemos el modelo de la informacion publica que se desarrollé en manos del
periodista Ive Lee. “En esta etapa el objetivo primordial era hacer publica toda la informacion
de interés a los publicos, sin opcidn a un dialogo entre ellos y la empresa. Actualmente se
practica en casi la mitad de organizaciones, sobre todo en las gubernamentales.” Ivee Lee fue
el primer profesional en abrir una agencia de publicty y relaciones publicas y siendo él otro de

los padres de esta practica establece una nueva manera de operacion. Para él era imperativo
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“divulgar la verdad, con informacion precisa, en vez de en distorsiones, exageraciones y
mentiras propias de los agentes de prensa.” (Xifra, 2010)

Contemporéneo a Ive Lee fue Edward Berneys conocido también como padre de las
relaciones publicas pero modernas. El “conceptualizé un tercer modelo de relaciones
publicas que ponia el énfasis en la aplicacion de investigacion de las ciencias sociales y en la
psicologia conductista para formular campafas que pudieran cambiar percepciones de la gente
y fomentar determinados comportamientos.” (Xifra, 2010) De esta manera, Beneys propone
un modelo en donde la escucha activa de los publicos y la retroalimentacion de informacion
era esencial para enviar mensajes mas efectivos. Este modelo después fue definido como
asimétrico bidireccional porque el emisor también es escuchado,. Sin embargo, el emisor sigue
siendo el que tiene mayor poder y busca el apoyo del receptor.

Por ultimo, se encuentra el modelo simétrico bidireccional que se fue desarrollando
después de la crisis de la segunda aguerra mundial. Este modelo “es el de los proyectos
compartidos, de los acuerdos entre la organizacion y los pablicos. En ambas partes, la
persuasion puede ser utilizada para una modificacion de actitudes o comportamientos en base
a las Relaciones Publicas. [A pesar de que es el modelo mas contemporaneo] solo un 1% de
las organizaciones utilizan este modelo.” (Moncar, 2013) Esto quiere decir que es un modelo
que busca que ambas partes, tanto la empresa como los publicos, sean emisores y receptores
de informacion. Aqui se busca lograr acuerdos de beneficios mutuos. Del desarrollo de este
modelo es que también aparece posteriormente el concepto de responsabilidad social que se
profundizara mas tarde.

Después de este recorrido historico, “hoy en pleno siglo XXI a las relaciones publicas
las vemos como un conjunto de actividades comunicativas encaminadas a establecer y
mantener relaciones de confianza con aquellos publicos con los que la empresa esta vinculada

de alguna forma.” (Cervera, 2008) a esto afiadiendo que tiene como “finalidad mantener,



64

conseguir, aumentar y fidelizar la credibilidad de la organizacién.” (Baquero, Pérez, &
Baquero, 2010) , crear ambientes de comunicacion bidireccional con todos sus publicos pero
también analizar tendencias, investigar a la opinidn publica y persuadir a sus publicos. A partir
de esta concepcidn es que las relaciones publicas pueden ser aplicadas a las diferentes areas de
las empresas y convertirse en la herramienta clave para lograr objetivos que se vean afectados

por agentes externos. Asi es que entre las acciones principales de la relaciones publicas estan:

o Consolidacion y proyeccion de la imagen de la organizacion.

o Generar opinion publica.

e Comunicacion de doble via con los sectores involucrados.

« Servir de apoyo al area de comercializacion.

o Difusién a nivel de prensa.

o Ceremonial y protocolo.

« Atraer buen personal y reducir el riesgo de la desercion de los trabajadores.
« Prevenir con actos y malas interpretaciones.

o Fomento del respeto mutuo y la responsabilidad social.

(Fajardo & Nivia, 2016)

Finalmente, de esta concepcion es que nacen diferentes técnicas de relaciones publicas como
free-press, organizacion de eventos, lobbying y la responsabilidad social. Los dos Gltimos seran

tratados a profundidad a continuacion.

a. Lobbyingy politicas publicas
El lobbying es una practica llena de prejuicios especialmente por su bagaje historico
que en muchos paises del mundo le ha entregado mala fama. Se la ha confundido con tréafico

de influencias, soborno, corrupcion y otras acciones ilegales. Ademas, muchas veces se
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considera que es un actividad que solamente busca la promocion de intereses particulares de
grandes corporaciones o0 personas poderosas. No obstante, “el lobbismo es un proceso de
comunicacion persuasiva (se trata de influir) que se concreta en la relacién con los poderes
publicos, la practica se basa en la informacién vy, a partir de ella, tratar de influir en la accion
del poder ejecutivo o legislativo, mediante acciones de comunicacion y relaciones publicas.”
(Xifra, 1998, pag. 11) De esta manera, es que lobbying es una practica profesional tipo
consultoria de comunicacion persuasiva que esta abierta a todo tipo de clientes desde ONGs,
pequefias empresas y corporaciones. Por ejemplo, la mutilacion genital femenina ya ha sido
establecida como una préctica ilegal en varios paises gracias a las acciones de lobbying de
diversas organizaciones de mujeres.

Debido a que el lobbying se refiere a cualquier tipo de “unidad de presion que pretende
influir en las decisiones del poder legislativo o ejecutivo.” (Xifra, 1998) Los sujetos que
realizan lobbying son algunos. Por un lado tenemos los profesionales en esta area a quien se
los llama lobistas. Ellos son expertos en relaciones publicas y diplomaticas con el conocimiento
del funcionamiento del sistema politico, el mundo de los negocios, y la realidad politica y social
de su sociedad. Pero también se encuentran los grupos de presion “que son organizaciones ,
distintas a los partidos politicos, constituidos para la defensa de intereses comunes de sus
miembros y ejercen regular u ocasionalmente presion directa o indirecta a los poderes
publicos.” (Xifra, 1998, pag. 79) Esto quiere decir que son asociaciones de individuos con
intereses comunes y que luchan por la defensa de estos intereses. Por ejemplo, los grupos
GLBTI. A pesar de esta distincion de unidades de presion, autores como Xifra (2001),
mencionan que la préctica del lobying deberia realizarse por especialistas en esta rama por lo
que los grupos de presion o de influencia deben tener también su agente de lobbying.

Otra distincion importante que hay que realizar en el lobbying es el tipo de presion que

se puede ejercer. Primero esté el “el lobbying directo que se refiere a que la comunicacion
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persuasiva que se realiza directamente con el tomador de decision de los poderes politicos. Por
ejemplo, “presentar resultados de investigaciones y encuestas en sesiones de comités
parlamentarios; ayudar a los legisladores a juntar los votos necesarios para la aprobacion o
rechazo de una ley; trabajar con los asistentes de los legisladores y funcionarios publicos en el
intercambio de datos y estudios; redactar proyectos de politica publica y legislativos, entre
otras tareas que constituyen el nucleo del lobbying tradicional de la actualidad™. (Universidad
de las Américas de Puebla, s/f) Segundo esta el lobbying indirecto, “que se constituye por
cualquier evento, manifestacion popular o accion que involucre a la sociedad y mas
precisamente a la plataforma electoral para indirectamente tomar contacto con los
representantes y presionarlos en un tema dado.” (Universidad de las Américas de Puebla, s/f)
Esto quiere decir usar la persuasion en la opinion publica para convencer o presionar a los
tomadores de decision de los poderes politicas indirectamente.

Finalmente hay que analizar la importancia del lobbying dentro de las empresas.
Llorente y Cuenca asegura que:

Lo poderes publicos juegan un papel determinante en el desarrollo de la actividad de los
diferentes actores sociales y econémicos. Paralelamente, los actores econémicos, empresas
e instituciones juegan un rol cada vez mas importante en la escena publica y sus actividades
tienen un impacto creciente en el plano econémico. Asi en muchos paises, las empresas y
organismos participan activamente en el desarrollo de politicas publicas con el objetivos de
prever escenarios cambiantes y contar con informacion estratégica para anticipar la toma
de decisiones relevantes.

(Llorente & Cuenca. Consultores de comunicacion, 2013)

Debido a la historia complicada del desarrollo del lobbying muchos paises ain no han
legalizado esta practica; sin embargo, podemos ver que una de las grandes consultoras de
comunicacion practica y promueve en las empresas la gestion de public affairs o asuntos

publicos (una rama del lobbying) refiriéndose a los “esfuerzos especializados de las relaciones
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pUblicas destinado a crear y mantener relaciones con la comunicad y gubernamentales.” (Xifra,
1998) Es esencial que las empresas participen y estén al tanto de los cambios politicos que
ocurren en su entorno, porque en muchos casos puede definir inclusive la supervivencia de la

organizacion.

b. Responsabilidad social
La concepcion de responsabilidad social no lleva mucho tiempo en la practica de las
organizaciones. Inclusive ahora, existen ain muchas empresas que no han tomado este factor
como esencial dentro de sus préacticas.
Hace 40 afios este concepto en la empresa hubiera estado fuera de lugar, y seguramente
Milton Friedman se hubiera reido ante este planteamiento, pues fue él quien en 1970

afirmd en varias ocasiones que "la Gnica responsabilidad de la empresa correspondia a

maximizar el beneficio con el Unico limite de la ley y las costumbres mercantiles" .

(Lopez, 2010)
Esto se debe a que incluso el movimiento de la responsabilidad social es relativamente joven,
sus primeros indicios se dieron después de la revolucion industrial en donde existieron varios
grupos de presion que cambiaron la opinidn publica sobre la explotacién laboral, la esclavitud
y los cambios climaticos volviéndolos aspectos negativos de las grandes corporaciones.
“Algunos autores sitGan la aparicion de la RS en la década de los 30 (1930), aunque en los
noventa (1990) este concepto ha tomado mas auge, debido en gran parte a la globalizacion y
mayor la conciencia social y ecologica.” (Rodriguez, Salas, & Saro, 2006) A pesar de esto su
fuerza aln es débil porque no ha llegado a implementarse en todas las corporaciones

especialmente en Latinoamérica.



68

La responsabilidad social es toda una ideologia de una manera de actuar y de vivir
entendiendo el papel que las organizaciones tienen dentro de las sociedades en donde se
desarrollan porque estas afectan directamente a sus entornos. De este modo esta practica requiere
un gran compromiso de la alta direccidn, ademas de un entendimiento de que no se trata de acciones
filantropicas de la empresa; sino mas bien de obligaciones que se han adquirido con los entornos que
se ven afectados por las actividades de la empresa. Se establece inclusive que con la implementacién
de la responsabilidad social los directivos deben estar abiertos a los cambios en los modelos de decisién,
incluyendo en este proceso a los demas grupos de interés y no solamente a los accionistas por ejemplo.
Dependiendo de la decisién hay que tomar en cuenta a las poblaciones cercanas, al pablico interno u

otros.

/N RN
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Graéfico 10. Cambio de modelo de decisién empresarial

RSE debe ser entendida como la incorporacion consciente, clara y sostenida en la gestion
estratégica de una organizacion, de los impactos sociales de su actividad o negocio en el
entorno, y de la necesidad de sopesar los valores sociales, subjetivos y cualitativos, como
complemento de los criterios tradicionales de medicion y evaluacion de la rentabilidad y
gestion financiera de una organizacion, en su vinculacion e interaccion con el medio o
entorno.
(Rodriguez, Salas, & Saro, 2006)
La responsabilidad social como area dentro de las organizaciones requiere de un plan de accion
como cualquier otro segmento de la comunicacién organizacional. Este plan de accion debera clasificar

las diferentes responsabilidades que tiene la empresa. Algunos autores dividen las responsabilidades
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acorde a la division del mapa de grupos de interés que esta haya realizado en cada organizacion. Por
otro lado, Rodriguez y otros la clasifican de la siguiente manera en la que se le da un nivel de
obligatoriedad a cada responsabilidad:

e Las responsabilidades primarias se consideran inherentes a la actividad especifica de la
empresa, su falta de conocimiento puede provocar la situacidén de supervivencia empresarial.
Esto se refiere a que son acciones como el cumplimiento de leyes, de derechos humanos,
ambientales y de respeto.

e Las responsabilidades secundarias intentan mejorar los resultados de esa misma actividad
especifica en los grupos sociales interdependientes de la empresa. Aqui tiene una visén mas de
crear un clima laboral adecuado y relaciones externas saludables sin importar el tamafio de la
empresa.

e Y las responsabilidades terciarias van orientadas a actuaciones de la empresa para mejorar

su entorno social, mas alla de su actividad especifica. Aqui es generar mejoras sociales en

interior y de apoyo a los individuos dependiendo de los recursos que tenga cada organizacion.
(Rodriguez, Salas, & Saro, 2006)

La clasificacion puede variar dependiendo de las necesidades y diferentes obligaciones de la
empresa. No obstante, la responsabilidad social es un actor clave dentro de las organizaciones
contemporaneas porque ademas de comprometerse con la sociedad en la que se desarrollan y con sus
publicos internos, logran construir una reputacién sélida entre lo que es cada organizacion y sus

acciones.
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AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA

Introduccion y aclaraciones

El pre-diagnostico y posterior auditoria de la empresa GoGalapagos son los primeros pasos
para conocer el estado de la organizacion en temas de reconocimiento de identidad corporativa y
comunicacion. A lo largo de este informe se conocera cuéles son las dimensiones de la imagen de
GoGalapagos y se entregara conclusiones a nivel de identidad y de comunicacion. GoGalapagos
es una compafiia ecuatoriana de turismo que consta de tres ramas comerciales Kleintours,
Galatours y GoGalapagos. La organizacidn no consta con un nombre corporativo que unifique a
las tres ramas comerciales por lo que sus colaboradores estan afiliados a las distintas ramas acorde
a procesos legales particulares de cada colaborador o al trabajo especifico que realiza. Sin
embargo, las tres ramas comparten los rasgos culturales y solamente se diferencian en los
logotipos. Asi mismo, la organizacion no cuenta con un departamento de comunicacién por lo que
las acciones de comunicacién internas se minimizan a la difusién de informacion, labor que es

realizado por el area de recursos humanos o directamente por parte de la gerencia.
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Pre-diagnostico
Rasgos Fisicos

Logotipos
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Adicionalmente Go-Galépagos contiene més colores:

Referentes de color

Paz Relax Diversidad
Maturaleza Vida silvestre Habitat
Libertad Vida marina Confianza
Refrescante Suefios Calmo
Inexplorado Desconocido Adaptacion
Océanos Intensidad Profundidad
Disfrute Familiar Armonia
Sorprendente Felicidad Inesperado
Brille Lava Entusiasmo
Volcanes Descubrir Fuerza

Concepto Galatours

TORTUGA

ANIMAL
VIDA
TIERRA
GALAPAGOS

Colores de los tres logotipos:

Referentes de forma

Atreverse Flexible Aprender
( Aventura Transformacion Mezcla
L‘ Experimentar Conexion Combinacion
) Interaccion Vivir
v Maovimiento Futuro

Evolucion Modernidad
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Tipografia

Las tres marcas se rigen bajo esta tipografia para documentos internos.

TIPOGRAFIA

a necesida

Rasgos Culturales

Antecedentes Historicos
GalaTours and KleinTours are major tour operators in Ecuador and the Galapagos Islands since
1970 and 1983 respectively. In 2014 was the first year in which KleinTours and GalaTours made
their first appearance with a new and unique name: GO Galapagos — Ecuador.
*No han plasmado su historia.

Mision
“Brindar servicios turisticos de calidad a nuestros clientes mediante personal calificado
comprometido apoyado en una infraestructura moderna y contribuyendo al desarrollo sostenible
del Ecuador.”

Vision
“Mantener nuestro crecimiento como una empresa lider y de vanguardia a nivel turistico en el
Ecuador, comprometidos con el desarrollo social econdmico y ambiental del pais, satisfaciendo

las necesidades de los clientes.”
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Valores

e Diligentes. - Conocer el valor del tiempo y esforzarse por aprovecharlo.

e Amables. - Atender con cordialidad y buen humor, iluminando el ambiente con una
sonrisa. Ser optimistas, aun cuando se presenten dificultades

e Honestos. - Trabajar con responsabilidad y compromiso.

e Apasionados. - Realizar nuestro trabajo creyendo profundamente en el fin.

Filosofia
“Mantener una estructura organizacional lider con personal leal, comprometido y APASIONADO,
cuyas actividades se desarrollen para obtener un excelente servicio al cliente, que fortalezca la

imagen, credibilidad, transparencia, respeto, apoyo y unidad institucional.”

Politica de calidad
KLEINTOURS - GALATOURS - GO GALAPAGOS garantiza a sus clientes servicios
turisticos de calidad con compromiso social y ecoldgico, mediante el cumplimiento de los

requisitos del SGC y el mejoramiento continuo de los procesos.

Comportamientos
Como rasgos generales GoGalapagos es una empresa de turismo ecuatoriana en un continuo
proceso de crecimiento. Cuenta con 190 colaboradores incluyendo a los propietarios. Los
comportamientos de la empresa son bastante complejos debido a dos factores. Primero a que
cuenta con colaboradores separados por distancias geogréaficas y que ademas de que muchos de

ellos trabajan en el mar. Segundo, la empresa ha ido incorporando varios nuevos procesos y
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servicios a lo largo de su historia por lo que se ha ido fragmentados el sentimiento de trabajo en
equipo de todos los colaboradores. A continuacion, se enlista mas detalladamente los
comportamientos que nos comunicaron en la empresa y que ademas evidenciamos en las diferentes
visitas.

Esta empresa cuenta con la particularidad de  Se observa que existe un arduo trabajo en

que tiene departamentos en embarcaciones y en el aseguramiento de un buen trato a los

tierra. De esta manera los comportamientos en  clientes y vistas a la empresa. Hacia el

las oficinas y en las embarcaciones son bastante  exterior todos los empleados son amables,

diferentes. respetuosos y abiertos.

En las oficinas Quito, se observa que la actitud

entre todos los colaboradores es respetuosa pero

es distante entre colaboradores de diferentes

departamentos. Es importante sefialar que no

todos se conocen por lo que inclusive en los

espacios de receso como el almuerzo los

empleados se sientan solamente con sus

comparfieros de departamento.

Asi mismo, algo que es evidente es que los

comportamientos estan direccionados

directamente al trabajo y a la productividad.

Los comportamientos se han desarrollado en un

ambiente jerarquico de la gerencia hacia abajo.



Sin embargo, dentro de los departamentos y
entre departamentos se va perdiendo el
sentimiento jerarquico y se observa maés el
trabajo en equipo (especialmente en los
departamentos de marketing y sistemas).

Por otro lado, en las embarcaciones los
comportamientos son menos coloquiales y mas
jerarquicos 'y formales. Ademés la
comunicacion entre gerencia y embarcaciones
son solamente mediante capitanes.

Debido a la lejania no se puede concluir con
precision los comportamientos en los
departamentos en Guayaquil, mar, y Puerto
Ayora. No obstante, debido a las exigencias de
seguridad maritima, a la experiencia de los
empleados y las peculiaridades del trabajo en el
mar hacen que tanto las relaciones como la
comunicacion se desarrollen de manera mas

sencillay clésica.
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Comportamientos dentro de los

departamentos
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Comportamientos entre departamentos

Al interior de los departamentos los
comportamientos son bastante amables,
coloquiales y las comunicaciones entre el
personal de las mismas &reas son menos
distantes.

El personal cuenta con un principal momento de
distraccion que es el almuerzo. Algunos
empleados salen a comer fuera de la empresa y
los que se quedan, ocupan este momento para
relacionarse con  sus compafieros de
departamento.

Los comportamientos dentro de las areas son
diversos porque se han ido desarrollando
dependiendo del ritmo y manera de trabajo de
cada uno de los departamentos. Esto debido a la
dependencia que tiene cada departamento. De
esta manera es que por ejemplo, el departamento
de sistemas es bastante menos jerarquico que el

de operaciones y el de las embarcaciones.

Este es uno de las deficiencias mas
evidentes debido a que es notorio el poco
relacionamiento y comunicacion entre
areas. A pesar de que existen proceso que
permiten conocer el trabajo entre &reas la
interaccion humana es poca.

La mayoria de departamentos de tierra se
encuentran en la ciudad de Quito y a pesar
de que comparten espacios fisicos es poca
o nula la interaccion entre areas.

Este problema es inclusive méas notorio
con los departamentos de mar debido al

espacio fisco que los separa.
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Otra aspecto evidente es que cada departamento
busca encontrar las maneras mas efectivas de

organizacion para sus necesidades particulas.

Tabla 2. Comportamientos empresariales

Cultura Corporativa evidenciada

A partir de los rasgos culturales de GoGaldpagos previamente descritos podemos
evidenciar que su cultura corporativa es de innovacion y basada en la calidad del servicio.
Adicionalmente, su esencia es amigable, respetuosa y de alguna manera relajada pero al mismo
tiempo jerarquizada. Con esto nos referimos a que la empresa no exige la formalidad en todos sus
procesos 0 comunicaciones, pero si existe una marcada jerarquia con la gerencia. La esencia de la
compafiia es bastante compleja e inclusive varia dependiendo de los departamentos teniendo asi
pequefas diferencias culturales entre estas areas. Asi es que es dificil de distinguir la esencia de la
empresa a simple vista. Todo esto probablemente se debe a la division que existe entre
departamentos. La cultura también es exigente en los procesos de calidad y del mismo modo, es
restrictiva. Cuenta con sistemas de sanciones y la ausencia del sistema de recompensas o

reconocimientos.

Sistema normativo
El sistema normativo Kleintours — Galatours - GoGalapagos cuenta con politicas y normas que
incluyen un sistema de sanciones pero no comprende ningun sistema de recompensas ni de

reconocimientos. Este esta basado en el reglamento interno de KLEINTURS Y REPRESENTACIONES
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C. LTDA aprobado por la Direccion Regional del Trabajo y Servicio Publico de Quito del
Ministerio de Relaciones Laborales.

El reglamento interno cuenta con 97 paginas divididas por 23 capitulos, con ordenanzas
especificas tanto para el trabajo en tierra como a borde de las embarcaciones. Empezando por
Disposiciones Generales, Seleccion del Personal, Jornada y Horarios de Trabajo,
Remuneraciones, Permisos y Licencias, Vacaciones Anuales, Obligaciones y Prohibiciones de la
Empresa, Obligaciones y porhibiciones de los trabajadores de tierra y a bordo de las
embarcaciones, Régimen Disciplinario y Sanciones. A continuacién, se citaran las méas

importantes:

o Los horarios de la jornada laboral son de trabajo efectivo y varian por
departamentos y obligaciones.

o La Empresa para preservar la confidencialidad en el manejo de toda informacion
ha creado un adendum al contrato de trabajo en el que se especifica las
obligaciones de los trabajadores con respecto a este tema.

o Es responsabilidad propia de todo el personal embarcado mantener sus
documentos maritimos vigentes y debidamente certificados.

o Laempresa establece un tiempo de tolerancia de 5 minutos de la hora fijada (para
la entrada, luego de la cual el ingreso del personal se considerara atraso y se
procederd a tomar una accion disciplinaria.

o Durante la jornada de trabajo, queda totalmente prohibido para cualquier
trabajador/ar dedicarse a otras actividades diferentes a sus obligaciones, o

dedicarse a realizar trabajos ajenos o0 asuntos particulares
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o Laausencia por enfermedad deberd ser justificada para justificar esta licencia se
requerird el Certificado Médico cuando la enfermedad sea de dos o tres dias
Certificado del IESS o avalado por el IESS cuando sea mayor a cuatro dias.

o Existen importantes prohibiciones frente al uso de alcohol y la difusion de datos

confidenciales de la empresa.



Mapa de publicos y herramientas

Publico Sub-publico Modo de relacion Herramientas

Gerencia general

Responsabilidad: Son los conocedores de todos
los procesos de la empresa por lo que tienen en
sus manos la responsabilidad principal del manejo
correctos de procesos y departamentos.

-Correo electrénico
-Grupos de WhatsApp
-Llamadas telefdnicas
-Reuniones departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y
correos
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Dependencia directa: Trabajan cerca de la
gerencia y muchas veces ocupan el lugar de
intermediarios entre trabajadores/clientes y

-Correo electrénico
-Llamadas telefonicas

distante hacia los demas departamentos interno.

uito . . . .
. ., Q gerencia. Los colaboradores de Quito son méas -Reuniones departamentales
Administracion Puerto Ayora, . .
. cercanos a la gerencia general. Los empleados de | -Reuniones personales
Guayaquil . . LT ) . \
las otras ciudades tiene una relacién mas distante | -Directorio de teléfonos y
debido a la lejania. Comunicacion directa con correos
gerencia.
-Correo electronico
: . . -Grupos de WhatsA
: Dependencia: Ubicados en la sede de Quito y P ASARD
Nacionales ) . : e -Llamadas telefonicas
. centrados en el trabajo hacia el exterior. Relacion )
Internacionales . . . . -Reuniones departamentales
Ventas distante hacia los deméas departamentos internos. .
Web T . . . -Reuniones personales
Comunicacion hacia gerencia por medio de : ) .
Counter ; -Directorio de teléfonos y
coordinador.
correos
-Brochure y tarifario
- Dependencia: Ubicados en la sede de Quito y -Correo electronico
. Digital o 7
Marketing Tradicional centrados en la comunicacion de marca. Relacion | -Grupos de WhatsApp

-Llamadas telefénicas
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Comunicacién hacia gerencia por medio de
coordinador.

-Reuniones departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y
Ccorreos

-Brochure y tarifario

-Trello

Operaciones Land

Dependencia: Ubicados en la sede de Quito o
Guayaquil y centrados en la atencion al turista
continental. Relacidn distante hacia los deméas
departamentos internos. Comunicacion hacia
gerencia por medio de coordinador.

-Correo electrénico
-Grupos de WhatsApp
-Llamadas telefonicas
-Reuniones departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y
correo

Operaciones Mar

Dependencia: Ubicados en la sede de Guayaquil,
Puerto Ayora o0 embarcaciones centrados en la
atencion al turista en galapagos. Relacion distante
hacia los demas departamentos internos excepto
con embarcaciones. Comunicacion hacia gerencia
por medio de coordinador.

-Correo electrénico
-Grupos de WhatsApp
-Llamadas telefdnicas
-Reuniones departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y
correos

Departamento
financiero

Contabilidad
Tesoreria

Dependencia: Ubicados en la sede de Quito.
Relacion distante hacia los demas departamentos
internos excepto. Comunicacion directa con
gerencia

-Correo electrénico
-Grupos de WhatsApp
-Llamadas telefdnicas
-Reuniones departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y
correos

Recursos humanos

Dependencia y responsabilidad: Ubicados en la
sede de Quito. Responsables del recurso humano
por lo que tienen una relacién directa con todos

-Correo electrénico
-Llamadas telefonicas
-Reuniones departamentales
-Reuniones personales
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los colaboradores. Comunicacion directa con
gerencia

-Directorio de teléfonos y
Ccorreos

Dependencia: Ubicados en la sede de Quito.
Responsables del desarrollo plataformas o
mecanismos que mejoren los proceso entre

-Correo electronico
-Llamadas telefénicas
-Reuniones departamentales

Sistemas departamentos. Relacion directa con gerenciay | -Reuniones personales
distante de los deméas departamentos. -Directorio de teléfonos y
Comunicacién directa con gerencia. correos
-Correo electronico
Dependencia: Ubicados en las tres sedes. -Glrupos de V\I/r:ca}tsApp
L Distantes de los demas departamentos L amgdas teretonicas
Logistica/Bodega - ' -Reuniones departamentales

Comunicacion a gerencia por medio de
coordinador.

-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y
correos

Embarcaciones

Cubierta
Maquinas

Dependencia: Ubicados en las embarcaciones.
Relacion distante con la empresa en general.
Dificultades comunicativas. Comunicacion a

gerencia por medio de Capitanes

-Correo electrénico
-Grupos de WhatsApp
-Llamadas telefdnicas
-Reuniones departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y
correos

Hotel

Dependencia: Ubicados en Puerto Ayora.
Relacion distante con la empresa en general.
Comunicacién directa a gerencia.

-Correo electrénico
-Grupos de WhatsApp
-Llamadas telefonicas
-Reuniones departamentales
-Reuniones personales
-Directorio de teléfonos y
correos

Tabla 3. Mapa de publicos internos
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Fichas de herramientas

Nombre: Correo electrénico

Publico al que esta dirigido: Todo el

personal, exceptuando a los colaboradores

en las embarcaciones.

Descripcion técnica: Es una aplicacion que permite a los usuarios el intercambio de

mensajes Vvia electrénica, a través de la conexidn de internet.

Descripcion comunicacional: Este es uno de los principales mecanismos de comunicacion
entre los colaboradores. Su tono es relativamente formal y los temas tratados aqui son
amplios y diversos pero la mayor parte del tiempo relacionado al trabajo y la ejecucion de
tareas. Asi mismo, normalmente requieren un seguimiento de la informacion. Para no
confundir destinatarios existen agrupaciones de correos electronicos y un directorio que

detalla el correo de cada colaborador.

Tabla 4. Correo electrénico
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Nombre: Grupos de WhatsApp

Publico al que esta dirigido:
-Gerencia

-Departamento de Ventas
-Departamento Financiero
-Marketing

-Operaciones land

-Operaciones mar
-Logistica y bodega
-Hotel

-Embarcaciones

Descripcion técnica: Es una aplicacion de mensajeria instantanea, gratuita, para teléfonos

inteligentes.

Descripcion comunicacional: Algunos de los departamentos han optado por crear grupos
de conversaciones en esta aplicacion para tener un medio mas rapido de comunicacién. El
tono de las comunicaciones por este medio es mas informal. Mientras que los temas
tratados son cortos, de respuesta inmediata, concisos y especificos. Especialmente se usa

para actualizaciones, cambios de Gltimo momento, consultas o notificaciones rapidas.

Tabla 5. Whatsapp
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Nombre: Llamadas telefonicas

Publico al que esta dirigido: Todo el

personal

Descripcion técnica: Herramienta que permite la comunicacion a tiempo real a personas
que estan separadas geograficamente. Los departamentos y los colaboradores cuentan con

diferentes extensiones y ocupan el teléfono fijo.

Descripcion comunicacional: Este otra de las herramientas mas usadas en esta empresa y
sirven para solicitar o intercambiar informacién de forma inmediata. Es un medio informal

y las conversaciones son cortas y concisas.

Tabla 6. Llamada telefénica
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Nombre: Reuniones departamentales

Publico al que esta dirigido: Todo el

personal

Descripcion técnica: Reuniones convocadas por las direcciones o supervisores hacia sus
equipos de trabajo. Su duracidn, tematica, lugar y frecuencia varian dependiendo del

departamento y del propésito de la reunion.

Descripcion comunicacional: En estas reuniones se tratan temas especificos netamente de
trabajo que requieran del dialogo o conocimiento de alguin tema en conjunto del todo el
personal involucrado. La mayoria de departamentos no realizan actas o resimenos de las
reuniones. Marketing realiza resimenes de reuniones y Operaciones si tiene actas pero

solamente cuando se tratan de la gestiones de seguridad.

Tabla 7. Reuniones departamentales

Nombre: Reuniones personales
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Publico al que esta dirigido: Todo el

personal

Descripcion técnica: Reuniones personalizadas convocadas principalmente por directivos

0 supervisores.

Descripcion comunicacional: En estas reuniones se tratan temas que tengan que ver con
los colaboradores pero de manera individual. Adicionalmente, en algunas areas como la de
Marketing constituye un medio por el cual se da seguimiento personalizado del trabajo de

cada empleado. Ningin departamento realiza actas de las reuniones.

Tabla 8. Reunions personales

Nombre: Trello
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m ’W Publico al que esta dirigido: Departamento
de marketing

Descripcion técnica: Aplicacion electronica que apoya la organizacion de actividades.

Descripcion comunicacional: Esta herramienta fue creada por la direccion de marketing
para organizar las actividades internas de mejor manera. La coordinadora de esta manera

delega actividades y posteriormente controla sus cumplimiento.

Tabla 9. Trello
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Nombre: Pizarron Sistemas
““Je
f/. / 4@

‘9_;’ . Publico al que esta dirigido: Departamento

5737‘:/3‘ . ", de Sistema

o )
[ e/)‘ ~
%@aﬂ, o

Descripcion técnica: Pizarron de 2mX1m de tamafio ubicado en el departamento de

sistemas.

Descripcion comunicacional: Esta herramienta de dialog6 y de aporte de ideas entre los

colaboradores de sistema. Ademas es usado como un borrador del trabajo a realizarse.

Tabla 10. Pizarrén Sistemas

A continuacion se presenta dos herramientas que no son propiamente de
comunicacion pero informan a los colaboradores sobre aspectos claves de la empresa o

entregan informacion del personal.
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Nombre: Brochure y tarifario

Publico al que esta dirigido: Herramienta
desarrollada especialmente para los

departamentos de ventas y marketing.

TARIFF GUIDE 2017

Descripcion técnica: Folletos fisico que se entrega a los empleados que contiene los

servicios que ofrece la empresa.

Descripcion comunicacional: Esta herramienta permite conocer a los empleados que es lo

que la empresa ofrece al cliente.

Tabla 11. Brochure y tarifario
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Nombre: Directorio de teléfonos y correos

sisizigl [slalalapRERE

Publico al que esté dirigido: Todo el

personal.

Descripcion técnica: Hoja emplasticada que detalla las extensiones telefonicas y de

correo electronico.

Descripcion comunicacional: Esta herramienta permite a los empleados conocer de
manera rapida como contactarse con otras areas o colaboradores. Esta herramienta no es
puramente de comunicacion interna. Sin embargo, se la toma en cuenta debido a que los
correos y llamadas telefénicas son los medios de comunicacion mas usados en la empresa.

De esta manera, el directorio es una herramienta esencial para el manejo correcto del

correo y del teléfono.

Tabla 12. Directorio de teléfonos y correos
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Observaciones de pre-diagnostico

No existe un nombre que unifique internamente a las tres ramas de la empresa, no
obstante los trabajadores se identifican especialmente con Kleintours.

Las herramientas de comunicacion no estan definidas por la direccién muchas de ellas
son desarrolladas por cada departamento para mejorar efectividad.

La comunicacion en el canal ascendente varia por departamentos.
No existe un proceso establecido de comunicacion hacia la gerencia. Existen departamentos
como sistemas en donde cada colaborador se comunica directamente con gerencia mientras en

Operaciones, por ejemplo la comunicacidn con gerencia se realiza por medio del coordinador.
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Auditoria

Objetivo general
Determinar la percepcion que los publicos internos tienen sobre GoGalapagos, evidenciando
asi sus deficiencias y fortalezas en temas de comunicacion y conocimiento de la identidad

empresarial por parte de sus colaboradores.

Objetivos especificos

e A nivel de Identidad Cultural: Revelar el nivel de entendimiento y recordacion de los rasgos
culturales de la identidad empresarial como la misidn, vision, valores y politica.

e A nivel de comunicacion (Herramientas/canales): Examinar los canales y las herramientas de
comunicacién que actualmente estan siendo usadas entre los colaboradores y propietarios y

analizar su nivel de eficacia.

Aspectos a considerar
o La investigacion cuantitativa mostrard datos generales y por departamentos de trabajo. No
obstante, a continuacién se presentard los resultados més relevantes, siguiendo el siguiente
esquema.
— Descripcion de la pregunta
— Presentacion de gréafico general
— Presentacion de gréaficos por departamentos
o La encuesta fue dirigida hacia todos los empleados con excepcidn de la gerencia con quien se
realiz6 métodos cualitativos.
o Los resultados cuantitativos seran proyectados en porcentajes, excepto los que poseen un (*)
que estaran representados en promedios.
o La encuesta cuenta con 3 preguntas condicionadas (6, 7, 16) que dependiendo de la respuesta

derivan en sub preguntas. De esta manera, algunos departamentos no registran las preguntas
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derivadas porque la totalidad de sus encuestados respondieron en la pregunta condicionada la
opcion que no generaba las preguntas derivadas.

o Al final del informe se encuentra el analisis cualitativo resaltando los aspectos mas relevantes.

Meétodos y técnicas

Cuantitativo (Encuestas)

. » Tamafo éptimo de
Tamario de la poblacion (N) 187 muestra (segain 157
proporcion de acierto 0.95 formula requerida)
proporcion de fracas ocs [N
nivel de confianza 1.96 ~

Tamafio de la muestra 113

Limite en N error de estimacion de real (n)
las proporciones 0.06

Table 13. muestra y universo

Universo: 187

53 colaboradores mar
colaboradores

Muestra: 113 60 colaboradores tierra
colaboradores
(100%)

* Al departamento de gerencia no fue tomado encuesta para la encuesta.

Gréfico 11. muestra y universo
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Departamento No. de colaboradores No. De encuestas | %

Administracion 7 3 43%
Departamento de Ventas 26 22 87%
Departamento Financiero 10 7 70%
Marketing (digital, 9 8 (digital-3, 89%
tradicional) tradicional-5)
Operaciones land 4 3 75%
Operaciones mar 7 4 57%
Logistica y bodega 2 2 100%
Recursos humanos 5 3 40%
. . 53 (hotel-29,
Emb‘;‘r ey r(gisl')e”a ! 105 cubierta-16 50%
q ’ maquinas-8)
Slstemas 100%

~ Tabla 14. NGmero de colaborad colaboradores

Cualitativo
e Entrevista a Maria de los Angeles (para pre-diagnostico)
e Entrevista departamento de Marketing (para pre-diagnostico)
e Entrevista a Gerencia (para auditoria)
e Grupo focal con colaboradores de cada departamento escogidos al azar (para auditoria)

e Pregunta abierta en encuesta



Modelos de encuestas cuantitativo

Evaluacién de Comunicacion

Ayuldenos a mejorar

Esta encuesta esté disefiada para los todos colaboradores de la empresa turistica en la usted que
trabaja. Sin embargo, no se mencionara el nombre de la empresa por métodos de proteccion.

Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta, la informacion que nos proporcione

serd utilizada para evaluar el nivel de comunicacién en la empresa.

Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA vy no seran utilizadas

para ningun proposito distinto al de ayudarnos a mejorar la gestion.

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

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

1. ¢Cudl es du departamento?
-Gerencia general
-Administracion (Quito, Puerto Ayora, Guayaquil)
-Ventas (Nacionales, Internacionales, Web, Counter)
-Marketing Digital
-Marketing tradicional
-Operaciones Land
-Operaciones Mar
-Departamento financiero (Contabilidad, Tesoreria)
-Recursos humanos

-Sistemas

-Logistica/Bodega

-Cubierta
-Maquinas
-Hotel

2. Escoja la opcion que usted crea que corresponde a la mision de la empresa turistica en

la que trabaja

a)

b)

Brindar servicios turisticos de calidad a nuestros
clientes  mediante  personal  calificado vy
comprometido, apoyado en wuna infraestructura
moderna y contribuyendo al desarrollo sostenible del
Ecuador.

Ofrecer servicios turisticos de calidad a todos nuestros
clientes de una manera amable y Unica.

Brindar a nuestros clientes servicios turisticos
memorables y de calidad por medio de un personal
calificado, una infraestructura adecuada y una
acciones de turismos sostenibles para el pais.
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3. Escoja la opcion que usted crea que corresponde a la vision de la empresa turistica en la
que trabaja

a. Convertirnos en 10 afios en la empresa lider en turismo
de vanguardia a nivel del Ecuador, siempre
comprometidos con nuestros clientes y el desarrollo de
nuestros pais.

b. Mantener nuestro crecimiento como una empresa lider
y de vanguardia a nivel turistico en el Ecuador,
comprometidos con el desarrollo social, econémico y
ambiental del pais, satisfaciendo las necesidades de los
clientes.

c. Continuar siendo la empresa lider en servicios turisticos
en el Ecuador tomando en cuenta la vanguardia, el
bienestar del cliente y la contribucion al desarrollo
econdmico y ambiental del pais.

4. Escoja la opcion que usted crea que corresponde a la politica de calidad de la empresa
turistica en la que trabaja

a. La empresa turistica garantiza a sus clientes servicios
turisticos de calidad con compromiso social vy
ecologico, mediante el cumplimiento de los requisitos
del SGC y el mejoramiento continuo de los procesos.

b. La empresa turistica se compromete social y
ecolégicamente a entregar servicios de turisticos de
calidad a todos sus clientes. Todo bajo el cumplimiento
del requisito SGC.

c. La empresa turistica certifica que todos sus servicios
turisticos mantienen un compromiso social y ecoldgicos
mediante el cumplimiento de los requisitos del SGC y
el mejoramiento continuo de procesos.

5. De la siguiente agrupacion de valores, ¢cudl es el grupo de valores que corresponden de
la empresa turistica en la que usted trabaja?

a) Amables, Prestos, Entusiastas y Comprometidos.
b) Responsables, Diligentes, Entusiastas, Amables y Comprometidos.
c) Diligentes, Amables, Honestos y Apasionados

1. Escoja 3 principales herramientas de comunicacion por las cuales usted se informa
diariamente sobre el trabajo o sucesos en la empresa turistica en la que trabaja

a) Correo electronico

b) Grupos de WhatsApp

¢) Reuniones departamentales
d) Rumores

e) Via Telefénica
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f) Otro (Especifique)

2. Conoce USTED, ¢Cual es el Brochure y Tarifario de la empresa turistica en la que
trabaja?

Sl NO__

3. (Solo si su respuesta fue no) Considera usted que esta seria una herramienta que facilitaria
su trabajo 0 que seria interesante para conocer mas sobre la empresa y sus servicios?

Sl NO
4. Conoce usted, ¢cuél es el directorio de extensiones y correos electronicos dentro de la
empresa turistica en la que trabaja?

SI NO __
5. (Solo si su respuesta fue no) Considera que esta seria una herramienta que facilitaria su
trabajo?

SI_ NO__
6. Califique -encerrando dentro de un circulo- las siguientes herramientas segiin qué tan
eficaces cree que son (Siendo, 1 malo, 2 regular y 3 excelente)

a) Correo electrénico

b) Grupos de whastapp

c) Reuniones departamentales

d) Rumores

e) Viatelefonica

f) Tarifario y brochure

g) Directorio de extensiones y correos electronicos

s
NN
WWERE P WWE
NN
w w

s
NN

7. Conoce usted, ¢cudles son el los grupos de correo?

Sl NO

8. ¢Qué tipo de informacidn envida por la empresa turistica en la que trabaja es la que mas
recibe diariamente. Marque con una X 3 opciones

Temas referentes al trabajo

Temas de interés publico (Noticias nacionales, alertas, etc)

Sociales (cumplearios, agasajos, etc)

Proyectos Nuevos o buenas noticias para la empresa

Talleres, seminarios, etc

®o0 o
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9. ¢Qué tipo de informacion interna le gustaria recibir sobre la empresa turistica en la que
trabaja para que se incluyan en las herramientas de comunicacion? Marque con una X
3 opciones

Temas referentes al trabajo

Temas de interés publico

Sociales (cumpleafos, buenas noticias)

Informacion general sobre la empresa

Proyectos Nuevos

Talleres, seminarios, etc

Otro (especifique)

@rooo0o

10. Marque S, si esta de acuerdo, y NO, si esta en desacuerdo con estas afirmaciones sobre
su jefe o superior inmediato

Si NO

Me ayuda cuando lo
necesito

Conoce bien mi
trabajo

Me evalla de forma
justa

Se preocupa en
escucharme

Esta dispuesto a
promocionarme

Me exige de forma
razonable

11. Marque con una X en SI, si esta de acuerdo, y NO, si est4 en desacuerdo con estas
afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato



Si No

Da buen ejemplo

Organiza de forma efectiva
tanto planes como recursos

Identifica y comunica los
objetivos en su area de forma
clara

Motiva a su equipo para
conseguir o mejorar los
objetivos

Toma decisiones de forma
eficaz

Comunica de forma clara 'y
efectiva
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12. Segun su opinién, ¢de qué manera se transmite la informacién dentro de la empresa

turistica en la que trabaja? Marque con una X 1 UNA de las siguientes opciones

a) Del jefe al empleado
b) Del empleado al jefe
c) Entre colaboradores
d) Entre departamentos de trabajo

13. ¢Através de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.? Escoja 2 opciones

de las siguientes:

a) Carta escrita

b) Personalmente (conversacion)
c) Correo electronico

d) Memo

e) Llamada telefénica

14. ;Ha realizado usted alguna sugerencia a la direccién de la empresa?

Sl NO

15. (Solo si su respuesta fue si) ¢A quién le ha hecho usted la sugerencia?
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[ Superior inmediato
[ Gerencia

- Recursos humanos /personal

16. (si responderia si) ¢Qué tan satisfecho quedd usted con la respuesta y accion posterior?

- Com pletamente " Satisfecho ¢ Insatisfecho Comp letamente
satisfecho insatisfecho

Marque SI, si esta de acuerdo, y NO, si esta en desacuerdo con las siguientes preguntas.

17. ¢Es la informacién emitida por la empresa en la que trabaja actualizada?

Sl NO

18. ¢Es la informacién emitida por la empresa en la que trabaja precisa?

Sl NO

19. ¢Es la informacién emitida por la empresa en la que trabaja necesaria?

Sl NO

20. ¢ Es la informacién emitida por la empresa en la que trabaja suficiente?

Sl NO

21. ¢Es la informacion emitida por la empresa en la que trabaja fiable?

Sl NO

22. Escoja las palabras que mejor describan su trabajo

a) Facil - f) Interesante _
b) Técnico L g) Rutinario _
c) Aburrido _ i) Cansado _
d) Satisfactorio . J) Motivante .
e) Seguro _

23. Escoja 2 aspectos que Ud. considera son fundamentales en un lugar de trabajo
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a) Organizacion

b) Efectividad

¢) Severidad

d) Honestidad

e) Relaciones humanas

24. Coméntenos si tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la relacion entre
empresa y empleados

Muchas gracias por su opinion.

Queremos hacer de esta empresa un excelente lugar de trabajo.

Banco de preguntas cualitativo
- Como consideras la comunicacion en GoGalapagos
- Que deficiencias creen que existen a nivel de clima laboral y de comunicacion
- Conocen la identidad de la empresa

- Como es el ambiente laboral

Andlisis de resultados cuantitativos (Relevantes)

A nivel de identidad

Aqui se analizd el conocimiento de la misidn, la vision, los valores, y la politica. EL
58% del total de los colaboradores respondieron correctamente a la mision, el 64% a la vison,

el 46% a la politica y el 22% a los valores.
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58%

64%

MISION . VISION .

Correcta Incorrecta

Correcta Incorrecta

w  POLITICA I VALORES
[ -

Correcta Incorrecta Correcta Incorrecta

Gréfico 12. Resultados Misién, Visién, Politica y Valores general

En los resultados departamentales el mayor desconocimiento de la mision se encuentra

en ventas y sistemas con el 50% de respuesta incorrectas y operaciones mar con el 75%.

100%
80%
67% 67% 67% 67%
50% 50%
33% 33% 33% 33%
[ I E= HB [
ADMINISTRACION FINANZAS RRHH MARKETING MARKETING VENTAS OPERACIONES

TRADICIONAL DIGITAL LAND

M Correcta ™ Incorrecta

100%
75%

62% 62%
50% 50% 48% 52%
38% 38%
] [ N

OPERACIONES MAR SISTEMAS LOGISTICA - BODEGA HOTEL CUBIERTA MAQUINAS

Grafico 12. Resultados Mision departamental

En la vision el mayor desconocimiento se encuentra en fianzas con el 57% de

respuesta incorrectas, operaciones mar el 50% y maquinas con el 62%.
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Grafico 13. Resultados Vision departamental
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67%
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38% I

MAQUINAS

En los valores el mayor desconocimiento se encuentra en marketing digital y

operaciones land con el 67% de respuesta incorrectas, hotel el 69% Yy cubiertas el 88%.

100% 100%
86% 80%
67% 67%
50% 50%
33% 33%
ADMINISTRACION FINANZAS RRHH MARKETING MARKETING VENTAS OPERACIONES
TRADICIONAL DIGITAL LAND
W Correcto ™ Incorrecto
100%

88%
75% 69%
50% 50%
259 31%
12%
. -

OPERACIONES MAR SISTEMAS LOGISTICA - BODEGA HOTEL CUBIERTA

Gréfico 14. Resultados valores departamental
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Finalmente en la politica el mayor desconocimiento se encuentra en recursos humanos,

operaciones mar, logistica - bodega y maquinas con el 100% de respuestas incorrectas.

73%
67% 67% 67%
57% 60%
43% 40%
33% I I I I 33% 27% 33%
ADMINISTRACION FINANZAS RRHH MARKETING MARKETING VENTAS OPERACIONES
TRADICIONAL DIGITAL LAND
M Correcta ™ Incorrecta
100% 100%
2596 17%
- 0%
OPERACIONES MAR SISTEMAS LOGISTICA - BODEGA HOTEL CUBIERTA MAQUINAS

Gréfico 15. Resultados politica departamental

A nivel de comunicacién (herramientas)
Primero se analiz6 al brochure y tarifario. Aqui los datos més relevantes estuvieron en
Finanzas donde el 43% no conoce que es el brochure y el tarifario, pero de ellos 100% cree que
seria una herramienta que facilitaria su trabajo o le permitiria conocer mas sobre el trabajo de

la empresa. En cubierta el 88% no las conoce y de ellos el 79% las cree que seria Util.

e Conoce usted, ¢cual es el Brochure y Tarifario de la empresa turistica en la que trabaja?
e ;Considera usted, que es una herramienta que facilitaria su trabajo o que seria

interesante para conocer mas sobre la empresa y sus servicios
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100%

43%
No
100%

0% l
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Gréfico 16. Resultados brochure departamental 1

Resultado Finanzas

100%

0%

Si No

88%
79%
21%
Si No Si No
Resultado cubierta
62%
B80%
8%
20%
Si No Si No

Grafico 17. Resultados brochure departamental 2

Escoja las 3 principales herramientas de comunicacién por las cuales usted se informa

diariamente sobre el trabajo o sucesos en la empresa turistica en la que trabaja:

El total de encuestados escogieron como las tres principales herramientas al correo
electrénico con 31% y reuniones departamentales y via telefonica con 24% cada una. Cabe
resaltar que rumores tiene un 7% de utilizacion. Existiendo el indice més alto de rumores en

marketing digital con un 18%
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31%

24% 24%
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Gréfico 18. Resultados herramientas de comunicacion general
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Grafico 19. Resultados herramientas de comunicacion marketing tradicional

A pesar de que correo Yy via telefénica fueron dos de las herramientas méas usadas, el
32% de los colaboradores no conoce el directorio de extensiones y de correos electrénicos.
Existiendo el mayor desconocimiento en hotel con el 52%, cubierta con el 69%. Asi mismo,
el 60% de todos los colaboradores no conocen los diferentes grupos de correos manejados en

la empresa.
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Conoce usted, ¢cuél es el directorio de extensiones y correos electronicos dentro de

la empresa turistica en la que trabaja?

68%

32%

Si No

Grafico 20. Resultados directorio de extensiones y correos electronicos general

mSi HNo
69%

agy% 2% 50% 50%

I I - I I

HOTEL CUBIERTA MAQUINAS

Grafico 21. Resultados directorio de extensiones y correos electronicos departamental
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Conoce usted, ¢cudles son los grupos de correo?

60%

40%

Si No

Gréfico 22.Resultados Grupos de correo general

88%
72%
28%
-
0
HOTEL CUBIERTA

Gréfico 23. Resultados grupos de correo departamental

Por otro lado las calificaciones que se entregan a las diferentes herramientas oscilan

entreel 2.2 y2.4.

Califique las siguientes herramientas segln qué tan eficaces cree que son (Siendo,

1 malo, 2 regular y 3 excelente):
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2.5 2.4
Correol Grupos@el Reunionest Rumores Viattelefénica Tarifario®@ Directorio@ed
electrénico whatapp departamentales brochure extensiones/kl
correos
electrénicos

Grafico 22.Resultados calificacion herramientas general

Sobre la informacion que maés recibe los colaboradores esta en temas referentes a
trabajo con un 50%, y proyectos nuevos un 40%. No obstante, a los colaboradores les

interesaria también conocer sobre talleres y capacitaciones teniendo un 22% de respuestas.

¢ Qué tipo de informacion enviada por la empresa turistica en la que trabaja es la que

mas recibe diariamente?

50%

40%

14%

. . .

TemaslreferentesPaltrabajo  TemasBelnterésBpublico? Socialesp ProyectosiNuevosibuenas? Talleres,Bseminarios,@tcH
noticiasBarada@®mpresa

Graéfico 23.Resultados tipo de informacidn general

Qué tipo de informacidn interna le gustaria recibir sobre la empresa turistica en la que

trabaja para que se incluyan en las herramientas de comunicacién?
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26%

22% 22%

16%
8%
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trabajo publicol generalBsobreda  buenasthoticias® seminarios,ZtcE

empresa parakla@mpresa

Graéfico 24. Resultados tipo de informacion que le gustaria recibir general

A nivel de comunicacién (canales)

A pesar de que en el grafico general podemos observar un 60% de aceptacion ante las

actitudes de los jefes, tres departamentos difieren con esta tendencia.

Marque Si, si estd de acuerdo, y NO, si estd en desacuerdo con las siguientes

afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato:

HS| ®mNO
78%
73% 73% 72%
63% 61%
37% 39%
27% 27% 28%
o l I l l
Datbuen@jemplo Organiza@®eformall  Identifica@@omunicaosk Motiva@BuRquipoBparaTomaiiecisionesEdeFormaomunica@eFormatlarall
efectiva®anto@lanes?  objetivos@nBuBirea®el conseguirf@mejorarios? eficaz y@fectiva
comoltecursos formallara objetivos

Gréfico 25. Resultados habilidades superior inmediato general
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En Marketing Tradicional, 100% de los colaboradores piensan que su jefe no se
comunica de forma clara, el 80% que no identifica ni comunica claramente los problemas y el

60% que no los motiva.

HS| mNO
100%
80% 80%
60% 60%
40% 40% 40%
0% 0% 20%
B~
Dabuen@jemplo Organiza®eformal  Identifica@@omunicall Motiva@ZuRquipobparal Toma@ecisionestde®  ComunicafieFormal
efectivaanto@lanes? losbjetivos@nBuarealflconseguirfb@nejorariosk forma@ficaz clara@@fectiva
comolecursos deformalara objetivos

Gréfico 26. Resultados habilidades superior inmediato departamental Marketing

Tradicional

Por otro lado en ventas, 59% de los colaboradores opina que no identifica y ni comunica

objetivos de forma clara y el 68% que no motiva al equipo.

HS| ®mNO
68%
59% 59% 59% 59%

0,
41% 41% 41% 2 s 41%

32% I

Dabuen@jemplo Organiza@leformal  Identifica@@omunica? Motiva@BuRquipol  Toma@lecisionestdel  ComunicaleFormal
efectiva®anto@lanes? losbbjetivos@nBuBirea? paraonseguir@®i formaficaz clara@@fectiva
comol®tecursos deFormaltlara mejorardosbjetivos

Gréfico 27. Resultados habilidades superior inmediato departamental Ventas
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Finalmente en operaciones mar 75% piensan que el jefe no organiza de forma efectiva
los planes, no identifica y ni comunica objetivos de forma clara, que los motiva y no toma

decisiones eficaces.

uS| NO
100%
75% 75% 75% 75% 75%
25% 25% 25% 25% 25%
0% [] ] [] ]
Dabuen@jemplo Organiza®leformal  Identifica@@omunicall Motiva@Bu@quipolpara? Toma@iecisioneskdel  Comunica@eFormal
efectivaanto@lanes los@®bjetivos@nBulrealconseguir®imejorariosk formal@ficaz clara@®@fectiva
comol®ecursos deformaltlara objetivos

Gréfico 28. Resultados habilidades superior inmediato departamental operaciones

mar

Sobre como se transmite la informacion en la empresa existen datos bastante variables
por ejemplo, el 67% de en administracion y 57% de finanzas opinan que es de jefe a empleado,
mientras que el 67% de recursos humanos y el 60 de marketing tradicional opinan que es entre
colaboradores. El 34% de marketing y el 32% de ventas opinan que es de empleado a jefe y el

50% de operaciones mar afirma que es entre departamentos.

Segun su opinidn, ¢de qué manera se transmite la informacién dentro de la empresa

turistica en la que trabaja?
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Graéfico 29. Resultados de como se trasmite la informacidn departamental

M Delfefetal@mpleado ® Del@mpleadollfefe ® Entre@olaboradoresp W Entre@lepartamentos@efrabajol
50%
36%
34% 339 33% 34% 33%  33%
32%
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.
MARKETINGEIGITAL VENTAS OPERACIONESELAND OPERACIONESEMAR

Gréfico 30. Resultados de como se trasmite la informacion departamental2

El 56% de todos los encuestados nunca han realizado sugerencias, tomando en cuenta
ademas que en administracion, recursos humanos y logistica - bodega el 100% de sus

empleados nunca han realizado una.
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¢Ha realizado usted alguna sugerencia a la direccion de la empre

56%

44%

Si No

Grafico 31. Resultados sugerencias general
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100% 100% 100%
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Gréfico 32. Resultados sugerencias departamental

De los colaboradores que han realizado una sugerencia podemos observar hay una
tendencia elevada de insatisfaccion en los departamentos de marketing tradicional, ventas y
operaciones mar con un 50%, un 100% en operaciones land, y cubierta suma un 50% de

insatisfechos y completamente insatisfechos.
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satisfecho quedo usted con la respuesta y accion posterior?
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Graéfico 33. Resultados nivel de satisfaccion departamental

Marque SI, si esta de acuerdo, y NO, si esta en desacuerdo con las siguientes preguntas.

us

80%
66%

0,
52% 409,

Precisa

34%

Actualizada

- I

Necesaria

ENO

56%

Suficiente

44%

67%

33%

Fiable

Graéfico 34. Resultados nivel de satisfaccion departamental

Sobre la calidad de informacion de la empresa el 80% afirma que es necesaria y el 66

y 67% que es actualizada y fiable. No obstante, 48% afirma que no es precisa y el 56% que no

es suficiente.



Resultados cualitativos

ENTREVISTA

GERENCIA

GRUPO FOCAL

COLABORADORES

A NIVEL DE IDENTIDAD Y

SENTIDO DE PERTENENCIA
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A NIVEL DE HERRAMIENTAS

—

- La sociabilizacién de la identidad no ha sido prioridad
de la gerencia

- Existe sentimiento de pertenencia con la excepcién de
las embarcaciones (alta rotacién de personal)

- Existe deficiencias en la comunicacién pero
mayormente con los departamentos en mar.

- Las herramientas si funcionan pero hay deficiencia en
el proceso de retroalimentacién

- El seguimiento de informacién es complicado.

- No se conoce la esencia de la empresa y no existen
medios para conocer la identidad empresarial

- La relacién de la mayoria de los colaboradores es
puramente laboral, poco sentimiento de pertenencia.

- Existe una mejor comunicacién con los clientes que
dentro de la misma empresa y entre departamentos.

- Las herramientas actuales funcionan pero no son
suficientes.

- La comunicacién se tergiversa, porque el envié de
informacién es muy personalizado lo que produce que
se estanque en los individuos y no pase a todo el
departamento.

- No se conoce a los encargados de las diferentes
actividades en otros departamentos, por lo tanto la
informacién se demora en llegar a la persona indicada.
Ademds no hay manera de conocer a los encargados
porque el organigrama no es de conocimiento de todos
empleados.

- Los tripulantes buscan tener herramientas propias y
no solamente recibir informacién por medio de los
oficiales.

- las tripulacibnes buscan que se mejore la
comunicacién y se aumente la informacién enviada.

Tabla 15. Resultados cualitativos a nivel de identidad y de herramientas




ENTREVISTA

GERENCIA

GRUPO FOCAL

COLABORADORES

A NIVEL DE CANALES
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- La gerencia tiene que estar altamente pendiente de las
acciones de cada area e inclusive de colaboradores
especificos y son ellos los que realizan constantes
seguimientos.

- Algunos problemas de comunicacién entre
departamentos, aunque el mayor problema se
encuentra entre Quito - embarcaciones

- El canal ascendente y de retroalimentacion es el mas
deficiente

- El clima laboral en los ultimos afos ha sido tenso entre
colaboradores y la gerencia debido a ajustes salariales.

- Clima laboral de la empresa incentiva el liderazgo y
apertura iniciativas.

- Poco conocimiento de la gerencia sobre el
comportamiento en los departamentos debido a la
poca o nula interaccién.

- Marketing: Existen varias fallas de comunicacion entre
departamentos y entre Quito y embarcaciones (“Se
refleja inclusive en la pagina web”)

- El canal ascendente varia dependiendo de
departamentos. Hay departamentos que tienen
comunicaciones continuas con los gerencia y superiores
como administraciéon y sistemas mientras en otro es
escaza.

- En las embarcaciones no a todos los empleados se les
comunica directamente tareas o actualizaciones.
“Nosotros también quisieras reuniones porque no solo
los oficiales son empleados”

- Problema especifico entre ventas y contabilidad.

- Varios empleados nunca han realizado una sugerencia
porque no saben porque medio se realiza esta accion.

-Se evidencia un clima laboral tenso debido al nimero
de reclamos, especialmete de embarcaciones hacia
recursos humanos. Se exige mejor trato, mas respeto y
mayor escucha.

- Varios empleados no se conocen entre si e inclusive se
ha conocido casos de empleados que no conocen a la
gerencia en su totalidad.

- Existe un sentimiento de desplazamiento en las
embarcaciones “los cumpleaios no se toman en cuenta
en las embarcaciones”

- El departamento de RRHH no presentan a los nuevos
colaboradores.

- La division entre departamentos es tanto en
actividades sociales como laborales.

-La mayoria de colaboradores opinan que seria
beneficiosos el aumento de capacitaciones y talleres.

Tabla 16. Resultados cualitativos a nivel de canals y clima laboral



Conclusiones

PROELEMA A MIVEL GENERAL Los dEDEI'tEI'I'IEI'ItDS en las embarcaciones {CllhiEl'tﬂ ¥
magquinas) son los que cuentan con més profundos

problemas en los 4 niveles, resaltando especialmente el
bajo nivel de motivacitn, el clima laboral tenso entre
embarcaciones y RR.HH. y la defidencia en la entrega de
informacidn a los tripulantas.

b
Awm ~ ~ ~ PROELEMA A NIVEL DE IDENTIDAD

De los aspectos culturales, hay que “
tomar encuentra que las cifras difieren
entre departamentos y entre aspectos; Existe una deficiente comprension de la identidad
por gjemplo, las cifras son medias pero empresarial
hay un mayor conocimiento sobre la

misidn y la vision ¥ un menor en la

PROBLEMA A NIVEL DE

. HERRAMIENTAS

Los empleados no se sienten satisfechos con la
comunicacion interna. Las herramientas actuales
funcionan perc no satisfacen todas las
necesidades comunicativas.

Ademds de que podrian funcionar mas
efectivamente si los todos los empleados
conocieran mejor el directorio de extensiones y
comeos electrénicos v los grupos de comeo que
maneja la empresa.

Tabla 17. Conclusiones y problemas

Las herramientas actuales cuentan con
calificaciones medias pero varios
departamentos han tenido que optar
por herramientas propias para
incremantar la productividad
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PROPUESTA DE CAMPANAS INTERNAS PARA EL
GRUPO
GO-GALAPAGOS, GALATOURS Y KLEINTOURS

Introduccion

Después de haber realizado el pre-diagndéstico y la auditoria de comunicacion interna a
laempresa Kleintours, Galatours y GoGalapagos, la siguiente fase del proyecto comprende el
desarrollo de campafias comunicacionales que estaran enfocadas en 4 problemas principales
evidenciados durante los procesos previos. Cada camparfia estard basada en un concepto general
y contaré con un objetivo especifico. Ademas se desarrollard mensajes y tacticas a utilizarse
a partir de una estrategia. En este informe se detalla cada una de las 4 propuestas de campafias,
planteadas de acuerdo a las herramientas y canales de comunicacion disponibles en la

organizacion.

GoGalépagos es una compafiia ecuatoriana de turismo que consta de tres ramas
comerciales Kleintours, Galatours y GoGalapagos. La organizacion no consta con un nombre
corporativo que unifique a las tres ramas comerciales por lo que sus colaboradores estan
afiliados a las distintas ramas acorde a procesos legales particulares de cada colaborador o al
trabajo especifico que realiza. Sin embargo, las tres ramas comparten los rasgos culturales y
solamente se diferencian en los logotipos. Asi mismo, la organizacién no cuenta con un
departamento de comunicacién por lo que las acciones de comunicacién internas se minimizan
a la difusién de informacion, labor que es realizado por el area de recursos humanos o

directamente por parte de la gerencia.

Tematica-concepto

Debido a que GoGaléapagos es una empresa de turismo que trabaja con cruceros y barcos, defini
una tematica general que se basa en la construccidn, entre todos los colaboradores, de la silueta
del “Barco Kleintours” con un antiguo juego chino llamado tangram. Se destaca ademas que
las siete piezas del juego pueden formar infinitas figuras, pero el objetivo de la compafiia y sus

colaboradores sera construir colaborativamente la silueta del barco.
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Objetivo general

Crear y detallar 4 campafias comunicacionales internas como soluciones a los problemas
detectados en la auditoria de comunicacion y bajo el concepto de la construccién de la silueta
de un barco tangram. Se pretende desarrollar y mejorar el reconocimiento de la identidad de la
empresa por medio de una comunicacion eficaz de los rasgos culturales. Ademas de brindar

estrategias que mejoren las herramientas y canales comunicacionales.

Problemas comunicacionales

Problema 1
Como se evidencio en la auditoria no existe una clara compresion de la mision, la vision y los
valores empresariales. Solo el 58% del total de los colaboradores respondieron correctamente

a la mision, el 64% a la vison y el 22% a los valores.

NOMBRE CAMPANA 1: Comprendiendo el Barco Kleintours

Obijetivo especifico: Aumentar en un 30% el posicionamiento de la mision, la vision y los

valores en la mente de los colaboradores

Pablico: Colaboradores de tierra 'y de mar

Etapa Estrategia Mensaje Tactica

Expectativa | Generar Pronto descubriras - En las oficinas: Colocacion
curiosidad en los | sus partes... de un vinil adhesivo en la
colaboradores pared de cada uno de los
sobre el departamentos de la oficina
concepto del Quito (14 departamentos).
“Barco El arte incluird la silueta del
Kleintours” barco tangram con mensaje
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“Pronto descubriras sus
partes...”

En los barcos: Se realizara
la misma actividad descrita
anteriormente pero el vinil
sera colocado en la cartelera

principal de cada barco.

Informativa

Posicionar en

los

Mensaje #1: Mision
Mensaje #2: Vision

En las oficinas: En los
diferentes departamentos de

colaboradores Mensaje #3: la oficina Quito se ira
los rasgos Diligentes afiadiendo paulatinamente
culturales de Mensaje #4: cada pieza que forma el
mision, visiony | Amables barco hasta que se arme la
valores. Todo Mensaje #5: figura completa. Cada pieza
esto a través de | Optimistas representa un mensaje (del 1
la construccion Mensaje #6: al 7), es decir cada rasgo
del tangram del | Honestos cultural. EI mensaje #8
“Barco Mensaje #7: estara bajo la silueta del
Kleintours”. Apasionados barco durante la formacién
Mensaje #8: Si no de la figura.
estan todas las Para reforzar el mensaje se
partes, se pierde el mandara via e-mail el arte
sentido final.
En los barcos: Se realizara
la misma actividad descrita
anteriormente pero el vinil
sera colocado en la cartelera
principal de cada barco.
Recordacién | Recordar iRECUERDA todas En las oficinas: Se conserva

mediante afiches
permanentes los

mensajes

las piezas deben
estar presentes! ;Ya

te sabes la mision,

el barco tangram que detalla
la misidn, la vision y los

valores y se cambia la frase
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informativos de
mision, vision y

valores.

vision y valores de

Kleintors?

informativa por
“/RECUERDA todas las
piezas deben estar presentes!
¢ Ya te sabes la mision,
vision y valores de
Kleintors?”

En los barcos: Se realizara
la misma actividad descrita
anteriormente pero el vinil
sera colocado en la cartelera

principal de cada barco.

Tabla 18. Campafia 1 comunicacion interna

Problema 2

La auditoria permitio observar que existe una deficiente identificacion de la politica

corporativa. Solo el 46% del total de los encuestados respondieron correctamente en la

politica.

NOMBRE CAMPANA 2: Naveguemos con calidad

30%. en los colaboradores.

Objetivo especifico: Aumentar la recordacion y aplicacion de la politica corporativa un

Estrategia

Publico: Colaboradores de tierra y de mar

Mensaje

Tactica

Expectativa

Producir curiosidad
en los colaboradores
sobre la calidad con
la que se debe
navegar el “Barco

Kleintours”

- ¢Conoces la manera

ideal de navegarlo?

- En

colocaran daglers en todas

las oficinas: se

las computadoras de los
colaboradores con la
pregunta “;Conoces la
manera ideal de

navegarlo?” y una imagen
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del Barco Kleintours siendo
navegado por un personaje.
- En Se

transmite el mismo mensaje

los barcos:

pero en la mitad de un
afiche que sera pegado en la
cartelera principal de cada

barco.

Informativa

Posicionar en
publico interno la
politica de calidad de
una manera atractiva
y de forma que
siempre la tengan

presente.

Mensaje#1: Politica de
calidad:

Mensaje#2:
Navegamos con calidag

- En las oficinas: Colocar
de

expectativa otro dagler con

junto al  mensaje

las descripcion de la

politica corporativa con la

frase ‘“Naveguemos con
calidad”
- En los barcos: Se

transmite el mismo mensaje
pero se completa el afiche
pegado en la cartelera

principal de cada barco.

Recordacion

Recordar a los
empleados la politica
corporativa mediante
el uso de un juego

interactivo.

Mensaje#1: Hola!
Todos debemos todos
conocer como
navegar
correctamente el
Barco Kleintours
¢Recuerdas nuestra
politica corporativa?
Responde a este
mensaje Yy los (barco
4, oficina 8) primeros

colaboradores en

- En las oficinas: Enviar via
de

pregunta sobre la politica

mensaje texto la
corporativa (por medio del
proveedor de servicio de
mensajes de premios) Los
10 primeros colaboradores
que respondan
correctamente seran
premiados con entradas al

cine. Este juego se enviara
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enviar la respuesta dos veces en un lapsus de
correcta seran tiempo de 2 meses.
premiados! - Para reforzar la

Mensaje#2: Tenla recordacion se mantendra
siempre presente yte | de manera permanente el
seguiremos dagler de la politica
premiando! corporativa. (pero se lo
quitara los dias que se envié
la pregunta por mensaje).

- Barco: Misma actividad
pero se planificaré enviar el
mensaje previo a que los

tripulantes suban al barco.

Tabla 19. Campafia 2 comunicacién interna

Problema 3
Segun los resultados obtenidos en la auditoria, los colaboradores desconocen el correcto uso
de las herramientas de comunicacion de correo electronico, llamadas telefénicas y reuniones
departamentales. Ademas desconocen los instrumentos que aportan a su uso mas eficiente. El
total de encuestados escogieron como principales herramientas al correo electronico con 31%
y via telefonica con 24% cada una. A pesar de esto, el 32% de los colaboradores no conoce el
directorio de extensiones y de correos electronicos y 60% de los empleados desconoce los
grupos de correos. Asi mismo de manera cualitativa se evidencié que no existe un record de

reuniones.

Obijetivo especifico: Promover en un 20% el uso correcto de las herramientas de

comunicacion como el correo electronico, las llamadas telefénicas y las reuniones
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departamentales ademas de mejorar la implementacion en un 30% de los instrumentos que

pueden aportar a la eficacia de las herramientas de comunicacion.

Publico: Colaboradores tierra (Oficina Quito)

Expectativa | Crear expectativaen | ¢(Como te - En las oficinas: En el
los colaboradores comunicas? lugar de trabajo de cada
sobre la manera de Aprendamos juntos, | empleado se colocara una
comunicarse dentro Desayuno nota con el mensaje de
del “Barco corporativo lugary | expectativa amarada a los
Kleintours” fecha. telefonos.

Informativa | Comunicary - Explicacion de los | - En las oficinas: Se

especificar los
lineamientos del uso
del correo electronico,
las llamadas
telefénicas y
reuniones
departamentales.
Ademas se realizara
una explicacién de los
documentos que
aportan a estas
herramientas. Todo
mediante un evento
innovador y fuera de

la rutina.

tips de uso de las
herramientas.
(Manuales)

- Presentacion de

carpeta

realizard un desayuno de
trabajo con todos los
empleados en donde se les
explicard los tips para
mejorar el uso de las
herramientas de
comunicacion ademas de
introducir a todos los
colaboradores las carpetas
que tendra cada
departamento y que
contienen los documentos
que aportan a una mejor

comunicacion.

Recordacién

Establecer una guia
sencilla acerca de las

herramienta y los

- Recuerda es deber
de todos la buena

comunicacion

- En el desayuno se hara
entrega de la carpeta que

estard ubicada en cada
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documentos departamento al alcance de
necesarios para ellas. todos los colaboradores. La
carpeta contiene los
diferentes documentos
necesarios que aportan la
comunicacion.

- Para reforzar los tips se
enviara mails mensuales a
los colaboradores
recordando los tipos de
cada herramienta. Ademaés
se propone entregar a todos
los empleados un folletos

con los diferentes Tips.

Tabla 20. Campafia 3 comunicacion interna

Problema 4
La auditoria evidencié que la sintonia entre departamentos es deficiente y que la informacién
de procesos no se encuentra centralizada. Los empleados de forma cualitativa afirmaron que
la comunicacion se tergiversa, porque el envié de informacion es muy personalizado lo que
produce que se estanque en los individuos y no pase a todo el departamento. Ademas no se
conoce a los encargados de las diferentes actividades en otros departamentos, por lo tanto la

informacidn se demora en llegar a la persona indicada.

Obijetivo especifico: Promover una comunicacion mas fluida entre departamentos y
centralizar la comunicacién de procesos para que todos los colaboradores conozcan el

trabajo en aspectos generales de los departamentos.
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Publico: Colaboradores oficina Quito

Expectativa

- Despertar
curiosidad en los
colaboradores sobre
los nuevos
mecanismos para la
comunicacion
horizontal

- Despertar
curiosidad sobre el
concepto del

tangram.

- Mensaje#l: ; Tienes
dudas de las tareas de
otros colaboradores?,

Pronto las resolveras!

- Tela sublimada
cubrira el lugar donde
se ubicara el
organigrama con un
arte de una persona
pensando como armar

un tangram.

- Mensaje#2: Diferentes

figuras.. las mismas

piezas

- Colocacion de vinil
adhesivo distintivo en
cada departamento
con una figura
realizada con tangram
que represente cada
departamento con el
mensaje #2 en la parte

superior.

Informativa

- Entregar una
estrategia util para
conocer la estructura

de la empresa.

- Mensaje#1:
Organigrama
- Mensaje#2:
Naveguemos juntos!

Conoce el labor de la

- Creacion del
organigrama con un
pequefio detalle de los

trabajos que se
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- Incentivar el trabajo
en equipo mediante
el concepto de la
habilidad del tangram
de mutar en
diferentes figuras,
acentuando la
importancia de la
construccion del

barco.

empresa y de tu
comparfieros de trabajo.
-Mensaje #3: No

conoces de alguna terea

en especifica y necesitas

comunicarte con él?

Tranquilo/a, tenemos una
nueva herramienta que te
aclara esas inquietudes no

dudes en usarla. Acude a

ella, se encuentra en
(descripcion de su

ubicacion. )

realizan cada grupo de
personas o individuos
- Publicarlo en un
lugar visible de la
oficina Quito para que
todos puedan acudir a
él cuando necesiten.
El mensaje #2 va
colocado en la parte
superior del
organigrama.

- Enviar mail con

mensaje #3

-Mensaje#3: Todos
somos diferentes pero
estamos compuestos de
las mismas piezas.
Trabajemos juntos por
construir el “Barco

Kleintours”

- Colocar alado de la
figura distintiva de
cada departamento la
figura del barco con el
mensaje #3 en la parte
superior.

-Enviar via mail a
todos los empleados

el mensaje #3
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Recordacion

- Aludir la
integracién con
mensajes
permanentes

- Recordar
permanentemente a
los colaboradores
sobre la nueva

herramienta.

- Mensaje #1: No
COoNoces quién se encarga
de alguna terea en
especifica y necesitas
comunicarte con él
RECUERDA tenemos
una nueva herramienta

que te ayudara!

- Daglers en las
computadoras de
todos los
colaboradores que
contenga el mensaje

#1

- Mensaje #2: Recuerda
todos formamos el

“Barco Kleintours”

- De fondo de pantalla
en las computadoras
de todos los
empleados el arte de
la figura distintiva de
cada departamento
junto con el barco y el
mensaje #2
-Mantener afiche de
fase informativa para
reforzar la

recordacion.

Tabla 21. Campafia 4 comunicacion interna



Guia de artes

Campaiia 1: Comprendiendo el Barco Kleintours

e Expectativa

PRONTO

DESCUBRIRAS SUS PARTES

HEHIEGE

RAS SUS PARTES

DESCUBRI

132
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e Informativa

Nvestra escencia Nuestra escencia

SI NO ESTAN TODAS LAS PARTES, SI NO ESTAN TODAS LAS PARTES,
SE PIERDE EL SENTIDO SE PIERDE EL SENTIDO

D Qo0 (PRI

50 LOB

Nvestra escencia

SI NO ESTAN TODAS LAS PARTES,
SE PIERDE EL SENTIDO




(-]
KT RRHH <discover@kleintours.com.ec> @ 4:32 PM (1 hour ago) «- -
tome [~
X N . Turn off for: Spanish x
B vestra escencia

SI NO ESTAN TODAS LAS PARTES,
SE PIERDE EL SENTIDO

DeEsa "G’;:

134



135

Recordacion

Nvestra escencia

RECUERDA

TODAS LAS PIEZAS DEBEN ESTAR PRESENTES.
(YA TE SABES LA MISION, VISION Y VALORES DE KLEINTORS?




136

Camparfia 2: Naveguemos con calidad

Expectativa

¢{CONOCES LA MANERA IDEAL DE NAVEGARLO?




Informativa

NAVEGEMOS CON CALIDAD
Politica Corporativa

KLEINTOURS - GALATOURS - GO
GALAPAGOS garantiza a sus chentes
sarvicios turisbcos de calidad con
COMPromiso SoCial y ecologico, megiante el
cumplimiento de los requisitos del SGCy al
mejoramiento continuo de los procesos

137
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e Recordacién

(Mensajes de texto a los colaboradores)

Campania 3: Mejorando la comunicacion en el Barco Kleintours

e Expectativa

3Como fe comunicasf
Rprendamas juntos o hacerlo
corrécfamente
en un desaguno corporafivo

Lugar=”.
fecha:. ..
Hora: ..

D JoIQ Jolato (e
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e Informativa
(Desayuno corporativo, Manuales, Carpeta Departamental)

e Recordacion (Tips)

Camparia 4: Naveguemos todos juntos!

e Expectativa Sub-campana 1

. TIENES DUDAS DE LAS TAREAS
DE OTROS COLABORADORES?,
iPRONTO LAS RESOLVERAS!
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o Expectativa Sub-campafia 2

Diferentes fiquras... Diferentes figuras... Diferentes figuras... Diferentes figuras... Diferentes figuras...
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1

-campafa

Informativa Sub

e

)

T e
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Informativa Sub-camparia 2

Todos diferentes
pero estamos compuestos
de las mismas piezas.
Trabajemos juntos por construir

EL BlRCo...
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Recordacion Sub-campafa 1
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e aiy J< arlJu daled
P . ¥ [t s
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RECUERDA
iYA TENEMOS UNA NUEVA HERRAMIENTA
QUE TE AYUDARA!

N =C)
Qo g
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2

-campania

Recordacion Sub




Presupuesto
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Campana Materiales Cantidad Pfec"? Precio total
unitario
CAMPANA 1:
Comprendiendo el | Viniles adesivos 50 $4.00 $200.00
Barco Kleintours
Daglers 150 $1.00 $150.00
CAMPANA 2: Servici :
Naveguemos con erwglotmttensajes 2 $50.00 $100.00
calidad € texto
Premios 12 $7 $84.00
Notas en
telefonos 60 $0.50 $30.00
CAMPANA 3: Folletos
Mejorando la recordatorios 60 30.75 $45.00
comunicacion en el
Barco Kleintours Carpetas 14 $3.00 $42.00
Desayuno 60 $10.00 $600.00
Tela sublimada 1 $30.00 $30.00
- Impresion
CAMPANA 4: orga%igrama 1 $12.00 $12.00
Naveguemos todos
Juntos: Vinil adhesivo 56 $4.00 $224.00
Daglers 60 $1.00 $60.00
Disefio de artes 10 $40.00 $400.00
Gastos varios Costo de agencia 1 $396.00 $396.00
Imprevistos 1 $85.00 $85.00

TOTAL $2,458.00

Tabla 22. Presupuesto campafia interna
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Cronograma

CAMPARNA: Comprendiendo el Barco Kleintours

Colacacion de adhasivos
en departmentos
Colacacién de adhesives
en carteleras barco
Colocacidn pieza misidn
[oficinz v barco)
Colocacidn pieza visidn

Expectativa

[oficina y barca)
Colocacidn pieza
Diligentes |oficing ¥
barco)
Colocacidn pieza Amables
[oficinz v barco)
Colocacidn pieza
Optirnistas [oficing y

barcal
Tolocacion pieta

Honestos (oficina y

barca)
Colocacidn pieza

Apasionades [oficina y
barcal

Informativa

Envie de mail

Colocacién de mensaje de
recardacidn

Recordacicy
corEasen Mantener artes




Expectativa

Colocacidn de Daglers y

Infarmativa

Colocacidn de segundos
Daglers y afiche en barcos

afiche en carteleras

Actividad almuerzo en

barcos 1
Actividad almuerze en

Envic de mensaje de texto

barcos 2

1

Recordacion

Envic de mensaje de texto

2

Entregar de premios

Mantaner artes

CAMPARA: Mejorando la comunicacidn en el Barco Kleintours

Expectativa

Colocacidn de notas en
teléfonos

Desayuno (FOR
DEPARTAMENTOS]

Infarmativa

Entraga carpetas

Recordacion

Envic de emails
recordatorios

CAMPARA: Naveguemos todes juntos!

Colecacidn de tela
sublimada

Expectativa

Colocacidn da vinil

adhesive 1
Revelacién de
Organigrama

Envio de e-mail

Infarmativa

Colocacidn de vinil
adhesivo 2

Colocacidn de daglers

Recordacion

Publicacién fondos de
pantzlla

Mantaner artes

Tabla 23. Cronograma campafas internas
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Conclusion

A partir de la auditoria de comunicacion se han evidenciado varios problemas de comunicacion
existentes al interior de Klientours. A partir de los mismos escogieron los 4 problemas mas
relevantes para desarrollar camparias que se enfoquen en cada uno de estos aspectos de una
manera creativa transmitiendo soluciones y herramientas a los pablicos objetivos. Los temas
tratados en las camparias fueron identidad cultural, canal horizontal, estructura departamental

y trabajo en equipo.

Recomendaciones

e Es necesario trabajar en construir un clima laboral méas fuerte que incentive el trabajo
en equipo.

e Se ha puesto cierto énfasis en la creacion de estructuras para un posterior trabajo en la
mejora de procesos.

e Se recomienda tener en cuenta a las 4 campafias de comunicacion propuestas e
implementarlas de acuerdo a un cronograma establecido, para que de esta manera se
puedan cumplir con los objetivos propuestos y fomentar una comunicacion integral
dentro de la organizacion.

e A los altos mandos se recomienda tener en cuenta los manuales de las herramientas
para comunicarles correctamente.

e Serecomienda ademas analizar la creacion de un equipo de comunicacion o aumentar
el personal de recursos humanos para que se puedan encargar de mejor manera del

clima laboral y de la comunicacion interna.
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PROPUESTA DE CAMPANAS EXTERNAS PARA EL
GRUPO
GO-GALAPAGOS, GALATOURS Y KLEINTOURS

Introduccion

Una vez realizada la auditoria de comunicacion y el planteamiento de las campafias de
comunicacion interna, es importante también enfocarnos en los publicos externos del grupo
GoGalpagos Galatours, Kleintours. Para ello, se expondran cinco campafias de comunicacion
externa basadas en 5 publicos previamente escogidos. Aqui vale la pena recalcar que el objetivo
de estas campafias no es comercial. Mas bien se trabaja con un énfasis institucional que
fortalezca a la empresa como tal. Por medio de reuniones con los departamentos de ventas y
marketing se ha realizado un andlisis cualitativo sobre la situacion con cada uno de los publicos
y en base a la informacion recopilada se plantea una campafia por publico. Cada campafia estara
basada en un concepto general y contarad con un objetivo especifico y estara dividido en etapas.

Ademas se desarrollard mensajes y tacticas a utilizarse a partir de una estrategia.

GoGalépagos es una compafiia ecuatoriana de turismo que consta de tres ramas
comerciales Kleintours, Galatours y GoGalapagos. No obstante, el mayor problema
actualmente a nivel externo es la transicion que se realizd del nombre Kleintours a
GoGalapagos by Kleintours. De esta manera, las campafias buscan fortalecer
institucionalmente a GoGalapagos buscando mantener los niveles de confianza y reputacion ya

construidos por Kleintours.



Mapa de publicos

Comunidad la

Magdalena

Medios de
comunicacion

internacionales

Tour-operadores

Agencias de

viajes

Medios dirigidos a
agencias o tour

operadores

Medios dirigidos a
clientes directos

Activos

Pasivos

Potenciales
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La empresa realiza con esta comunidad su
accion de responsabilidad social entregando
capacitaciones, mejorando sus instalaciones y
ofreciéndoles oportunidades de desarrollo para
turismo comunitario. Su comunicacion es

directa con la encargada del proyecto.

Debido a que la mayoria de los clientes de la
empresa son internacionales, los medios para
persuadirlos son de este tipo. Estos juegan un
papel importante a la hora de hacer conocer a la
empresa internacionalmente y crear vinculos
con los clientes. Su comunicacion se realiza en

ferias, via mail y telefénica.

Son uno de los méas importantes clientes para la
empresa ya que ellos ademas de ser el contacto
con agencias de viajes, ellos invierten en la
publicacion y promocién de la empresa y sus
servicios. (Compradores mayoristas) Su
comunicacion se realiza en ferias, agendando

citas, via mail y telefénica.

Son un grupo de clientes que realizan la venta
de los servicios de la empresa a los

consumidores finales. (Intermediaros directos).
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Clientes directos | -------------- Son los consumidores finales que se acercan
directamente a la empresa por via telefénica o

via pagina web.

Tabla 25. Mapa de publicos externos

Tematica-concepto

Debido a que GoGalapagos es una empresa que entrega paquetes turisticos hacia el
Ecuador continental y galapagos, defini una tematica general que se basa vivir o difundir la

“Experiencia Go-Galdpagos”

Objetivo general

Crear y detallar 5 campafias comunicacionales externas como soluciones a los
problemas detectados en cinco publicos estratégicos. Se pretende desarrollar y mejorar la
comunicacion con tres tipos de clientes los tour operadores, los clientes directos y las agencia
de viajes manteniendo y creando relaciones duraderas. Ademas se busca brindar estrategias

que potencien el relacionamiento con los medios y la comunidad de la Magdalena.

Descripcion de camparias

Campanfa 1
Publico: Comunidad la Oportunidad de mejora: No se ha logrado crear una
Magdalena comunicacion eficiente que permita a la comunidad comprender

que el trabajo de la empresa no pretende ser permanente. Go-
Galapagos busca comunicar que dentro de la comunidad se debe
crear un crecimiento sostenible que les permita sobrevivir por si

solos.




152

Objetivo especifico: Comunicar dentro de la comunidad el concepto de sostenibilidad del

proyecto Yy el sentido de independencia de la comunidad frente a Go-Galapagos by

Kleintours.
Expectativa | Recordar a la | - Todos hemos - En un lugar visible
comunidad los exitosos | aportado a que esto | (muro) de la comunidad
cambios que se han | suceda. ;Qué vas (casa comunal) se colocara
logrado alli y asi crear | hacer para que una pancarta que cubrira
curiosidad  sobre la | perdure? un muro. La pancarta
campana. mostrara una fotografia de
coémo era la comunidad
antes de Kleintours y otra
de como est4 ahora.
Debajo dira, “Todos
hemos aportado a que esto
suceda. ¢Qué vamos hacer
para que perdure?”

- Establecer acciones - Mensaje #1: - Se convocara una evento

Informativa | atractivas para el Kleintours colabor6 comunitaria llamado “Yo

publico de fidelizacion
y compromiso hacia el

proyecto

con la comunidad a
cumplir metas. Nos
acercamos a una
nueva etapa y hora
depende de la
comunidad que
todo esto perdure.
(Discurso
completo)

- Mensaje #1: Yo
soy mi comunidad

Magdalena

soy comunidad
Magdalena” en donde se
explicara a la comunidad
la fase en la que se
encuentra el proyecto de
Kleintours. Se aclara a la
comunidad que el

proyecto no es
permanente y se difunde
el mensajes#1 por medio
de un discurso. El evento
comida

ofrecera tipo




153

- Mensaje#2: ;Qué
puedo hacer yo para
que el proyecto

perdure?

picaditas para  los
asistentes ademas de un
show artistico.

Durante el evento, se
aplicara una accion de
BTL en donde después
del discurso se revelara
el mural bajo la lona de la
fase anterior. EI mural de
compromiso “Yo soy
comunidad Magdalena”
tendrd un marco artistico
y en medio un espacio en
blanco. Alli los asistentes
seran impulsados
responder las pregunta:
“Qué puedo hacer yo
para que el proyecto
perdure?”, mediante la
escritura de un
compromiso en el mural.
El mural pretende ser un
mecanismo de
compromiso de la
comunidad hacia el
proyecto  desarrollado
junto con Go-Galapagos
by Kleintours.

Recordacién

- Mantener presente en
los publicos los
compromisos que

adquirieron

- Recopilacion de

COMpPromisos

El mecanismo de
recordacién es mantener
la exposicion del mural

para que la comunidad
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tenga presente sus

COMpPromisos.

Tabla 26. Campafia 1 comunicacion externa

Campana 2

Publico: Medios de comunicacion internacionales
*Se dirigira la campafa especificamente a los

corresponsales ecuatorianos de los medios

internacionales y agencias de noticias

Oportunidad de mejora: Existe ya
una estrategia de comunicacion y
contacto con este publico pero se
pretende potenciar el alcance en
medios internacionales con

corresponsales nacionales.

Objetivo especifico: Crear mecanismos de acercamiento y fidelizacion con los medios

internacionales para potenciar la presencia mediatica en diferentes paises.

Expectativa

- Contactar a los
corresponsales en
Ecuador o
Latinoamérica de los
medios internaciones y
enviar mensajes que
despierten curiosidad

de la marca.

- Galapagos te
espera, pronto
recibirds una gran

sorpresa

- Enviar un una
tortuga a los
corresponsales de la
guia de medios con
el mensaje
“Galéapagos te
espera, pronto
recibirds una gran

sorpresa’.

Informativa

- Contactar a los

corresponsales y demas

- Viaje de prensa

- Organizar viaje de

prensa con




155

contactos y ofrecer la
experiencias Go-
Galépagos para lograr

fidelizacion.

corresponsales y
periodistas de
agencias de noticias y
medios
internacionales. En
este viaje ellos podran
conocer los diferentes
servicios que ofrece
Go-Galapagos.
- Medios Potenciales:
CNN, Agencia EFE,
Reuters, BBC Mundo.

Recordacién

- Establecer acciones de
relaciones publicas de
seguimiento de medios
para concretar alianzas y

free-press.

- Estimado_
Fue un placer
conocerte,
esperamos que tu
experiencia haya
sido inolvidable. Te
enviamos algunos
recuerdos y te
agradecemos tu
labor por
potencializar la
experiencia Go-

Galéapagos

- Enviar correos
electronicos
personalizados a los
asistentes de viaje de
prensa. El correo
contendré fotografias
de los invitados
durante el viaje junto
con un arte que
contiene el mensaje
de esta fase. (Arte
tipo postal)

- Realizar llamadas de

seguimiento.

Tabla 27. Campafia 2 comunicacion externa
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Campafa 3
Publico: Tour Oportunidad de mejora: Existe ya una estrategia de contacto,
operadores acercamiento y desarrollo de relaciones con este publico. No

obstante, es necesario potenciar el nimero de tour operadores

ademas de crear relaciones de fidelidad con los clientes activos.

Objetivo especifico: Convencer a mas cantidad de tour operadores a asistir a los stands de
las diferentes ferias.

*Debido a las particularidades de este publico, la campafia no consta de las fases de
expectativa, informativa y recordacion. No obstante, si existen etapas de contacto,

seguimiento y mantenimiento de posicionamiento.

Contacto Utilizar una - Mensaje#1: We offer |- Enviar sefiales por
(Sub-publico: herramienta the best of the medio de iBeacons
potenciales) tecnoldgica que Galapagos Islands and | situados alrededor

informe a los agentes | Ecuador. It is our home | de la feria. Estos

de los tour operadores | and we know it from instrumentos, no
de la existencia del head to toe. Trust us! funcionan con
stand de GoGalapagos, | - Mensaje#2: Let’s internet, solamente
para una posterior arrange an con bluetooth y
coordinacion de citas. | appointment! envian informacion
- Mensaje#3: Go- a los teléfonos que
Galapagos is se encuentran cerca

experience, quality and | de ellos, sin obtener
magic. We are Ecuador, | ninguna
we are Galapagos. informacion de los

usuarios.
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-La tactica se basa
en crear alertas que
comuniquen la
existencia del stand
GoGalapagos e
incentive la
coordinacion de una

cita.

Recordacion
(Sub-publico:

potenciales)

- Entregar un presente
a los tour-operadores
con los que se tuvieron
las citas para que
lograr permanencia de
la marca en sus

mentes.

- Mensaje#l: Let’s

keep in touch!

- Se entregaran
recuerdos a los
agentes con los se
concretaron citas. El
recuerdo serd un
paquete de post-it,
que contara con dos
impresiones en sus
hojas. La primera
“Let’s keep in
touch!” con el logo
de laempresay la
segunda son
diferentes
impresiones en cada
hoja que forman un
flipping book.

- Se pretende que se
entregue este
presente junto con
la tarjeta del sales

manager.
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Mantenimiento
de
posicionamiento
(Sub-publico:

activos y pasivos)

- Crear una
comunicacion
continua que cree
fidelizacién a la
marca y que la
mantenga como top-

of-mind

- Mensaje#1: Hi
there! Go-Galapagos
wish you a great start
of the month and here
is a curious fact of one
of our destinations

- Mensaje#2: dato
curioso

- Mensaje #3:
Remember, We offer
the best of Galapagos
Islands and Ecuador
because It is our home
and we know it from
head to toe. Trust on

us!

- Enviar
mensualmente un
newsletter con
datos sobre la
marca, pero
siempre
entregando
informacion
interesante o

buenos deseos.

Campana 4

Tabla 28. Campafia 3 comunicacion externa

Publico: Agencias de

viajes

Oportunidad de mejora: Es necesario recuperar el nimero de

agencias de viajes que fueron potenciales para Kleintours.

Nombre de la campafia: Conoce la experiencia GoGalapagos

Objetivo especifico: Mantener la credibilidad lograda con Kleintours para concretar

posicionamiento de GoGalapagos en las agencias de viaje.

*Debido a las particularidades de este publico, la campafia no costa de las fases de

expectativa, informativa y recordacion. No obstante, si existen las etapas de contacto y

seguimiento.

Etapa

Estrategia

Mensaje

Tactica
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Contacto - Construir y - Mensaje#l: - Distribuir a las agencia
distribuir un Creemos en la de viajes potenciales un
documento renovacion pero folleto llamado
comercial pero que | nos apoyamosen |[“Conocenos” o “Meet us”.
posicione a la nuestra Este resumira los
marca experiencia. servicios de Go-Galapagos
institucionalmente. | - Mensaje#2: pero ademas entregaré

Fragmento informacion relevante de

historico de la marca.

cambio y misién - Entregar ademas el

de la empresa regalo corporativo antes
mencionado para el
publico anterior (paquete
de post-it)

Seguimiento - Realizar un - Mensaje#2: - Hacer un proceso de
proceso de Llamada seguimiento mediante via
seguimiento telefénica telefonica, para asegurarse
personalizado del recibimiento del

folleto y del regalo
corporativo
Tabla 29. Campafia 4 comunicacion externa
Campafa 5

Publico: Pasajeros directos.

*El publico especifico son
millennials

Norte/americanos.

Oportunidad de mejora: Mediante los medios digitales y
la pagina web es necesario incrementar el nimero de

contactos directos con la marca.
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Objetivo especifico: Posicionar a Go-Galapagos en un top of mind en potenciales turistas

hacia Ecuador y Galapagos, para asi incrementar las visitas y compras web.

*Debido a las particularidades de este publico, la campafia no costa de las fases de

expectativa, informativa y recordacion. No obstante, si se maneja mensajes informativos

continuos que buscan crear una marca presente en la mente de potenciales turistas que

busquen contacto directo con Go-Galapagos.

Informativa |y alianzas
estratégicas
digitales que
direccionen a
potenciales
millenials a la

pagina web

Utilizar influercers

- Variara de los
medios digitales
(guia me medios

digitales)

- Crear alianzas estratégicas y
cyber PR con prescriptores
internacionales de compafiias
como Insider, Natgeo y
Buzfeed travel, ademas de
influencers de turismo y
viajes.

- Se buscara acuerdos CPA
(Costo por venta/accion)
ofreciendo a estos
prescriptores “La experiencia
Go-Galpagos” para que
durante este viaje ellos
realicen videos resumiendo
su experiencia.

- Enla publicacion de estos
videos o fotografias estara el
link hacia la pagina web de
Galapagos y las fan pages o
influencers recibiran una
comision por las compras
realizadas partir del compras
direccionadas desde su

publicacion.

Tabla 30. Campafia 5 comunicacion externa
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Piezas comunicacionales— Guia

Campafa 1

e Expectativa
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e [nformativa

soy comunidad
Magdalena

Lugar: Casa Comunal
Hora: 12h00
Fecha: Sdbado 03 de junio 2017

Discurso

Queridos amigos, ha sido hermoso compartir este viaje de crecimiento juntos. He visto el
trabajo duro de cada uno de ustedes y tanto GoGalapagos como yo hemos aprendido muchos
valores de esta comunidad. Kleintours colabor6 con la comunidad en el cumplimiento de varias
metas pero lo que ven aqui es el reflejo de su trabajo. Nos acercamos a una nueva etapa y ahora
depende de todos ustedes que esto perdure. Son una comunidad luchadora, entregada y
estamos seguros que esas cualidades seran las que les permitan mantener y mejorar la
comunidad.

Este evento lo hemos realizado primero para poder compartir juntos y después para presentarles

este mural que reflejaré sus compromisos hacia la comunidad. Lo maravilloso de este mural es
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que todos ustedes podran participar en la terminacion del mural plasmando su compromiso. De
esta manera les invitamos a que tomen pintura plasmen su mano en el mural y respondan a la

pregunta ¢Qué puedo hacer yo para que el proyecto perdure?

e Recordacién

(Mural con compromisos)

Campafia 2

e Expectativa

Gala agoc
le ecpera
N i

PR

e [nformativa

Viaje de presa



Recordacion

PARA: FERNANDO ARROYO

DE: GO-GALAPAGOS

B L
o e A e o
innoviable. Te enviamos fotografi de recuerdo y te agradecemos [u
mnwhw
GO
GALAPAGSS

B moon

Experiencia Go-Galapagos Inbox X

Isn‘hc:xd T X ; 10:40 PM (0 minutes ago)
arre i s h

Drafts (111)
Spam (11)
Trash
Boomerang

~ Boomerang-Outbox

aAdri ¢ x
® Jose M, Lookingfor
B4 You were in a video ¢

PARA: FERNANDO ARROYO

medios@donna.com
B4 You were in a video ¢

DE: GO-GALAPAGOS

Gabriela Chavez

You: hito:/wwwimages.at » m
Fue ¢ haga sido

Magdalena Barreiro innoviatde. Te emiamos (olografia de revuerdo y te agradecemoc tu
B4 You were in a video ¢ labor por polencializar ln experiencia

Lookingfor Apartmen
B4 You were in a video ¢

GALAPAGSS
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Campafia 3

e Contacto

We of fer the best \
of the Galapagos idands and Ecuador.
It ic our home and

/ we know it from head fo loe.
Y.

el’s arrange an appointment!




e Recordacién
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e Mantenimiento de posicionamiento

Hi there!
Go-Galapagos wish you a great starl to the month
and here a cuirious fact of one of our destinafions

DID YOU KNOW?

The name of the Galdpagos iclands i¢ due to
one of the species that inhabit the place: the
giant Galapagos Torloice.
GO
GALAPAGSS

WE OFFER THE BEST OF THE GALAPAGOS ISLANDS AND ECUADOR.
IT IS OUR HOME AND WE KNOW IT FROM HEAD TO TOE.

Experiencia Go-Galapagos

Inbox
i Sy e 10:40 P (0 minutes ago)

Hi there!
Go~Calapages wich you a greal clart lo the month
and here a cuirious foct of one of our destinations

DID YOU KNOW?

The v o e G ot b 1
0 o e el o e g

GO

a8
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Camparia 4

e Contacto

FROM KLEINTOURS TO GO-GALAPAGOS
BY KLEINTOURS

We believe in renewal bul we refy on our experience

KieinTours and GalaTours are major tour Oparators in Ecuador
and the Galapagos Isiands since 1970 ang 1883 raspectively.
Looking for ranewal and following the demands of the markat, in
2014 was tne first year in which KisnTours and GalaTours mada
tneir first appearance with a new and unique name: GO
Galapagos — Ecuador.

Trhrougnout e years, we have had more than 69,000 happy
customers! We are a top Galapagos Cruise & tour oparator with
more than 34 years of axpenence N the iNdustry that offers the.
best price/quality ratio, nigh quaity on board Services and
acthitias, two guarantead waekly departures. with delicious local
and international cuisine. high Quaifisd naturalistic guides and
Crow MemDers in 3, 4, 7 nights all-inClusive Cruise trips.

CREEMOS EN LA
RENOVACION

OUR GOAL
Our goal is to provide a high quality Senvice 0 all ur guests 50
they can take back noms an unforgettabie expsrience and
memorias for a lifetime. Our staff ana crew members offer &
professional and personal Senice Since tha booking time. In our
mainiand operation. Go Galapagos enswres a dynamic and
innovative propesal that focuses in high standards services, tour
assistance, and Quaity CONtrol Processss. I any assistance is
18Quire0. we are hars 0 Nalp.

pero nos apoyamos en huestra experientia

GO
GALAPAG

F ¢ J A D

oy

»S
E

e Seguimiento

Via telefonica

Campafia 5

G APAGOS
M KLEINTOURS TO GO-GALS
Y KLEINTOURS

ey on our experience

FRO!

i e nrnewl 01 ¥

e Informativa

Viaje de presa
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. Corresponsal en - . .
CNN en espaiiol Andres Lopez il aelopezi@hotmail.com D99RT4R010 Quito
Ecuador
ABC NEWS Taylor Maple Reportera LifeStyle taylorrmaple @ gmail com 740.317.0838 Estados Unidos
. . Corresponsal en . .
ABC Espaiia Thalia Flores d DOo938TIST Quito
Ecuador
5 Sanchis Corresponsal jsanchisi@efe.com 995653093 Quito
Susana Madera Corresponsal redacquitoiefe com Quito
Agencia EFE Fermnando Arroyo Corresponsal (0I) 2259682/683 Quito
Javier (Garcia Corresponsal jarviergarciaidefe.ec Quito
José Jicome Fowbgrafo josgjacomeidefe.com.ec 0992754373 Quito
Agencia AT (Asociate _ .
£ Prcs:} Gonzalo Solano Corresponsal gsolanoiap.org 2444546 Quito
P ; - 22330784/ .
Reuters Alexandra Valencia Corresponsal alexandra.valenciaj@reuters.com 2573560 Quito
BuzzFeed News PR -
N newspri buzzfeed. com.
Buzzfeed Travel £am Buzrzfeedtravels USA https:/ fwww.buzzfeed.com/travel
Communication team pri@buzzfesd.com
Micholas Carlson Editor in chief ncarlsonig@thisisinsider.com
Adversi : dthisisinsider. PP hittp: .thisisinsider. t
Insider '\d\m:s-:lmcml team salesi@thisisinsider.com thisisinsider USA p:/ fwww. thisisinsider.com/trav
Fon sending pitches el
for videos to the insidertips(@thisisinsider.com
INSIDER editors
Atlas Obscura Equipo de publicidad adsii atlasobscura.com atlasobscura http:/ fwww.atlasobscura.com
http:, B |dudes. tati
Traveldudes Media team agedtraveldudes. o traveldudes Alemania pifworw rave. badex. ong/static
Jadvertise-us
(Gadling Editor editor{@ gadling.com gadling http-/fgadling.com
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bertiegregory (Bertie

123k Instagram bertiegrego live.co.uk UK http://www.bertiegregory.com
Gregory) 2T gregory@ /i gregary
Natgeo 1 im@timlaman .c Rachel Woolfson
Timlaman (Tim Laman) T4 K ks b T , 1-781-676-2952 Usa hitp:/ www.timlaman.com
Instagram Office@TimLaman.com (office manager)
hittp:/famaw h . Playa del
Ryan Gargiulo pausethemoment 26,1 K Instagram W pausetiemoment.com/c Aya ce . hitp:/feww_pausethemoment.com
ontact/ Carmen, Mexico
Christina Vidal Jjetsetchristina 206 K Instagram JSCi@jetsetchristina.com California hitp:/fwww. jetsetchristing. com
Melissa Hie girleatworld JB2K Instagram hellof@ girlearworld.net Taiwan https://girleatworld.net
Jay Alvarrez ayalvarrez 3.2m Instagram Letsliveallday(@ gmail.com USA
Jay Alvarrez 1.006.28 Youtube
Chris Burkard _:hnsburkard - 2.6m Instagram info@chrisburkard.com USA http:/fwww.chrisburkard.com
Chris Burkard Studio 13008 Youtube
Alex Strohl alexstrohl 1.8m Instagram studioialexstrohl.com USA http:/fwww.alexstrohl.com
jaredchambersphotography @ gmail.
Jared Chambers jaredchambers 604K Intagram com JESSE MILLER +1 845 901 6677 USA http:/fjaredchambers.com
Jjesse(@tinker-street.com
http/www. Zachspassport.com/cont
Zach Houghton K Instagram P passp USA http:/ fwww.zachspassport.com
zachspassport act
Matthew Karsten expertvagabond 126K Instagram matt@expertvagabond.com USA https://expertvagabond.com
Kirsten Alana Kirsten Alana 226K Instagram kirsten@godandbeauty.com USA www.kirstenalana.com
Gary Arndt everythingeverywhere 196K Instagram gary@everything-everywhere.com USA http://everything-everywhere.com
hittp: thepi lobackpack
Gael Hilotin thepinaysolobackpacker 88,502 Facebook gaelhilotinblog@Egmail.eom Filipinas piffwaw thepinaysalohackpac

er.com

Tabla 31. Giade medios



Cronograma

CAMPARA: “Ya soy camunidad Magdalena™

170

Realizacion de mural

Exp v Cubrir mural con
pancarta
informatha
Evernito
Aecardacldn Mantener mura
CAMPANA: Vive [a experienca Go-Galipagos
Envio de regalo
Expectativa . N
corporativo (tortuga)
Organizacidn de viaje de
prensa
informativa
Viaje de prensa
Recordaciin Envio de |'|..1
recordatorios
CAMPARA: La mejor experiencia la entrega Go-Galdpagos
Contacio colocacitn de ibeacons
entrega de regalo
Aecordacidn & ) B
carporativa
Wartenimerio
Newsletter mensual
de relaciones
CAMPARA: : Conoce la experiencia GoGalipagos
Contacto

Envio de folletos

Seguimiento

Lamadas teleldnica:

Contactar medies

CAMPARLS: Traseendiends b experiancia “GoGalipages”

Establecer acuerdos de

R4

informativa

Drganizacidn de vigje

wigje de prensa

Publicacian de video

Tabla 32. Cronograma camparias externas
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Presupuesto
Campana Materiales Cantidad Precio unitario Precio total
Materiales mural 1 $50.00 $50.00
CAMPANA 1: Artista mural 1 $80.00 $80.00
“Yo soy
comunidad
Magdalena” Impresion de Lona 1 $120.00 $120.00
Evento (picaditasy | $300.00 $300.00
show)
CAMPARA | Tortuga regalo 100 $2.00 $200.00
2-Vive la corporativo
experiencia Go-
Galapagos Viaje de prensa 5 $600.00 $3,000.00
CAMPANA 3. ibecons 8 $65.00 $520.00
La mejor
experiencia la Recuerdo
entrega Go- corportaivo  (post- 300 $1.30 $390.00
Galapagos it)
CAMPANA 4: Folleto 500 $2.00 $1,000.00
Conoce la
experiencia i
GoGalapagos | Envio de folletos 5 $1,000.00 $5,000.00
CAMPANA 5:
Difundiendola |\ a0 de prensa 4 $2,000.00 $8,000.00
experiencia
“GoGalapagos”
Disefio de artes 9 $40.00 $360.00
Gastos varios Costo de agencia 1 $500.00 $500.00
Imprevistos 1 $450.00 $450.00

TOTAL $19,970.00

Tabla 33. Presupuesto camparfias externas
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Conclusiones

A partir de las conversaciones con los encargados de marketing y ventas se han evidenciado
varios problemas de comunicacion de la marca Go-Galapagos. Se escogieron los 5 més
relevantes publicos externos para desarrollar camparias que se enfoquen en cada uno de estos

de una manera creativa transmitiendo soluciones.

Recomendaciones

e Es necesario trabajar en el fortalecimiento constante de la marca Go-Galapagos,
buscando herramientas y tacticas que transmita renovacion pero sostenida por la
reputacion ya obtenida por Kleintours.

e De esta manera ha puesto cierto énfasis en potenciar ese aspectos en todas la campafias.

e Serecomienda tener en cuenta a las 5 campafias de comunicacidn propuestas.

e Esnecesario tomar més en cuenta a los millenials méas adultos que cada vez tiene mayor

ingresos econdmicos.
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