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RESUMEN

El presente trabajo pretende mostrar las bases teoricas de la comunicacion organizacional y sus
elementos, tales como publicos, identidad, reputacion, cultura, imagen, comunicacion interna
y externa, direccion de comunicacion, relaciones publicas, lobbying, responsabilidad social y
comunicacion en crisis. A través de esta investigacion tedrica se planteardn estrategias
comunicacionales en base a un analisis de una auditoria para mejorar la comunicacidn interna
y externa de Kruger Corporation.

Palabras clave: comunicacion, comunicacion organizacional, publicos, estrategias, auditoria,
comunicacion interna.



ABSTRACT

This paper aims to show the theoretical bases of organizational communication and its
elements, such as public, identity, reputation, culture, image, internal and external
communication, communication direction, public relations, lobbying, social responsibility and
crisis communication. Through this theoretical research will be presented communication
strategies based on an analysis of an audit to improve the internal and external communication
of Kruger Corporation.

Key words: organizational communication, public, strategies, internal and external
communication.
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JUSTIFICACION

Hoy en dia la comunicacion ha pasado a ser una herramienta fundamental dentro del
ambito empresarial. Por medio del estudio de un marco tedrico comunicacional se pretende
demostrar y comprender como funciona la comunicacion organizacional. Asimismo, a través
de la aplicacion de una auditoria comunicacional se busca demostrar a los directivos de la
empresa la importancia de un analisis constante de la comunicacion y clima laboral. Por medio
del aprendizaje de estos conocimientos se quiere comprobar los beneficios y oportunidades que

ofrece implementar una estrategia comunicacional a la empresa.
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INTRODUCCION

La comunicacién es un aspecto que esta presente en el dia a dia de una persona. Es esto
lo que le permite dirigirse, expresarse y transmitir ideas o pensamientos hacia otras personas.
Hoy en dia la comunicacién va mas alld que eso, puesto que se ha convertido en una
herramienta indispensable para el manejo de las organizaciones. Anteriormente se creia que la
comunicacion no cumplia un papel importante en las empresas, pero cada vez son mas las
empresas que adjuntan esta herramienta a sus procesos diarios. Por medio de la comunicacion
se pueden generar muchos beneficios tanto interna como externamente para la empresa. Hay
que tomar en cuenta que a través de la comunicacion se podra demostrar lo que es la esencia,
su cultura, su imagen y su identidad. Porque sin comunicacién de que otra manera podria una
empresa transmitir sus servicios y cultura hacia los demas. La comunicacién organizacional
permite llegar primeramente a los colaboradores para recalcar que ellos son organismo
importante dentro de la empresa y, por otro lado, a los clientes para transmitir que la
organizacion existe gracias a ellos. La comunicacion organizacional es de suma importancia,
ya que por medio de auditorias e investigacion se puede realizar un anélisis de como la misma

esta funcionando en las empresas y asi buscar la mejor manera de mejorarla o reforzarla.
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MARCO TEORICO

La comunicacion es un proceso que esta presente diariamente en la vida de las personas.
Si no fuera por ella no habria manera de transmitir toda la informacion existente en el mundo
y sobre todo las personas no podrian expresarse con otros de su misma especie. Hoy en dia la
comunicacion va mas alla de eso, especialmente en el &mbito empresarial. Poco a poco las
organizaciones se dieron cuenta que mantener una comunicacion eficaz era el primer paso para
llevar al éxito a sus negocios. Debido a eso, aparecen estas grandes ramas de la gran ciencia
comunicacional como la comunicacion organizacional, identidad corporativa, comunicacion
interna, comunicacion externa, comunicacién en crisis, entre otras; las cuales presentan
funciones especificas que permiten que se produzca un flujo comunicacional favorable para
todos. Por lo mismo, es de suma importancia conocer de qué se trata cada una de estas
herramientas, ya que implica desde una comunicacién para el publico interno y externo hasta
una comunicacion usada en casos de crisis. Definitivamente, estas comunicaciones les han
dado una nueva imagen a las empresas, creando asi un medio por el cual dirigirse a cada

individuo relacionado con la organizacion.

Comunicacion

La comunicacion es una herramienta incondicional para las relaciones personales,
grupales, profesionales, sociales, etc., ya que las mismas no se dieran si no existiera una
comunicacion de por medio. “Los diversos modos en que los seres humanos intercambiamos
ideas, desde la sefial, el gesto o la imagen, hasta la palabra hablada o escrita—todos los signos,
simbolos y medios por los cuales transmitimos significados y valores a otros seres humanos—
, constituyen lo que llamamos formas de expresion.” (Paoli, 1985:67) Si se dirigen a la parte

mas tedrica y se pregunta ;/qué es la comunicacion? Probablemente la respuesta de un individuo
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va diferir completamente de la de otro individuo. Precisamente, no hay una definicion que esté
determinada, pero existen algunas que son usadas constantemente cuando de comunicacion se
habla. Entre estos conceptos se ubican los siguientes:
e La capacidad que tiene todo ser humano de relacionarse con su
entorno.
¢ Elintercambio de ideas o pensamientos entre dos o0 mas persona.
¢ Una manera de entrar en contacto con los demas; sin ella no existirian
las relaciones humanas.
e Un conjunto de técnicas que permiten la difusion de mensajes escritos
o audiovisuales a uno o varios publicos.
e Un proceso bilateral, un circuito en el que interactian y se
interrelacionan dos o mas personas, a través de un conjunto de signos
o simbolos convencionales, por ambos conocidos. (Diez, 2011, pg. 7-

8)

Es relevante que, cualquiera sea la definicién usada, incluya en la misma un emisor,
receptor y mensaje que son los elementos mas basicos e indispensables para que se dé una
comunicacion. Para entenderlo mejor el emisor es el que envia el mensaje; el mensaje lo que
se comunica; y el receptor el que recibe el mensaje (Fonseca et al, 2011, pg.6) Cada uno de
estos puntos se relacionard a través de tres operaciones que son: la emision, transmision y
recepcion, en las que cada uno de los actores va tomando su puesto para ir desarrollando una
comunicacion eficaz. Adicional a estos tres principales elementos también hay otros que los
complementan para realizar todo el proceso comunicacional. La fuente es el origen del mensaje
puede ser una persona, grupo o institucion (no hay que confundirla con el emisor); el canal es

el medio por el cual se envia el mensaje; el contexto es el ambiente fisico en el que se desarrolla
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la comunicacion; la codificacion es la construccion de ideas por parte del emisor para expresar
el mensaje; el ruido se refiere a los problemas que pueden darse en el proceso y que impiden
la efectividad de la comunicacion; la decodificacion como su contrario es la interpretacion del
mensaje por parte del receptor y por ultimo, la retroalimentacion es el mensaje de respuesta
enviado por el receptor. (Fonseca et al, 2011, pg.6) Es importante recordad que no todas las
comunicaciones cumpliran con todos estos elementos y eso no significa que la comunicacion

sea mala.

Entrando a la parte mas cientifica de la comunicacion, hay que recordar que la misma
emerge de la fusion de tres doctrinas. Uno de estos principios es lo que ahora se conoce como
teoria general de sistemas y anteriormente llamada cibernética que busca “hacer inteligible la
representacion de mundo de los fendémenos humanos por medio de esquemas o conjuntos de
grafos” (Costa, 2010, pg.30). Segundo, la nocion de informacion pretende “medir la intensidad
de los intercambios mas o menos complejos entre los elementos de la red” (Costa, 2010, pg.31).
Por ultimo, la teoria del feedback que busca “devolver una respuesta o retroalimentacion que
resulta de un andlisis de ecuaciones diferenciales” (Costa, 2010, pg.31) Tomando en cuenta
todo esto se presenta el esquema clasico de Shannon pero mejorado por Joan Costa, en el cual

el emisor envia un mensaje que llega al receptor, quien envia otro mensaje como respuesta.
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Gréfico 1: Esquema de intercambio de comunicacién. (Costa, 2010)

En cada momento de la vida se emplea la comunicacion, sea esta oral, escrita o verbal.
Y si se ponen a pensar, /qué seria de la vida sin ella? Como se podrian expresar cuando tienen
hambre, frio o calor, suefo, les duele algo, esta felices, etc. Realmente no habria manera de

manifestar todos estos sentimientos, sensaciones, dolencias y mas.

Comunicacion verbal

Cuando una persona tiene el propodsito de comunicarse, logra hacerlo mediante varios
tipos de comunicacidn, pero el mas usado es el verbal. Desde nifios se aprenden hablar y eso
es lo que permite a las personas expresarse con sus circulos sociales, familiares y de trabajo.
“La comunicacion oral esta ligada a un tiempo, es siempre dindmica en un continuo ir y venir”
(Fonseca et al, 2011, pg.13) Normalmente, estd es la manera en que la gente interactia,
hablando y escuchando. Una cualidad de la comunicacion oral es que tiene la capacidad de
utilizar la voz y la entonacion de la misma, lo que permite una mejor comprension del mensaje.

Igualmente, una caracteristica unica de la comunicacion oral es que esta siempre estd apoyada
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por la comunicacioén no verbal (gesto, expresiones, posturas, etc.) lo cual ayuda a reforzar la
misma. (Castro, 2013, pg.6) Sin embargo, hay algunos puntos en contra de la comunicacion
verbal ya que “cometemos muchos errores; usamos vocabulario con significados y
pronunciacion incorrectos; decimos frases incompletas; usamos repeticiones, redundancias,
etcétera; sin embargo, para el escucha muchos de ellos pasan inadvertidos, por la rapidez o
naturalidad del habla.” (Fonseca et al, 2011, pg.13) Cuando una persona se comunica oralmente
intenta conseguir lo siguiente:
e Informar con exactitud lo que quiere decir o comunicar.
e Decirlo adecuadamente para que el destinatario, agente o receptor lo acepte y
comprenda.
e Expresar lo que realmente se pretende comunicar.
e (Conseguir que el oyente lo asimile como suyo.
(Castro, 2013, pg.8)
Para lograr estos objetivos se necesitan ciertas herramientas y conceptos. Tener ideas
concretas es lo principal, siempre hay que pensar en el receptor y tratar de expresar las ideas
de la manera mas simple y clara posible, sobre todo sin dar ningin rodeo; para lo mismo es
esencial estar seguros de lo que se quiere decir exactamente. Otro aspecto que hay que tener
en cuenta es mantener un todo adecuado, todo dependiendo del publico al que se dirige. Por
ultimo, hay que tener siempre en mente que la meta de la comunicacion es ser comprendidos
y si no se logra eso todo el esfuerzo seria en vano. (Castro, 2013, pg.9-11) Asimismo, la
comunicacion oral posee varias cualidades que son: coherencia, claridad, concision, sencillez,
y naturalidad si se cumplen todos estos aspectos se podré asegurar una comunicacion eficaz.

(Castro, 2013, pg.12-15)

Comunicacion escrita
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Por otro lado, también estd la comunicacion escrita que es la que se aprende en una
edad determinada. “La comunicacion escrita esta ligada a un tiempo y espacio, es mas estatica,
y permanece.” (Fonseca et al, 2011, pg.13) La misma presenta mayor estructura y tiene que
ser desarrollada con mucho cuidado. “En el lenguaje escrito debemos cefiirnos lo mas
estrictamente que podamos a las convenciones gramaticales, morfosintacticas y semanticas,
puesto que el interlocutor (agente) no se encuentra alli para cuestionar, preguntar, inquirir €
incluso refutar lo que decimos.” (Castro, 2013, pg.6) Por estas razones la comunicacion escrita
es mas compleja, pues la persona tiene primeramente que aprender a realizarla y después poco

a poco ir aprendiendo las reglas necesarias para una buena escritura.

Escribir bien es cuestion de practica, ya que una persona que esta constantemente en el
ambito de la escritura se dara cuenta que cada dia puede aprender algo nuevo y sobre todo
fortalecer su vocabulario. Mientras mas grande la persona su vocabulario serd mas rico y
complejo en comparacion a un nifio. Una gran ventaja de la comunicacion escrita es que
“permanece en el tiempo y el lector puede leer o “escuchar” al autor cuantas veces quiera.”
(Fonseca et al, 2011, pg.13) En contraste con la comunicacion oral, en la escrita se trata de
evitar siempre cualquier error, ya sea sintactico u ortografico. Ademads, es mas facil notar las
fallas de la persona a través de un lenguaje escrito. A continuacion, se presenta un cuadro de
comparacion de lo que es la comunicacion oral y escrita elaborado por Chavez (1993, pg.104)

y citado por Fonseca en su libro:
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COMUNICACION ORAL COMUNICACION ESCRITA
Es espontanea Es maés reflexiva o razonada
Se rectifica No lo admite (se tiene que hacer
un nuevo texto)
Utiliza modismos, dichos, etcétera Los utiliza sé6lo en la literatura
Hay accién corporal No la hay (utilizamos signos)
Se repiten palabras Se evitan repeticiones y redundancias
Es casi siempre informal Se seleccionan el lenguaje y la forma
Es dindmica Se hace estética o dindmica
Se amplia con explicaciones Debe ser precisa y concisa
Rompe la sintaxis Se cuida la sintaxis; se estructura
Utiliza nuevos significados Se evitan en textos formales

Grafico 2: Diferencias entre comunicacion oral y comunicacion escrita. (Chéavez, 1993)

Comunicacion no verbal

Por lo general cuando se habla de comunicacion se menciona la oral o la escrita,
mientras que la no verbal es dejada de lado. Sin embargo, cada vez se ha tornado mas relevante
ya que se encuentra muy activa en la vida diaria y esto implica que de la misma manera en el
entorno empresarial. Esta comunicacion mas conocida como lenguaje del cuerpo se refiere a
todos esos gestos, posturas, miradas, respiracion, etc., que son usados para expresar algo. “La
comunicacion no verbal incluye todo aquello que transmite o lleva algin significado no
expresado por medio de palabras, como los movimientos del cuerpo, la voz, los objetos, el
tiempo y la distancia” (Ehninger, Monroe y Gronbeck, 1978:225). Por ejemplo, cuando una
persona estd nerviosa es mas facil detectarlo por su lenguaje no verbal, ya que probablemente
comienza a sudar, juega con las manos, desvia la mirada a todas partes, presenta algun tic.

A pesar de que se han realizado varias investigaciones en este tema aun no se sabe con
certeza la gran cantidad de informacion que llegar a aportar y lo mucho que puede comunicar
si se aprende a detectar y traducir de manera acertada todas estas expresiones. “La psicologia

de la comunicacion nos dice que entre el 50% y el 70% de los mensajes que emitimos o
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recibimos en la vida diaria son no verbales, y que sélo una parte podemos controlarla

voluntariamente” (Pont, 2015, pg.11-12) Un ejemplo muy claro de esto es los tics nerviosos

que suelen tener las personas y que aparecen repentinamente e inconscientemente en ellos. Por

lo mismo, es importante conocer el lenguaje verbal de cada uno e intentar reconocer el de las

demas personas para que asi no ocurran malos entendidos.

La comunicacién no verbal estd formada por varios componentes que puede ser usados

conjuntamente en una comunicacion o de la manera en que se requiera.

El contacto visual: Esta es una de las habilidades fisica mas importantes en el ser
humano, pues demuestran respeto e interés al momento de entablar una conversacion
con otra persona. “Para un buen comunicador, esta habilidad no sélo consiste en
hacer contacto visual con el receptor, sino que por medio de la mirada debe reflejar
entusiasmo, naturalidad y conviccion de ideas, pues ver con seguridad a los demas
denota verdad e inspira confianza” (Fonseca et al, 2011, pg.44) Dentro de este
aspecto hay ciertos errores que se debe tratar de evitar como dejar vagar la mirada,
parpadear lentamente, mantener el contacto visual menos de 5 segundos, ver a las
camaras y no a las personas, concentrar el contacto visual en un solo sitio.

Postura y movimientos: Esto se refiere a la posicion fisica del cuerpo, lo cual tienen
gran influencia en la percepcion que se crea en las demas personas. “El comunicador,
para ser eficaz en este aspecto, debe aprender a pararse erguido y moverse con
naturalidad” (Fonseca et al, 2011, pg.45) Para este aspecto igualmente existen
algunas recomendaciones que se deben tomar en cuenta como mantenerse erguido
con naturalidad, no descuidar la parte inferior del cuerpo, moverse sin exageracion,
usar un estilo propio, dar significado y congruencia a los movimientos y observarse.
Los gestos y las expresiones faciales: Estos componentes crean gran impacto al

momento que una persona estd hablando. Es donde el comunicador debe tratar de



21

desarrollar més habilidad para poder expresar su mensaje efectivamente.
Igualmente, hay varias recomendaciones que se deben tomar en cuenta como tener
vitalidad y reflejar energia, conocer sus gestos nerviosos, no exagerar, mantener una
expresion cordial y sonreir, no sonreir falsamente.

e Desplazamiento y distancia del lugar: La manera en que la persona se desplaza es
muy tomada en cuenta sobre todo cuando se estd dirigiendo a un publico grande. Es
igualmente una técnica para mantener la atencion de los espectadores. Asimismo,
cuando solo se estd manteniendo una conversacion cara a cara entre dos personas la
distancia que se mantiene puede significar mucho. “La distancia que mantiene con
los receptores surten efectos que pueden ser benéficos o perjudiciales para la
recepcion del mensaje” (Fonseca et al, 2011, pg.47) En cuanto a la distancia los
expertos presentan varios tipos: distancia intima, distancia personal, distancia social
y distancia publica. De la misma manera, haciendo referencia al desplazamiento se
muestra los siguiente: en auditorios o lugares rectangulares, no olvide los extremos;
en auditorios o lugares cuadrados, siga la regla de los 180° grados; en lugares o
espacios circulares, siga la regla de los 360° grados.

(Fonseca et al, 2011, pg.45-47)

Comunicacion vs Informacion

Los términos comunicacion e informacion se han visto confundidos constantemente,
puesto que muchas personas los usan como sindnimos cuando en realidad no lo son. Transmitir
informacion es una tarea bastante sencilla, pero a pesar de eso la gente se queja constantemente
de que no existe una buena comunicacion y justamente porque confunden las dos ideas. (Diez,
2011, pg.2) Los dos términos tienen diferentes definiciones ‘“el primero, (comunicatio)

significa comunicar, compartir, participar o poner en comun; el segundo, (informatio) que en
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su origen queria decir imagen, llega hasta nuestros dias con el significado de dato” (Diez, 2011,
pg.3) La comunicacion implica establecimiento de relaciones, mientras que la informacion solo
es transmitir algo a alguien. Hay una pequefia palabra que diferencia a los términos, la cual es

conocida como feedback que denota la respuesta del receptor al mensaje.

Comunicacion organizacional

El auge de la comunicacion en las organizaciones como herramienta para llegar al éxito
empresarial se ha vuelto indiscutible. Hoy en dia los directivos de las empresas saben que es
necesario contar con un departamento de comunicacion para asegurar un buen desempeio y
lograr los objetivos planteados. Asi el producto o servicio que se ofrezca sea magnifico, esto
no sera suficiente si no se maneja una buena estrategia comunicacional. Pero estas estrategias
comunicacionales no solo van dirigidas para los clientes sino también para todo el publico de
la organizacion (interno) De acuerdo a Antonio Lucas Marin, “el interés sobre el estudio de la
comunicacion organizacional surge en las necesidades tedricas y practicas de las
organizaciones, encausadas a los intentos de mejorar las propias habilidades de comunicacion
de quienes intervienen en los procesos empresariales” (1997)

La comunicacion empresarial es vista como un nexo entre la comunicacion interna y la
externa. Esto se debe a que los beneficios de la misma van dirigidos tanto al publico interno y
externo. “La comunicacion organizacional en su totalidad es la que no solo persigue la venta
de un producto, ni la notoriedad a través de una accion concreta, sino el conocimiento global
de la empresa por sus publicos y la construccion de su imagen a partir de su identidad.”
(Paredes, 2015) Para Andrade “La comunicacion organizacional es como la totalidad de
mensajes que se intercambia entre los miembros de una organizacion y entre esta y su entorno”
(2005) Segtn Goldhaber la comunicacion empresarial es “el flujo de mensajes al interior de

una red de relaciones interdependientes.” (1991, pg.38-47) Por ultimo, Veronica Rodriguez
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define a la comunicacidon organizacional como ‘“una herramienta util para empresarios y
gjecutivos; util para favorecer la integracion de los publicos internos generando ambientes de

trabajo propicios para el desarrollo del individuo y el de la organizacion” (2008, pg.35)

Environment

Organization/Culture

People Messages

Organization/Culture

Environment

Grafico 3: Ejemplo de flujo de comunicacion organizacional (Goldhaber,
1984)

La comunicacion organizacional estd motivada por cuatro causas que segun Maria
Cristina Ocampo son “en primer lugar, su causa eficiente; segundo, su ente comunicativo;
tercero, el sujeto responsable; y cuarto, ;quién hace qué y para qué?, en nuestro caso, el
comunicador organizacional.” (2014, pg.33)

Segun Geral Goldhaber, la comunicacion organizacional es la que esta formada por los
siguientes puntos:

1. Ocurre en un sistema complejo y abierto que es influenciado e influencia al
medio ambiente.

2. Implica mensajes, su flujo, su proposito, su direccion y el medio empleado.
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3. Implica personas, sus actitudes, sus sentimientos, sus relaciones y habilidades.

(1984, pg.23)

COMUNICACION TRADICIONAL INTRACOMUNICACION
Como finalidad Como medio

Como informacién Como catalizador
Para normalizar Para relacionar

En crisis En permanencia
Como técnica Como estrategia
Afecte al empleado Afecte a la cultura
Lejos de la realidad Cerca de la realidad
Sin mensaje Con mensaje

Separada de la formacién Involucra la formacién
Horizontal, vertical y radial Es transversal

Mandos pasivos Mandos activos

Los medios son todo Los medios son medios
No hay mix estratégico Hay mix estratégico

Tabla 1: Comparacion entre comunicaciones. (Elias y Mascaray, s.f.)

Hoy en dia la comunicacion empresarial ha evolucionado y ha tomado un nuevo nombre
que es la intracomunicacion conocida también como el nuevo concepto de comunicacion
organizacional. Segun Elias y Mascaray “consiste en actuar como elemento de cambio para
facilitar la adaptacion de la empresa al también cambiante entorno” (s.f.) Ellos elaboran un

cuadro comparativo entre la comunicacion tradicional y la intracomunicacion.

Identidad Corporativa

La Real Academia de la Lengua presenta algunos significados para la palabra identidad
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e Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que
los caracterizan frente a los demas.

e Conciencia que una persona tiene de ser ella misma y distinta a las
demas.

e Hecho de ser alguien o algo el mismo que se supone o se busca. (RAE,
2014)

Cada uno de estos significados tienen relacion con lo que la identidad corporativa quiere
decir. La cual hacer referencia a la personalidad de la empresa, para esto la misma debe conocer
Lqué es? ;qué hace? y ;como lo hace? Aquella personalidad esta formada por su historia, ética,
cultura laboral, pero al mismo tiempo es conformada por las normas establecidas y los
componentes cotidianos (Paredes, 2015)

Los especialistas igualmente definen a la identidad corporativa desde diferentes puntos
de vista, pero todos con algun concepto en comun. Segin Paul Capriotti la identidad
corporativa es “el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una
organizacion, con las que la propia organizacion se auto identifica (a nivel introspectivo) y se
auto diferencia (de las otras organizaciones de su entorno). Al hablar de caracteristicas
“centrales” (2009) Otra definicion es la que menciona Joan Costa, “la identidad corporativa es
un sistema de comunicacion que se incorpora a la estrategia global de la empresa, y se extiende
y estéa presente en todas sus manifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones” (2009,
pg.202) Para Villafafie “la identidad corporativa es el ser la empresa, su esencia” (1999, pg.1)

La identidad corporativa debe cubrir varios aspectos entre los cuales estan la
comunicacion visual, escrita y hablada; en el desarrollo de la empresa se debe tomar en cuenta
los tres puntos sin dejar ni uno fuera. Segun Villafafie, la identidad empresarial estd formada
por tres atributos permanentes y otros que son mas cambiantes o pueden ser influenciados por

los primeros. Entre los componentes fijos estan, primero, la historia de la organizacion;
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segundo, la situacion actual de la empresa o estrategia empresarial; tercero, la cultura
corporativa. Estos tres componentes son los que estructuran la identidad corporativa, pero
existen otros mas que se incluyen en cada uno de estos grupos especificos.
—Atributos permanentes de identidad:
e Laactividad productiva o identidad sectorial.
e La competencia técnica y comercial o identidad mercadologica.
e La historia de la organizacion o identidad diacronica.
e La naturaleza societaria o identidad mercantil.
e El corpus social o identidad social.
—Atributos que definen la estrategia empresarial:
e Vision estratégica.
e Mision.
e Proyecto empresarial.
—Atributos asociados a la cultura corporativa:
e [os comportamientos explicitos.
e Los valores compartidos.

e Las presunciones basicas.

(Villafafie, 1999, pg.18)

Cada uno de estos atributos seran explicados con mayor precision mas adelante, ya que
cualidades como la mision, vision, valores, comportamientos, etc., forman parte de lo que son
los rasgos culturales. Conociendo ya los conceptos de identidad corporativa y cudles son sus
componentes, se pueden hablar de las subcategorias que la conforman en las cudles se ubican
diversos tipos de identidad. Cada uno de estos tipos de identidades esta relacionadas con algun
elemento de la empresa y cuando se juntan forman la identidad corporativa. Costa menciona

que “no hay identidad sin unos elementos sensibles que la concreten en la percepcion del
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publico. Por eso, comunicar, expresar la identidad por todos los recursos posibles, es construir
la imagen.” (2005, pg.128) Estos recursos van desde lo que es el nombre de la empresa hasta
el disefio arquitectonico de la misma.

Identidad verbal

La identidad es un sistema de signos y el primero de estos signos es el nombre de la
empresa o la marca. La organizacion inicia su vida a partir del momento en que disponen de
un nombre que la identifique. Este es un signo verbal que es bidireccional gracias a su
naturaleza lingiiistica y es el unico de dos direcciones en comparacion con los visuales que son
unidireccionales. (Costa, 2005, pg.128-129) La institucién siempre estara fuertemente ligada
al nombre y probablemente el mismo es lo que primero viene a la mente del consumidor. Como
Coca-Cola que no seria mas que una cola negra si no fuera por su nombre.

Identidad visual

Este grupo de signos es de naturaleza visual y mas exactamente grafica. Estos elementos
graficos logotipos, simbolos y colores eran considerados como los unicos que formaban la
identidad. Esa idea fue cambiando cuando se dieron cuenta que habia mas elementos que tomar
en cuenta y que a los clientes les interesaba. Esta identidad grafica no solo trata de los logotipos,
simbolos y colores, sino que engloba a toda la marca en si. Hay que recordar que es muy facil
llegar a los consumidores a través de la memoria visual. (Costa, 2005, pg.129-130) Por
ejemplo, cuando las personas ven un Fido Dido automaticamente recordara la marca de cola
7up o si ven un oso polar lo relacionaran con Coca-Cola.

Identidad cultural

Todos los signos mencionados anteriormente comienzan a juntarse con las experiencias
emocionales que viven los clientes. Los servicios son las personas interactuando con personas.
La manera de comportarse de un empleado juega un papel crucial en esta identidad, ya que el

como actie ese trabajador sera la representacion de la cultura corporativa de la empresa. De



28

esta forma, el consumidor estara viviendo la identidad cultura de una manera no tan directa.
(Costa, 2005, pg.130) Por ejemplo, la manera en que los empleados de Fridays atienden a sus
clientes, siempre con una sonrisa en el rostro.

Identidad objetual

Los objetos como sillas, muebles, computadoras, cafeteras, etc., pueden llegar a
identificar a la empresa. Este es un factor diferencial que apenas est4 siendo considerado. La
identidad corporativa se ve reflejada en los productos y objetos ofrecidos por la empresa. Un
claro ejemplo de esto son las compaiiias de autos que presentan modelos singulares que ya son
reconocidos por el publico. Igualmente, las companias tecnologicas que ofrecen celulares o
computadoras que venden modelos unicos y diferentes a sus clientes. (Costa, 2005, pg.131)

Identidad ambiental

Otro de los signos identitarios de la empresa es el mismo lugar donde se encuentra la
misma, esto es conocido como la identidad del lugar. Esta adicion de la arquitectura corporativa
se debe a la evolucion de la cultura de servicios. La experiencia que una persona vive en un
lugar llama a las sensaciones y emociones. Se trata del ambiente que el publico vive, y que
forma parte de la imagen global de la empresa. (Costa, 2005, pg.32) Como cuando entran a una
tienda Abercrombie o Hollister donde les llama el aroma, la arquitectura, la decoracion, las
luces y todo eso logra que la persona tenga una experiencia inolvidable.

A través de esto, se demuestra que la identidad no solo se trata del logotipo o el nombre
sino que esta formada por varias subcategorias que la hacen lo que es. A pesar de que algunos
de estos no eran tomados en cuenta anteriormente como la identidad objetual y la ambiental,
ahora ya estan dentro de la lista debido a que los consumidores se han comenzado a fijar mucho
mas en esos aspectos y para ellos representan lo que es el producto o el servicio que estan
adquiriendo. La identidad es un proceso que se va formando poco a poco y que necesita cumplir

ciertos puntos para ser establecida. Debe existir un modelo de la imagen que se va a implantar
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y también un plan estratégico donde estén definidos los objetivos de la empresa. A partir de
estos dos puntos se ira organizando la identidad corporativa. Para que esto sea posible siempre
debe haber una gran presencia e involucramiento por parte de los directivos de la empresa.
Para conocer mas a fondo a la identidad corporativa hay que saber que la misma se
divide en dos partes que son: los rasgos culturales refiriéndose a todas esas creencias que vienen
desde del fundador de la empresa como mision, vision, valores, normas y comportamiento;
estos son los conceptos que le definen a la organizacion. Asimismo, también hay los rasgos
fisicos de la compaiiia describiendo toda la parte del manual de identidad visual como
tipografias, logotipos, colores y mas de la organizacion; estos elementos son los pilares para

que se mantenga una linea grafica estable en la empresa.

Identidad corporativa

Rasgos Culturales
¢ Mision
¢ Vision
* Valores
e Normas
» Comportamientos Identidad

Corporativa

Rasgos Fisicos

* Manual de
Identidad
Visual

Gréfico 4: Divisién de la identidad corporativa. (Paredes, 2015)

Rasgos Culturales

Los rasgos culturales también conocidos como cultura corporativa son aquellos

principios establecidos por el fundador para alcanzar los objetivos o metas que se fijo la
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empresa. Citador por Rodriguez Smircich dice que la cultura organizacional es “un concepto
derivado de la interseccion de dos teorias: la de la cultura, como conjunto compartido de
creencias y simbolos, y de la organizacion, como red de significados e imagenes mas o menos
compartida por el personal de la empresa” (2008, pg.115) Por lo general, estos conceptos estan
muy ligados a las creencias y manera de pensar del creador de la organizacioén. La cultura
corporativa se refiere a todos los valores por los cuales la organizacion esta regida. Estos
valores son los que impulsan y motivan a sus empleados a comportarse de cierta manera;
diferencidndose asi de la competencia. A través de esto se pretende llegar a los ideales que la
empresa se ha fijado a lo largo de su recorrido. “Toda organizacion tiene una cultura
organizacional, inclusive aquellas compafiias que han fracasado durante largos periodos.”
(Ritter, 2008, p.53)

Ahora que ya se sabe que es la cultura organizacional es importante mencionar cuales
son aquellos elementos que la conforman. Estd formada por 6 aspectos que son historia, mision,
vision, valores, filosofia, normas y comportamientos. Cada uno de estos tienen una conexion
en comun que los complementa para juntos cumplir los objetivos de la empresa.

e Historia: aqui se trata el punto de partida de la organizacion y se presenta a los demas
la personalidad y creencias de los fundadores. De qué manera se logr6 llegar hasta
donde estan.

e Mision: es la que define qué es y qué hace la organizacion. Estard establecido de
acuerdo a lo que brinda la empresa, ya sea beneficios o soluciones. La mision no debe
ser ni muy larga ni muy corta, pero sobre todo debe ser clara para todos los publicos.

e Vision: establecer hacia donde quiere llegar la compania. Es la idea de cémo la
organizacion quiere ser vista a futuro. Ayuda a que todos los miembros se unan para

llegar a algo.
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e Valores: estos tienen que ver con el como hace la organizacion y trata los principios
profesionales con los que se manejan los miembros de la empresa y por otro lado, los
principios de relacion con los que se dan las interacciones entre personas en la
compaiia.

e Filosofia: en este aspecto se presenta como una explicacion de los valores establecidos
en la empresa. Intenta colocar la politica de la compaiiia hacia los distintos publicos.

e Normas: son aquellas que estan manifestadas dentro de los reglamentos. Lo que buscan
es mantener cierto control en los comportamientos de la organizacion e influyen en
todos los miembros de la misma.

e Comportamiento: son las conductas o estilos que caracterizan a los colaboradores de la
empresa y se dan de forma regular. Estos no estan normados.

(Paredes, 2015)
Como se mencion6 anteriormente, la cultura corporativa esta creada para satisfacer los
objetivos que la organizacion se planted, pero mas especificamente esta cultura cumple cuatro
funciones primarias que son la identificacion, la integracion, la coordinacion y la motivacion.
Para Michael Ritter estas significan lo siguiente:
1. La identificacioén: Esta funcion responde la pregunta de ;Quiénes
somos? Es muy simple ya que como cada persona tiene su caracter
unico, las empresas también tienen una personalidad propia.
2. La integracion: Como su nombre lo dice este aspecto se manifiesta
para que haya una comprension de la integracion en la empresa. De
tal manera, la cultura asegura el entendimiento sobre cuestiones como
(qué nos une?
3. La coordinacion: Esta pretende mantener una organizacion en todos

los procedimientos que se dan en la compafiia, a través de las normas
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y los valores establecidos. La coordinacion brinda mayor libertad de
accion y decisiones a sus empleados.
4. La motivacion: Esto refiere al impulso que le da la cultura a los
empleados para que se cumplan las metas fijadas. Es la funcion del
“just do it”. Permite compartir ideas sobre cémo llevar al éxito a la
compaiiia.
(2008, pg.57-58)
Para comprender de mejor manera estas funciones Ritter igualmente presenta un cuadro

explicativo:

Funciones de la cultura organizacional

La cultura organizacional La cultura orgamzac'xona!
como “ligacion interna’ como piloto automalico

Coordinacion

Integracién

Exito de
organizacion

Identificacion

Motivacién
La cultura organizacional La cultura organizacional
como “comunidad como personallqad
meritocratica y de valores™ de la empresa

Gréfico 5: Funciones de la cultura corporativa. (Ritter, 2008)

Un gran ejemplo de un excelente manejo de la cultura organizacional es el caso de la
doctrina Disney donde Walt Disney puso todo su empefo para crear una cultura que tenga
coherencia con los servicios y productos que ofrecia su marca y esta pueda ser transmitida de

la mejor manera a sus consumidores. El empleo de la cultura corporativa en cada uno de los
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actos que se realizaban dentro de la empresa, desde recoger una basura en el parque hasta un
espectaculo, fue lo que le llevo al éxito. “Walt Disney tenia muy claro que cada empleado de
la empresa representa a la empresa a los ojos del cliente” (Capodagli y Jackson, 2007, p.17)
por esta razon Walt se esforzd constantemente para que sus trabajadores estén altamente
preparados y de esta forma puedan brindar el mejor servicio y la mejor experiencia a sus
clientes. “Los empleados de Disney reciben una amplia formacion, con un énfasis constante en

la filosofia de la empresa” (Capodagli y Jackson, 2007, p.25)

Rasgos Fisicos

La identidad no estd formada solo por los rasgos culturales, sino que dentro de ella
también se encuentran los rasgos fisicos. Cuando se habla de estos rasgos se refiere a todas las
caracteristicas fisicas que pueden ser percibidas por los publicos de la organizacién como una
identificacion de la misma. Estos atributos visuales estdn constituidos igualmente por cuatro

elementos que son: simbolos, logotipos, colores y tipografia.

e Simbolos: es una figura iconica que representa a la organizacion, que la identifica e
individualiza con respecto a los demas. Los simbolos también poseen una clasificacion
que es representacion realista, representacion figurativa, representacion abstracta y
pictograma.

e Logotipos: es el nombre de la organizacion escrito con alguna tipografia especial junto
con el simbolo de la misma. Son los elementos méas comunes para identificar a una
marca. Si se habla del logo se trataria solo del simbolo con colores especificos.

e (olores: se refiere a la gama cromatica que identifica a la compaiiia. Por medio de los

colores se puede transmitir aspectos de la personalidad y la forma de ser y actuar.
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Ademas, hay que recordad que cada color tiene un significado en especial segun su

simbologia.

e Tipografia: es el tipo de letra o alfabeto disefiado exclusivamente para la organizacion
como signo de identidad. Para elegir las letras hay que tomar en cuenta que las mismas
sean legibles y las connotaciones que se derivan.

(Cusot, 2016)

Este sistema de identidad visual no puede ser elaborado de cualquier manera, el mismo
necesita cumplir con tres requisitos indispensables para su correcto funcionamiento. Para esto
los rasgos fisicos deben ser funcionales: relacionado con la eficacia comunicativa de la
organizacion; semanticos: que sea compatibles con las caracteristicas de la empresa y formales:
que toma en cuenta cuestiones como afinidad entre estilo y contenido, y cualidades estéticas.
Al cumplir con estos requisitos se asegurara una identidad visual exitosa.

Con respecto a los rasgos fisicos, cada empresa debe contar obligatoriamente con un
manual de identidad visual que lo que hace es ayudarle a mantener una misma linea grafica
dentro y fuera de la empresa. Este es un folleto en el cual se encuentran normativas de como
usar los colores de la compaifiia, logotipos y tipografia; estructuras visuales; como elaborar
presentaciones; tipos de papel para impresiones, usos incorrectos, entre otros. Todas estas
pautas ayudaran a los miembros de la empresa a mantener una estabilidad en su identidad
visual. Igualmente, es posible realizar cambios dentro del manual de identidad visual cuando
se quiere informar o presentar algin cambio sucedido en la organizacion o cuando se quiera

actualizar o dar otra cara a la marca.

Imagen

La imagen es una palabra que hace referencia la representacion de alguna cosa. Este es

el primer aspecto que se toma en cuenta cuando se conoce algo por primera vez, por e€so el tan
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conocido dicho “la primera imagen es lo que cuenta” Asimismo, se habla de buena o mala
imagen encajando a las personas, objetos, servicios o lo que sea, en cierto tipo de juicio para
ver si es aprobado o no. Una buena imagen en las personas es vista como sinonimo de alta
sociedad, dinero y lujos. Segiin Michael Ritter, “desde lo conceptual, la imagen estd asociada
a lo formal, a lo externo, a lo superficial, a la declamacion, a lo emocional.” (2004, pg.1) Para
Rodriguez “la imagen de empresa o de marca es la resultante de una representacién mental, del
pensamiento de quien la percibe. Ese juicio —que por lo demas es valorico— la persona lo
construye, en parte, basandose en la identidad de la organizacion o de la marca, pero entran a
jugar en ella otros aspectos.” (2008, pg.111)

Segin Costa la imagen es “la representacion mental de un estereotipo de la
organizacion, que los publicos se forman como consecuencia de la interpretacion de la
informacion sobre la organizacion” (s.f.) Por ultimo, para Paul Capriotti “al hablar de imagen
corporativa me refiero a aquélla que tienen los publicos acerca de una organizacion en cuanto
entidad como sujeto social. La idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su
conducta.” (2013, pg.16). A pesar de que cada autor tiene su propia manera de definir a la
imagen cada uno de sus conceptos manejan elementos en comun.

Hoy en dia es indispensable que las empresas cuenten con una favorable imagen que
les haga verse bien en el medio que se encuentran. “La imagen es importante porque es la que
deja la primera impresion en la mente de las personas” (Ritter, 2004, p.1) Si desde un principio
los clientes no reciben una imagen pulcra y coherente, esto sera un punto para el fracaso de la
compaiiia. La imagen siempre debe mantener una coherencia con la identidad corporativa, ya
que estas dos van de la mano. Esta imagen va desde el logotipo y colores que se usan en la
institucidon hasta la manera en que los vehiculos de la misma son cuidados. “Las empresas
cuidan su imagen a través de todas sus expresiones formales como su publicidad y su identidad

visual, que es la suma del disefio de su logotipo hasta la arquitectura de sus edificios y oficinas
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pasando por el de su papeleria comercial y el estado de su flota de vehiculos.” (Ritter, 2004,
p.1) La imagen se forma a través de lo que los publicos creen que la empresa es, es decir, la
identidad que ellos perciben.

La imagen se puede clasificar en varios tipos que son autoimagen: es el “como me veo”
hace referencia a las cualidades asumidas por un individuo de cémo le definen a si mismo;
imagen intencional: es “como quiero que me vean los demas” la imagen que la organizacion
quiere que sus publicos tengan de la misma; imagen real: es el “como me ven” se refiere a la
representacion que los publicos tienen de la empresa (Cusot, 2016) La imagen es un punto
clave para el éxito de la empresa, por lo mismo es de suma relevancia que las organizaciones
no descuiden a la misma. “Por esta razdn, la Imagen Corporativa adquiere una importancia
fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo intangible
estratégico de la misma” (Capriotti, 2013, pg.10) ;Y por qué mas la imagen es importante para
la compafiia? Su importancia se debe a que logrard ocupar un espacio en la mente de los
publicos; facilitara su diferenciacion de las organizaciones competidoras, creando valor para
los publicos; disminuird la influencia de los factores situacionales. Adicional a eso, la imagen
también ayuda en los siguientes aspectos, permite realizar mejores ventas, atrae a mejores

inversores y atrae a trabajadores mas eficaces. (Capriotti, 2013, pg.12-13)

Reputacion

Cuando se habla de reputacion la mayoria de gente suele confundir este elemento con
la imagen aunque en realidad cada uno representa algo distinto. A pesar de que las dos se
complementan hay que recordar que no son lo mismo. Segun Michael Ritter “la reputacién es
la suma de las percepciones que los distintos publicos tienen y fijan de una persona o institucion
a lo largo del tiempo” (2004, pg.1) No existe un concepto especifico de lo que es la reputacion,

pues la mayoria de los autores, que hablan de la misma, difieren en lo que para ellos significa.
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Por ejemplo, Charle Fombrun menciona que es “la representacion cognoscitiva de la habilidad
de una compatfiia para satisfacer las expectativas de sus stakeholders”; Grahame Dowling “la
reputacion es el resultado de una imagen positiva de la empresa”; Antonio Lopez “el resultado
de la relacion armonica entre identidad e imagen corporativas”; Jonathan Low y Pam Cohen
“la reputacion se refiere a lo que una serie de stakeholders, no solamente clientes, piensan de
una empresa entendida como un todo” (Villafaiie, 2004, p.25).

Analizando estos conceptos podemos ver que la reputacion tiene mucho que ver con
los stakeholders y con la imagen corporativa. Al contrario de la imagen, la reputacion es algo
que se va adquiriendo con el tiempo y por lo mismo cuando es dafiada es sumamente dificil
recuperarla. Igualmente, la imagen es facil construirla con dinero, ya que mientras mas se
invierta mejor sera la imagen. Por otro lado, cuando se trata de la reputacion el dinero es
insignificante para la misma ya que “se la moldea con conducta, con honestidad, con
imparcialidad, con transparencia y credibilidad, pero sobre todo con coherencia y consistencia
a través del tiempo” (Ritter, 2004, pg.3) La reputacion no puede fabricarse, esta se gana o se
gana. Como se menciond antes, la reputacion toma tiempo conseguirla y por lo mismo cuando
ya se logra obtenerla es mucho mas estable que la imagen.

Hay factores externos que pueden jugar a favor o en contra de la imagen, uno de estos
son los medios de comunicacion. Como se sabe ellos siempre estdn a la expectativa de
cualquier noticia nueva con las que puedan ser los primeros en publicar. Y siendo sinceros, a
los medios les encanta sacar al aire los escandalos en los que se puede ver implicado alguna
empresa. Por lo mismo, las empresas deben ser sumamente cuidadosas con lo que expresan a
los medios y en caso de cometer alguna equivocacion tienen que reaccionar rapido para
disculparse o corregir algun error. Un ejemplo de esto, es un caso sucedioé con The Coca Cola
Company,

hace algtin tiempo la compafiia de bebidas mas famosa se vio envuelta en

un escandalo cuando un periddico de Atlanta afirmaba que la bebida
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creaba el habito de consumir cocaina, siendo la hoja de coca uno de sus
principales ingredientes. La empresa a través de un comunicado pedia al
periodico que se demostrase tal acusacion. Y eso no es todo, se hicieron
publico los datos de la composicion de la bebida. La gente tomo esto de
una manera positiva pues se dieron cuenta que Coca-Cola no tenia nada
que esconder y ponian la informacién a disposicion de sus consumidores.

(Nafiez, 2015)

Antes a las empresas no se les prestaba tanta atencioén por lo que no estaban propensas
a comentarios, criticas, quejas, juicios en torno a sus actividades. Hoy en dia, los directores de
las organizaciones deben estar siempre atentos a lo que se pueda decir de su compaiiia, ya sea
esto bueno o malo, pero sobre todo no pueden darse el lujo de escuchar a unos y a otros no, ya
que eso podria causar repercusiones en su reputacion. La reputacion es tanto el fruto de unos
buenos resultados econdmicos como de un comportamiento socialmente responsable; las
empresas reputadas suelen disponer de una oferta comercial de calidad, del mismo modo que
despiertan una cierta atraccién emocional entre sus empleados o entre aquellas personas que
aspiran a serlo. (Villafane, 2004, p.23) Para que se d¢ una reputacion es necesaria la accion en
conjunto de los miembros de la empresa basdndose en la cultura organizacional. “Reputacion
que tiene un valor econdmico ya que se trata de un “activo intangible” aunque sea dificil de
calcularlo”  (Ritter, 2004, pg.4) El CEO de la compaiia debe estar completamente
comprometido y dispuesto a desempefiar acciones que ayuden al desarrollo de la reputacion,
“Integrar las funciones de las relaciones con los inversores, las relaciones publicas, el
marketing, los recursos humanos, la investigacion y el desarrollo para reforzar en forma
coherente el prestigio de la organizacion es parte de su tarea” (Ritter, 2004, pg.5)

Para que se produzca la reputacion esta requiere de tres condiciones que se deben dar
en buena proporcion. Estas dimensiones son:

1. Una s6lida dimension axiologica
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2. Un comportamiento corporativo comprometido
3. Proactividad en la gestioén reputacional
(Villafadie, 2004, pg.33)
Ahora se tomaran en cuenta las dimensiones axioldgicas de la reputacion, pues estas
juegan un papel muy importante ya que constituye la base de la reputacion. A través, del

siguiente cuadro se explicara de mejor manera de que tratan estas dimensiones de la reputacion.

valores relacionados con la

o valores
ética

éticos

valores relacionados con la factores
corporativos ideologia corporativa D
axiolégicos

Dimension valores relacionados con la
axiologica orientacion estratégica valores

profesioanles

normativas y de cddigos deontoldgicos
autorregulacion

Grafico 6: Dimensiones de la reputacion. (Villafaiie, 2004, pg.34)

Como se menciond anteriormente, la imagen y la reputacion suelen ser confundidas
constantemente porque aparente sus nombres indican lo mismo. De acuerdo a los ya explicado
primeramente sabemos que la imagen es algo facil de conseguir y que puede darse de un dia al
otro y puede ayudar mas invertir dinero para que la imagen sea mas “linda”. En cambio, la
reputacion es algo que se consigue a través de los afios y que si se dafia es bastante dificil
recuperarla. Igualmente, el dinero no sirve para nada cuando se trata de reputacion, ya que para

que esta se dé tienen que intervenir los miembros de la empresa tomando muy en cuenta la
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cultura corporativa. Pero esas solo son algunas de las diferencias que se dan entre estos dos
elementos.

Otro punto que se puede tomar en cuenta para diferenciar la imagen y reputacion es que
la primera es controlada por la empresa, mientras que la segunda esta bajo el control de los
stakeholders. “La imagen actua como figura y la reputacion constituye el fondo, el background
sobre el que se proyecta la figura” (Villafaie, 2004, pg.27) Para entender de mejor manera que
es lo que divide y diferencia a estos dos conceptos se presentara el siguiente cuadro elaborado
por Villafane para dar un mejor entendimiento alrededor de la imagen y reputacion de una

empresa.

Controlada por los stakeholders

Se gana
Es la percepcion consensuada de todos
los publicos

Es la secuencia de muchas imagenes a
través del tiempo, es la pelicula. Sélo se
obtiene a largo plazo.

Reposicionarla es casi imposible

Se genera en el interior de la
organizacion

Es de caracter estructural

Gira alrededor de la
cultura organizacional

La reputacion puede ser ganada sin
publicidad

Se basa fundamentalmente en lo
conductual
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Porque se refiere al impacto, esta Porque es producto de un analisis
asociada al mundo de las emociones reflexivo, esta asociada a la razon

Genera expectativas Genera valor

Tabla 2: Diferencias entre imagen y reputacion. (Cusot, 2015)

Comunicacion interna

Como bien sabemos la comunicacion es un aspecto clave para la convivencia de la
sociedad. Toda persona, grupo, familia, asociacion, etc., necesita comunicarse para crear
vinculo entre si. Por lo tanto, dentro de cualquier empresa también serd necesario contar con
un sistema de comunicacion entre cada uno de sus colabores, aqui es donde la comunicacion
interna desempefia sus funciones. Tanto se ha hablado del papel fundamental que cumplen los
empleados dentro de la empresa, por lo que para los mismos existe una comunicacion
especifica. La comunicacion interna es aquella que estd dirigida a todo el personal interno de
la empresa, desde la gente de limpieza hasta los directores de cada area. Para que esta
comunicacion funcione es sumamente importante que sea bidireccional, ya que asi los
trabajadores podran ser escuchados, pues para eso es que esta comunicacion existe.

Como se ha mencionado antes, los miembros de una organizacion son la primera cara
de la empresa por lo mismo ellos deben actuar con coherencia en cuanto a la filosofia de la
organizacion. La comunicacion interna es un conjunto de técnicas y actividades que lo que
buscan es facilitar el flujo de informacidén y comunicacion entre los miembros de la empresa.
Por medio de sus herramientas busca influir en las opiniones, actitudes y comportamientos del
publico interno.

Al igual que con las otras comunicaciones, los especialistas en comunicacion tienen su
propia definicion para lo que es comunicacion interna, por lo que a continuacidn se presentaran

una de estas definiciones. “La comunicacion interna asume uno de los roles mas importantes
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dentro de la gestion empresarial y es el de generar confianza entre todos los empleados hacia

el proyecto de trabajo que se realiza dentro de la organizacién y reproducir su cultura”

(Brandolin, 2008, pg.19)

Modelos de comunicacion

La comunicacién presenta varios tipos que se adaptan a las diferentes situaciones en las

que las personas se desenvuelven. Probablemente cada individuo tiene su modelo favorito a la

hora de comunicarse, pero hay que tomar en cuenta cual es el mas favorable tanto para el emisor

como para el receptor. Existen cuatro tipos de comunicaciones las cuales se veran a

continuacion:

Comunicacién descendente: Por lo general esta comunicacion proviene de la alta
direcciéon dentro de la empresa y va dirigida hacia cada uno de los empleados
pertenecientes a la misma. Esta comunicacion tiene como objetivo “dar a conocer e
implantar la cultura de la organizacion y reducir al maximo los canales informales que
generan rumores dentro de la empresa” (Diez, 2011, pg.13) Si se establece una
comunicacion descendente adecuada ayudara a que los trabajadores conozcan aspectos
de la cultura organizacional en un periodo de tiempo definido; los mensajes de los
directivos tengan credibilidad y no sean victimas de rumores; los empleados sean
participes de los proyectos y se involucren con la organizacion. Asimismo, puede haber
una comunicacion descendente inapropiada donde se nota claramente las ansias de
poder de la gerencia, la falta de liderazgo y la jerarquizacion entre individuos.

Comunicacion ascendente: Es aquella que se origina en la base de la institucién, es
decir los empleados, y llega hasta los altos mandos atravesando niveles intermedios. Al
igual que en la primera, la comunicacion ascendente tiene varios beneficios para la

organizacion como: la direccion puede conocer lo que ocurre dentro de la empresa y
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utilizar eso para tomar decisiones importantes; ayuda a que los trabajadores y puesto
intermedios tengan un mejor acceso a sus superiores; permite corroborar si la
comunicacion descendente se maneja de manera eficaz. Cuando se habla de
comunicacion ascendente se refiere a “datos, informes, resultados, situaciones
conflictivas, reivindicaciones, etc.” (Diez, 2011, pg.15)

e Comunicacion horizontal o lateral: Esta es de tipo bidireccional y se dan entre un grupo
de la empresa como distintos departamentos. “El objetivo de la comunicacion
horizontal se centra en facilitar el funcionamiento de la organizacion” (Diez, 2011,
pg.15) Por medio de esta comunicacion se favorece el intercambio de informacion,
unidn interna en la empresa, y agilizacion en los procesos. Una forma de solucionar las
fallas en esta comunicacion es a través de entrevistas personales, grupos de debate,
reuniones interdepartamentales.

e Comunicacion transversal: Es aquella que comprende todos los niveles de la empresa
y su proposito es “involucrar a toda la organizacioén de los valores y la cultura de la
empresa € intentar conseguir una gestion participativa” (Diez, 2011, pg.15) Para
resolver problemas de este tipo de comunicacion se pueden usar auditorias internas o

grupos de analisis.

Auditoria de comunicacion

Para que exista una buena comunicacion interna en una empresa e€s necesario contar
con alguna herramienta que pueda medir como se esta manejando esta comunicacion dentro de
la organizacion. Este instrumento es conocido como auditoria de comunicacion “un proceso o
diagnostico que tiene como propdsito examinar y mejorar los sistemas y practicas de
comunicacion interna de una organizacion en todos sus niveles” (Varona, 1993) La auditoria

€s una investigacion que intenta encontrar algun problema comunicacional si es que lo hay y
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resolverlo de la mejor manera posible con la colaboracion de cada uno de los miembros de la
empresa. “La auditoria de comunicacion, en tanto proyecto de intervencion profesional,
permite contar con informacion para planificar acciones concretas en respuesta al estado de
cosas descrito en su informe final.” (Amado, 2011, pg.46) Antonio Lacasa la define como “un
estudio del diferencial entre la imagen proyectada y la imagen percibida” (2000, pg.196) Es
usada para dar soluciones que beneficien la convivencia de los colaboradores de la empresa.
Entonces, ;para qué sirve una auditoria de comunicacion? esta mejorar las condiciones
comunicacionales existentes dentro de la empresa, pero mas en concreto “su objetivo es relevar
el estado de las comunicaciones de una institucion a partir de la identificacion y sistematizacion
de las distintas variables de comunicacion institucional” (Amado, 2011, pg.62) La auditoria se
la puede realizar en cualquier tipo de organizacidn, ya sea esta publica o privada. Los objetivos
que se quieren conseguir a través de la realizacion de la auditoria pueden servir como una
especie de guia para ir desarrollando la misma. Se pueden establecer ciertas preguntas en
relacion a los objetivos:
e ;Que se quiere realizar con la auditoria y cual es el alcance?
e ,Cuales son los objetivos generales y especificos?
e En qué plazos se quiere lograr y con qué recursos?
e ;Qué cambios se quieren lograr y con qué propdsito?
e ;Estan definidos los objetivos claramente? ;Determinar el ambito de realizacion?
e ;Son viables y factibles los objetivos propuestos?
(Amado, 2011, pg.63)
Si se tiene en claro las respuestas a estas interrogantes sera mas facil llegar a la meta
propuesta manteniendo un orden en todo el proceso. Igualmente, estos ayudaran a la toma de

decisiones futuras. “Los objetivos son los sefialamientos que guian el desarrollo de una
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investigacion, deben formularse de manera clara y sencilla y si tienen un caracter general deben
desglosarse en objetivos especificos” (Rojas, 2001, pg.164)

Para dar inicio a una auditoria de comunicacion hay que saber que existen dos métodos
que pueden ser utilizados, ya sean los dos o solo uno de ellos. Estos procedimientos pueden ser
cualitativos o cuantitativos. Por medio del anélisis cualitativo se pueden obtener las ideas,
opiniones y expectativas de las personas. Se realiza a través de las entrevistas o también grupos
focales, de esta forma se consigue informacion mas profunda que con un método cuantitativo.
Por otro lado, en el andlisis cuantitativo se pretende medir esas ideas, opiniones y expectativas.
Uno de los nstrumentos utilizados son las encuestas escritas que contienen preguntas abiertas
o cerradas, o una mezcla de las dos dependiendo lo que sea mas conveniente. (Cusot, 2015)

Como cuando existe una enfermedad lo primero que hace un doctor es dar una revision
al paciente y en base a eso proporcionar un diagndstico. De la misma manera sucede en las
empresas, ya que el consultor encargado realiza una exploracion de las comunicaciones
existente y de acuerdo a eso procede a dar el diagnostico a la directiva. “En esta etapa el
investigador realizard una radiografia lo mas exhaustiva posible de los elementos que
componen el fenomeno de la comunicacion de las organizaciones en sus diferentes aspectos”
(Amado, 2011, pg.64) Para establecer un diagnostico se deben tomar en cuenta las siguientes
variables: identidad, comunicacion, publicos, posicionamiento, imagen. En base a estos puntos
serd mucho mas facil seguir un orden para realizar la auditoria.

La siguiente etapa dentro de la auditoria de comunicacion es la definicion de problemas.
“En esta instancia se formulan las problematicas de comunicacion que arrojoé el diagnostico
realizado” (Amado, 2011, pg.93) Hay que recordar que los problemas que se estan buscando
son comunicacionales, ya que probablemente también surjan problematicas referentes a
politicas institucionales, recursos humanos u otros, los cuales estaran fuera del alcance del

comunicador. Este planteamiento tiene que ser realizado de la manera mas correcta posible,
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puesto que es el punto de partida que permite delimitar el objeto de estudio que se va abarcar.
Posteriormente, viene la propuesta del plan de comunicacién. Una vez conocidos los problemas
comunicacionales se llega a una instancia de andlisis donde se debe buscar la mejor solucion
para los mismos. “El investigador deberd especificar puntualmente a cada uno de los problemas
comunicacionales detectados, a partir de los cuales debera disefiarse un plan de comunicacion
en el caso que la auditoria quisiera pasar a una instancia de intervencién” (Amado, 2011, pg.93)
No todos los casos de auditoria implican la elaboracion de un plan comunicativo, ya que esto
depende de lo que se le haya solicitado al auditor o consultor. Pero en caso de que se requiera
“un plan de comunicacion consiste en organizar un conjunto de acciones que impliquen

también el uso de diferentes recursos para lograr un fin determinado” (Amado, 2011)

Comunicacion externa

Asi como la comunicacion interna juega un papel muy importante en la organizacion,
la comunicacion externa es igual de relevante. Los consumidores son los publicos mas
importantes en una empresa, ya que sin ellos en realidad no existiria tal empresa, ;quién
compraria el producto o consumiria el servicio? Por lo mismo, se les debe dar gran
consideracion a los clientes y siempre hay que estar dispuesto a escuchar tanto
recomendaciones como quejas. En la actualidad la comunicacion externa ha tomado un puesto
importante en las organizaciones, puesto que los consumidores quieren escuchar o mirar lo que
sus marcas tienen que decirles. Igualmente, esta comunicacion se ha vuelto mas facil debido a
las tecnologias que le permiten a las personas emitir cualquier clase de comentario en relacion
a los productos o servicios que han adquirido. La comunicacion externa también se divide en
otras subcategorias como son: relaciones publicas, responsabilidad social, lobbyng y
comunicacion en crisis. Cada una de estas presenta una comunicacion que es usada en distintas

y singulares situaciones.
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Patrocinio y mecenazgo

El patrocinio y mecenazgo es una practica que se viene realizando desde la antigua
Roma donde los emperadores aportaban con cierta cantidad de dinero a los actos deportivos.
Hoy en dia estas actividades entran a ser parte de estrategias de relaciones publicas y marketing
dentro de las empresas. “Para desarrollar un patrocinio es necesario que la empresa esté
dispuesta a desembolsar una cantidad de dinero en pro de un evento” (Lacasa, 2000, pg.73)
Segiin Marc Carrogio hay que tomar ciertos aspectos en cuenta como el tipo de evento,
financiacidon, impacto, publico potencial y organizadores. Igualmente, a estos aspectos se le
deben afiadir un andlisis de los posibles resultados, rentabilidad y beneficios que aportara el
patrocinio a la organizacion. Dentro de estos estan lanzamiento de imagen, refuerzo de imagen,
notoriedad, ventas, adquirir prestigio y sentido social.

Por otro lado, el mecenazgo es “la accidon o actividad organizada, programada u
ocasional por la cual una persona privada, empresa o institucion realiza una aportacion
econdmica, contractualmente establecida, a favor de un creador, artista, interprete u otra
institucidn para la realizacion de una iniciativa o acontecimiento cultural, civico, humanitario,
educativo, cientifico, etc...” (Lacasa, 2000, pg.75) El mecenazgo valoriza la imagen con un
reconocimiento a nivel de labor social, mas no de objetivos comerciales. Existe mecenazgo de
forma directa que es en el que la organizacion aporta directamente al evento que se va a realizar.
El mecenazgo indirecto es aquel en el que la aportacion se realiza a través de una entidad

independiente y especializa que actiia como intermediaria (Lacasa, 2000).

Relaciones Publicas

Todas las organizaciones tienen el deber de realizar una comunicacion eficaz con el

publico externo. Pero esta comunicacion no es unicamente para las entidades, sino que aplica
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para personajes, partidos politicos y organizaciones pequefias. “Las relaciones publicas tienen
el poder de influir en la percepcion, las actitudes y el comportamiento de las audiencias de una
organizacion” (Rojas, 2012) La Asociacion de Empresas Consultoras de Relaciones Publicas
y Comunicacion (ADECEC) establece que las RRPP “son las estrategias para generar
confianza entre la empresa y sus publicos y, asi, predisponer de forma positiva” (ADECEC,
2004) La Confederacion Europea de RRPP define “las relaciones publicas son la comunicacion
consciente de la organizacion. Las RRPP son una funcién directiva y su tarea es conseguir
comprension mutua y establecer una relacion beneficiosa, entre la organizacion con sus
publicos y su ambiente, a través de una comunicacion bidireccional” (CERP, s.f.) Los objetivos
de las relaciones publicas pueden expresarse de la siguiente manera:
e Aumentar el conocimiento de las actividades de la organizacion entre lideres de
opinion.
e Conseguir el apoyo publico de las autoridades en torno a una iniciativa de la
organizacion sobre la proteccion del medio ambiente.
e Aportar el punto de vista de la organizacion en el debate sobre la seguridad en el
trabajo.

(Rojas, 2012, pg.70)

Comunicacion en crisis

La comunicacién en crisis como su nombre lo dice esté4 dirigida para el publico externo
cuando ocurren alguna situacion de crisis. Se trata de saber comunicar de la mejor manera un
problema siendo los més sinceros posibles para no defraudar a los clientes, pero al mismo
tiempo no perjudicar a la organizacion. Es extremadamente importante contar con un plan de
comunicacion en crisis en las empresas, ya que en el momento menos esperado se puede dar

una situacion y como dicen “es mejor prevenir que lamentar” hay que estar listos para cualquier
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cosa. Los autores poseen sus propias definiciones para tratar de manifestar que es la
comunicacion en crisis. “Es un proceso que engloba a la conducta de toda la compaiiia,
identifica temas clave, tendencias y actitudes del entorno los cuales pueden afectar a la
organizacion —para mejor o peor— para luego ayudar a disenar estrategias y tacticas de accion,
desde los programas de comunicacion” (Ruiz. & Coppola. 2011, pg.26) Segtin Moisés Limon,
“la comunicacion de crisis se entiende como un conjunto de técnicas de comunicacion
destinadas a gestionar situaciones de crisis. Busca por un lado frenar la crisis, y por el otro, que
la perdida de crédito de capital en imagen que ocasiona sea minima” (2013, pg.31). “Prevenir
o disminuir los efectos negativos de esta y asi proteger a la organizacion, stakeholders o a la
industria, de un dafio mayor” (Coombs, 1999, pg.4)

En cualquier momento puede estallar una situacion de crisis en una empresa y lo peor
de esto es que se va expandiendo muy rapidamente, por lo que lo primero que se debe hacer en
esos casos es mantener la calma. El vocero de la organizacion debe saber de qué manera estar
calmado, ya que el serd quien tenga que enfrentar todas las preguntas, comentario y mas, aparte
de dar la cara al publico. Es muy importante cuando la compafia ya se encuentra en una
situacion de crisis se pronuncien lo mas rapido posible los voceros de la organizacion. A pesar
de que no se tenga un respuesta o explicaciéon completa en ese momento es mejor salir al aire
y expresar que se estd investigando o se estan buscando soluciones. Cualquier respuesta que se
le dé inmediatamente al publico sera tomada de buena manera al contrario de si se espera
mucho tiempo para comunicar. Cuando los voceros se toman demasiado tiempo para
pronunciarse ante el publico lo primero que la gente pensaré es que ellos son los culpables de
cual sea el accidente que haya sucedido y los rumores comenzaran a suscitarse afectando atn

mas a la integridad de la organizacion.
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La crisis como cualquier otra situacion va pasando por fases que le van marcando a la

empresa. La mayoria de los autores concuerdan en que la crisis experimenta cuatro fases,

haciendo relacion a las etapas que experimenta un enfermo. Entre estas fases tenemos:

I.

Preliminar: Surgimiento de los primeros sintomas. Si son detectados a tiempo permiten
a las organizaciones minimizar o controlar sus efectos. Es decir, mas que una crisis aca
se indica que una empresa puede alcanzar a percibir ciertos indicios previos, los que,
abordados adecuadamente, pueden evitar que un issue interno se convierta en un evento
externo.
Aguda: Conlleva un efecto fisico y emocional a nivel interno. La principal caracteristica
de esta fase se vincula al estrés organizacional, al «ensayo y error» y al aumento de las
culpabilidades.
Cronica: Se extiende en el tiempo, con momentos de recuperacion y de recaida. En esta
etapa las empresas se encuentran muy vulnerables. Suelen aumentar los accidentes y
eventos no deseados, los que incluso pueden representar una «nueva crisis» o bien
«levantar» nuevamente en lo publico aspectos que amenacen su reputacion.
Resolucion: La crisis deja de ser una amenaza para la empresa. Una vez culminado el
episodio, la organizacidon comienza a recobrar su homeostasis. Disminuyen las
tensiones y el estrés, no obstante, es fundamental poder hacer un analisis profundo de
todos los eventos desencadenantes, conductas internas observadas, cumplimiento de
procedimientos y ejercicio de roles asignados.

(Silva, 2013)

A pesar de que no existe un modelo establecido para manejar un caso de crisis, si se

pueden tomar en cuenta cierto aspecto para estar preparados y que no tome de tan sorpresa el

momento que ocurre un problema en la empresa. Sin embargo, German Silva presenta un

esquema de manejo de crisis que “considera las dimensiones interna y externa y se entiende
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como un proceso constante, capaz de incorporar el aprendizaje (de experiencias propias e
incluso de «otros») como un factor de fortaleza de la organizacién y de su relacion con el

entorno.” (2013, pg.33)
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Grafico 7: Esquema manejo de crisis. (Silva, 2013, pg.34)
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AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA A
KRUGER CORPORATION

Pre Diagnostico

Kruger Corporation es una empresa dedicada a realizar proyectos de innovacién en las
areas de tecnologia, ingenieria, innovacion empresarial y consultoria, y personas, organizacion
y cultura. Para implementar la auditoria de comunicacion dentro de Kruger fue necesario
primeramente realizar un pre diagnodstico de su comunicacion. Para lo mismo se investigd toda
su cultura corporativa para conocer mejor cudl es su filosofia de trabajo. Igualmente, se recaudo
informacion acerca de sus herramientas de comunicacion existentes y como las mismas se
manejan dentro de la empresa. Y, por ultimo, se investigd acerca de su identidad visual, la cual
esta presente en cada espacio dentro del edificio K+ y en cada uno de sus procesos existentes.

Todo esto se presentara a continuacion.

Historia

Kruger es una multinacional dedicada al desarrollo de proyectos de innovacioén. Su
fundador Ernesto Kruger, un emprendedor tecnoldgico, la fundd hace 24 afos a partir de un
maletin y un beeper. Actualmente cuenta con mas de 300 profesionales y tiene presencia en
cuatro paises: Espafia, Ecuador, Pert y Estados Unidos.

La Corporacion habilita la 4ta revolucion industrial en las organizaciones mediante
servicios de consultoria e innovacién empresarial, gestion de talento humano y cultura,
implementacion de tecnologias disruptivas; y conceptualizacion y promocion de proyectos de

ingenieria en energia, transporte y medio ambiente.
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Desde su concepcion, Kruger busca crear valor para sus clientes mejorando su
eficiencia, productividad, calidad, posicion competitiva y participacion de mercado. Brinda sus
servicios a industrias de retail, manufactura, telecomunicaciones, banca, gobierno, energia,

salud, entre otras.

“Todo problema en la vida tiene una solucion creativa e innovadora.

Nuestra pasion es encontrarla”.

Mision

“Innovamos para el éxito de nuestros clientes”

Vision

“Ser un referente de innovacion internacional”

Valores

e FE] Cliente es lo primero: Es nuestra razon de ser como empresa.

e Trabajo en equipo: Todos procuramos apoyarnos en funcion de un objetivo comun.

e Anticiparse al futuro: Somos proactivos, nos adelantamos a las expectativas y
necesidades de nuestros clientes internos y externos, y buscamos estar a la vanguardia

tecnologica.
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e Hacer bien las cosas: No es una obligacion, es un acto voluntario que se constituye en

nuestra respuesta a las necesidades de nuestros clientes, empleados, aliados,

proveedores, accionistas y la sociedad en si misma.

e Agilidad: Ser veloces sin penalizar los resultados y la calidad.

e Integridad: Lo que se dice se hace. No hay contradiccidon entre lo que pensamos,

decimos y hacemos. Nuestra integridad proporciona claridad y ejemplo a los demas.

e Respeto: No significa temor o sumision. Es ver a la persona tal cual es y tener

consciencia de su individualidad.

o Humildad: Tenemos gran capacidad de aprendizaje y explotamos al méximo nuestras

fortalezas actuando sin ostentacion.

e Confianza: Es una fortaleza emocional que reconoce lo que somos capaces de hacer y

brinda la seguridad de que lo vamos a lograr.

e Alegria: Es uno de nuestros principios de accion. Si somos felices lo transmitimos al

resto de personas y toda actividad se desenvuelve en un ambiente mas agradable.

Filosofia
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Dentro de Kruger Corporation se mantiene una filosofia que los hace Unicos y diferentes
a cualquier otra empresa multinacional. Ellos llevan el concepto HAPPINESS muy arraigado

a su cultura y es esto lo que les ha permitido lograr tanto éxito empresarial.

PENSAMOS CON EL CORAZON
“Nuestra cultura corporativa nos distingue ante los clientes y colaboradores. Nos esforzamos

porque nuestro equipo de trabajo esté feliz, saludable, comprometido y con bajo estrés.”

“Estamos convencidos de que obtendremos mejores resultados y seremos mas innovadores si
incluimos principios de felicidad como parte integral de nuestra cultura, la cual se fundamenta
en dos pilares: corazon y cerebro. Buscamos un equilibrio entre ellos para garantizar el éxito

de la gestion del talento humano.”

MODELO HAPPINESS
“Nuestro modelo de happiness nos ha convertido en un referente nacional e internacional de
innovacion cultural. Sobre todo, nos ayudado a desmitificar el tabu de que el trabajo y la

diversion no se mezclan.”

Politicas Kruger

Las politicas establecidas por Kruger se basan en los valores de su cultura corporativa, por
lo que cada colaborador debe tener muy en claro cudles son estos valores para cumplir

eficazmente con las normas establecidas.
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Horario de trabajo: La puntualidad es muy apreciada en Kruger. Hora de entrada 8h30
y hora de salida 17h30.

Permisos para ausentarse: Los colaboradores deben hablar con su superior inmediato
quien se encargara de tramitar el permiso de salida.

Vestimenta: No tienen un uniforme establecido pero la misma se basa en tres
principios que son: modestia, buen juicio y respeto.

Uso del edificio K+:

Cada colaborador debe llevar su credencial y usarla en todo momento.

No distraerse alrededor del ascensor.

No apoyarse en vidrios o ventanales.

No pararse o sentarse en los bordes de la terraza

Prudencia al usar los toboganes y mallas

Prohibido fumar dentro del edificio.

No consumir bebidas o alimentos en los puestos de trabajo.

Reservar salas de reuniones con anterioridad.

Usar juegos en horarios que no te distraigan o interrumpan el trabajo de los
colaboradores que estan alrededor.

Parqueaderos: Los parqueaderos del edificio seran utilizados de acuerdo al orden de
llegada.

Puesto de trabajo: Escuchar musica con audifonos para no distraer a los demas
colaboradores.

Servicio de alimentacion:

> El servicio de almuerzos es gratuito para todos los colaboradores Kruger.

> Cuentan con tres turnos que van rotando cada cuatro meses por grupo.

> Primer turno 12h30, segundo turno 13h00, tercer turno 13h30.
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> Para acceder al almuerzo los colaboradores deben registrar su huella en el sistema
biométrico y entregar el recibo al servicio de catering.

> Los alimentos provistos en el servicio de catering deben ser consumidos tnicamente
dentro de las instalaciones de la corporacion.

o Pago de sueldos y salarios: El salario sera pagado mediante una transferencia bancaria
dos dias antes de que finalice cada mes.

e Actividades: Un jueves de cada mes sera asignado como el dia Kruger de las 16h00 a
las 18h00, la asistencia es obligatoria.

e Uso deinternet: El servicio de internet es para navegacion exclusiva de sitios y paginas
de relevancia para el trabajo de los colaboradores. Caso contrario sera sancionado.

o Respeto y dignidad: Los actos o palabras que generen ambiente de acoso o
discriminacion seran sancionados.

o Confidencialidad: Cada colaborador es responsable de proteger la propiedad

intelectual de Kruger asi como del cliente donde estén prestando sus servicios.

Comportamientos

A través de la investigacion y observacion se pudo detectar los siguientes comportamientos

dentro de la Corporacion Kruger.

% FEl trato entre el personal es sumamente informal. Los colaboradores se dirigen entre
ellos por su nombre y siempre de Tt. Existe mucha confianza entre los integrantes y no
hay jerarquia dentro del lugar.

% Muchos de los programas o eventos existentes en Kruger son ideas que han salido de

los propios colaboradores.
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Se respeta mucho las creencias de los colaboradores, teniendo en cuenta que existe un
grupo significativo de testigos de Jehova. A pesar de esto, se les integra de la mejor
manera posible en todas las actividades.

A los cumpleanieros se les entrega un regalo de cumpleafios, mientras que a los
cumpleafieros testigos de Jehova se les da una tarjeta de regalo de aniversario que
significa que cumplen un afio mas en Kruger.

Los colaboradores que cumplen 5 afios de trabajo reciben una caricatura personalizada
de ellos mismos de acuerdo a sus gustos e intereses. La caricatura también es colocada
en el wall of fame de la Corporacion Kruger.

En Kruger Corporation no sé trabaja con biométricos para la entrada o salida de los
colaboradores. Depende mas de los lideres y jefes de cada departamento. Hay
colaboradores que ni siquiera asisten a la oficina; como se trabaja en proyectos se van
midiendo los resultados de los mismos a través de los coordinadores.

Cada departamento de Kruger decide como disenar su espacio y la decoracién del
mismo. Por ejemplo, la oficina de la presidencia se encuentra decorada con legos,
puesto que esa que Ernesto Kruger mantiene en cada uno de sus proyectos.

Happiness to go es un carrito de comida que recorre todo el edificio ofreciendo todo
tipo de snacks a los colaboradores y con ciertos menus especiales los dias viernes.

Las puertas de las altas direcciones siempre estan abiertas para todos los colaboradores
a toda hora. No hay necesidad de agendar cita o enviar un mail con anticipacion.

A los nuevos papas o mamas de la Corporacion Kruger se les entrega un kit de regalo
para €l o la nueva bebé.

A pesar de no contar con un uniforme establecido dentro del edifico se puede encontrar
el Kruger Shop donde los colaboradores pueden adquirir chompas, chalecos, camisetas

y mas para promover la cultura Kruger.
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Manual de identidad visual

El manual de identidad visual o Brand Book, es un texto en el cual se definen distintos
factores y caracteristicas alrededor del logotipo de Kruger. Este manual esta compuesto por
varios contenidos, de los cuales cada uno de ellos explica las propiedades, aplicaciones y
normas que se deben tomar en cuenta al momento de utilizar el distintivo de Kruger.

Fl Brand Book se encuentra dividido en 5 secciones distintas:

1. Elementos de identidad: En esta seccion se exponen cuestiones como la construccion

del logotipo, las proporciones del mismo, area de seguridad (la cual evita que otros
elementos graficos distorsionen el logo), aplicaciones positivas/negativas, y cualquier
uso incorrecto que se le dé al mismo y que confunda el significado que este tiene.

2. Tipografia: En esta seccion se muestra todos los factores relacionados con la tipografia
del logo y sus propiedades. Se consideran elementos como el modelo de letra utilizada,
las tipografias primarias y secundarias.

3. Paleta corporativa: En la seccion de paleta corporativa, se ven factores relacionados

con la cromatica y los colores corporativos, las homologaciones, y otras tonalidades y
gamas utilizadas para diferentes elementos graficos, que también son utilizados como
complementos de los colores primarios.

4. Papeleria Corporativa: La seccion de papeleria corporativa estd compuesta por los

elementos que aluden a la aplicacion del logo en distintas piezas de papeleria como
hojas membretadas, carpetas, sobres, y tarjetas personales.

5. Elementos corporativos: Estd comprendido por una seccion pequeia donde se explican

piezas y elementos corporativos como el disefio de credenciales y sus cintas, las firmas



que se adjuntan en los correos electronicos, y los temas y disefos utilizados

presentaciones digitales.
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Grafico 8: Organigrama. (Kruger Corporation)

Mapa de Publicos
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Gobierno Local Por influencia por -oesarrofiadores
Entidades Reguladoras Por responsabilidad ) -Programadores
Sociedad Civil Por cercania dependencia/ -Gestor de proyectos
Medios de Comunicacién Por influencia responsabilidad -Ejecutivo de cuentas
Entorno Social Por cercania -Facilitador

-Asistentes

-Pasantes




Grafico 9: Mapa de publicos internos Kruger. (Elaboracion propia)

Nivel de
Relacion
Por Dependencia

Por cercania

Por influencia

Por responsabilidad

Stakeholder

Presidencia/ Accionistas

Operaciones
Marketing

Talento Humano
Ventas
Administrativos
Técnicos SMX
Coordinadores
Cargo Junior

Cargo Senior
Desarrolladores
Programadores
Gestor de proyectos
Ejecutivo de cuentas
Facilitadores
Asistentes

Pasantes

Proveedores de bienes

Proveedores de servicios
Proveedores de recursos
economicos

Sociedad Civil

Entorno Social
Gobierno local

Medios de comunicacion

Accionistas
Coordinadores
Cargos Junior
Cargos Senior
Desarrolladores-
Programadores
Gestor de proyectos
Ejecutivo de cuentas-
Facilitador
Asistentes

Pasantes

Entidades reguladoras

Meta

Lograr mantenerlos
satisfechos con las
actividades de la
empresa, cumplir con
sus expectativas,
sostener un trato
respetuoso, justo y
coherente.

Cumplir las operaciones
cotidianas con éxito,
tener una interaccion
satisfactoria y
provechosa en cada
punto de contacto.

Reflejar y mantener una
buena imagen e
identidad corporativa,
para lograr tener una
impresion y aceptacion
agradable de los
mismos.

Cumplir
responsablemente con
las normas y leyes
impuestas tanto por las
instituciones como por
los altos mandos.

Demostrar la efectividad

de la empresa.

Comunicacion

Comunicacion activa y
bilateral

Comunicacion activa y
bilateral en proveedores,
Comunicacion bilateral
limitada.

Comunicacion activa
hacia los medios de
comunicacion y
unilateral.
Comunicacion pasiva
con el gobierno local.

Comunicacion activa
bilateral

Tabla 3: Tabla de relacion publicos internos. (Elaboracion propia)
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Naturaleza
Relacion

A largo plazo con los
empleados y altos
mandos pues el
funcionamiento de la
empresa depende de
los mismos.

Con los clientes y
posibles clientes puede
ser a largo-o mediano
plazo dependiendo de
la fidelidad y
satisfaccion de los
mismos.

A largo plazo pues de
la buena relacion con
estos publicos
dependen las
actividades habituales
de la empresa

A largo plazo ya que
los publicos estan
presentes
intrinsecamente en
todo momento sin
importar las
circunstancias.

A largo plazo pues sin
el responsable
cumplimiento que
imponen estas
entidades la empresa
no puede funcionar, y
sin la inversion de los
accionistas tampoco.



Herramientas de comunicacion
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Loma View
Objetivos
e Informar acerca de la cultura
k;’ Uger A NSRS mg corporativa Kruger.

Sobre Nosotros v Need To Know v

. ‘ijul,- "." ‘[fj —

=y 1) &

Kruger

Ecuador + Perld -

Familia Kruger

Olimpiadas

- Espana

(&) Mensaje del CEO

MENSAJE CEO

aessose  CMMI Challenge - Plataforma de procesos
internos

Informar las normativas de la
empresa, asi como los beneficios
que obtienen los colaboradores.

Comunicar anuncios y noticias de

interés Kruger.

Publico Descripcion Técnica

-Marketing e Red informatica privada que
-Operaciones utiliza la tecnologia y protocolos
-Técnicos de internet para compartir
-Talento humano y informacion y sistemas
cultura operativos dentro de wuna
-Administrativo organizacion.

financiero e Servicio disponible solo en
-Ventas plataforma web.

Descripcion comunicacional

En la intranet se tratan varios temas que

sean de interés tanto para nuevos como

antiguos colaboradores, entre los cuales

estan los siguiente:

Cultura Kruger, qué es y de qué
trata.

Aspectos de la empresa que los
nuevos colaboradores necesitan
conocer (€]j: normativas)
Beneficios para los colaboradores
y actividades que se realizan para
los mismo.

Anuncios y noticias Kruger.
Galeria de imagenes de los
eventos realizados en Kruger
Dentro de la intranet se puede

encontrar el  directorio y
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extensiones de las

colaboradores de Kruger

areas

y
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Kruger Social

" Kr ruger

SOCIAL

Eres miembro v = Notificaciones A Compartir

# Publicacion 8 Fotowi (2]

L)
ﬁ Escribe algo.

ACTIVIDAD RECIENTE

" Nicole Bonilla
18h

BA Preparate para la Copa K+ 2017, uno de los eventos mas

------

B mas

AGREGAR MIEMBROS

+ Ingresa un nombre o correo electronico.

MIEMBRO'S 236 miembros (4 nuevos)

LR

Ocultar

MIEMBROS SUGERIDOS

- Ménica Carrasco
g, & Jacqueline Carrasco
Revelo

Agregar miembro

Agregar miembro

Objetivos

Informar acerca de los temas
mas relevantes que surgen
diariamente en Kruger
Corporation.

Promover la interaccion de
todos los colaboradores Kruger
(K+, Proyectos, Guayaquil) a
través de un medio facil y

conocido.

Publico

-Marketing

-Operaciones

-Técnicos

-Talento humano y cultura
-Administrativo financiero

-Ventas

Descripcion Técnica
e Plataforma gratuita de

internet por medio de la

cual las personas se
conectan.

e Permite crear grupos,
compartir  recursos €
informacion.

e Servicio disponible en
plataforma web y

aplicacion movil

Descripcion comunicacional

Al ser una herramienta sumamente

informal se trata todo tipo de temas de

la empresa e incluso temas fuera de ella.

Los temas mas tratados son
noticias y novedades acerca de
los eventos y programas que se
realizan. También se comunica
los logros de los colaboradores y
nuevos proyectos a realizarse.

Los

colaboradores tienen

apertura para  promocionar
algiin producto o servicio que

estén ofreciendo.
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Reuniones departamentales

Objetivos
e Comunicar las ultimas noticias y
novedades departamentales y de la
empresa.
e Organizar proyectos y eventos por
realizarse.
e Trabajar en proyectos en conjunto

con otras areas.

Publico

-Marketing

-Operaciones

-Técnicos

-Talento humano y cultura
-Administrativo financiero

-Ventas

Descripcion Técnica

Reuniones
planificadas con
anticipacion en

cualquiera de las salas
del edificio K+ donde
se disponga de una
mesa amplia, sillas o
sillones para todos los
colaboradores, un
proyector de imagen y
video o una pantalla y
conexiones

inalambricas.

Descripcion comunicacional

Las reuniones son una forma de
comunicarse un poco mas formal, personal
e oficial entre los colaboradores de un
departamento. A través de esta herramienta
se puede generar mayor confianza para que
se produzca mayor didlogo entre los
colaboradores. En las reuniones se tratan
temas como:
e Planificacion de proyectos nuevos
asignados a cada departamento.
e Asignacion de tareas semanales o
mensuales a cada colaborador.
e Organizacion para participacion en
eventos de la empresa. Por ejemplo,

Kruger tiene talento.
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Pantalla

Objetivos
4 e (Comunicar acerca de los
‘\‘i — , - ultimos eventos ocurridos
= o _ : ' en Kruger Corporation.
e N Wy - ger Corp
= —_—— I A5 i e Compartir videos propios

L
e

de la corporacion donde se

T o e 3 presenta mision, vision y
et R : i
- cultura Kruger.
Publico Descripcion Técnica Descripcion comunicacional

-Marketing e Pantalla digital de | La pantalla del comedor es una
-Operaciones tecnologia avanzada que | manera de comunicar a los
-Técnicos ofrece una alta calidad para | colaboradores mientras se
-Talento humano y cultura proyectar videos e imagenes | encuentran realizando otra
-Administrativo financiero a gusto. actividad. Dentro de la mismas se
-Ventas e Disponible solo en el tratan temas especificos como son
comedor de la terraza. los eventos y programas de Kruger.
e Fotos y videos de los

eventos realizados.
e Anuncios de los eventos

que estan por venir.
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Correo electronico

Objetivos
\ S‘( éox‘::gt:ci?;Zvat.on 1o Sara Carrasco 1410312017 16:10 o Informar temas
s Kruger Corporation <noreply@mail253. bms6.bmsend.com> e
Please respond to noreply
A especificos para el
F' progreso del trabajo en
<ruger .
Kruger Corporation.
COPA K+ 2017 e Comunicar fechas de
eventos de la corporacion.
Publico Descripcion Técnica Descripcion comunicacional
-Marketing e Plataforma gratuita de internet | El correo electronico es una
-Operaciones por medio de la cual se pueden | herramienta de comunicacion un
-Técnicos enviar todo tipo de mensajes, | poco mas formal y directa que

-Talento humano y cultura
-Administrativo financiero

-Ventas

archivos y recursos.
Servicio disponible en
plataforma web y aplicacién
movil

Se puede enviar el mensaje a

una sola persona o a varios

destinatarios.

esta al alcance de absolutamente
todos los colaboradores de la
Corporacion. Por medio de esta

herramienta se tratan todos los

temas relacionado al trabajo
Kruger como:
e Noticias y novedades

Kruger.

e Fechas y organizacion de
eventos.

e Progreso de proyectos y
planificacion de nuevos
proyectos

e Anuncios referentes

programas happiness hard

y happiness soft.

Tabla 4: Herramientas comunicacionales
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Conclusiones

A través del pre diagnostico en Kruger su pudo obtener varias conclusiones respecto a
su comunicacion. En la corporacion tratan de mantener una comunicacion lo més horizontal
posible y sobre todo dejando a un lado las jerarquias y formalidades entre colaboradores. En
cuanto a su cultura corporativa se puede ver que tanto su misidon como vision son claras y van
acorde a la esencia de la empresa. Sin embargo, sus valores corporativos se encuentran muy
sobrecargados, puesto que por decision del presidente de la empresa estos se han mantenido
asi sin ningin cambio. La filosofia de Kruger esta muy arraigada a su cultura manteniendo
siempre en cada uno de sus procesos y actitudes el modelo happiness que significa que los

trabajadores felices son mas innovadores, productivos y mas comprometidos con su empresa.

En cuanto a las normas y politicas establecidas, estan son reglas que comunmente son
aplicadas en las organizaciones, como hora de llegada, permisos para ausentarse, etc., sin
embargo, en estas se puede ver que la empresa es muy flexible con sus colaboradores, pues hay
varios factores que no son muy estrictos como la ausencia de un uniforme, la utilizacion de los
espacios de recreacion existentes en el edificio y las horas de llegada sin ser monitoreadas. Esto
indica que Kruger es una empresa que da confianza a sus empleados, y ademas la relacion con
los mismos se maneja sin jerarquias y de manera horizontal. Por otro lado, las herramientas de
comunicacion con las que se maneja Kruger son en su totalidad en formato digital, pues al ser
una empresa de innovacion, mantienen en su mayoria todo en un formato multimedio e

interactivo, por lo tanto, no manejan nada de carteleras, boletines, etc.

Recomendaciones
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En cuanto a las recomendaciones, los valores existentes en Kruger son demasiados y
muy carados, lo que hace que los colaboradores no se sientan identificados con ellos y no los
tengan presentes. Se deberia elegir los que mas acierten a la filosofia y cultura de Kruger y
potenciarlos. Tampoco existe un organigrama establecido, esto se debe a que todos sus
procesos y relaciones con sus colaboradores son horizontales, sin embargo, esto es muy

necesario al momento de mantener registro y organizacion de la empresa.

Sistema de auditoria

La auditoria de comunicacion es un proceso de investigacion mediante el cual se busca
conocer el funcionamiento de la comunicacion existente dentro de la empresa para asi
encontrar problemas comunicacionales en la misma. Para la auditoria de comunicacion en
Kruger se encuesto a los colaboradores con preguntas a nivel de cultura corporativa, canales y
herramientas de comunicacion. De la misma manera, se realizaron entrevistas personales a

varios colaboradores para corroborar la informacion obtenida.

Objetivos generales

Determinar el grado de eficacia de la comunicacién interna dentro de Kruger
Corporation, a través de la implementacion de una investigacion tanto cuantitativa como
cualitativa para medir el conocimiento y aprobacion de los colaboradores frente a la cultura

corporativa, herramientas y canales de comunicacién existentes en la empresa.

Objetivos especificos

e Detectar el nivel de familiaridad de los colaboradores con los rasgos culturales y fisicos

de Kruger.
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Establecer 4 o 5 valores con los cuales los colaboradores se sientan mas identificados.
Medir el nivel de satisfaccion de los programas y eventos Happiness implementados
por el departamento de Talento humano.

Determinar el grado de eficacia de las herramientas de comunicacion utilizadas en
Kruger Corporation.

Conocer de qué manera funcionan los canales de comunicacion dentro de Kruger.

Reconocer falencias existentes en los procesos de comunicacion en Kruger.

Metodologia de investigacion

Cuantitativa: Se aplicd una encuesta digital y andénima a los colaboradores de la
empresa en la cual se les pedia su colaboracidon para conocer cudl era su opinion y
valoracion de la comunicacion manejada en Kruger.

Cualitativa: Se realizaron entrevistas a varios colaboradores de la empresa para de una
manera mas personal y directa conocer su opinion acerca de la comunicacion de Kruger
y posteriormente poder comparar sus testimonios con los resultados obtenidos en la

encuesta.

Determinacion del universo y muestra

Tomando en cuenta el gran numero de colaboradores existentes en la Corporacion

Kruger con un total de 246, fue necesario sacar una muestra para la aplicacion de la encuesta

obteniendo como resultado 196 colaboradores. Debido al poco control en el manejo de la

encuesta (online) se recogieron 117 encuestas con un margen de error de 6.6%.

Departamento No de personas % Encuestados
Marketing 6 2% 4
Administrativo/financiero 20 8% 9

Ventas 6 2% 2




71

Talento humano 8 3% 2
Operaciones 77 32% 30
Técnico SMX 129 53% 70

Tabla 5: Universo y muestra para encuestas

Analisis de resultados - Cuantitativo

De acuerdo a lo investigado, Kruger Corporation tiene 10 valores establecidos por su
presidente Ernesto Kruger los cuales no han sido sometidos a ningin cambio o renovacion. Al
encuestar a los colaboradores acerca de los tres valores con los que mas se identifican se obtuvo
“el cliente es lo primero” y “trabajo en equipo” los dos con un 20%, siguiéndoles alegria con

un 18%. Siendo estos 3 los valores con los que los colaboradores sienten mayor cercania.

De la siguiente lista de valores, ;cuales son los 3 que mejor
identifican a KRUGER CORPORATION?

18% 20% 20%
12%
7%
6%
[o) o)
5% 4% 5% 3%
> X © O 2> R ) > O
@ ) S Rl
%&\b Q@Q" && %QO Q&cﬁ Q&%Q S & > &5\6 \@o}
@ S
v CJ\OQ \e&\\ & < OQJQ \&‘\“ ’Q%QJID
N & N O
& * < >
S < v

Grafico 10: Conocimiento de los valores - GENERAL.
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Califica el nivel de satisfaccion de los siguientes programas happiness de

KRUGER CORPORATION. (Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

Programas/Departamentos Marketing | Técnico SMX (AOIISEEAtNG -
financiero

Kruger school

Festival de comida 3,9 4 3,3 3 4,1 4
Zona zero stress 4,1 4,3 33 3,5 4,3 4.5
Escalando logros 3,5 4 2,3 2 4 0
Fruit Day 4.4 4.5 4,1 5 4,1 5
Minutos locos 4 4 3,7 4.5 4,1 4.5
Vamos al estadio 4 5 3.8 5 4,2 0
Kruger shop 4,2 4.5 3.9 4.5 3,1 5
Cumpleaiios/aniversarios 4.4 5 4.5 4.5 4,6 4.5
Baby showers 4,1 5 3.8 4.5 4.5 5

Kruger school 20% 75% 16% 50%  33% 100%
Festival de comida 30% 25% 0% 0% 11% 0%
Zona zero stress 17% 0% 31% 0% 11% 0%
Escalando logros 50% 50% 50% 50% 89% 100%
Fruit Day 3% 0% 1% 0% 89% 0%
Minutos locos 7% 0% 0% 0% 78% 0%
Vamos al estadio 53% 75% 47% 50% 56% 100%
Kruger shop 23% 0% 34% 0% 89% 50%
Cumpleaiios/aniversarios 3% 0% 1% 0% 0% 0%
Baby showers 30% 50% 49% 50% 67% 50%

Tabla 6: Resultados de satisfaccion programas happiness. (Elaboracion propia)

Dentro de Kruger Corporation se mantiene la cultura happiness que es implementada
en cada uno de sus programas y eventos. Por medio de la aplicacion de la encuesta se pudo

determinar la calificacion promedio de cada programa y al mismo tiempo ver el porcentaje de
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colaboradores que no ha participado en alguno de estos eventos. Se recogidé que programas

como escalando logros y vamos al estadio reciben una menor calificacion.

Califica el nivel de satisfaccion de los siguientes eventos happiness de

KRUGER CORPORATION. (Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

Kick off 3% 0% 1% 0% 0% 0%
Formateo 13% 0% 0% 0% 0% 0%
Copa K+ 27% 25% 21%  50% 67% 50%
Olimpiadas 27% 25% 7% 0% 11% 100%
Kruger tiene
talento 13% 0% 3% 0% 0% 0%
Gymkana 30% 25% 4% 0% 44% 50%

Kick off 4,6 4,5 4,4 5

Formateo 4,4 4,5 4,1 4

Copa K+ 4,4 5 4,4 5

Olimpiadas 4,1 5 4,3 4,5

Kruger tiene talento 4,3 5 4,1 5

Gymkana 4,3 3,7 4,5 4,5

4,8
3,7
4,7
4,5
4,7
4,8

wn h O U W W

Tabla 7: Resultados de satisfaccion de eventos happiness. (Elaboracion propia)

Igualmente, en cada uno de sus eventos se mantiene estd cultura happiness. Se puede
observar que el departamento de operaciones tiene poca participacion en varios de los eventos

existentes.
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Senala las 3 herramientas de comunicacion principales por
las cuales tu te informas diariamente sobre noticias y
novedades en KRUGER CORPORATION

36%
31%
21%
6% 6%
Kruger social Loma view Pantallas comedor Reuniones Correo electronico
(facebook) departamentales

Grafico 11: Resultados herramientas de comunicacion - GENERAL. (Elaboracién propia)

Senala las 3 herramientas de comunicacion principales por las
cuales tu te informas diariamente sobre noticias y novedades

en KRUGER CORPORATION

38% 37% o

0 36%
35% ’ 3% 33%  33% 33% 34% 33% 33%
28%
25%
19% 1 7%
8% o
Operaciones Marketing Técnico SMX Ventas Administrativo
financiero
@ Krugersocial (facebook) B Loma view B Pantalla comedor

B Reuniones departamentales B Correo electrénico

Grafico 12: Resultados herramientas de comunicacion - DEPARTAMENTAL. (Elaboracion propia)
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Todas las herramientas de comunicacion existentes en Kruger estan disponibles en
formato digital para todos sus colaboradores, ya que se ha visto una mejor acogida por parte
de ellos. De acuerdo a la investigacion se pudo detectar que las mas usadas son el correo
electronico con un 36%, kruger social con 31% y la pantalla del comedor con un 21%. Dejando
al intranet conocido como Loma view con un 6% y a las reuniones departamentales también

con 6%.

Realizando una comparacion entre departamentos y las herramientas de comunicacion
que mas utilizan se puede observar que igualmente las mas usadas son el correo electronico y
el Kruger social. En varios departamentos se puede ver también un cierto porcentaje respecto
a la pantalla del comedor y reuniones departamentales. Sin embargo, el loma view permanece
con un mismo porcentaje bajo en tres departamentos como son Operaciones, Técnico SMX y
Administrativo. Mientras que, en otros departamentos como marketing, ventas y THC ni

siquiera aparece.



Segun tu opinidén, ;de qué manera se transmite la
informacion dentro de KRUGER CORPORATION? Escoge
s6lo una opcion de las siguientes:

100% 100%
75%
o)
>7% 46%  50% 50%
33%
23% 25% " 219
o13%
7% I
=ull i
Operaciones Marketing Técnico SMX Ventas Administrativo
financiero

Del jefe al colaborador ™ Del colaboradoral jefe ™ Entre departamentos ™ Todos por igual

Grafico 13: Resultados canales de comunicacion - DEPARTAMENTAL. (Elaboracion propia)
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Al cuestionar acerca de como se transmite la informacion en Kruger se puede observar

que en dos departamentos mencionan que es “todos por igual” Mientras hay otros en que el

porcentaje de “todos por igual es” es bajo de 23% y en otros no aparece. Igualmente, en los

departamentos de operaciones y marketing la mayoria menciona que la informacioén se

transmite mas de “del jefe al colaborador”

;Has realizado alguna sugerencia a la direccion
de la empresa?

53%

47%

Si
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Grafico 14: Resultados sugerencias. (Elaboracidn propia)

Se preguntd si se ha realizado alguna sugerencia a la empresa obteniendo como
resultado un 53% de colaboradores que nunca han realizado sugerencias y un 47% que si

realizé alguna sugerencia.

(A quién le has hecho la sugerencia?

100% 100%
67%
60%
50% 50%
N/
38% 38%
N
o)
24% 0% 20%
. 15%
9% 30,6% I
=
Operaciones Marketing Técnico SMX Ventas Administrativo THC
financiero
B Inmediado superior = B Gerente de area Talento humano Kruger listen

Grafico 15: Resultados sugerencias - DEPARTAMENTAL. (Elaboraciéon propia)

Respecto a quien han realizado la sugerencia se obtuvo una division en los
departamentos, ya que ventas y THC dicen haber dirigido al gerente de area mientras que
marketing y técnico dieron sus sugerencias a Kruger listen, pero el porcentaje que dirigio al
gerente de drea es minimo o inexistente. En cuanto a operaciones y administrativo hay un poco

de cada uno.
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Herramientas/Departamentos Marketing gﬁg‘;co g:;?llclizs:;atlvo .

Kruger social (facebook)

Loma view 2,6 1,5 2,6 2 3,6 2,5
Reuniones departamentales 2,9 3.8 2,7 2 43 35
Pantalla comedor 33 2,5 3,5 2,5 3,8 35
Correo electronico 43 4,5 4.4 4,5 4,9 5

Tabla 8: Calificacion de herramientas - DEPARTAMENTAL. (Elaboracion
propia)
En cuanto a las herramientas de comunicacion se pidié a los colaboradores una
calificacion de las mismas obteniendo como resultado una gran mayoria de bajas calificaciones

en el loma view, siendo la mas baja de marketing con un promedio 1,5.

Analisis de resultados cualitativos

Para la parte de investigacion cualitativa se entrevistod personalmente a 2 colaboradores
de 2 distintos departamentos. Los departamentos entrevistados fueron talento humano,
marketing, operaciones y ventas. Para este método se aplicaron las siguientes preguntas base
de las cuales surgieron otras interrogantes al momento del didlogo.

e ;Cual crees tu que es la herramienta mas eficiente de comunicacién en Kruger?
e ,Como se maneja en Kruger la comunicacioén con superiores?
e ,Como se maneja la comunicacion entre departamentos?

e ;Cuadl herramienta de comunicacidn cree que no funciona?

Talento humano

Entrevistado: Esteban Cando — encargado del edificio
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Esteban coment6 que la eficacia de las herramientas de comunicacion depende mucho
de a que se quiere llegar. Por ejemplo, cuando se trata de enviar boletines a los colaboradores
lo hacen a través de Kruger social, puesto que todos siempre estan al pendiente de su Facebook.
Una falencia que dicen tener con esto es que necesitan adaptar alguna especie de filtro de los
comentarios que reciben, ya que tal vez algun comentario puede ser mal interpretado sobre
todo si estd al alcance de todos. Igualmente, el uso de herramientas completamente digitales ha
ayudado a la empresa a reducir costos. El entrevistado comenta que les dan gran uso a todas
las herramientas disponibles en google como forms, chats, etc. En un principio se implementé
un buzon de sugerencias, el cual no tuvo un resultado positivo y lo poco que se logro realizar
era una carga muy pesada para pasarlo manualmente. Por lo mismo, Esteban dice que
recurrieron a todas esas herramientas digitales. En cuanto a la comunicacion con superiores €l
comento que todo se maneja muy horizontalmente en la corporacion y la comunicacion con
superiores es muy abierta, por lo que es comun ver al propio Ernesto en los pasillos
conversando con los colaboradores. Respecto a los colaboradores externos y su comunicacion,
mencion6 que es mas complicado llevar el ambiente Kruger hacia ellos, por lo que hacen uso
de los eventos de la empresa para acercarse a ellos y poder integrarlos a la cultura Kruger. Una
de las areas mas dificiles segin Esteban es la comunicacion entre departamentos cuando se
trata de ver los estados de los proyectos, pero ahora han implementado una nueva herramienta

que les permite ingresar y comprobar los estados de los proyectos.

Marketing

Entrevistada: Pamela Vinuesa — asistente de marketing
Para Pamela la herramienta mas eficaz es el Kruger social, puesto que todos siempre
estan al pendiente del mismo. A pesar de que todos reciben los mails no todos los abren. Segun

lo comentado el intranet es el que menos funciona e incluso los colaboradores ni siquiera saben
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como ingresar al mismo. Igualmente, la informacion se encuentra desactualizada y la
herramienta es muy basica debido a su bajo uso. Para la entrevistada el intranet funcionaria
mejor si estuviera anclado al correo electronico. Kruger social funciona mucho mejor, puesto

que va con el concepto de la empresa de ser un medio de comunicacion informal.

Conclusiones

Por medio de la auditoria de comunicacion se obtuvieron varias problematicas respecto
a la comunicacion de la empresa. A nivel de cultura corporativa una de las grandes falencias
existentes es que sus valores corporativos se encuentran muy sobrecargados debido a que el
presidente de la corporacion cree que todos ellos los identifican y no ha permitido un cambio.
Adicional a esto, durante la investigacion se mencioné que “agilidad” es su valor principal que
mas les identifica, sin embargo, en las encuestas se puede ver que el mismo obtuvo resultados
sumamente bajos. En cuanto a los programas y eventos happiness aplicados en la empresa se
detectd que hay muchos colaboradores que no hay participado en varias de estas actividades,
lo cual discrepa con lo investigado puesto que coordinadores de marketing y THC mencionan

que todos los colaboradores siempre estan activamente participando en todas estas actividades.

A nivel de herramientas de comunicacion se pudo detectar que hay un problema con la
intranet, pues son pocos los colaboradores que usan esta herramienta. Una de las causas de esto
es que no cuentan con una aplicacion moévil de esta plataforma lo cual no permite que la misma
esté al alcance de todos, ya que la mayoria de colaboradores ingresan a todas las herramientas
a través de sus celulares. Por tltimo, a nivel de canales de comunicacion se pudo observar un
desacuerdo entre departamentos respecto al manejo de la comunicacion, ya que para algunos
esta se transmite por igual mientras que para otros es transmitida solo del jefe al colaborador.

Estos resultados también discrepan con la informacion recolectada en un principio pues los



81

coordinadores mencionan que la comunicacion y todos sus procesos son lo mas
horizontalmente posibles. Respecto a esto también se puede ver que mas de la mitad de
colaboradores nunca han realizado sugerencias en la empresa y los que lo han hecho se

encuentran divididos de acuerdo a quien han dirigido sus sugerencias.
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CAMPANAS DE COMUNICACION INTERNA

Problemas comunicacionales

Después de realizada la auditoria de comunicacion en Kruger y junto a un arduo analisis
con su director de comunicacién interna se pudo detectar cuatro problemas principales que
afectan a la empresa. El primer problema es la falta de comunicacion entre las sedes que tiene
la empresa en otros paises. Kruger tiene presencia en otros paises como Pert, Estados Unidos
y Espafia. Lamentablemente, no existen herramientas o estrategias para comunicarse entre los
mismos, por lo que los colaboradores no llegan a saber que esta pasando en Kruger de los otros
paises. Esto genera que los colaboradores de esos paises no se sientan tan cercanos a lo que es
la cultura Kruger.

El segundo problema hace referencia al poco conocimiento que alin se tiene acerca de
los programas implementados por el area de talento humano y cultura. No todos los
colaboradores conocen los programas y muchos de los que los conocen no han sido participe
todavia de los mismo. Es importante que todos los colaboradores conozcan de estos programas
que justamente fueron elaborados exclusivamente para ellos. De esta manera, se sentirdn mas
incluidos dentro de la cultura Kruger.

En tercer lugar, existe una falta de conocimiento de las politicas internas de Kruger, ya
que se las presenta en el momento que los colaboradores ingresan por primera vez a la empresa,
pero posteriormente no se realiza un reforzamiento y recordacion de las mismas. Es de suma
importancia que los colaboradores conozcan y estén pendientes de cuales son las politicas de
la organizacion para que de esta manera siempre se pueda mantener un orden dentro de la
misma.

Por ultimo, el cuarto problema se refiere a un asunto que por ser tan normal muchas

veces es dejado de lado. Erroneamente se cree que la limpieza e higiene personal es algo que
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todas las personas llevan presente en su dia a dia, pero a veces por sus vidas tan cargadas de
actividades y estrés pueden dejarlo a un lado. A través de estos espacios también se busca
representar lo que es la empresa y sus colaboradores, por lo que los mismos deben ser muy
bien cuidados y respetados.

Por medio de identificacion de estos problemas es mas factible identificar los aspectos

en los que la empresa puede mejorar para beneficio de la misma y sus colaboradores.

Concepto

El concepto elegido para las presentes campafias se basa en la filosofia del lego, la cual
sostiene que los ecosistemas empresariales estan conformados por piezas que se conectan entre
si, y Kruger busca unir e innovar en cada una de ellas para la creacion de valor en las empresas
mediante la tecnologia y consultoria. Las campanas se desarrollaran bajo esto concepto de lego,
el cual establece a cada colaborador como una pieza necesaria (las cuales se conectan) para
cumplir los objetivos de la empresa. Por medio de esto se pretende llegar a los colaboradores
haciéndolos sentir como piezas indispensables para la conexion que forma la empresa.

Una vez planteado el concepto general de la campana se procede a la aplicacion del
mismo en cada una de las etapas.

Slogan
“Kruger, conexiones que inspiran”

Objetivo general

Desarrollar estrategias de comunicacion mediante la implementacion de campanas
internas, por medio de las cuales se pueda resolver los problemas de comunicacion encontrados

dentro de Kruger Corporation, en coherencia siempre con su cultura organizacional.

Campaia 1: “Kruger conexiones globales”
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Objetivo especifico: Implementar estrategias comunicacionales para conocer que esta pasando
en Kruger de cada pais.

Publico: Kruger Ecuador, Espafia, Pert y Estados Unidos.

Etapas

Expectativa

Estrategia: Generar curiosidad para que los colaboradores quieran conocer mas acerca de
Kruger global.

Mensaje: “Kruger global, una nueva forma de ver el mundo”

“Kruger global al alcance de un solo click”

Tactica: A través del correo electronico se enviaran artes que lleven el concepto del mundo

unido con la cultura Kruger y llevaran frases que causen expectativa en los colaboradores.

Kruger conexiones globales
t0:Sara Carrasco 0710672017 1630
Sentby.

.

KRUGER GLOBAL,UNA NUEVA FORMA 5
DE VER EL MUNDO'
o
) <

Kruger conexiones globales

to: Sara Carmasco 07/0672017 1630
Sentby:

“KRUGER GLOBAL AL ALCANCE
DE UN SOLO CLICK”
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Informativa

Estrategia: Para informar a los colaboradores acerca de las otras sedes de Kruger se realizara
una simulacion del noticiero “CNN Noticias” que pasara a ser “KNN Noticias”. De esta forma,
se mantendra un mismo concepto con el cual los colaboradores ya estan relacionados como
son los programas KSPN y K! Entertaiment.

Mensaje: “Bienvenido a la 1ra edicion de knn noticias. Hoy presentaremos Kruger global,
sede Espafia” “Noticias y novedades Kruger global” “Kruger conexiones globales”

Tactica: Se creard un canal de noticias internacionales llamado “KNN Noticias” (Kruger news
network) donde se presentaran las ultimas noticias de los proyectos y novedades de Kruger
Ecuador, Perti, Espana y Estados Unidos. Los videos seran transmitidos a través del canal de
youtube y Kruger social. Igualmente, se los proyectara en la pantalla ubicada en el comedor.

Recordacion

Estrategia: Se pondra en accion el poder del sentido auditivo a través de la repeticion de un
guion promocional.

Mensaje: “Espéranos en nuestra proxima edicion de knn noticias donde te enteraras de las
ultimas novedades de Kruger conexiones globales No dejes de vernos cada mes por tus canales
favoritos”

Tactica: Se elaborara una cufia de radio por medio de la cual se invitara a los colaboradores a
estar pendientes de la siguiente edicion de knn noticias. La misma sera transmitida en los

parlantes del comedor a la hora del almuerzo.

Campaiia 2: “Kruger conexiones entretenidas”

Objetivo especifico: Dar a conocer a los colaboradores cuales son los programas de THC

existentes y como pueden participar en los mismos.
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Publico: Todos los colaboradores Kruger.
Etapas
Expectativa

Estrategia: Generar un sentimiento de felicidad con un objeto que ayuda a relajarse y
divertirse.

Mensaje: “Lleg6 la hora de relajarte” “Un espacio creado para ti con el unico objetivo de
disfrutar” “Aprender cosas nuevas también es diversion”

Tactica: Se dejard una pelota anti estrés en cada uno de los escritorios de los colaboradores.

Las pelotas tendran grabadas frases que generes expectativa acerca de los programas de THC.

O A L.
Kruger

!‘-JJ

Estrategia: Incentivar a los colaboradores para que conozcan los programas de THC a través

Informativa

de una herramienta interactiva y divertida.

Mensaje: “El area de talento humano y cultura te invita a participar de los siguientes
programas” “Hemos creado estos espacios de entretenimiento para que te relajes y disfrutes
junto a tu familia Kruger”

Tactica: Para la fase informativa se creara un video interactivo donde se explica a los

colaboradores cuales son todos los programas de talento humano existentes y como pueden
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participar en los mismos. El video serd transmitido a través de Kruger social y a la pantalla del

comedor.

r programas

P 00:00/00:20 P

KRUGER
TIENE

0 %TALENTQ

J

Recordacion

Estrategia: Motivar a los colaboradores a ser parte de estos programas a través interaccion con
sus companeros.
Mensaje: “Tu también puedes participar” “Momentos felices junto al equipo kruger”

“Kruger conexiones entretenidas”
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Tactica: En la etapa de recordacion se creard un gif animado con fotos de las participaciones
de los trabajadores en los programas. De esta forma, colaboradores contaran con un
instrumento que les permitira recordar los momentos felices, de relajacion y aprendizaje que
vivieron durante estas actividades. El gif sera enviado a través de correo electronico e

igualmente publicado kruger social.

Campaiia 3: “Kruger conexiones normadas”

Objetivo especifico: Dar a conocer y recordar a los colaboradores en qué consisten las politicas
Kruger
Publico: Todos los colaboradores Kruger.

Etapas

Expectativa

Estrategia: Utilizar un bocadillo dulce que agrade a los colaboradores y que contenga
informacion dentro del mismo.

Mensaje: “;Conoces la hora de llegada y salida del trabajo?” ““; Existen un sistema para el uso
de parqueaderos en Kruger? “;Los colaboradores deben usar vestimenta formal todos los
dias?”

Tactica: Para la fase de expectativa se colocard un frasco o dispensador de galletas de la
fortuna dentro de las cuales se encontrara preguntas acerca de las politicas Kruger. Se colocara

un dispensador por piso.
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Informativa

Estrategia: Poner en uso una de las herramientas mas usadas en Kruger para de esta manera
informar a los colaboradores sobre las politicas.

Mensaje: “Politicas Kruger”

Tactica: En la fase informativa se entregara a los colaboradores post its de colores que tendran
grabados las politicas de la empresa en la parte superior de los mismo. Estos seran entregados

en el puesto de trabajo de cada colaborador.
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Recordacion

Estrategia: Incentivar a los colaboradores para que mantengan una revision constante de las
politicas de la empresa a través de un objeto de uso diario.

Mensaje: “Politicas Kruger” “Conectados por un Kruger mejor” “Yo si cumplo”

Tactica: En la fase de recordacion se les entregara a los colaboradores una agenda de Kruger
donde haya una seccion dedicada a las politicas de la empresa. De esta manera, los
colaboradores contardn con una herramienta de uso diario en la que podran revisar

constantemente el reglamento de la empresa.

Campaiia 4: “Kruger conexiones nitidas”

Objetivo especifico: Comunicar acerca de como mantener una limpieza adecuada dentro de los
bafnos y cuidar la higiene personal de los colaboradores para convivir en un buen ambiente

Publico: Todos los colaboradores Kruger.

Etapas

Expectativa

Estrategia: Crear un concepto contrario a lo que es Kruger para que los colaboradores se den
cuenta de que ellos son mucho mas que eso.

Mensaje: “No seas anti Kruger, cuida nuestros bafios”

Tactica: Se enviardn artes via correo electronico que presentan lo opuesto a la limpieza y
cuidado personal para crear este concepto de que eso no es algo que no identifica a los
colaboradores Kruger y que si alguien posee ese tipo de comportamientos estd siendo anti

Kruger.

Informativa
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Estrategia: Por medio de una herramienta digital en coherencia con lo que es Kruger se
pretende llamar la atencion de los colaboradores cuando ingresen a los bafios para concientizar
acerca de la limpieza e higiene personal.

Mensaje: “Déjalos como tu quisieras encontrarlos”

Tactica: Se colocara una pantalla digital por bafio, en la cual se pasardn mensajes de
motivacion para que los colaboradores mantengan los bafios limpios. Asimismo, se transmitira
a través de la pantalla tips para una correcta limpieza en el trabajo y una buena higiene personal.
La pantalla estara ubicada encima de los secadores de manos.

Recordacion

Estrategia: A través de un producto de limpieza se fomentara el sentido de responsabilidad en
los colaboradores para que se den cuenta que el cambio comienza desde ellos.

Mensaje: “Dé¢jalos como tu quisieras encontrarlos” “Tu higiene esta en tus manos”

Tactica: En la fase de recordacion se entregard un gel antibacterial a cada uno de los

colaboradores, fomentando la idea de que su higiene estd en sus manos.

Cronograma
CAMPANA: Kruger ACTIVIDAD DURACION
conexiones globales

Expectativa Enviar artes via correo 5 dias durante un mes
electronico

Informativa Presentar noticiero KNN 1 dia de cada mes en todo
noticias el ano

Recordacion Transmitir cufia de radio 3 dias cada dos meses




92

Expectativa Entrega de pelotas anti estrés 1 dia en un mes (lunes)
Informativa Presentacion video interactivo | 2 dias cada dos meses
Recordacion Gif animado 2 dias a la semana

durante un mes — 1 dia
a la semana cada dos

meses
Expectativa Colocar dispensador de 1 dia en un mes (lunes)
galletas
Informativa Entregar post its con politicas | 2 dias durante un mes
Recordacion Entregar agenda 1 dia al finalizar
politicas
CAMPANA: Kruger ACTIVIDAD DURACION
conexiones nitidas
Expectativa Enviar fotos anti kruger 5 dias durante una
semana
Informativa Colocar pantallas en bafios 1 mes completo
Recordacion Entregar antibacterial 2 dias en una semana

Tabla 9: Cronograma campanas internas.

Presupuesto
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CAMPANA ARTICULOS VALOR TOTAL
Campana 1 Grabacion cuiia de radio $40
Campafia 2 Pelotas anti estrés $200
Campafia 3 Galletas de la fortuna $300

Agendas $600
Post its $150
Campana 4 Pantallas digitales $5500
Gel antibacterial $100
Total 6890

Tabla 10: Presupuesto campanas internas
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Investigacion
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Para esta etapa se realizd una investigacion cualitativa para conocer cuales son los

publicos externos con los que trabaja Kruger y como se mantiene la relacion entre la empresa

y ellos. Igualmente, se cuestiono si hay algun tipo de problema con los ptiblicos o solamente

se busca reforzar mas las conexiones que ya existen. Dentro de esto se converso con la directora

del area de marketing de la empresa, Sara Carrasco, quien pudo explicar de manera mas

profunda el manejo de la comunicacion externa en la organizacion.

MAPA DE PUBLICOS EXTERNOS

Gerentes Generales
o CEO:

Duefios, presidentes o
directores de empresas
que modelan la estrategia
de las mismas. Toma la
desiciéon maxima.

Campafias Kruger

Gerentes de
Tecnologia:
Altos ejecutivos en
cargos de influencia,
toma de desiciones
relacionados a
tecnologia de la
empresa.

Kruger
Piblicos externos
de interés

GENERAL:
Personas a partir de 18
afios, con acceso a
internet, y son usuarios
de redes sociales. Tienen
interés en temas de
tecnologia,
emprendimento,
innovacién.

Grafico 16: Mapa de publicos externos

Comunidad:
Personas y
moradores
ubicados en los
alrededores de las
instalaciones del Medios de
edificio K+, de Kruger,

comunicacién:
Corporation.

Medios con los ave
se tiene relacién, no
necesariamente debido
a pauta, basicamente
Relaciones Publicas
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Concepto de campaiia

Kruger ha llevado una gran trascendencia en el mercado desde que todo inicié con un
beeper y un maletin en 1993. A partir de eso ellos han ido ganando experiencia y formado una
reputacion impecable en el medio tecnoldgico, convirtiéndoles en una de las empresas mas
reconocidas en cuanto a tecnologia e innovacidon. La organizacion cumplird 25 afios de
existencia en el mercado ecuatoriano en marzo del 2018 y de ahi sale su concepto. Por lo
mismo, se hard énfasis en la celebracion de los 25 afios de Kruger, tomando un enfoque especial

en la experiencia y reputacion que se ha venido formando durante esos afos.

Slogan

“25 anos de experiencias innovadoras”

Objetivo general

Posicionar a Kruger como la empresa con mayor reputacion y experiencia tecnoldgica
dentro de sus distintos publicos externos; haciendo énfasis en los 25 anos que la misma se

encuentra dentro del mercado y la trayectoria que ha tenido durante ese tiempo.

Campaiia 1: “Aliados por la comunidad”

Slogan: “25 afios de experiencia para compartir”

Publico: Comunidad universitaria, Comunidad en general (barrio Batan alto)

Objetivo especifico: Llegar de una manera distinta a los habitantes que se encuentran en el
sector de los alrededores de la empresa a través de una alianza con la comunidad universitaria.
Para de esa manera, proponer una solucion a una problematica que afecta al barrio, pero

haciéndolo de forma innovadora y tecnologica.
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Estrategia: Mediante la alianza de Kruger con la comunidad universitaria se pretende crear un
producto tecnoldgico que solucione algin problema de la comunidad aledafia otorgando

beneficios para todos los participantes (Kruger, estudiantes universitarios, comunidad)
Expectativa

Mensaje: “Arma tu equipo y participa” “Tus conocimientos marcardn a la comunidad”

99 ¢

“; Te gusta la tecnologia?, participa en esta iniciativa” “Kruger te esta buscando para formar

29 <,

parte de este proyecto” “; Estas cansado de la falta de estacionamiento? Nosotros también”

99 ¢¢

“( Estas cansado del trafico vehicular? Nosotros también” “Kruger en alianza con la comunidad
universitaria”

Tactica: Se publicaran artes en redes sociales con varios mensajes para crear expectativa en
los estudiantes. Asimismo, se colocaran afiches en las facultades de las universidades que

tengan la carrera de ingenieria en sistemas o afines.

Se colocaran afiches en lugares estratégicos como tiendas o restaurantes de los alrededores

‘

¢Cansado del trafico vehicular?
Nosotros también

Aliados por
la comunidad
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Kruger Corporation
¥\ May 8 at 9:36am * @

en este proyecto

il Like @ Comment A Share v

Informativa

Mensaje: Parametros y reglamentos para elaborar el prototipo de la aplicacion. Utilidad y
beneficios de la aplicacion.

Tactica: Se organizara un hackathon en las instalaciones de Kruger donde se les dara el tema
de crear un prototipo de una app que pueda ayudar a solucionar problemas de movilidad en los
alrededores de Kruger.

Se buscara informar a la comunidad a través de un free press de medios de comunicacion como
radio, prensa y television, donde se explicara en que consiste la app que estan realizando en

conjunto Kruger y la comunidad universitaria.
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Recordacion

Mensaje: Trabajo realizado durante el hackaton.

Tactica: Para la etapa de recordacion se realizara un evento en el cual se entregard un
reconocimiento a los ganadores del proyecto y también se hara el lanzamiento oficial de la app

para la comunidad de manera gratuita.
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Campaiia 2: El futuro es ahora

Slogan: “25 afios de evolucion tecnologica “

Publico: Gerentes IT (35-60 afios tecnologicos)

Objetivo especifico: Fortalecer la alianza de Kruger con los gerentes tecnoldgicos a través de
una proyeccion de lo que sera la 4ta revolucion industrial y lo que significa esto para sus
empresas en cuanto a beneficios y facilidades.

Estrategia: Se pretende utilizar la informacion de la 4ta revolucidon industrial de forma
interactiva para llegar a los gerentes tecnologicos al tratarse de un tema de gran interés para

ellos.

Expectativa

Mensaje: “Kruger brindando soluciones innovadoras” “Forma parte de la 4ta revolucion
industrial junto a Kruger” “Descubre la 4ta revolucion industrial”
Tactica: Se enviaran artes a través de correo electronico con una tematica tecnologica y que

contenga los mensajes de expectativa.
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Informativa:

Mensaje: Informacion 4ta revolucion industrial.

Tactica: Se elaborara una campaia visual (videos) a través de Facebook, youtube y linked in.
Los videos seran interactivos con el fin de dar a conocer a los gerentes IT beneficios y tips de
la 4ta revolucion industrial y lo que significa para las empresas. Igualmente, se presentara la

experiencia que tiene Kruger en estas areas

-

. - I

Recordacion

Mensaje: “;Necesitas ayuda tecnologica?” “;En qué te podemos ayudar?” “;Buscas
soluciones tecnologicas?

Tactica: Para recordacion se implementara un bot a la fan page de Kruger por medio de la cual
los clientes podran realizar cualquier pregunta, recibir recordatorios de talleres o charlas y

mucho mas.
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Campaiia 3: Voceros de calidad

Slogan: “25 afos difundiendo innovacion”

Publico: Medios de comunicacion

Objetivo especifico: Crear una alianza estratégica con los medios de comunicacion a través
de la experiencia Kruger para que ellos como voceros se encarguen de difundir la cultura
Kruger de la mejor manera.

Estrategia: A través de un evento se les hara vivir la experiencia Kruger a los periodistas para

que sientan lo que es la cultura krugeriana y se motiven a difundir la misma al ptblico

Expectativa
Mensaje: “Ven a vivir la experiencia Kruger” “Te esperamos en las instalaciones del edificio
K+ el jueves 21 de marzo” “Unico requisito: venir cargado de energia para vivir una mafiana

divertida e inigualable”
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Tactica: Se enviara una invitacion personalizada a cada uno de los periodistas o lideres

principales de los medios de comunicacion para invitarles a vivir un dia Kruger.

Informativa:

Mensaje: Informacion trayectoria y proyectos Kruger

Tactica: Se planeara un dia especial para los comunicadores en el cual se les llevara por un
recorrido del edificio y todos los espacios Iudicos que el mismo posee. Después de esto se les
presentara lo que ha sido la trayectoria de la empresa y los proyectos mas importantes de la
misma a través de una experiencia 3D. Finalmente, podran disfrutar de un almuerzo junto a

Ernesto Kruger.



103

Recordacion:

Mensaje: “Gracias por ayudarnos a difundir la cultura Kruger”
Tactica: En esta etapa se les enviard unas memorias flash a cada uno de los periodistas donde

tendran grabado el mensaje “Gracias por ayudarnos a difundir la cultura Kruger”
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Campaiia 4: Personajes ilustres

Slogan: “25 afios generando confianza”

Publico: VIP (CEOS empresas, maxima decision)

Objetivo especifico: Re afirmar la confianza adquirida por los CEOS de las empresas por
medio de una recordacion de la experiencia y trascendencia que tiene Kruger en el mercado.
Estrategia: Por medio de un evento de celebracion de los 25 afios de Kruger se recordara a los
CEOS lo importante que ellos son para la empresa y también se demostrara la trayectoria de

Kruger en el mercado gracias a la confianza de los CEOS.

Expectativa

Mensaje: “Kruger te invita a su coctel de celebracion” “Gracias por la confianza durante estos
25 afios” “Gracias por permitirnos innovar tu empresa”

Tactica: Se enviard una invitacion digital a los CEOS de las empresas con el mensaje “Kruger
te invita a su coctel de celebracion” “Gracias por la confianza durante estos 25 afios” “Gracias

por permitirnos innovar tu empresa”

Kruger

TE INVITA ASU COCTEL
DE CELEBRACION

GRACIAS POR PERMITIRNOS INNOVAR TU EMPRESA
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Informativa:

Mensaje: Trayectoria Kruger en otros paises

Tactica: Se realizara un coctel de celebracion por los 25 anos de la empresa al cual los CEOS
estaran invitados En el mismo se les contara todo lo logrado durante estos afios y se colocaran
pantallas interactivas donde habrd un mapa y ellos podran acceder y ver los paises donde

Kruger tiene sede y cudl ha sido el proyecto mas emblemadtico en cada sucursal.

Recordacion:

99 ¢¢

Mensaje: “25 anos generando confianza” “Queremos recordar los buenos momentos junto a

ti”
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Tactica: Se elaboraré un libro memoria digital donde los CEOS puedan ver las fotos de lo que
se vivio en el coctel y testimonios de las empresas que han confiado en Kruger durante estos

25 anos.

®  ® [ Photoalbum Kruger x e
< C D https://issuu.com/docs/kruger Q m i
i Aplicaciones (@ Pinterest ) ico Unsplash | High-Re.. £33 Otros marcadores

EXPLORE~  PUBLISHER PLANS y | siGNUP SIGN IN

Read more

23710

+ SAVE QD LIKE @) SHARE

Photo album

Campaiia 5: K-Maleon social

Slogan: “25 afios de reputacion sobresaliente”

Publico: General (hombres y mujeres 18 en adelante con acceso a internet y redes sociales)
Objetivo especifico: Promover el conocimiento de la cultura Kruger para el publico en
general a través del uso de su mascota oficial.

Estrategia: Se utilizara a la nueva mascota de la empresa como eje de la campaia para asi

demostrar al publico la cultura Kruger de una manera y directiva como lo es la empresa

Expectativa

Mensaje: “Encuentra al K-Maledn Kruger” “Busca al K-Maleon Kruger” “K-Maledn

Kruger quiere jugar contigo”
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Tactica: A través de Snapchat se crearan historias basadas en el personaje de la empresa
donde se lo ubicara movilizdndose por diferentes calles de la ciudad con mensajes que diran

“Encuentra al K-Male6n Kruger” o “K-Maledn Kruger quiere jugar contigo”

Informativa

Mensaje: “Diviertete con el K-Maledn Kruger” “Conoce al K-Maleon Kruger”

Tactica: Se realizara un BTL con pantallas interactivas en lugares estratégicos donde las
personas se encontraran con la mascota de Kruger y podrén acceder a un mini juego con la
misma. [gualmente, la mascota les contaréa de sus caracteristicas y como esto se relaciona con

la cultura Kruger
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Recordacion

Mensaje: “K-Male6n Kruger junto al publico” “Momentos Kruger”
Tactica: Para recordacion se elaborara un gif animado de recordacién de los divertidos

momentos vividos por el publico en el BTL.
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Cronograma
. Aliados por la comunidad. . Voceros de calidad.
- El futuro es ahora. . Directores que inspiran.

- Personajes ilustres

MAR | ABRIL | MAY | JUN | JULI | AGOS | SEPT | OCTB | NOV | DEC | ENER

Tabla 11: Cronograma campafas externas.

Presupuesto

$2000

Aliados por la comunidad

$450
Voceros de calidad

K-Maleodn social

Tabla 12: Presupuesto campafias externas
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MEDIO | SECCIO | CONTA | TELEF E-MAIL DIRECCION
N CTO ONO
Diario El | Actualidad | Lucia 2670999 lvasconez@elcomercio.c | Pedro Vicente
comercio Vasconez om Maldonado y El
Tablon
Canal Tecnologia | Juan 09954248 | juan.arias@canalnews.ec | http://www.canal
news Carlos 53 news.ec/
Arias
Revista Finanzas Ana Maria | 2236855 ana.serrano@dinedicione | Gonzalez Suarez
Diners Serrano s.com 335y San
Ignacio. Edf.
Delta Piso 2
Lideres Innovacion, | Xavier 2670999 | xbasantes@revistalideres | Pedro Vicente
economia Basantes .ec Maldonado y El
Tablon
IT Ahora | Tecnologia | Janeth 2247910 janeth.martinez@itahora. | Av. De la Prensa
Martinez com N49-98 y Rio
Curaray
Revista Negocios, Maria 09564677 | barteaga@ekos.com.ec NNUU 1014y
EKOS finanzas Belén 3 Amazonas. Edf
Arteaga La Previsora
Vistazo Economia | Maria 3985700 maroyo@uio.vistazo.co | Bosmediano 477
Belén m y José Carbo
Arroyo
Teleamaz | Noticias Milton 09920426 | mperez@teleamazonas.c | Antonio Granda
onas nacionales | Pérez 15 om Centeno OE-429
y Brasil
Revista Vida Gonzalo 09872936 | gonzalo@ortizcrespo.co | Av. Gonzalez
Gestion empresarial | Ortiz 86 m Suarez 335 y San
Ignacio
Revista Emprendim | Dario 2502444 | d- 9 de Octubre
emprende | iento Ramirez ramirez@diarioemprend | 1212y Colon.
dores edores.com

Tabla 13: Guia de medios
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tras haber realizado una investigacion tedrica de lo que es la comunicacion y la
importancia de la aplicacion de la misma en las empresas, se llegd a un conjunto de
conclusiones y recomendaciones que hay que tomar en cuenta al momento de aplicar
estrategias comunicacionales en una organizacion.

A través de la investigacion cualitativa y cuantitativa realizada se pudo analizar el
estado de los procesos comunicacionales en Kruger. A partir de esto se establecen los
problemas comunicacionales que son la base de la que se parte para aplicar campafias de
comunicacion en una empresa. Para lo mismo, fue de suma importancia contar con el apoyo
tanto de los directivos como de cada uno de los colaboradores de la organizacion. Este es un
punto a tomar en cuenta, ya que si los colaboradores estan prestos a ayudar se facilitaran los
procesos investigativos y comunicacionales

Una vez mas se hace énfasis en la relevancia de la comunicacion en una empresa, puesto
que la misma es la que hace posible transmitir la cultura, identidad, imagen y servicios que la
organizacion presenta. Asimismo, facilita la conexion que existe con los publicos tanto internos
y externos, ya que ahora ellos son pieza clave para un buen rendimiento de la empresa en el
mercado actual.

Siempre es importante saber escuchar a los publicos y demostrar empatia hacia los
mismos para conocer qué es lo ellos buscan y quieren. De esta manera, serda mucho mas facil
saber qué clase de estrategias comunicativas se deben aplicar para cada uno de los stakeholders
para asi lograr cumplir con las expectativas que ellos tienen de la empresa y crear un mayor

lazo de confianza y fidelidad.
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