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RESUMEN

La comunicacion ha dado un giro completo a lo largo del desarrollo del ser humano,
conforme a sus necesidades, de tal manera que se ha convertido en una ciencia indispensable
para aplicarla dentro y fuera de una organizacion. La comunicacion esta presente en nuestra
cotidianidad y mas aln si se trata de una organizacion, en donde es necesario generar un
vinculo con los publicos tanto internos como externos, mejorar un posicionamiento en el
mercado, desarrollar una reputacion e imagen acorde a la filosofia de la misma. El presente
trabajo, expone la base tedrica de la comunicacion, asi como las distintas ramas que se ven
involucradas con la misma. A partir de dicha recopilacion informatica sobre la comunicacion,
se desarrollé una auditoria comunicacional para la empresa Quifatex, y de esa manera, se
realizd una propuesta de comunicacion interna y global para mejorar la situacion
comunicacion tanto dentro como fuera de la organizacion.

Palabras clave: Comunicacion, comunicacion organizacional, comunicacion interna,
comunicacion externa, identidad corporativa, auditoria de comunicacion, reputacion, imagen,
colaboradores, cultura, pablicos, estrategia.



ABSTRACT

Communication has taken a complete turn throughout the evolution of human beings and its
needs, so it has become an indispensable science inside and outside an organization.
Communication is a part in our daily lives and even more so in an organization, where it is
necessary to generate a link with both internal and external audiences, improve market
positioning, develop a reputation and image accordingly. This work presents the
communication theories and its branches. This information gathering has led to the
implementation of a communication audit in the Quifatex Company, as well as an internal
and global communication strategy to improve the situation both inside and outside the
organization.

Keywords: Communication, organizational communication, internal communication,
external communication, corporate identity, communication audit, reputation, image,
collaborators, culture, public, strategy.
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When it comes to communication, anything is possible.

Optus Corporate Responsibility Report, 2009.

INTRODUCCION

El ser humano es un ser social por inercia, y al igual que cualquier ser vivo, es
indispensable el contacto con los demas como un recurso vital. Es asi, como la comunicacion
es una herramienta esencial para la supervivencia y el desarrollo de la humanidad. Esta
comunicacion no solo nos ayuda a satisfacer nuestras necesidades bioldgicas e instintivas,
pero también nos da apertura para transmitir todos nuestros pensamientos, sentimientos,
sensaciones, conocimientos, por mencionar algunos. Sin embargo, esta comunicacion tan
comun en nuestro diario vivir, se ha convertido en una ciencia la cual es indispensable
aplicarla dentro de las organizaciones. Con esta herramienta se puede brindar a la
organizacion muchas ventajas las cuales mas que ser momentaneas y presentar resultados al
instante, son resultados a largo plazo, que genera mucho mas valor dentro y fuera de la
misma organizacion.

Por ello, en este escrito se dara una explicacion del significado, beneficios y utilidades
de la comunicacion, asi como las diferentes ramas que componen la misma. Entre estas esta
la comunicacién organizacional, interna, externa o global, las relaciones pablicas, y acciones

como la auditoria de comunicacidn, asi como la responsabilidad social, y muchas més.

Comunicacion

Genéricamente, la comunicacion, es la facultad que tiene el ser vivo de transmitir a
otro u otros, informacion. “La comunicacion es la transferencia de un mensaje, de un emisor

a un receptor”. (Publicaciones vértice S.L., 2008, p. 2) A finales de la década de los afios 40,
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Claude Shannon y Warren Weaver, dieron a conocer la Teoria de la informacion. En esta
teoria se dice que “el proceso de comunicacion se realiza siempre por la interaccion de tres
elementos base: un emisor (1), que envia un mensaje a través de un canal (2) hacia un
receptor (3)”. (Lazar, 1995, p. 95). Sin embargo, no solo Shannon y Weaver han tratado la
comunicacion mas a profundidad, también estd Dominique Wolton, quien considera que
existen tres tipos de comunicacion.

En primer lugar, esta la comunicacion de manera antropoldgica. “De forma intuitiva,
comunicar consiste en intercambiar con el otro. Sencillamente no es posible la vida individual
y colectiva sin comunicacion. Asi como no existen hombres sin sociedad, tampoco existe
sociedad sin comunicacion.” (Wolton, 2007, pag. 23) Es decir, que no se puede vivir sin la
comunicacion, el ser humano es un ser comunicativo y social. Pero, sobre todo, esta primera
definicidn explica a la comunicacion “en su dimension mas normativa, la que remite al ideal
de intercambios, comprension y compartimiento mutuo” (Wolton, 2007, pag. 23). La segunda
definicion que Wolton da es, la comunicacion como un conjunto de técnicas. “Se entiende
por comunicacion tanto la comunicacion directa entre dos o mé&s personas como el
intercambio a distancia mediatizado por las técnicas (teléfono, television, radio, informatica,
telematica, entre muchas otras). (Wolton, 2007, pag. 24) Esto a partir del agil proceso que
hemos vivido a lo largo de los afios que nos han brindado la facilidad de mejorar, y hacer mas
eficiente la comunicacion por los distintos canales. Finalmente, la tercera definicion, es la
comunicacion como “una necesidad social funcional”. Por necesidad social funcional, se
refiere que ademas de comunicar a la otra persona tus gustos, tus intereses o desagrados,
también sirve para tratar temas relevantes para toda una comunidad como es la politica, la
economia, el intercambio, etc. (Wolton, 2007, pag.24)

Ahora bien, con esta introduccién sobre las diversas definiciones que se le ha dado a

la comunicacion, es preciso aclarar, que ahora, la comunicacion no estd Unicamente en el
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habla, por el contrario, todo comunica. Tomando esto en cuenta, es que se ha implementado a
la comunicacion como una carrera universitaria alrededor del mundo, ya que quienes toman
dichas decisiones, se han dado cuenta que la comunicacion esta en todo, en el dia a dia, es
parte del desarrollo de las comunidades, se da a través de varios canales, e incluso, cuando no
se comunica, también se estad comunicando algo.

La comunicacion invade todos los aspectos de la vida de un ser vivo, es una actividad
cotidiana, algo para lo que no necesitamos ningun tipo de conocimiento tedrico y es por esto
que no se le ha dado la importancia debida. Que si bien, todos podemos comunicar, depende
de varias cualidades que el mensaje sea receptado de la manera deseada. Entre varios, esta el
idioma, la tonalidad de voz, los gestos, la informacion como tal, por mencionar algunos. Es
entonces, que se convierte la comunicacion en una ciencia, tan fuerte como es la fisica o la
quimica, ya que es la que envuelve a todas.

La comunicacion adquiere una connotacion distinta segun el contexto de cémo se
desarrolla. Los investigadores y estudiosos han creado una taxonomia: comunicacion
interpersonal, comunicacion organizacional, comunicacion verbal, comunicacion no
verbal, comunicacion intrapersonal, comunicacion intercultural y desde luego, la
comunicacion politica (Guevara, 2009, pag. 6)

Pero no se puede analizar la comunicacién sin tomar en cuenta el funcionamiento de
las masas y de como la comunicacion influye en todo lo que se hace dia a dia. En 1948,
Harold Lasswell publicé un articulo titulado “Estructura y Funcién de la Comunicacion de
Masas”, en donde se pretende explicar el comportamiento de las masas como respuesta ante
distintos estimulos. (Lasswell, 1985) Es importante analizar la manera en que les llega el
mensaje a las personas, tomando en cuenta quién lo dice, como lo dice, por medio de qué
canal lo hace, a quién quiere llegar y con qué objetivo comunica. Ademas de tomar en cuenta
todos estos factores, también es indispensable considerar algunos componentes como son la
tonalidad de voz, los gestos, la comunicacion no verbal, y por supuesto, la misma

informacion.
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A pesar de que la comunicacion verbal es un poderoso medio para transmitir
informacidn, sea cual sea la misma, y la utilicemos todos los dias a todas horas, también
existe la comunicacion no verbal. Como se menciond anteriormente, es indispensable
considerar algunos componentes que afectan mucho al momento de comunicarnos con otras
personas. Aungue es comun que solo se tome en cuenta la informacion que se va a decir, en
la actualidad esta en boga todo aquello que no se dice con las palabras, sino todo lo
comunicamos con el cuerpo, con la voz, con los gestos. De hecho, existen algunos estudios
donde se comprueba que la comunicacion no verbal tiene mas impacto que la comunicacion
verbal. El psicologo Albert Mehrabian, realizé estudios sobre la comunicacién no verbal y a
partir de varios experimentos se llegd a la conclusion de que, “solo el 7% de la informacion
se atribuye a las palabras, mientras que el 38% se atribuye a la voz (entonacidn, proyeccion,
resonancia, tono, etc.) y el 55% al lenguaje corporal (gestos, posturas, movimiento de los
0jos, respiracion, etc.).” (Navarro, 2011, pag. 49) Es decir, que, si del 100% solo un 7% es
atribuido a las palabras, esas palabras tienen que ser totalmente consistentes y racionales,
pero aln mas importante es que exista coherencia con nuestra comunicacion no verbal,

porque es donde los demas pueden comprobar lo que decimos con las palabras.

Comunicacion Organizacional

A raiz de la implementacion de la comunicacién como ciencia, las empresas empiezan
a tomar en cuenta que es una necesidad que con el pasar de los afios han desarrollado todas
las organizaciones. Esto como resultado de un mundo mé&s competitivo, cada vez mas
condicionado a todo tipo de presiones socioecondmicas, tecnoldgicas, politicas y legales.
(Costa, 2009) Entonces, todo aquello que se consideraba que no debia ser estudiado, ni se
necesitaba la implementacion de estrategias para hacerlo, toma sentido, en una organizacion.
Pero, ¢por qué es necesaria la comunicacién dentro de una organizacion?

Existen tres razones principales por las que toda organizacion deberia involucrar a la
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comunicacion como un eje central en su desarrollo. La primera razon es la aceleracion y
masificacion del consumo, es decir, la globalizacion. Una empresa ya no se puede quedar
estancada y pretender solamente llegar a un publico muy limitado, ya que gracias a la
tecnologia todo el mundo puede acceder a dicho producto o servicio y sobre todo a tener un
pleno conocimiento sobre el mismo. La segunda razon, es la saturacion del sistema
comunicativo. Justamente por la abundancia de informacién que un usuario puede acceder a
diario es que una organizacion necesita destacarse sobre las demas organizaciones y sobre la
cantidad de informacion propagada. La Gltima razon es la toma de conciencia social. Esta sin
duda es una de las razones que ha tomado mas fuerza en los ultimos afios, en donde la
responsabilidad social se ha convertido en un fuerte dentro de las organizaciones. Es la
relacién que se tiene que generar entre la empresa y su entorno. (Cusot, 2016) Entonces,
como resultado, las organizaciones buscan crear lazos de confianza e interaccion entre los
publicos.

Toda organizacion debe estar consciente de que la comunicacién es fundamental
dentro de una empresa, ya que “explica aquellos comportamientos contradictorios entre lo
que se dice y lo que se hace, [...] ya no bastan las apariencias, hay que ser lo que se es y
saberlo comunicar estratégicamente a los publicos objetivos.” (Apolo, Murillo y Garcia,
2014, pp. 29) Todo lo que se hace dentro y fuera de una organizacion, importa, sea con sus
colaboradores o con las personas externas a la empresa, con los posibles compradores, y los
stakeholders. “Los stakeholders fueron definidos por Freeman (1984) como grupos o
individuos que pueden tener efectos sobre una organizacién o que puede verse afectado por
esta” (Miguez, 2010, pag. 57) Es por eso, que a partir que los stakeholders definimos el tipo
de comunicacion que existe en una organizacion.

Dentro de una organizacién, la comunicacion se maneja a nivel interno y externo,

delimitando los stakeholders de la misma. Esto con el objetivo de llegar més efectivamente a
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cada uno de los publicos que tiene dicha organizacion. Se entiende por Comunicacion
Organizacional, a aquella herramienta capaz de gestionar los procesos de comunicacion y
mejorar la comprension de los mismos.

Dicho eso, las organizaciones cada vez intentaron implementar mas y mas entre sus
colaboradores a un departamento encargado de manejar esta informacion de manera correcta.
Usualmente dentro de una organizacion, el departamento encargado de esta labor es el
departamento de marketing o de publicidad, sin embargo, es importante darle su espacio y
crear un departamento de comunicacion como tal que maneja todos estos aspectos como un
eje transversal para la empresa. Si bien, el comunicador no tiene un total conocimiento sobre
todas estas areas, si s una persona que conoce mas que la mayoria de las personas dentro de
la organizacion sobre marketing, publicidad, psicologia, relaciones publicas, y por ende
deberia ser el encargado de hacer que toda la informacion que reciben y que desean transmitir
esté alineada a un mismo objetivo final. Es por ello que, dentro de las organizaciones, a la
comunicacion se la estd considerando como un factor clave y un aliado para conseguir sus
objetivos estratégicos. (Velalcazar, 2017)

La comunicacién, asi como cualquier otro departamento dentro de una organizacion,
es un pilar fundamental de la misma. Esta es la que se encarga de transmitir de manera
efectiva y por los mejores medios, el mensaje que va a llegar tanto a los publicos internos
como externos. La comunicacion interna, por ende, debe ser considerada como fundamental
dentro de la organizacion para que, dentro de la misma, la gente pueda comprender para
quién trabajan, cuales son sus objetivos y por qué lo hacen. Una vez que se entienda esto y
logren realizarlo de una excelente manera y logren estar motivados, este mismo mensaje sera
transmitido al exterior de la organizacion generando éxito para la misma. De igual manera, la
comunicacion externa estd enfocada en las personas que, si bien no estan dentro de la

organizacion, operando usualmente, pueden ser los distintos publicos como: los compradores
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0 las personas que adquieren el servicio, los posibles compradores, los proveedores, aquellos
publicos que de una u otra manera se relacionan con la misma. Esta comunicacién bien
manejada, no debe funcionar Unicamente hacia adentro de la empresa, que es fundamental
porque es el motor de la organizacion, pero también se debe transmitir esto a los demas.

La inteligencia para comunicar con éxito es ser estratega. “La comunicacion
empresarial debe dejar de considerarse como una clase de accion independiente de las demas
formas de accién: la gestion de las personas y su desarrollo, los recursos financieros y
técnicos, de la accion productiva, comercial, etc.”. (Costa, 2014) La comunicacion es el eje
transversal en cualquier organizacién, ya que en este departamento se tiene conocimiento de
todas las actividades, departamentos, de todos los pensamientos de los colaboradores, de lo
que los altos cargos quieren informar. “Como un atributo o cualidad interna de la
organizacion, una variable a afiadir a los elementos de contingencia organizacional como
pueden ser el entorno, la estructura, la estrategia y la tecnologia”. (Fernandez-Rios y
Sanchez, 1997, pag. 246) Pero, sobre todo, la comunicacién no se puede manejar sin una
estrategia por detras, sin un concepto y sin material con el cual valerse para realizar todo lo
que se quiera.

“La comunicacion empresarial debe dejar de considerarse como una clase de accién
independiente de las deméas formas de accion: la gestion de las personas y su desarrollo, los
recursos financieros y técnicos, de la accion productiva, comercial, etc.” (Costa, 2014)

Puede que para muchos no sea relevante enfocarse en establecer cual es la esencia de la
organizacion, sin embargo, esto se transmite al exterior de tal manera que si se transmite una
idea errénea el publico respondera inmediatamente y eso nos causara una mala reputacion.
Ahora bien, la reputacion es “la coincidencia entre la opinion publica y la realidad” (Costa,
2015, pp. 105) Finalmente, un comunicador se ocupa del todo en funcion de sus partes busca

que dentro de la empresa se tenga la misma filosofia, de dejar de trabajar para si mismo y por
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sus propios intereses y empezar a trabajar por un resultado en comun, por un objetivo total

que es el de la organizacion. (Costa, 2014)

Director de Comunicacién
Ahora bien, la comunicacion dentro de una organizacion debe estar manejada por un

Director de Comunicacion. EI DirCom fue el producto de una necesidad real existente en las
empresas como resultado de un mundo mas competitivo, cada vez més condicionado a todo
tipo de presiones socioecondmicas, tecnoldgicas, politicas y legales en donde el DirCom
juega un papel primordial. (Costa, 2009) Ademas de estas necesidades reales a nivel mundial,
el Director de Comunicacion nace de “la necesidad de integrar las comunicaciones de toda la
empresa.”" (Costa, 1977). El DirCom es el seno de las empresas y organizaciones. La idea
refundadora de integracion de las personas, los procesos, la cultura y la comunicacién, y al
mismo tiempo, la revalorizacion de la empresa como actor social y la importancia distintiva
de su imagen publica. Se ocupa del todo en funcion de sus partes y busca que dentro de la
empresa se tenga la misma filosofia, de dejar de trabajar para si mismo y por sus propios
intereses y empezar a trabajar por un resultado en comun, por un objetivo total que es el de la
organizacion. (Costa, 2014)

Por supuesto, un DirCom tiene que ser polivalente pues fue creador de modos de
accion. Un Director de Comunicacion es una persona que tiene multiples funciones con todas
las direcciones de una empresa, ya que es una especie de mediador entre todos, y aparte tiene
sus funciones delimitadas con cada uno. (Costa, 2014) A diferencia de los jefes como
comunmente se los conoce, que generan temor en los empleados, un DirCom es aquella
persona capaz de relacionarse con el resto, de integrarlos, de escucharlos, de motivarlos y ser
un vocero para los altos cargos, no que sea un jefe al que usualmente se le tiene miedo y no
se sabe como plantearle las cosas, por el contrario, uno que inspire confianza y respeto. El

DirCom es un estratega, generalista y polivalente. Esto hace referencia a que el papel del
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Director de Comunicacién va mas alla del manejo con los medios y de monitorear las
carteleras de una organizacion, por el contrario, todas sus acciones tienen que tener una
estrategia por detras, esto a partir de una ardua investigacion tanto interna como externa de la
empresa para gue sus acciones tengan un buen resultado. Ademas, el que sea generalista nos
da pautas de que es una persona que tiene conocimiento de todas las areas dentro y fuera de
una organizacion ya que es la persona encargada de mediar la comunicacion entre todos
estos. Finalmente, es polivalente ya que la tarea de comunicar sobrepasa lo obvio.

Ahora, si somos mas especificos, dentro de una empresa, el DirCom tiene sus
funciones y responsabilidades claras en cada uno de los ambitos. Joan Costa delimita el
trabajo de un Director de Comunicacién bajo algunos objetivos basicos:

- Vectorizar, desarrollar y controlar la imagen de la empresa o grupo.

- Coordinar las comunicaciones institucionales al més alto nivel.

- Disefiar los planes de comunicacion segun planes estratégicos.

- Reforzar, o cambiar la cultura organizacional.

- Integrar las comunicaciones: Institucionales, Organizacionales y de
Mercadoldgica.

- Asegurar activos de la compafia con manejo de Crisis.

- Ejercer una asesoria didactica interna de comunicacion a través de su
direccion.

(Costa, 2015)

Ademas de todo lo mencionado anterior mente, un comunicador dentro de una
organizacion debe realizar en primer lugar una auditoria de comunicacion, verificar los
problemas de la empresa y como mejorarlos a partir del correcto uso e implemento de
herramientas comunicacionales. También, se encarga de tratar con los medios y hacer gestion

de relaciones publicas. Entre sus trabajos esta, el manejar las crisis, generar una buena
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reputacién e imagen para el exterior y también realizar eventos. Todo lo anteriormente
mencionado y muchas acciones mas, van de la mano y de la ayuda del trabajo realizado por
Recursos Humanos, Marketing, Publicidad, el area Financiera, los altos cargos y todos los

colaboradores.

Comunicacion Interna y Externa

Uno de los objetivos mas importantes que tiene una empresa es el de comunicarse de
manera apropiada con cada uno de sus publicos, sean estos internos o externos. Si no se
comunica, no existe, entonces el éxito es el de sencillamente llegar de la mejor manera a cada
una de las personas que se ven involucradas con la empresa, sea de manera muy cercana
como los mismos duefios o los colaboradores, como de manera mas lejana como pueden ser
los proveedores o los posibles clientes. Para ello, se ha dividido en dos, las ramas de la
comunicacion dentro de una organizacion, la comunicacion interna y la comunicacion
externa.

En primer lugar, la comunicacion interna, que serd desarrollada mas a profundidad
adelante, es aquella comunicacion que se la realiza dentro de la organizacion hacia la propia
comunidad dentro de la misma. Esta comunicacion especificamente va dirigida para los
directivos, los colaboradores, los accionistas, y propietarios, entre otros posibles existentes.
La comunicacion externa, por su parte, es aquella comunicacion que se maneja desde adentro
de la organizacién, pero el publico objetivo al que se desea llegar son las personas que se
encuentran un poco mas alejadas del circulo interno de la organizacion. Es decir, los clientes,
posibles clientes, los proveedores, distribuidores, y diversas organizaciones tanto publicas
como privadas que se ven influidas o influyen en la organizacion.

Es de suma importancia, que cada organizacién tenga un area de comunicacién en
donde se manejen estas dos areas para potenciar y dar a conocer a la misma tanto dentro

como fuera de la empresa. Para ello, es indispensable que se maneje un presupuesto anual,
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asignado a todas las acciones comunicacionales. Usualmente se tiende a dar muy poco
presupuesto a esta area ya que sus resultados en muchas ocasiones son a largo plazo por lo
que cuesta obtener una conclusion pronta del trabajo realizado. Sin embargo, esto esta errado
ya que la comunicacién es lo que va a mantener en pie a una organizacién en caso de
cualquier tipo de crisis y también generara ganancias verdaderas. “Los criterios para la
elaboracion de este presupuesto son varios, [...] porcentaje sobre la cifra de ventas
alcanzadas por los resultados obtenidos y la experiencia acumulada, segun la disponibilidad
financiera, segun el presupuesto de publicidad precedente, en funcién de las perspectivas del
negocio- basandose en un estudio de mercado-, en funcién de los objetivos, en funcion de lo
gastado por la competencia- un aumento porcentual anual fijo, y otros. (Enrique, 2008, péag.
107) Adicionalmente a esto, se debe considerar que, en caso de una crisis, se debe tener una

reserva intocable para poder actuar de la mejor manera en dicha ocasion.

Identidad, imagen y reputacion

“La reputacion es como un arbol y la imagen como su sombra. La imagen es lo que
percibimos, el arbol es la realidad”
Abraham Lincoln

Existen tres partes fundamentales de una organizacion, las cuales no se puede dejar de
un lado y si alguna llega a fallar, pues toda la percepcion de la organizacion se vera
derrumbada. La identidad, la imagen y la reputacion son términos claves en cuanto a la
comunicacion, pero de igual manera, conceptos como la imagen y la reputacion estan
comunmente errados en cuanto al uso y entendimiento que se le atribuye a cada uno. Sin
embargo, estos conceptos representan un valor intangible en una institucion, en donde si bien,
contribuye al aumento de ganancias, representa niveles de confianza tanto en su publico

interno como externo, asi como la empatia y el sentido de pertenencia. Estos términos son
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distintos, y, aun asi, se relacionan al tratarse de una organizacion. Tanto la identidad como la
reputacién forman parte de la imagen, al igual que la comunicacion.

En primer lugar, esta la imagen. “La imagen esté asociada a lo formal, a lo externo, a
lo superficial, a la declamacion, a lo emocional. Es el impacto. Lo que percibimos en forma
instantanea” (Ritter, 2014). Es decir que, la imagen, es lo que los publicos creen que la
empresa es, lo que se traduce como identidad percibida. Mientras que la reputacion es el
cumulo de “percepciones que los distintos pablicos tienen y fijan de una persona o institucion
a lo largo del tiempo” (Ritter, 2014). Joan Costa, “la imagen es un todo formado por partes en
interrelacién consigo mismos y en interaccion con el publico”. (2010, pag. 151) Entonces, en
este caso, la identidad, es lo que la empresa es, aqui es donde entran conceptos como la
cultura corporativa. La comunicacién, es lo que la empresa dice que es, es decir, la identidad
transmitida.

Ahora bien, es necesario explicar y definir cada uno de estos conceptos. En primer
lugar, esta la identidad. Uno de los retos esenciales del Director de Comunicacion es el de
construir la imagen de la organizacion. Para ello se debe tomar en cuenta que el componente
base de la imagen es la identidad. “Etimologicamente, el término identidad viene de idem,
que significa: a si mismo” (Costa, 2012) La identidad es aquello que diferencia una
marca/producto/servicio de cualquier otro, es el ADN, es todo lo que compone y lo que le
hace ser Unico y sobresalir ante los demés. Se considera a la identidad como el “resultado de
un proceso en el que un aspecto general de la materia cobra singularidad”. (Sanz, 2005, péag.
56) Es por esto que toda organizacion que quiera llegar al éxito debera definir su identidad y
trabajar en su imagen. Segun Joan Costa (2014), la identidad puede ser definida mediante tres
parametros: ¢Qué o quién es?, ;Qué hace o para qué sirve?, ;Donde esta (lugar u origen)?

La identidad esta compuesta por dos tipos de rasgos: los rasgos fisicos y los rasgos

culturales los cuales forman la identidad corporativa. Los rasgos fisicos son “elementos



26

iconico-visuales como signos de identidad validos para la identificaciéon de la empresa desde
su entorno” (Cusot, 2016). Mientras que los rasgos culturales son “las creencias y valores de
la empresa, los rasgos de tipo conceptual y departamental de la organizacién”. (Cusot, 2016)
Entonces, para tener un mejor panorama de estas definiciones, los rasgos fisicos, son todos
los rasgos visuales que una organizacion presenta, entre estos estan el logotipo, isotipo, el
nombre y slogan, los colores, etc. Los rasgos culturales en cambio, son los siguientes:
- Historia: el como una organizacion fue creada, con qué motivos y todos los
cambios que ha tenido con el pasar de los afios.
- Mision: es la funcién o tarea de una organizacion, es decir, el objetivo que
tiene como empresa a partir de su producto o servicio.
- Vision: es el propdsito de lo que la empresa desea para un futuro, hacia donde
quiere llegar. Sus metas.
- Filosofia: los pilares por los que esta orientada una organizacion.
- Valores: las convicciones de la organizacion, los cuales determinan su
orientacion, conductas y decisiones.
- Normas: reglamentos que controlan el comportamiento de la organizacion.
- Comportamientos: son acciones no normadas que se llevan a cabo de manera
informal en la organizacion.

Para poder implementar la identidad corporativa se debe tomar en cuenta un conjunto
de elementos como: “el modelo de imagen a implementar, los objetivos corporativos, la
estructura comunicacional del proyecto de cambio entre las tres areas de comunicacion;
institucional, organizacional y mercadoldgica, los objetivos globales y parciales, la
formulacion del plan estratégico de comunicacion, aspectos financieros y administrativos,
inversiones y tiempos, nombres de marca, politica, sistema grafico de identidad, cambio

cultural y control de la evolucion del proceso de implementacion. “(Costa, 2012)



27

Todos estos rasgos forman parte de la cultura organizacional que segin Capriotti, es
“el conjunto de normas, valores y pautas de conducta, compartida y no escritas, por las que se
rigen los miembros de una organizacion y que se reflejan en su comportamiento”. (1999)
Ahora, ¢por qué es importante la cultura organizacional? Por afios se ha concebido la idea de
que la comunicacion esté estrictamente basada sea en el medio, en el mensaje o en el emisor,
cuando todo radica en el receptor, individuo o grupo humano. (Costa, 2015, pdg.88) Esta
cultura organizacional puede ser impartida desde los directivos como de los colaboradores y
forma una parte importante y fundamental en el desarrollo de la organizacion. Este concepto
es tan importante ya que uno de los objetivos que tiene es el de generar un sentimiento de
identidad de los miembros de la organizacion con la misma, también se crea un mayor interés
interpersonal, genera un mejor clima laboral, moldea actitudes y comportamientos y distingue
a una empresa de otra. La identidad corporativa se va “convirtiendo en valores y elementos
estratégicos para los negocios” (Costa, 2012)

Como previamente se ha mencionado, la identidad de una empresa va de la mano de
la imagen de la misma, pues son un reflejo. La imagen corporativa, segun Joan Costa, es “la
representacion mental de un estereotipo de la organizacién, que los publicos se forman como
consecuencia de la interpretacion de la informacion sobre la organizacion”. (2015) La imagen
corporativa son percepciones y experiencias visuales, es todo aquello que se transmite al
exterior y también al interior de una organizacién. Villafafie (1993), propone tres tipos de
imagen: la autoimagen, la imagen intencional y la imagen real.

- Autoimagen: (Cémo me veo) Es decir, el conjunto de atributos fisicos y
culturales que la organizacion ha asumido como propios definitorios de la
misma.

- Imagen Intencional: (Como quiero que me vean) Es la imagen que la empresa

quiere que los publicos tengan de la misma.
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- Imagen Real: (Como me ven) Es la percepcion real del entorno sobre la
organizacion.

Por ualtimo, la reputacién puede ser un arma de doble filo, mientras sea positiva
generard buenos resultados, pues en la mente del consumidor siempre sera la primera opcion,
le dara fuerza y poder a una organizacién, la misma que se tiene que moldear “con conducta,
honestidad, imparcialidad, transparencia, credibilidad, coherencia y consistencia a través del
tiempo” (Ritter, 2014). Es preciso definir a la reputacion y los primeros en hacerlo fueron
Weigelt y Camerer en 1988. Ellos decian que la reputacién empresarial es “un conjunto de
atributos pertenecientes a una empresa que son el resultado de acciones pasadas y que
generan renta” (Castro, 2008). Como se menciona en la previa cita, la reputacion se genera a
través de las actividades y hechos realizados en el pasado, sean estos buenos o malos, pero de
igual manera, si se tiene una buena reputacion, esto va a generar ganancias y se va a
representar en numeros en la empresa. “La reputacion es la cristalizacion de la imagen
corporativa de una entidad cuando ésta es el resultado de un comportamiento corporativo
excelente, mantenido a lo largo del tiempo, que le confiere un caracter estructural ante sus
stakeholders estratégicos”. (Villafafie, pp. 31-32). Por altimo, existen tres condiciones de la
reputacion, que son: 1) una sélida dimension axiologica (valores morales, éticos, estéticos y
espirituales), 2) un comportamiento corporativo comprometido y 3) pro actividad en la

gestion reputacional. (Villafafie, pag.34)

Comunicacioén Interna

La comunicacion interna es aquella comunicacién que va dirigida a un publico
interno, sean estos accionistas, propietarios, directivos, empleados, operarios, entre otros.
(Morales, 2011) Por su parte, Kerps (1990) la define como el “modelo de mensajes
compartidos entre los miembros de la organizacion; es la interaccion humana que ocurre

dentro de las organizaciones y entre los miembros de las mismas. Ha de ser fluida,
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implicante, motivante, estimulante y eficaz en si misma. Debe obedecer a una cultura y a una
identidad y estar orientada a la calidad en funcidn del cliente.” (Costa, 1998) Sin embargo, de
nada nos sirve manejar la comunicacion si no es de una manera estratégica y por ello es
indispensable manejar todos los aspectos que abarca una organizacion para que estos sean un
beneficio. El publico interno esta constituido por las personas que dependen laboral y
financieramente de la institucion y por su puesto de quienes la entidad depende para lograr
sus objetivos empresariales. (Velalcazar, 2016)

La comunicacion interna, segin Roberto Lammertym (1999), “son un proceso
integrador entre la dirigencia institucional y todos sus estamentos (empleados, mandos
medios y gerencias) buscando que se cumpla un favorable “indoor image”. Es indispensable
que el ambiente de una organizacion sea el ideal tanto para quienes trabajan dentro como para
aquellos que estan afuera, por ende, “la parte del ambiente fabricado por el hombre, la cultura
es esencialmente una construccion que describe el cuerpo total de las creencias,
comportamientos o conducta, saber, sanciones, valores y objetivos que sefialan el modo de

vida de un pueblo”. (Marzal, 1997)

Tipos de comunicacion y canales
En primer lugar, es necesario entender que existen dos tipos de comunicacion dentro

de una organizacion, las cuales pueden ser formal e informal. Como Knapp (1944) menciona,
la comunicacién formal es aquella comunicacion que usualmente se da en &mbitos laborales.
“Es planificada, sistematica y delineada por la organizacién. Por lo general, utiliza la
escritura como medio de expresion y canales oficialmente instituidos” (Knapp, 1994, Pég.
34) Por consiguiente, esta es una comunicacion mucho mas lenta ya que se debe regir a las
normas, tiempos, procedimientos y requerimientos institucionales, ademas de abordar
informacion de suma relevancia para la organizacion. A diferencia de la comunicacion

informal, que “es una forma de comunicacion en la que se abordan aspectos laborales, que no
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circula por los canales formales.” (Knapp, 1994, Pag. 35) La comunicacion informal se da
usualmente a partir de conversaciones entre comparieros, en los ascensores, en los bafos,
cafeterias, entre otros. La ventaja de esta comunicacion es que se divulga de manera mas
rapida que la comunicacién formal, sin embargo, se corre mucho peligro ya que se puede
generar malentendidos y tergiversacion de la informacion, creando rumores dentro de la
organizacion, lo cual resulta bastante nocivo.

Ahora bien, internamente, la comunicacion se clasifica de la siguiente manera: en la
comunicacion formal, esta la comunicacion vertical, horizontal y transversal, y la primera se
divide en canales ascendentes y descendentes. En la comunicacion informal, esta el rumor,
como se menciond previamente. Por su parte, el canal ascendente “esta dirigido de abajo
hacia arriba dentro del organigrama de la empresa, hacia sectores gerenciales, mandos
medios, etc. “(Knapp, 1994, Pag. 35) Esto quiere decir que los empleados tienen la
posibilidad de expresar sus puntos de vista, sus quejas e incluso dar ideas. Si bien, esto es
algo ideal para los colaboradores, también genera muchos problemas y tensiones dentro de la
organizacion, sin embargo, también sirve mucho para mejorar las acciones que se toman en la
empresa. Por otra parte, el canal descendente, que es el que usualmente se da en las
organizaciones “es aquella comunicacién que se genera en las areas directivas de la empresa
y desciende utilizando los canales oficiales” (Knapp, 1994, pag. 35) En lo que se enfoca la
organizacion al tomar un canal descendente es que todo el publico interno conozca los
objetivos, entiendan los principios y metas de la organizacion, y basicamente se da de manera
en que los directivos se comunican con todos los integrantes de la organizacion, sin dar
mucha apertura a comentarios ni sugerencias. Finalmente, la comunicacion transversal “se da
no sélo entre los niveles jerarquicos, sino también con las distintas areas de la organizacion,
las cuales comparten funciones”. (Knapp, 1994, pag. 36) Esta comunicacion busca enriquecer

el trabajo en equipo, asi como aumentar su rendimiento y potencial en cualquiera que sea el
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area en el que se desenvuelva la persona. Este tipo de comunicacion es el resultado de la
interaccion constante entre los colaboradores y los altos cargos que estan en un mismo nivel

jerarquico.

Publico interno
“Las relaciones que se dan dentro de la organizacion se establecen gracias a la

comunicacion. En esos procesos de intercambio se asignan y se delegan funciones, se
establecen compromisos y se le encuentra el sentido de ser parte de la organizacion” (Ritter,
2008, pag. 8) La comunicacion es lo mas basico dentro de una organizacién y si esta falla,
pues simplemente tanto los procesos que se deben cumplir dentro de la misma como la buena
disposicion, el &nimo y el buen ambiente laboral fracasan. Esto genera que nadie se sienta a
gusto trabajando en dicha empresa por lo que es importante trabajar en ello para fortalecer las
relaciones del publico interno.

Dicho esto, se denomina publicos internos a aquellos grupos afines que integran el
organismo de una organizacion. Estos pueden ser los directivos, los fundadores, accionistas,
los colaboradores, hasta incluso las personas de servicios de limpieza y seguridad. Es decir,
todas las personas que trabajan interna y cercanamente a una empresa. “Los publicos internos
de nuestra organizacién pueden ser nuestros mejores comunicadores o, por el contrario,
nuestros peores enemigos. Una persona hablando mal de su organizacion tiene mucho mas
impacto que la mejor campafia de publicidad.” (Fernandez, 2008, pag. 75) Es por esta razon
que la comunicacién interna se enfoca en lograr esa empatia y ese sentimiento de pertenencia
en cada una de las personas que la conforman ya que caso contrario no se van a desarrollar de
la mejor manera, no van a trabajar bien porque no se sienten motivados ni sienten que
pertenecen ni son tomados en cuenta dentro de la misma.

Muchas veces, las organizaciones solo se enfocan en generar comunicacion externa

que en muchos casos se limita Gnicamente a la publicidad y al marketing, y dejan de un lado
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las necesidades que tiene una organizacion en su interior. Esto lo hacen sin darse cuenta de lo
mucho que le pueden sacar provecho a la misma. Entre los tantos ejemplos que se puede dar
al momento de lograr una buena comunicacion interna esta el generar que los colaboradores
trabajen de una manera espectacular, ya que se sienten motivados y sienten que su trabajo
aporta de manera infinita al progreso de la empresa, por lo que también representa mas
ganancias. Por otra parte, si una persona tiene sentido de pertenencia con su empresa y siente
que es tomado en cuenta, va a intentar devolver lo mismo a la organizacion y esto lo hara de
manera en que si, por ejemplo, tiene contacto directo con los clientes, toda esa buena energia
se va a impartir y lo va a hacer de la mejor manera para conseguir mas clientes y mas
ganancias. De igual manera, como se menciond en la cita previa, si un colaborador de la
organizacion, no se encuentra feliz con la misma ni satisfecha con lo que le brinda la misma,

pues lo hara saber a todos sus conocidos y eso de una manera u otra, representara péerdidas.

Organigrama/ mapa de publicos y matriz de relacion
Ahora bien, es indispensable que, para poder llegar de la mejor manera a nuestros

publicos, los tengamos bien definidos y para ello nos valemos de herramientas como los
organigramas y mapas de publicos, que si bien, también se encuentran presentes los publicos
externos, también es una manera de saber como llegar a cada uno y cual es la mejor manera
para hacerlo. “Los organigramas son la representacion grafica de una organizacion. [...] Se
utilizan para indicar, ademas de la linea jerarquica, las relaciones de autoridad y
responsabilidad, la divisién de funciones, los canales de autoridad y de comunicacion y las
relaciones existentes entre los diferentes departamentos o secciones de la empresa”.
(Fernandez, 2010, pag.) La utilidad del organigrama es la de facilitarnos la estructura general
de una empresa a manera de que podamos identificar bien todas las areas de la misma de
manera general. Para realizar un organigrama se debe tener en cuenta que es importante

determinar los niveles de mando o jerarquias dentro de la organizacion, quien se encuentra en
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un cargo mas alto que otro, y para esto claramente se tomard en cuenta el tipo de
comunicacion y los canales de la misma. En cuanto al mapa de publicos, se debe tomar en
cuenta los publicos que tienen relacién directa e indirecta, y ayuda de la misma manera que el
organigrama. La diferencia entre uno y otro es que en el organigrama se encuentran las
posiciones que cada area cumple dentro de la organizacion, es decir el puesto de relevancia
que conlleva cada cargo, frente al mapa de publicos que te dice la relevancia de cada publico
de manera general, desde los internos hasta los externos. Otra diferencia es la manera en la
que se lo presenta, por una parte, el organigrama se lo presenta con la ayuda de gréaficos
rectangulares en su mayoria y, por otra parte, el mapa de publicos se lo presenta de forma
circular desde los mas cercanos a los mas lejanos. A continuacion, dos graficos que muestran

la manera en que se deben presentar cada una de estas herramientas.

1 ORGANIGRAMA

Gréfico 1. Organigrama (Velalcazar, 2017)

3 MAPA DE PUBLICOS
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Gréfico 2. Mapa de publicos (Velalcazar, 2017

El organigrama y el mapa de publicos sirve para tener una perspectiva general de
cdémo se maneja la jerarquia dentro de una organizacion, sin embargo, también es importante
delimitar los niveles de relacidn que la organizacion tiene con sus pablicos, y esto se realiza a
través de una matriz de relacion. En la matriz de relacion se debe especificar lo siguiente: el
publico al que se va a referir, los niveles de relacion, stakeholder, las metas, el tipo de
comunicacion que se maneja con el mismo y finalmente la naturaleza de la relacién. En
cuanto a los niveles de relacion, existen cinco tipos: por responsabilidad, que es el grado de
responsabilidad financiera, legal u operativa;, por cercania, que son las personas que
interactian con la organizacion, sea la comunidad local o los proveedores; por
representacion, en donde se encuentran las comunidades o las ONGs; por dependencia, que
son los mismos empleadores, los clientes, e incluso las familias de los colaboradores; y

finalmente, por influencia, que son las entidades gubernamentales, o sindicatos. Las metas, se
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refiere a donde quiero llegar con determinado publico, la comunicacién es el tipo de
comunicacion que se mantiene con los stakeholders, estos pueden ser; lateral, bilateral,
limitada o ilimitada. Por Gltimo, la naturaleza de relacion, puede ser a largo, mediano o corto

plazo.

Tacticas de comunicacion
Por ultimo, como parte de la comunicacion interna, se deben realizar técticas

comunicacionales, sin embargo, estas no pueden funcionar sin una estrategia por detras, por
lo que primero voy a especificar la funcion de una estrategia. “La palabra estrategia viene del
vocablo griego estrategos. La estrategia, para cualquier organizacion coherente, trata sobre la
manera en que los lideres de esa organizacion cumplen su misién en el ambiente en que se
encuentran.” (Rodriguez, 2004, pag. 79) La estrategia es en lo que nos basaremos al momento
de tomar cualquier decisién y es la linea que seguimos en cuanto a cada caso referente a la
comunicacion. Esta estrategia es indispensable para poner en marcha los planes
comunicacionales que tengamos para la organizacién. Ahora bien, de manera interna, para
poder potenciar la comunicacion dentro de la organizacion, nos valemos de las tacticas
comunicacionales. Las tacticas comunicacionales no son nada mas que las herramientas que
utilizamos para poder llegar de mejor manera a cada uno de los publicos, entre las
herramientas estan las siguientes, por mencionar algunas:
- Manual de marca/ identidad visual: es un manual donde practicamente se encuentran
especificados todos los rasgos fisicos de la organizacion.
- Carteleras: estos sirven como un instrumento de informacién descendente, en donde
se coloca informacion de todo tipo.
- Reuvista interna: es una buena manera para comunicar logros o datos interesantes sobre
la empresa y los colaboradores.

- Memos y circulares: esta herramienta es utilizada por los altos directivos y se utilizan
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para comunicar temas de gran importancia o llamados de atencion.

- Reuniones: se las puede tener una vez a la semana o dependiendo de la urgencia, con
la finalidad de que el mensaje llegue a todas las personas que han sido convocadas.
- Correo electrénico e intranet: fomenta la comunicacion rapida y fluida.

Entre muchas tacticas mas que se pueden utilizar para llegar de mejor manera a cada
publico y de manera en que sea interesante y llame la atencion para que todos se interesen.
Estas tacticas no estan solamente direccionadas hacia el publico interno, sino que también
existen muchas tacticas que realizar para relacionarnos con los publicos externos. No
obstante, la mejor manera para poder determinar qué tacticas y herramientas se van a utilizar,

es hacer una auditoria de comunicacion interna.

Auditoria de comunicacion interna

Una de los primeros trabajos que tiene un comunicador dentro de una organizacion, es
la de realizar una auditoria de comunicacion, para poder determinar por donde empezar a
trabajar y cuales son los problemas que existen dentro de la misma.

La auditoria interna es entendida como una técnica cuantitativa y cualitativa aplicada

al analisis del sistema de comunicaciones internas de una organizacion: canales,

soportes y espacios, formales e informales, presenciales y virtuales, para determinar
su eficacia ya sea en el conjunto de la entidad, como en areas especificas de la misma.

La auditoria de comunicacion interna requiere de un enfoque sistematico que facilite a

una organizacién diferenciar entre: lo que realmente estd comunicando de aquello que

cree que estd comunicando. (Carrillo, 2016, pag. 12)

Entonces, a pesar de que existen algunas metodologias para realizar una auditoria de
comunicacion, uno de los primeros pasos esta en realizar la metodologia cualitativa y
cuantitativa para poder obtener datos veridicos de la situacion de una organizacion. Harwood
Childs, realiz6 una division de las fases de la auditoria con los siguientes puntos:

> Investigar y analizar la organizacion, su historia, objetivos, estructura, filosofia y

politicas, su mercado y todo lo que la organizacion representa en si.

» Definir un denominador comun con la direcciéon de la organizacion en cuanto a los
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objetivos y acciones.
> Investigar y analizar el contexto cultural, social y politico y econémico en el que
estara insertada la organizacion y la influencia sobre ella.
> Investigar, relacionar y caracterizar todos los publicos y segmentos de publicos.
> Investigar, relacionar y analizar todos los canales y medios de comunicacion
existentes entre la organizacion y sus publicos.” (Cuenca, 2012, pag. 127)
Existen algunas etapas, las cuales seran detalladas minuciosamente a continuacion, que se
deben tomar en cuenta al momento de realizar una auditoria de comunicacién y cada una de ellas
es indispensable para que se obtenga un buen resultado y se pueda recopilar la mayor cantidad de

informacion.

Diagnostico cualitativo

El diagndstico cualitativo de la organizacién y de la situacién comunicativa que tiene, es
sin duda una de las etapas mas importantes al momento de realizar una auditoria de
comunicacion interna. La importancia de realizar un diagndstico cualitativo de la comunicacion
y de la organizacion es que nos ayuda a conocer de manera mucho mas ardua, en primer lugar,
todos los rasgos culturales de la empresa y, en segundo lugar, a planificar y disefiar acciones
para mejorar la comunicacion. En esta etapa existen dos puntos que tenemos que identificar. La
primera es la situacion actual de la comunicacion en determinada empresa y la segunda, es
identificar los puntos débiles que se necesitan mejorar.

En el diagndstico cualitativo, se realiza una ardua investigacion sobre la historia de como
la organizacién se formd, la misién, vision, filosofia, valores, normas y comportamientos, por
los cuales una empresa se rige y todos los rasgos fisicos, que los hacen ser una empresa Unica
que se diferencia de las deméas. También se analiza el mapa de publicos, el organigrama y la
matriz de relacion con cada uno de sus publicos. De igual manera, se analiza el funcionamiento

y efectividad de los canales formales e informales de la empresa, asi como las herramientas o
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tacticas de comunicacion.

De manera en que se estd invadiendo practicamente el espacio de todas las personas
dentro de la organizacion, asi como se esta intentando conocer todo sobre ella, sea esto bueno o
malo, las reacciones usuales que se obtienen al momento de hacerlo son de recelo y
desconfianza, sin embargo, cuando se logra explicar el fin por el cual lo hacemos, se genera una
sensacion de esperanza, en su mayoria por los altos cargos ya que es una alternativa de mejorar

la situacién actual de una organizacion.

Diagnostico cuantitativo
Asi como se realiza un diagnoéstico cualitativo, la parte numérica y los resultados

reales que nos brindan las estadisticas y los nimeros, es la manera que tenemos los comunicadores
para que nuestro trabajo sea tomado en cuenta y valorado. En cualquier organizacién, asi como en
cualquier negocio, lo que da certeza de los movimientos que se realizan y de los progresos o
estancamiento obtenidos, son los nimeros, por lo que, en este caso, no es un motivo menos por el
cual evitarlo. Para ello, se realiza un diagndstico cuantitativo en donde se pretende cuantificar, las
ideas, opiniones y expectativas del publico interno. La manera en que se realiza este proceso es a
partir de encuestas a todo el publico interno, que a pesar de que suele ser un poco extensa, nos da
todas las pautas necesarias para poder tener un mejor panorama de la situacion.

Este es un proceso muy importante ya que de esta manera podemos medir
porcentualmente tanto la situacion actual como la mejora que se dio sobre determinado tema a
partir de nuestra gestion. Esto se lo logra haciendo un anélisis estadistico de todos los datos
recopilados, los cuales tienen que ser veraces y porcentajes cerrados para facilitar el
entendimiento de los directivos al momento de presentarles los datos. Se recomienda también que
se utilicen gréaficos bastante claros y faciles de comprender para facilitar el proceso. Se aconseja
entregar dos documentos, uno en donde se encuentren todos los resultados obtenidos y otro, el

cual sera presentado a los directivos donde se mostraran las areas preocupantes en las que se
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necesita mejorar y el sustento de las mismas.

Campanias internas
Una vez realizado todo el proceso de diagnostico cualitativo y cuantitativo, y con una extensa

recopilacion de material informativo y un anélisis del mismo, podemos dar paso a las campafias
internas en este caso, para poder trabajar en los problemas encontrados. En esta etapa es de suma
importancia definir los problemas, asi como los objetivos que tenemos para cada uno de los
problemas determinados. Esto con el fin de tener claro lo que se pretende lograr con cada una de las
camparias que propongamos. De igual manera, tenemos que determinar las estrategias y los
mensajes claves que se pretende enviar a cada publico con cada campafia propuesta. Para ello
necesitamos determinar los publicos a los que queremos llegar que, asi como puede ser uno, puede
que se necesite trabajar con todos los integrantes de la organizacién. Necesitamos determinar qué
tipos de canales y herramientas se van a utilizar para comunicar cada una de las campafias y como
se va a lograr. Asi como la realizacion de un cronograma y un presupuesto.

Una vez que se tienen claro todos estos aspectos, se puede iniciar con el proceso de la
creacion de campafias internas en donde se debe realizar tres procesos basicos para cada camparia.
En primer lugar, se debe realizar una fase de expectativa, con el objetivo de generar curiosidad en
el pablico al cual nos estamos dirigiendo, para que de esa manera puedan interesarse y querer
participar del proceso. En segundo lugar, se debe realizar una fase informativa, en donde se
presenta directamente la informacion que se desea comunicar y se realizan todas las actividades
especificas planeadas para tratar cada problema. Finalmente, se plantea una fase de recordacion,
que lo que se pretende en esta fase es en primera instancia, generar un seguimiento de todo el
proceso, y empatia del publico para con la campafa realizada. Asi como, se sugiere realizar una
ultima investigacion cuantitativa para poder medir los resultados. Estos tres procesos se los debe
realizar en cada una de las campafias propuestas por cada problema que tenga la organizacion, los

cuales no necesariamente se tienen que llevar a cabo a la par, ya que el proceso de mejorar la
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comunicacion interna es un trabajo progresivo que usualmente tiene resultados a mediano y largo
plazo. Es importante tomar en cuenta que, cada campafa debe regirse por un concepto el cual sera
la base de cada operacion.

Por ultimo, hay que tomar en cuenta que lo que se busca con las campafias es que sean
creativas e innovadoras, dependiendo de la filosofia y apertura que tenga cada organizacion, con el
fin de que sea interesante y cautivador para los publicos para que trabajen de la mano del
comunicador para mejorar los procesos y la comunicacién entre todos. Sin embargo, si la
organizacion es sumamente formal y no tan abierta a ideas extravagantes, puede que se deba
trabajar con otro tipo de herramientas y plantear campafias mucho mas recatadas ya que es esa la
cultura organizacional que se maneja dentro de la empresa. Mientras que existen empresas gque son
muy abiertas a los cambios ya la innovacion y el emprendimiento en donde se puede crear
campafias mucho mas creativas. No obstante, sea una empresa formal o informal, se debe realizar
campafas que estén aterrizadas a la realidad de la misma, cumpliendo con un presupuesto y un

cronograma.

Comunicacion global: comercial e institucional

Una vez comprendida el funcionamiento de la comunicacién interna y el proceso de una
auditoria de comunicacién interna, no se puede dejar de lado la existencia de la comunicacion
externa o global. Las empresas utilizan este tipo de comunicacion para dar a conocer eficazmente
sus objetivos al publico externo de la misma. Estos objetivos son:

> Que el publico conozca tanto la filosofia de la empresa como una imagen positiva de ella, y
las relacionen con los productos y servicios que ofrece.

» Que los distribuidores (consumidores intermedios) y los consumidores finales adquieran los
productos y servicios de la empresa en lugar de los de la competencia; gracias a ello la

empresa podra aumentar su participacion en el mercado.
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(Editorial Vértice, 2004, pag. 24)
Asi como la comunicacion interna pretende mejorar la comunicacion llevada dentro de la
organizacion, entre sus colaboradores y los directivos, la comunicacién externa pretende mejorar la
comunicacion con los publicos que se encuentran fuera de la organizacion, sean estos los mismos

clientes, como los posibles clientes, la comunidad en la que se encuentran, entre otros.

Stakeholders

Es importante definir el pablico externo para poder realizar una campafia de comunicacion
externa. Para Ello, Thomas Clarke define a los stakeholders como “to have a stake in something”
“Aquellos individuos o colectivos que tienen algun tipo de interés sobre una organizacion.” (1998)
Por otra parte, Gruning (1990) los stakeholders no son publicos exactamente, sino que son posibles
publicos o grupos que pueden proceder a considerarse publicos. En general, son todos aquellos
publicos que se ven afectados o afectan por y a una organizacion ya sea de manera positiva o
negativa. La manera mas efectiva para llegar a todos los publicos externos es clasificarlos de
acuerdo a su importancia o relevancia para la empresa. Para ello nos podemos valer de una matriz
de relacion en donde podemos delimitar el nivel de relacion, la meta, la comunicacién que
mantenemos y finalmente la naturaleza de la relacion. Todo esto nos dara pautas de como

manejarnos con cada uno.

Herramientas de la comunicacion externa
Para poder llevar a cabo la comunicacién externa, un comunicador se puede valer de

algunas herramientas u otras ciencias como son el marketing y la publicidad. Es por ello que
muchas veces esta parte de la comunicacion es la Gnica considerada dentro de una organizacion y es
especificamente administrada por el departamento de marketing o el de publicidad ya que la
comunicacion externa esta direccionada al funcionamiento de la comunicacion direccionada para

los publicos que se encuentran fuera de la empresa y favorecen y aumentan las ganancias de la
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misma. Usualmente, cuando se planifican campafias globales o de comunicacion externa, lo que
prima es lo visual, por eso nos valemos mucho del trabajo de los publicistas o de los disefiadores
para poder crear piezas visuales que Ilamen la atencién a la comunidad externa.
La comunicacion comercial abarca todas aquellas acciones comunicativas que tienen como
objetivo final la consecuciédn de la venta, si bien incluye otros objetivos intermedios
orientados a la venta a medio o largo plazo, tales como el conocimiento, notoriedad v el
posicionamiento de producto y marca. Entre las técnicas utilizadas en este tipo de
comunicacion se encuentran, entre otras, la publicidad, las promociones de venta, las

relaciones publicas, el marketing directo, el patrocinio o las ventas personales. (Rodriguez,
2004, pag. 184)

Reputacion empresarial/ lovemarks
Como Benjamin Franklin decia, “la porcelana como la reputacion se dafian con

facilidad, pero nunca se los puede reparar completamente”. Previamente ya hemos hablado
sobre la reputacion, sin embargo, es importante tomar en cuenta a la reputacion dentro de una
empresa y la concepcion gue se tiene de la misma externamente. Si se quiere generar mas
ganancias y mas ventas, es indispensable tener una buena reputacion. La gente normalmente
no funciona de manera impulsiva y basandose en las emociones, o que puede suceder al
momento de adquirir por primera vez un producto o0 un servicio, sin embargo, al momento de
probarlo y si este producto o servicio no cumple con la expectativa o es muy inferior a lo
esperado, es ahi donde la gente empieza a utilizar la 16gica y a ser mas reflexivo sobre lo que
estd adquiriendo. Pero, para conseguir una buena reputacion, la imagen debe ser coherente
con el modo de actuar de una organizacion. Segun Ritter, existen algunas diferencias claves

entre imagen y reputacion, y a continuacion seran presentadas en un grafico.

IMAGEN REPUTACION

Es controlada por la empresa Es controlada por los stakeholders
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Se fabrica

Se gana

Diferentes publicos pueden tener diferentes

iméagenes de la misma empresa

Es la percepcion consensuada de todos los

publicos

Es una fotografia instantanea. Puede crearse

rapidamente

Es la secuencia de muchas imagenes a traves
del tiempo, es la pelicula. Solo se obtiene a

largo plazo

Puede modificarse cuando y como se desee

Reposicionarla es casi imposible

Se construye fuera de la organizacion

Se genera en el interior de la organizacion

Es de caracter coyuntural

Es de caracter estructural

Gira alrededor de la publicidad

Gira alrededor de la cultura organizacional

La publicidad puede crear una imagen sin

reputacion

La reputacion puede ser ganada sin

publicidad

Se basa fundamentalmente en lo visual

Se basa fundamentalmente en lo conductual

Esta asociada al mundo de las emociones

Esta asociada a la razon

Genera expectativas

Genera valor

Tabla 1. Imagen y reputacion. (Velalcazar, 2017

Pero, ¢para qué nos sirve una buena reputacion? En el caso de la comunicacion

externa, ademas de representar mas ganancias economicas y que la gente adquiera el

producto, el fin mas importante es el de generar recordacion en el publico. Segun Kevin

Roberts (2005), quien difundié por primera vez el termino Lovemarks, lo define como la
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capacidad de crear productos y experiencias que generen vinculos emocionales profundos en
los consumidores. En su libro, El futuro més alla de las marcas. Lovemarks, habla como el
tiempo lo cambia todo. Explica que a medida que el tiempo avanza, la manera en la que se
debe transmitir la informacidn al pablico es distinta y quien desee tener una lovemark, debe
adecuarse al tiempo y momento en el que se quiere actuar. Uno de los problemas principales
es que las marcas no logran comprender al nuevo consumidor, y eso representa un gran
problema ya que los consumidores actuales son mas criticos, menos leales y mas dificiles de
entender, tienen mas demandas y se conforman menos. Otro problema es que las marcas
temen correr riesgos, y buscar maneras para diferenciarse entre tanta marca. (Velalcazar,
2017) Por ende, la comunicacién externa nos permite dar a conocer al publico externo las
acciones positivas que realiza una empresa para generar una buena reputacion y de esa
manera convertirse en una lovemark, generando que la marca se posicione en la mente de los

consumidores como la primera e incluso, la Gnica opcion.

Responsabilidad social
Una de las mejores formas en que se puede generar una buena reputacion es a partir

de la responsabilidad social. “La RSE se ocupa de tratar a las partes interesadas de la empresa
éticamente o de forma responsable. Etico y responsable significa tratar a los interesados de
una manera que se considere aceptable en las sociedades civilizadas. La responsabilidad
social incluye la responsabilidad econémica. El entorno natural es la parte interesada y el
objetivo mas amplio de la RSE es crear niveles de vida mas altos preservando al mismo.”
(Hopkins, 2004, pag. 27) La responsabilidad social genera rentabilidad a la corporacion para
todos los publicos que se ven relacionados con la misa. Es un gana, gana, ya que lo que se
pretende es evitar cualquier tipo de molestias 0 roces que una organizacion puede tener con
su entorno para generar un buen ambiente con los publicos y de igual manera generar una

buena imagen.
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“El tema de la responsabilidad corporativa ha sido subtitulado bajo muchos nombres,
incluyendo la filantropia estratégica, la ciudadania corporativa, la responsabilidad social y
otros. Como lo implican los nombres, cada uno lleva consigo una cierta perspectiva sobre el
papel de los negocios en la sociedad. Sin importar el sello, por ahora el paradigma dominante
subyacente a la RSC se centra en la idea de crear un valor compartido.” (Regan, CHase y
Karim, 2012, pag. 3) Entonces, el papel de la persona que realiza responsabilidad social es la
de crear un modelo de valor para todos sus stakeholders y crear un valor para la sociedad,
manifestando la propuesta de ganar-ganar.

Segun Gerencia Empresarial de Wordpress, existen tres categorias de responsabilidad
social, primarias, secundarias y terciarias las cuales son aplicadas a nivel corporativo.

- Primaria: A pesar de no ser considerada tal cual, responsabilidad social, es el primer
paso para desarrollar compafiias sostenibles ya que vincula al empleado en acciones
corporativas que se involucren e impacten al medio ambiente.

- Secundarias: La vinculacion que genera una organizacion entre sus colaboradores y la
comunidad. En este caso, un ejemplo es el contratar a personas con discapacidades o
vincular a jovenes en practicas empresariales.

- Terciaria: Cuando la organizacién adquiere responsabilidades que no son obligatorias.
Algunas opciones pueden ser las donaciones a comunidades vulnerables, y trabajo
social para las comunidades en las que se desarrollan. (Gerencia Empresarial, s/f)

La responsabilidad social es una manera muy provechosa en la que una organizacion
puede generar una buena reputacion no solo con las comunidades en las que se realizan estas
practicas, sino que también con una buena gestion de relaciones publicas se puede dar a
conocer todas las actividades realizadas a la comunidad en general lo que va a dar como
resultado una buena imagen y por ende una buena reputacion. Todas aquellas organizaciones

que se preocupan por los demas y no solo por generar ganancias, son las que logran empatia
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con el pablico externo, que puede que no sean sus clientes directos, pero en caso de tener que

requerir dicho producto o servicio, el tema de la responsabilidad social si representa un plus.

Comunicacion en crisis
Por ultimo, para finalizar con la comunicacién externa, no podemos dejar de un lado

la crisis. “Las crisis son, para empezar, fendmenos graves, delicados, peligrosos. Son ademas
acontecimientos inesperados, subitos. Y la combinacion de ambos elementos, la gravedad y
la rapidez con la que aparecen, los convierten en situaciones potencialmente catastroficas
para la organizacion a la que afecte” (Losada, 2010, pag. 25) Son estas situaciones
inesperadas que le pueden ocurrir a cualquier organizacién en cualquier momento, el cual
puede generar mucho desequilibrio dentro de una organizacion, asi como preocupacion fuera
y dentro de la misma. Es un momento de mucha tension ya que una organizacion puede y
debe estar preparado y tener un manual de crisis en donde cubra cualquier imprevisto que
pueda ocurrir, sin embargo, el inico momento en el que se aprende a tratar con una crisis, es
en la misma crisis. Asi mismo. varios autores han aportado con su propia definicién de crisis,
y una de las mas pertinentes a mi manera de ver, es la de Pifiuel. Crisis es el “cambio
repentino entre dos situaciones que ponen en peligro la imagen y el equilibrio natural de una
organizacion porque entre las dos situaciones (la situacion anterior y la situacion posterior a
la crisis) se produce un acontecimiento subito (inesperado o extraordinario) frente al cual una
organizacion tiene que reaccionar comprometiendo su imagen y su equilibrio interno (como
organizacion) y externo (como institucion) ante sus pablicos”. (Pifiuel, 1997) Muchos ven a
la crisis como una oportunidad, aunque verdaderamente la crisis es una total amenaza para la
organizacion, sin embargo, si puede ser una oportunidad para ciertos actores que
posiblemente nunca fueron reconocidos ya que tienen la oportunidad de realizar un buen
trabajo en esta situacion y darse a conocer.

Cualquier situacion puede ser una crisis dependiendo de la organizacion con la que
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estemos tratando, desde accidentes, malas practicas, errores en los procesos, acoso, sabotajes,
y un sin fin de cosas que pueden ocurrir dependiendo de la empresa. Es ahi donde esta
también el trabajo del comunicador, ya que en sus manos esta la total responsabilidad de
gestionar de manera estratégica la situacion y sacar adelante a la empresa en un momento de
crisis y, sobre todo, intentar minimizar el problema y cualquier consecuencia que esta
conlleva. Es importante tomar en cuenta que, en un momento de crisis, todo puede pasar,
desde que se enteren muy pocas personas con las cuales se puede dialogar de manera pacifica
y se soluciona el problema, hasta que sea un tema mediatico y se dé a conocer a nivel
mundial, el cual seria el peor de los escenarios. Sea cual sea la situacion, la organizacion
tiene que estar preparada para lidiar con la misma y también es indispensable tener una
reserva monetaria especificamente designada para situaciones de crisis en donde casi siempre
se necesita gastar mucho dinero para poder salir de manera pulcra de la misma. Una crisis
siempre sera una pérdida monetaria para la organizacion, es por eso que se debe estar
preparado y atenerse a todas las consecuencias.

En cualquier caso, el papel del comunicador es indispensable ya que por una parte es
la persona encargada de realizar un manual de crisis con las posibles crisis que pudiesen
ocurrir en la organizacion y ademas es la persona que deberia ser el vocero en estos casos y
de igual manera, la encargada de enviar boletines y convocar a ruedas de prensa en caso de
necesitarlo. Adicionalmente, serd la persona que tendra contacto directo con todos los
afectados ya que es la persona que sabe cémo se deberia manejar dicha situacion de la mejor
manera 0 en caso de designar a otra persona, le preparara para el momento.

Entonces, para poder enfrentar una crisis, se debe preparar un manual de crisis en
donde se especificara detalladamente las posibles situaciones en las que la organizacion se
puede ver involucrada. Primero hay que hacer una investigacion sobre los procesos

operacionales que la organizacion ya lleva a cabo al momento de sufrir cualquier tipo de
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inconveniente parecido o en su caso, la misma crisis. Una vez que se conoce de todos estos
procesos se procede a colocar la supuesta situacién y los publicos involucrados. A
continuacion, se procede a plantear los mensajes que se daran dependiendo y basandose en la
filosofia de la organizacion ya que es indispensable mantener la coherencia entre lo que se ha
dicho siempre con lo que se va a hacer. Por altimo, definir los niveles de crisis que pueden
ser altos, medianos o bajos. Se debe delimitar las acciones que se van a tomar para cada tipo
de crisis y designar a personas ciertas actividades para que estén encargados de las mismas y

puedan reaccionar de la mejor manera para no alarmar ni al pablico interno ni al externo.

Relaciones publicas
En todos estos procesos de comunicacion, existe la herramienta de las relaciones

publicas, que es una manera muy conveniente que tiene cualquier empresa para poder generar
conocimiento publico sin tener que gastar dinero, asi como lograr implantar una buena
reputacion al momento de comunicar las actividades positivas que realiza la organizacion.
“La funcidn de las relaciones pablicas es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier
organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros de la
organizacion, y entre la organizacion y los demas sectores de la opinion puablica, o
“publicos”, tales como proveedores, clientes, inversionistas, gobierno y publico en general, a
fin de proyectar ante ellos una imagen favorable de la organizacién que contribuya al alcance
de los objetivos de ésta. (Szalay, 2001, pag. 5) Es la manera en que una organizacion tiene
para llegar de manera externa a toda la comunidad y sus stakeholders con un objetivo
especifico.
Muchas organizaciones se dan cuenta de la importancia de las relaciones publicas
hasta que experimentan las inconveniencias de no haberlas empleado antes. La buena
imagen que la organizacion tenga puede ayudarle a atraerse mejores recursos
humanos, en virtud de que las personas con mayores capacidades, de cualquier nivel,
desde obreros hasta directivos, generalmente son a las que se presenta, debido a su

propia preparacion, la oportunidad de escoger patron, y cuando es asi basan en gran
parte su decisién en la imagen u opinion que tengan de las organizaciones a escoger.”
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(Szalay, 2001, pag. 6)

Es decir que, si tenemos un buen manejo de relaciones publicas y generamos una
buena imagen al pablico, atraeremos a aquellos candidatos que se consideran Utiles para la
misma empresa. Esto nos beneficia a todos, tanto al empleador como al empleado.

"La disciplina de las relaciones publicas contribuye a que organizaciones (empresas,
sindicatos, gobiernos, parlamentos, ONG, etc.) puedan comunicarse con su entorno.” "En el
marco de la comunicacidn, las relaciones publicas aportan a las organizaciones la capacidad
de participar en la dinamica social ya sea informando sobre lo que hacen o percibiendo lo que
la sociedad demanda de ellas" (Castillo, 2009, pag. 9) Es decir, que ayuda a que la comunidad
en general conozca sobre dicha organizacion. Pero lo importante no solo es lo que decimos
nosotros mismos sobre nuestra organizacion, sino como la gente aprecia a la organizacion. Es
mucho mas valorado el hecho de que un medio, un periodista puntualmente, un locutor, hable
sobre nuestra organizacion, antes que solo lo que nosotros decimos. De esa manera, lo que
comunicamos es mucho mas creible y recibido de mejor manera.

Las personas hacemos relaciones publicas en nuestro dia a dia, no es necesario
estudiar cuatro afios una carrera para convencer a otra persona de realizar algo que td quieres,
entre otras cosas. Sin embargo, para llegar de la manera correcta, a un publico especifico, si
se necesita de una estrategia por detras, de una planificacion, de tiempo e inteligencia. “Las
relaciones publicas no son accidentales, sino se planifican cuidadosamente. Son persuasivas
porque alguna persona desea que la otra haga algo o crean en algo. Deben comunicar a
grupos particulares de personas mas que a individuos aislados.” (Maltson, 1998, pag. 3) Es
trabajo del relacionador publico el convencer, seducir o impulsar al publico objetivo a
adquirir un producto, un servicio o simplemente a generar recordacién y que esté en el top of
mind de la gente.

El modelo de Relaciones Publicas de John Martson, esta fundamentado por cuatro
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fases (investigacion, accion, comunicacion y evaluacion).

> Investigacion es la primera de las cuatro fases. En definitiva, la investigacion
significa: definicion y andlisis de los problemas. Martson sugiere llevar a cabo una
serie de acciones previas al comenzar el proceso, como hacer una recopilacion de
datos sobre el caso mediante la consulta de prensa, correspondencia y conversaciones
con las personas involucradas. Los estudios de opinion son también muy dtiles, al
igual que los sondeos, para conocer al publico objetivo.

» La segunda fase, accion, es, como dice Martson, una de las principales caracteristicas
que diferencian a las Relaciones publicas actuales de las de otros tiempos. Es donde el
relacionista publico debe planear el programa de actividades y su presupuesto.

» La comunicacion es la tercera de las cuatro fases del proceso de Marston. Conlleva la
comprension de la cantidad y calidad de medios existentes y Utiles para nuestros fines
y el conocimiento de cédmo funcionan éstos para poder llegar lo que se desea al
publico objetivo. De ahi que sea esta la fase mas importante y que requiere mas
habilidad. Un relacionador publico, para ser un buen comunico6logo, debe tener esto
bien aprehendido aparte de tener asentadas sus cualidades de expresion.

» Por ultimo, la evaluacion. El producto del proceso debe ser analizado para anotar sus
resultados y, en caso de que éstos no sean los planeados, hacer una modificacion, que
en la mayoria de los casos hara repetir el ciclo del proceso de relaciones publicas. Es
en muchas ocasiones, dada su dificultad, de la que mas prescinde el practicante de
Relaciones Publicas.

Existen algunos tipos de publicos al tratar las relaciones publicas, "Lougovoy y Linon
destacan que este gran publico, concebido como una masa diversa, inestable y sin un interés
preciso, es la base de la opinion publica y, por eso, merece la atencion de los profesionales de

las relaciones publicas, que suelen dirigirse a él con mensajes simples y fécilmente
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asimilables a través de medios generalistas”. (Miguez, 2010, pag. 39) Se suele trabajar con
diversos publicos especificos y estos son segmentados en funcion de algunos criterios, de los
grupos a los que se quiera llegar con determinada informacidn, entre otros.

Ahora més que nunca la comunicacion es lo mas importante en una organizacion y las
relaciones publicas cumplen un papel fundamental dentro de las mismas. "Las relaciones
publicas tienen que ver con la reputacion y con la confianza; solo apoyadas en estos dos
pilares estaran las organizaciones en posicién de distinguirse y lograr la atencién del pablico
para comunicarse de una manera eficaz". A manera en que el publico tiene mayor aceptacion
y confiabilidad en la organizacién, se podra atraer a un mayor namero de clientes, persuadir

de mejor manera, conseguir mejores socios, etc. (Rojas, 2012, pag. 29)

Tipos de relaciones publicas
Gruning y Hunt analizan la evolucion de las relacione publicas a partir de los cuatro

tipos de relaciones publicas como modelos tanto practicos como teoricos.

» Modelo de agente de prensa: “Tiene como objetivo la propaganda, la comunicacion
va en sentido unico, del emisor al receptor.” (Gruning y Hunt, 1984, pag. 22) Este
modelo le permite a la organizacion ahorrarse dinero diciendo la verdad.

» Modelo de informacion puablica: “Se utiliza para divulgar informacién a uno o mas
publicos. Es un modelo de un Unico sentido, del emisor al receptor, pero en él importa
la verdad. Se puede investigar para determinar si la informacion que se va a divulgar
es comprensible por parte del publico objetivo, y también se pueden recopilar datos
para determinar quién ha recibido la informacién y cuéntas personas lo han recibido.”
(Gruning y Hunt, 1984, pag. 22)

» Modelo asimétrico de doble sentido: “Utiliza la persuasion cientifica, como
pregonaba Edward Bernays. La comunicacion es de doble sentido, del emisor al

receptor, y de éste de vuelta al emisor, pero el poder reside en el emisor, cuya
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intencion es persuadir al receptor para que acepte o respalde a la organizacion del

emisor”. (Gruning y Hunt, 1984, pag. 23)

» Modelo simétrico de doble sentido: “Parte del ideal de la comprension mutua. Es
realmente de doble sentido, en forma de una especie de didlogo entre la organizacion

y el publico; ambas partes son capaces de ser persuadidas para que modifiquen sus

actitudes o comportamientos a raiz de la actividad de relaciones publicas.” (Gruning y

Hunt, 1984, pag. 24)

“El sector de las relaciones publicas estd en constante cambio. Nuevas formas de
comunicacion y tecnologia han revolucionado la practica de las relaciones publicas en los
altimos afios.” (Wilcox, Cameron y Xifra, 2012, pag 7) En un mundo tan globalizado como
en el que vivimos en la actualidad no podemos dejar de estar en constante cambio y

adecuarnos a todos los avances que se presentan.

Publicidad y publicity
Es necesario mencionar la diferencia que existe entre relaciones publicas y publicidad,

ya que la primera se fundamenta en la publicidad. “La publicidad puede ser dividida en dos
partes o tipos: a) publicidad promocional directa, que tiende a incrementar la venta de un
producto o servicio determinado y que podriamos llamar simplemente publicidad, y, b)
publicidad institucional, que se emplea para tratar de evocar una imagen favorable de una
organizacion, a través de los medios masivos de comunicacion, y no para vender un producto
o servicio determinado. “(Slazay, 2001, pag. 9)

Existe una fuerte confusion entre el publicity y la publicidad. ElI primero es una
herramienta que utilizan especialmente las empresas para dar prestigio a la marca o a la
imagen organizacional a partir de la gestion de relaciones publicas. A diferencia de la
publicidad, en donde la misma organizacién transmite la informacion pagada a través de los

medios de comunicacion mediante anuncios, vallas, entre otros. “Su principal énfasis esta en
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cémo el profesional de marketing y relaciones publicas influye en la opinion publica a través
del uso de los medios de comunicacion.” Nolte y Wilcox, 1984, pag. 59) Publicity, o
relaciones publicas es un recurso utilizado por las empresas para dar prestigio a la imagen
corporativa de la misma a través de la exposicion en medios, ya sean estos tradicionales o
digitales. Mientras que la publicidad, son transmisiones remuneradas, que de igual manera
son efectuadas a través de los medios de comunicaciones. La principal diferencia entre estos
dos términos, esta en la manera de pago. La publicidad es netamente pagada, a diferencia de
las relaciones publicas en donde, a través de una buena gestion del comunicador, los
contactos precisos y la noticia ideal, se genera exposicién en los medios, de manera no
remunerada, y pese a esta situacién, representan ganancias para la empresa. Si bien, esa es
una ventaja que tienen las relaciones publicas, una de las desventajas mas grandes es que, al
no ser pagada, los medios pueden modificar la noticia y no podemos controlar los resultados,
mientras que, en la publicidad, por el hecho de pagar por la exposicion, no se puede

modificar absolutamente nada.

Manejo de medios
Para que el comunicador pueda realizar un buen trabajo referente a las relaciones

publicas, es necesario saber y perfeccionar la manera correcta del manejo de medios. ES
comun que los comunicadores seamos estas personas sumamente intensas ya que nuestra
misién en cierto punto es el de estar pegados a un teléfono, proponiendo, confirmando y
realizando un seguimiento de todo el proceso. Para poder realizar este trabajo, es necesario
contar con una guia de medios en donde lo ideal, es que se coloque cada medio existente,
dividido por: radio, prensa escrita, television, medios digitales, etc. Por cada uno de los
medios utilizados, se necesita tener el contacto de una persona encargada del area de
comunicacion preferiblemente, alguna persona de recursos humanos, o los departamentos de

publicidad y de marketing o la persona indicada para poder gestionar de mejor manera la
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exposicion en los medios. Adicionalmente, se cuenta con la especificacion del tarifario, que
es la manera que tenemos los relacionistas publicos para demostrar a los directivos, la
cantidad monetaria que se estan ahorrando gracias a nuestro trabajo y al no tener la necesidad
de invertir millones para poder salir en medios.

Si bien, en muchas ocasiones, el trabajo es bastante tedioso ya que se requiere de
mucha paciencia para insistir cuantas veces sean necesarias a los medios que sean necesarios
para que contribuyan y trabajen de la mano con estas personas. También, se tiene que realizar
un boletin de prensa para complementar lo dicho por teléfono. Y mas que nada, se debe tratar
de exponer en medios, informacion interesante y relevante que contenga alguna noticia que
vaya a contribuir con las comunidades y que se aleje en medida de lo posible de la publicidad
para la cual ya se ha invertido.

Las reflexiones sobre los medios de comunicacion se centran tradicionalmente en la

capacidad de las instituciones mediaticas y de las tecnologias de comunicacion de

desempefiar un papel en la democratizacion de las sociedades, en la creacion de una
esfera pablica a través de la cual las personas pudieran participar en asuntos civicos,
en el realce de la identidad nacional y cultural, en la promocion de la expresion y el

dialogo creativos (Rodriguez, s/f, pag. 13-14)

En todo tipo de contexto es necesaria la intervencién de los medios comunicacionales como
una fuente fidedigna para la recopilacion de informacion e investigacion sobre temas
contractuales. Es por eso que muchas veces los comunicadores decimos que los periodistas en
cierto punto son nuestros mejores aliados ya que nos ayudan para gestionar nuestro trabajo de

relaciones publicas, sin embargo, también son nuestros enemigos en un momento de crisis ya

que es su trabajo dar a conocer al mundo lo que ocurre y es trascendental.

Medios tradicionales
Ahora bien, hace ya varios afios atras, que las relaciones publicas se han valido de los

medios tradicionales como son la television, radio y prensa escrita. Estos medios son

conocidos como los tradicionales ya que son los que han estado en uso durante miles de afios,
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frente a los medios digitales que se han desarrollado en la Gltima década principalmente.
Estos medios siguen siendo sumamente efectivos, especialmente la television, que es un
medio bastante caro a diferencia de la radio o la prensa escrita. El uso de todos estos medios
y el costo de los mismos cuentan con muchos factores que pueden determinar estos
parametros. El costo puede depender de la hora en la que se presente una noticia, asi como el
dia. Pero también se toma en cuenta, el costo por minuto, en caso de la television y la radio y
en caso de la prensa escrita, se toma en cuenta la pagina y seccién en la que se desea salir.

A pesar de que estos medios siguen siendo sumamente Utiles para exposicién de la
organizacion, también ha perdido mucha fuerza con la llegada de la tecnologia.
Especialmente ahora, en donde la gente prefiere utilizar otras alternativas para mantenerse
informado. Existen varias razones por las cuales se ha tomado esta decision: esta el deseo de
ser personas mas ecoldgicas cuando se trata de prensa escrita, y el sinnimero de alternativas
para television y radio que existen, como son Netflix y Spotify. También, esta la necesidad de
que todo suceda de manera rapida, especifica y que sea facil de adquirir y de comprender.

Estos medios tradicionales tienen varios beneficios dependiendo del publico al que se
quiere llegar con cada uno de los medios y los mensajes. Por ejemplo, la prensa escrita ain
no se la debe eliminar por completo ya que si bien, la mayoria de veces, las personas que se
dedican a leer de principio a fin un diario, son las personas mas adultas, pero de la misma
manera, esta informacion se puede leer a través de una computadora o un celular, por lo que
de esa manera se puede llegar a los dos publicos. En cuanto a la radio, existe un poco mas de
problemas ya que los jovenes prefieren escuchar musica a través de distintas plataformas que
les permiten seleccionar la musica que ellos deseen. Sin embargo, esto tampoco representa un
mayor problema, ya que el publico que escucha la radio es un pablico mayor, y lo hacen
usualmente al momento de trasladarse a sus trabajos y de esa manera se mantienen

informados. Sucede de la misma manera con el televisor por la misma razén de las
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plataformas que son totalmente personalizadas. No obstante, la television es el medio
tradicional que mas ha prevalecido en el tiempo y sin duda una de las mejores maneras para

llegar a varios publicos a la misma vez.

Web 2.0

La web 2.0 es la evolucion de la web hacia una mayor simplicidad (que no requiere
conocimientos técnicos ni computadora para los usuarios) e interactividad
(permitiendo a todos, sea de manera individual o colectiva) a contribuir, compartir y
colaborar de diversas formas. El término web 2.0 significa, todas las caracteristicas
técnicas, caracteristicas y usos del world wide web que siguen la forma original de la
web, especialmente interfaces que permiten a los usuarios con poco conocimiento,
adoptar nuevas funcionalidades de la web. (Sfetcu, s/f, pag. 3)

Nuestra sociedad ha cambiado drasticamente en los Gltimos afios, y con una velocidad
que muchas veces asusta. Lo méas impresionante de este cambio drastico es la profundidad
con la que se ha implantado en todos de tal manera que ni siquiera nos hemos dado cuenta.
De la mano de este cambio radical en la sociedad, se da la Web 2.0. La transformacion
tecnoldgica se basa en la digitalizacion de la comunicacion, en la exposicion de informacién
de manera que llega a todas las masas, la mayor capacidad de transmision, entre muchas mas.

La web tom¢ tanta fuerza en la sociedad a medida que nos facilité la vida ya que nos
brindé la posibilidad de poder acceder desde nuestro navegador e incluso desde nuestros
celulares, de manera que toda la informacion que necesitabamos y queriamos la teniamos al
alcance de nuestras manos. Es en 1999, donde se consolida el internet en varios aspectos:
“como una poderosisima herramienta de comunicacion, como un excelente medio para hacer
negocios, como un gran escaparate comercial que propicia nuevas formas de comprar y
vender, [...] su capacidad para transformar de un modo u otro casi todas las actividades en las
que los humanos podamos estar involucrados. Comunicacion, formacion, ocio o negocio,
todo puede verse afectado por la red.” (Nafria, 2008, pag. 45) Absolutamente todo ha
cambiado a medida que el internet se desarrollo y cobré6 mucha mas fuerza a tal punto que

actividades tan sencillas, también estan siendo realizadas por esta herramienta.
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Medios digitales
Habiendo introducido a la web 2.0, no podemos dejar de lado los medios de

comunicacion de tipo digital, que son los mas masivos y los que han ganado mas fuerza en
los Gltimos afios. Existen varios tipos de plataformas en linea, sin embargo, como en todo,
existen las méas famosas y utilizadas para distintos fines.
Entre las tantas de ventajas que los medios digitales pueden brindar no solo a un individuo
sino a cualquier tipo de organizacion, son las siguientes:

- Participacion e interaccidn que proporcionan a los internautas.

- La relacion entre los usuarios en estas plataformas pasa de ser vertical a horizontal,

posibilitando que todos estén al mismo nivel.

- Gracias a ellas, es posible ponerse en contacto con gente a la que en la vida cotidiana

no se podria acceder. Permite establecer relacion con personas de diferentes sectores y

paises.

- Es posible mantener un nexo con alguien de forma sencilla, para evitar que el

contacto se pierda. (Mufioz y Rojas, 2013, pag. 35)

Entre los medios mas utilizados estan las redes sociales, y sin duda alguna la mas
utilizada y que ha ganado mucha fama es Facebook, sin dejar atrds a Twitter, MySpace,
LinkedIn, Instagram, Youtube, entre muchos mas. Estas redes sociales son indispensables
para mantener un contacto constante, actualizado y eficaz con los distintos usuarios y poder
Ilegar de manera masiva y rapida a cada uno de ellos. Dentro de una organizacion, se deberia
trabajar lo visual ya que ahora la gente busca informacién didactica e interesante que llame la
atencion y la mejor manera de lograrlo es lo visual. De igual manera, estan los blogs que
funcionan como un diario en linea ordenado de manera cronoldgica para actualizar
constantemente informacion sobre varios temas.

Tanto para un individuo como para una organizacion, los medios digitales junto con
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las redes sociales son nuestro mejor aliado especialmente porque nuestro publico esta ahi, no
importa la edad que tengan o el sexo o el nivel socio econdmico, todos estan en las redes

sociales.

Media training
Para fallar lo menos posible al momento de enfrentarse con los medios de

comunicacion y especialmente con los periodistas, se han creado preparaciones Yy
entrenamientos. El media training se traduce como un entrenamiento en medios, la cual,
segun la revista DIRCOM,

Es un concepto relativamente nuevo que consiste en asesorar a ejecutivos en temas
relacionados con el liderazgo con el proposito de lograr los mejores resultados en
situaciones medidticas. [...] Este entrenamiento en sesiones, sirve para aprender las
claves para comunicarse de manera eficaz con los medios de comunicacion. [...]
Porque una empresa, si no sale en los medios, no “existe” y si sale mal, es mejor que
no hubiese “existido”. También ofrece un amplio repertorio de consejos que incluyen
recomendaciones sobre: expresion corporal, voz, protocolo y vestuario. (Loaiza,
2016)

En definitiva, lo que hace el media training es capacitar a las personas para obtener un

mejor provecho de codmo comunicar asertivamente. Normalmente es una accion que toman
los comunicadores o los relacionistas publicos para lograr tener todo el control posible dentro
de una organizacion. En caso de una crisis 0 en momentos en los que se debe hacer
comunicados oficiales, la persona que se enfrentara a los medios de comunicacién, que
preferiblemente deberia ser el mismo comunicador que esta preparado para este trato,
también se deberia preparar a otra persona. Muchas veces el comunicador no puede ser el
vocero oficial, por lo que se tiende a capacitar a presidentes ejecutivos, a gerentes generales,
0 gerentes de marcas, de marketing o de comunicacion. Esto con el fin de que se transmita de
todas las maneras posibles y de manera correcta lo que se quiere transmitir, porque como

hemos visto anteriormente, todo comunica. Es por eso que a la persona se le capacita para



59

que hable de la manera correcta, que module y utilice una tonalidad de voz adecuada.
También, se intenta trabajar su comunicacion no verbal y la gesticulacion, asi como los tics 0
muletillas que tiene. Finalmente, se trabaja en su imagen fisica y la de su vestimenta ya que,

de igual manera, esto influye mucho al momento de presentarse frente a los medios.

Clipping

Finalmente, el Gltimo paso que se debe realizar a como dé lugar al momento de
realizar una gestion de relaciones publicas, es el clipping. El clipping es la metodologia de
cobertura de prensa y medios comunicacionales del cual un comunicador se vale para poder
medir la cantidad monetaria real que la organizacion se ahorro con dicha gestion. El clipping
es la manera mas efectiva que tenemos en la actualidad los comunicadores, y, aun asi, existen
buscadores o servicios digitales como Google Alerts que nos pueden facilitar aun mas el
trabajo. Ademas, que existen empresas de comunicacion que se especializan especificamente
en este tema.

Entre las tantas cosas que podemos medir con el clipping estan las siguientes:
» Medicidn de la exposicion del mensaje
» Impactos en los medios
» Seguimiento de los medios en los que se salio
» El valor que esta noticia representd
» La cantidad que se ahorrd la organizacion

(Rojas, 2012, pag.)
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AUDITORIA DE COMUNICACION A LA EMPRESA QUIFATEX

® OUIFATEX

Gréfico 3. Logo Quifatex. (Quifatex, 2017)

Historia

Quicorp es una “holding internacional con méas de 7 décadas de presencia en Latinoamerica,
lideres en la representacion, importacion, fabricacion, mercadeo, logistica y distribucion de
productos de salud y consumo. Ademas, insumos y equipos para los sectores: industrial, agro-
veterinario y construccion.” (Quifatex, 2017) En Ecuador existen tres empresas

representantes de Quicorp: Quifatex, QSI y Vanttive.

EMPRESAS
® QUICORP

00

os| Vantbive

® QUIFATEX

Gréfico 4. Empresas Quicorp. (Quifatex, 2017)

Quicorp cuenta con presencia en 6 paises de Latinoamérica: Republica Dominicana,
Venezuela, Colombia, Perd, Bolivia y Ecuador.

e 1939: Fundacion Quimica Suiza

e 1978: Fundacion Quifatex (Ecuador) y Quimiza (Bolivia)

e 1997: Adquisicion de Quirexa (Venezuela)

e 2008: Centros de Distribucion para Quimica Suiza y Quifatex

e 2006: Fundacion Quideca (Colombia)
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e 2012: QSI empieza a operar como empresa independiente
e 2013: Nuevos Centros de Distribucion para Quimica Suiza y Quifatex
Quifatex es una empresa multinacional con una estructura regional flexible y con unidades de

negocios focalizadas en &reas de farma y consumo.

Misién
“Somos una organizacion que facilita el desarrollo de negocios rentables en el Ecuador, a
través de soluciones comerciales y logisticas diferenciadas para productos y servicios en los

sectores de salud y consumo, generando confianza y lealtad con nuestros grupos de interés.”

(Quifatex, 2017)

Vision
“Ser la primera eleccion en la mente de nuestros clientes al momento de hacer negocios en el
Ecuador, en los sectores de salud y consumo, liderando los segmentos donde participamos.

Ser constructores de relaciones de confianza y de largo plazo con nuestros grupos de interes.”

(Quifatex, 2017)

Valores

Compromiso: perseveramos en el logro de resultados generando valor.
Innovacién: motivamos la creatividad y sistemas de mejora continua.
Respeto: tratamos a las personas con dignidad y consideracion.

Integridad: basamos nuestro éxito en la honestidad y la confianza
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Filosofia
La filosofia de Quifatex se basa en cinco pilares estratégicos:

1. Entender qué necesitan nuestros clientes y construir relaciones de confianza a largo
plazo.

2. Innovacion basada en las necesidades del mercado.

3. Excelencia operacional para asegurar costos / precios competitivos.

4. Optimizar la generacion y uso de los recursos.

5. Gente y cultura como ventaja competitiva sostenible.

Comportamientos
Quifatex es una empresa muy formal y lineal en donde la mayoria de sus

colaboradores son gente que ha estado muchos afios en la misma empresa y en un mismo
puesto por lo que tienen una rutina muy marcada y lo que buscan es cumplir a tiempo y de la
mejor manera con su trabajo. Esto hace que no tengan mucho tiempo para distraerse ni
enfocarse en nada que no sea su trabajo. Sin embargo, de lo que pudimos observar, tienen
algunas areas como son las cafeterias, maquinas expendedoras y el comedor en donde tienen
su tiempo de recreacion. Al tener trabajos muy metddicos y puntuales, su escapatoria es el
café por lo que varias veces al dia se toman un momento para prepararse uno, al igual que
comprar algun tipo de snack. Sin duda su momento de descanso en donde se dedican a hablar
de cualquier cosa menos del trabajo es en la hora del almuerzo en donde muchas personas
consumen el almuerzo que les da la empresa o llevan su propio almuerzo.

Por otra parte, tienen pequefios comportamientos como el de celebrar de manera muy
disimulada los cumpleafios, pero siempre le hacen saber a dicha persona que aprecian su
presencia en la empresa ese dia colocando un afiche animado de su cumpleafios y de igual

manera colocan a los cumpleafieros del mes en las carteleras.
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Mapa de Publicos
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Gréfico 5. Mapa de publicos. (Quifatex, 2017)
Socios Estratégicos
1. Clientes: A quienes vendemos nuestros productos, soluciones y servicios.

2. Proveedores: A quienes representamos o distribuimos. Marcas o empresas nacionales

e internacionales.
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3. Grupos de Interés
Con quién nos relacionamos. Proveedores de Bienes y Servicios, Competencia,
Gobierno, Medios de comunicacion y Comunidad.

4. Colaboradores: Quien trabaja en Quifatex como Facilitador de Negocios. En
Quifatex existen cuatro unidades de negocios en donde se desenvuelven los
colaboradores:

» Unidad de Negocios Farma: Representamos a empresas multinacionales
farmacéuticas, cubriendo todas las especialidades médicas a nivel nacional con
equipos exclusivos de promocidn y visita médica.

» Unidad de Negocios Marketing de Consumo: Representamos a empresas
nacionales y multinacionales en el area de consumo a través de categorias de:
Alimentos, bebidas, cuidado de la salud, papeleria, ferreteria y hogar con equipos
especializados que trabajan por cumplir la promesa de valor de ser One Stop Shop.
Unidad de Negocios Ventas: Distribuimos una amplia variedad de productos de
salud y consumo, a través de nuestra fuerza de venta especializadas por canal con
cobertura a nivel nacional.

» Unidad de Negocios Servicios Logisticos: Proporcionamos una cadena de
suministros End To End, con tecnologia de punta, manteniendo una logistica
diferenciada con servicios de distribucion nacional, tanto en productos de salud como
de consumo en el mercado ecuatoriano.

5. Consumidores

Quien consume y/o utiliza nuestros productos.
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STAKEHOLDER: GERENCIA GENERAL

NIVEL DE RELACION

STAKEHOLDER

META

COMUNICACION

NATURALEZA DE LA RELACION

Directa

Gerente General

Este publico debe estar 100%
informado sobre todo lo que sucede
dentro de la empresa para
anteponerse a los problemas y
conocer sobre los cambios y avances

Bidireccional Activa

Largo Plazo

STAKEHOLDER: UNIDADES DE NEGOCIO

NIVEL DE RELACION

STAKEHOLDER

META

COMUNICACION

NATURALEZA DE LA RELACION

Directa

UNSL

La Unidad de Negocios Servicios
Logisticos responden a los
requerimientos logisticos de la
industria farmacéutica y consumo.
Es de suma importancia mantener
una comunicacién directa ya que sin
esta unidad los productos no
cumplen con un proceso

Bidireccional Activa

Largo Plazo

Directa

UNMF

La Unidad de Negocios Marketing
Farma representa a empresas
multinacionales farmacéuticas,
cubriendo todas las especialidades
médicas a nivel nacional con equipos
exclusivos de promocidn y visita
médica. La comunicacion con ellos
es indispensable ya que son los
representantes de marcas
importantes en el exterior por lo que
no solo se rigen a informacion
interna pero también a externa.

Bidireccional Activa

Largo Plazo

Directa

UNV

La Unidad de Negocios Ventas
distribuyen una amplia variedad de
productos de salud y consumo, a
través de la fuerza de ventas
especializada por canal con
cobertura a nivel nacional. Son los
encargados de vender los productos
y hacer las visitas necesarias para
lograr un cierre de venta. Si ellos no
comunican, no existen ganancias
para la empresa.

Bidireccional Activa

Largo Plazo

Directa

UNMC

La Unidad de Negocios Marketing
Consumo representa a empresas
nacionales y multinacionales en el
area de consumo a través de
categorias de: alimentos, bebidas,
cuidado de la salud, papeleria,
ferreteria y hogar. Al igual que la
UNV, la comunicacion con ellos es
indispensable porque tienen
contacto directo con los clientes y
las marcas a las que representan.

Bidireccional Activa

Largo Plazo
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STAKEHOLDER: GERENCIAS

NIVEL DE RELACION

STAKEHOLDER

META

COMUNICACION

NATURALEZA DE LA RELACION

Directa

Gerencia de
Administracién y
Finanzas

Es importante estar al tanto de las
ganancias y pérdidas de la empresa
por lo que es indispensable tener
una relacién activa con este
stakeholder. Son los que definen
presupuestos y deben estar al tanto
de los proyectos a futuro.

Bidireccional Activa

Largo Plazo

Directa

Gerencia de
Talento Humanos

Talento Humano es la voz de los
colaboradores de la empresa por lo
que es esencial mantener una
comunicacion efectiva para que todo
lo que se informa llegue a todos los
publicos.

Bidireccional Activa

Largo Plazo

Directa

Gerencia de
Comunicacién

La comunicacion dentro del area de
comunicacidn es la mas
indispensable ya que si la
informacidn no se entiende desde
adentro, el resto de stakeholder no
lo entenderdn tampoco. Son quienes
dan a conocer toda la informacion

Bidireccional Activa

Largo Plazo

Directa

Gerencia de
Tecnologia de la
Informacion

Esta gerencia se encarga de
mantener un orden y control sobre
las herramientas tecnolégicas que se
manipulan en la organizacién. Si
existe una falla por parte de ellos,
todo el proceso se entorpece.

Bidireccional Activa

Largo Plazo

Tabla 2. Matriz de publicos. (Quifatex, 2017)
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Informar al personal acerca de las

Revista tamaiio A4 en papel brillante
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Acontecimientas, eventos, compras,
ventas, nuevos productos, logros,

unidades de Quifatex.

Revista Voces Todo el personal de Quifatex. 8
novedades de la empresa. 21x28.5¢m. comunicados en general, personal
destacado.
o Informar al personal acerca de las Personal administrativo oficinas de Purta:apeles de pldstico para mesas de Novedades de la empresa, nuevos
. comedor )
dades de la empresa. Quifatex Norte, lanzamientos o plataformas.
15x 18 cm.
2 encuentros al afio realizados en el .
. Informe de actividades, avances,metas
Entregar informes al personal acerca de parqueadero de Quifatex; incluye 2
3 . X .. |alcanzadas y por alcanzar, logros y
Comunicédndonos los avances dentro de las diferentes Todo el personal de Quifatex. toldos grandes, mesas, sillas, proyeccién,

equipa de audio, coffe break y

desaciertos dentro de la empresa
entregado por cada gerente de drea.

p

Eventos Internos

Recordar los cumpleafios de los
colaboradores y diferentes actividades
saciales.

Personal administrativo de Quifatex.

Celebracién de ¢

Marco para selfie para c
60x90 cm.

netamente sociales dentro de la empresa.

Informar al personal acerca de las

Boletin electrénico difundido a la base

Informa al personal acerca de: camparias,
informacién difundida por otras dreas,

Boletin Corporativo novedades de |la empresa y distintos Personal administrativo de Quifatex. de datos de Quifatex. informacion relevante para los
comunicados. Longitud: 1 pagina. colaboradores, naoticias, convocatorias y
demds
o N Recordar a los colaboradores sobre los
o Cartelera de vidrio con espacios para o ) )
.. Recordar a los colaboradores sobre Personal del Centro de Distribucion de . 5 . cumpleafios, noticias de interés, equipos
Carteleras Fisicas ) N insertar hojas tamario A4
aspectos relevantes de la empresa. Quifatex. Operativo y administrativo. 88 x59 cm brigadistas, horarios de atencién, fechas dej
i eventos y tips de interés general.
Informar al personal acerca de los Se informa al personal acerca de los
Promociones product.u‘s que se encuen?ran en Personal administrativo de Quifatex. Anuncio electré.nicu difundidoala base |productos que Quifate)‘(‘distrihuye.y se
promocion para los trabajadores de de datos de Quifatex. encuentran en promocion, con el fin de
Quifatex. que aprovechen estos descuentos.
Se recuerda al colaborador todos los dias al
Fondos de pantalla para computadoras |prender su computadora, acerca de la
Recordar al personal acerca de la o . . P . I 3
Screen Savers campafia de valores "CIRI" Personal administrativo de Quifatex. Tamafio se adapta a la méquina. campafia de valores "CIRI", Todos tienen el
: Tamafio Estandar: 34 x 19 cm. misma fondo de pantalla en la empresa
jado por el drea de sistemas.
. En estas carteleras se informa al personal
Pantalla led con un marco de cartén
Informar al personal acerca de las . ) sobre los colaboradores y sus perfiles,
Carteleras Digitales Todo el personal de Quifatex. color roje.
novedades de la empresa. 95 % 65 cm novedades dentro de la empresa, marcas
x N

representadas y mas.

COMUNICANDONOS

Tabla 3. Ficha de herramientas. (Quifatex, 2017)

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION
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Gréfico 6. Fichas de herramientas. (Quifatex, 2017)
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Campanias Actuales

Quifatex es una empresa que nunca implemento la comunicacién a lo largo de toda su
trayectoria, sin embargo, hace tres afios se puso en funcionamiento la primera area de
comunicacion, desde entonces, la encargada de comunicacion puso en marcha varias
campafas de comunicacion interna para mejorar la situacién comunicacional. En un periodo
de tres afios han implementado tres campanias, es decir, una por afio.

» Campaia CIRI

La primera campafia que implementd el area de comunicacion fue la Campafia CIRI.
Esta es una campara que hace referencia a los valores principales de la empresa, tanto a los
que se quiere inculcar como con los que los colaboradores se identifican. Los valores CIRI
son: Compromiso (perseverar en el logro de resultados generando valor), Innovacién
(motivar la creatividad y sistemas de mejora continua), Respeto (tratar a las personas con
dignidad y consideracion) e Integridad (basar sus éxitos en la honestidad y la confianza). Se
buscé a través de la asociacion de una palabra sumamente usada en la actualidad como el
asistente personal de los dispositivos de la marca Apple (SIRI), que los colaboradores se
sintieran interesados por destacar estos valores. La campafia CIRI estd tan impuesta en la
empresa ya que se entregaron por areas los kits CIRI en donde cada tanto, se les imponen

retos CIRI para demostrar de forma creativa los valores de los colaboradores.
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Gréfico 7. Campafa CIRI. (Quifatex, 2017)

> Camparia Gran Premio 2X

La campafia Gran Premio 2X es una manera didactica y mas entretenida que el area
de comunicacion encontré para plantearse una meta clara. La meta de esta campafia es que
para el 2020, Quifatex logre duplicar las marcas que se distribuyen en la actualidad. Quifatex
maneja de manera individual 800 marcas y de manera compartida 400 mas, su objetivo es
duplicar este nUmero y mejorar las ventas de esa manera para llegar a mas gente. La forma en
que lo estan haciendo es a partir del deporte de la Férmula 1, y crearon un circuito que les da
las pautas a los colaboradores de lo que se proponen a alcanzar por afio y cuanto les falta para
lograr llegar a la meta final. De igual manera, utilizan toda la dialéctica del deporte, asi como

las escuderias y esto fomenta el interés en la camparia.
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QUIFATEX

Gréafico 8. Campafia Gran Premio 2X. (Quifatex, 2017)

> Campafia Me Gusta Estar Aqui

La campafia Me gusta estar aqui es la ultima campafia que han implementado e
incluso se encuentra en la fase de expectativa. Con esta campafia buscan fomentar el sentido
de pertenencia y lograr un incremento en la cultura organizacional. EI nombre es justamente
con el interés de que los colaboradores re descubran o comuniquen Unicamente las razones
por las que ingresaron a trabajar en Quifatex, asi como las muchas razones que tienen para
disfrutar y aprovechar su trabajo. En la fase de expectativa dejaron una funda de chocolates
en cada puesto de trabajo de los colaboradores de las oficinas y cuando ellos preguntaban por
que se les dio este detalle, ellos Unicamente respondieron “porque si”. También hicieron
campafa de imagenes que van acorde a la campafia y aln estan en proceso de implementar la

fase informativa.
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Gréfico 9. Campafia Me gusta estar aqui. (Quifatex, 2017)
Introduccion
La auditoria de comunicacién es una herramienta sumamente efectiva para determinar
el status comunicacional de una organizacion y sus falencias. Para ello, planteamos una
auditoria comunicacional a la empresa Quifatex. El proceso de una auditoria consta de tres
etapas. En primer lugar, se realiza un pre diagndstico, en donde se analizan los rasgos fisicos
y culturales de la organizacién, también se establecen los diferentes publicos y la relacion con
los mismos y se determina un organigrama y mapa de publicos. Asimismo, sea analizan las
herramientas y canales de comunicacion, para determinar el funcionamiento y utilidad de
cada uno de ellos.
La segunda etapa, consta de una investigacion tanto cuantitativa a través de encuestas
y también cualitativa por medio de entrevistas 0 en nuestro caso focus group mas a
profundidad. Es asi que determinamos los problemas comunicacionales, investigando a su
publico interno. La tercera etapa, es la propuesta e implementacion de campafias internas y
globales, establecidos a partir de los problemas comunicacionales encontrados para cada
publico. El total de la auditoria de comunicacién requiere estrategia para determinar de la

mejor manera los problemas comunicacionales, asi como también, plantear soluciones que se
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adecuen a la realidad de la organizacion.

Objetivos de la auditoria
General

>

Realizar una auditoria de comunicacién a la empresa Quifatex en un periodo de dos

meses para mejorar la situacion comunicacional dentro y fuera de la organizacion

Especificos

>

Identificar la situacion actual de la comunicacion interna dentro de la empresa
Quifatex.

Cuantificar de manera cualitativa y cuantitativa el manejo de la comunicacion interna,
teniendo en cuenta la informacion interna corporativa, las herramientas generales y la
gestion del area.

Establecer la efectividad de las herramientas de comunicacion utilizadas
frecuentemente.

Establecer la efectividad de los canales de comunicacion.

Analizar las relaciones existentes entre la empresa y sus publicos.

Identificar las falencias en el proceso de comunicacion laboral del &rea administrativa
y centros de distribucion.

Realizar una medicién de resultados con respecto a las campafias de comunicacion
gue se han desarrollado en Quifatex.

Encontrar problemas o aspectos a mejorar dentro del area de comunicacion con el fin

de proponer soluciones sustentables y viables para la institucion.
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Método de Investigacion
Como parte de la auditoria de comunicacion, utilizamos dos métodos de

investigacion, el cualitativo y el cuantitativo. En el método cuantitativo realizamos 72
encuestas y para el método cualitativo realizamos focus groups en las diferentes areas de
Quifatex. Es decir, tanto en los Centros de Distribucion como en las Oficinas en Quito y
Guayaquil. La poblacién a investigar fueron hombres y mujeres mayores a 25 afios de edad
pertenecientes a la empresa Quifatex, de todo nivel socio econémico.

Las encuestas las realizamos de manera variada a integrantes de todas las areas del
Centro de Distribucion, asi como las Oficinas. Estas encuestas cuentan Gnicamente con 4
preguntas de ponderacion. Por otra parte, las encuestas realizadas en Cuenca, presentaban 10
preguntas ya que a ellos no se les realizé focus groups.

En el método cualitativo aplicamos focus groups a 51 personas de Quito y Guayaquil.
Este proceso lo realizamos por tres dias a seis grupos distintos. Con excepcion de los focus
group realizados a Guayaquil y el Centro de Distribucion en Quito, todos los grupos se

dividian en dos grupos aproximadamente de 10 personas.

Universo y Muestra
Para obtener la muestra, el area de comunicacion de Quifatex nos entregd un listado

de personas donde se organizo al personal en seis grupos variados incluyendo a todas las
areas de la empresa. Participaron colaboradores de las siguientes areas; Ventas, Call Center,
Recursos Humanos, Contabilidad, Sistemas, Legal, Soporte de Negocios, Logistica, Bodegas,
Marketing y Servicio al Cliente.

Se convoco a un estimado de 10 colaboradores para cada grupo focal. Se realizaron
los grupos focales simultdneamente con la ciudad de Guayaquil, en total hubo 51 asistentes

divididos en seis grupos. A dichos grupos también se les realizo una encuesta de 5 preguntas.
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Con respecto al personal de la ciudad de Cuenca, el area de comunicacion tomo6 una muestra

de 22 colaboradores, a los cuales se les realizé una encuesta de 11 preguntas.

Presentacion Resultados

Encuestas
Como parte de nuestra investigacion, decidimos realizar encuestas escritas, asi como

focus groups. A continuacion, presentamos los resultados porcentuales de las encuestas
realizadas a una muestra de 51 colaboradores tanto en Quito como en Guayaquil, a las
Oficinas y a los Centros de Distribucion de cada ciudad. Presentamos los resultados de esta
manera a partir de la solicitud de la Gerente de Comunicacion, quién lo solicito de esa forma.
En la primera pregunta indagamos sobre uno de las herramientas mas usadas por parte
del area de comunicacion que es el Boletin Corporativo de Quifatex. En esta pregunta
obtuvimos un 90% de respuestas en las que si tienen conocimiento sobre el Boletin. (Quifatex
es una empresa que realiza mucha comunicacion interna por lo que uno de los requerimientos

del area fue que indaguemos sobre esta herramienta)

Q1 ¢ Conoce usted qué es el Boletin Corporativo de Quifatex?

Gréfico 10. Encuestas publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)

El funcionamiento adecuado del Boletin consiste en que este es enviado al jefe del
area y este a su vez lo envia a toda el area, asi como igual, tienen una reunion del area en

donde se explica lo que contiene este Boletin. Esta herramienta sirve como un facilitador de
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datos relevantes y pertinentes del progreso, de las fallas, y de los avances que tiene el area
por lo que es de suma importancia que se lo comunique. Sin embargo, los resultados que
obtuvimos fue que solo un 24% lo esta utilizando de manera correcta, mientras que un 63%
solo recibe el Boletin sin obtener ningun tipo de retroalimentacion ni didlogo grupal para
determinar problemas del area ni llegar a acuerdos. Finalmente, un 13% conoce del Boletin
porque se habla del tema mas no porque lo reciba personalmente.

Estos resultados nos dan la pauta de que algo esta fallando en los canales que son

considerados los mas importantes y donde se maneja la informacion mas relevante.
Q2 Si su respuesta es SI, indique como recibe la informacion del Boletin Corporativo de
Quifatex

100%

80%
63%

60%

40%
24%

13%
N -

0%
Mi jefe me envia el Mi Jefe lo comparte Sé gue existe el
Boletin Corporative con todo el equipo en Boletin Corporative
por correo la reunidn del drea porgue me han
electrénico comentado companer...

Grafico 11. Encuestas publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)

La tercera pregunta consisti6 en ponderar las herramientas comunicacionales
utilizadas dentro de la organizacion para obtener un promedio de la utilidad de cada uno.
Obtuvimos que la herramienta que consideran més eficiente y sobretodo mas interesante es el
Espacio Comunicandonos con un promedio de 4,25. Esta es una reunién que la realizan dos
veces al afio en Quito (el Comunicandonos mas grande), Guayaquil y Cuenca, en donde se da
un informe global y por area de los avances alcanzados, de los nuevos proyectos, y de los
aspectos a mejorar. Los colaboradores mostraron un gran agrado con este espacio ya que es
una mafana en donde se pueden enterar de toda la informacion y al estar predispuestos a

recibir informacidn ese dia es el momento en el que mas retienen la informacion. La segunda
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herramienta que mas acogida tiene es la Revista Voces con un 3,98. Este es un dato que no
esperabamos recibir ya que esta es una revista que habla un poco de todas las sedes y es mas
social, sin embargo, nos pudimos dar cuenta que los colaboradores estan sumamente
interesados en conocer sobre temas de recreacion y sociales. Las herramientas que le siguen
con 3,90 y 3,80 respectivamente, son los Comunicados Internos y las Promociones. Estas
herramientas tienen valores relativamente altos y tienen bastante acogida porque los
Comunicados Internos se los envia todos los dias a primera hora con informacion especifica,
clara y necesaria y las Promociones se las envia todos los lunes y son una manera de generar
empatia con los colaboradores y es un momento de esparcimiento. Finalmente, las
herramientas con menor valor son las Carteleras Digitales con un 3,54 y el Boletin
Corporativo con 3,53. Al momento de indagar mas sobre el funcionamiento de las Carteleras
Digitales obtuvimos que estas no son efectivas ya que muchas veces estan dafiadas, apagados
o simplemente la informacién no es actualizada por lo que no es una herramienta eficaz a
pesar de que los colaboradores tienen mucho entusiasmo en lo digital mas que en lo fisico.
Por ultimo, obtuvimos una respuesta del 22% de los encuestados, que aumentaron una
herramienta que lastimosamente no la colocamos en la encuesta, que son las Carteleras
Fisicas (ya que no cuentan con muchas) y el promedio ponderado de esta herramienta es
de 3,09. Esto es justamente ya que las carteleras no estan actualizadas, ni son muchas y sobre

todo la gente no aprecia mucho el material fisico y prefieren por temas ecoldgicos lo digital.

1 2 3 4 5 TOTAL PROMEDIO PONDERADO

Boletin Corporativo 0% 16% 33% 33% 18% 49
0 8 16 16 9

Promociones 0% 0% 36% 48% 16% 50
0 0 18 24 8

Comunicados Internos 0% 0% 28% 54% 18% 50
0 0 14 27 9

Revista Voces 0% 6% 22% 41% 31% 51
0 3 1 21 16

Cartelera Digital 4% 6% 34% 44% 12% 50
2 3 17 22 6

Espacio Comunicandonos 0% 0% 18% 39% 43% 51

0 0 9 20 22

3,83

3,80

3,90

3,98

3,54
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Grafico 12. Encuestas publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)

La cuarta pregunta consistio en conocer el medio por el que su jefe directo se
comunica con los colaboradores. En esta pregunta obtuvimos que un 43% se comunican a
través del correo electronico, sin embargo, al investigar mas a profundidad pudimos
determinar que este es el medio mas detestado por los colaboradores ya que reciben muchos
mails al dia y estd sumamente sobrevalorado, por lo que muchas veces solo eliminan los
correos 0 no los leen. Después esta con un 25% por via personal es decir de manera informal.
Un 14% por whatsapp, que consideran que muchas veces es la manera mas efectiva de

comunicarse y mas rapida. Un 12% por reuniones y un 6% por Ilamadas telefonicas.

Q4 ; A través de qué medio (s) su jefe directo se comunican con usted en la mayoria del
tiempo?

100%
B80%

B0Y%
43%

40% 25%

9
20% 6% 12%

14%
I —

SMS - Correo Llamada Reuniones Via Personal
WHATSAFPP Electrénico telefénica - informal

0%

Gréafico 12. Encuestas publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)

La quinta pregunta sobre la gestion del area de Comunicaciones al momento de
difundir la informacidn a nivel interno de la organizacion. Obtuvimos un 57% que considera
que es muy buena su labor, un 27% consideran que es excelente y un 16% buena. No

hubieron calificaciones regulares ni malas.
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Q5 Califique la gestion que realiza el area de Comunicaciones para difundir la informacion a
nivel interno de la organizacion

100%

80%

57%
60%

40% 7%,

16%
20%

0%
Excelente Muy buena Buena Regular Mala

Grafico 13. Encuestas publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)

Adicionalmente, de manera cuantitativa realizamos encuestas escritas al Centro de
Distribucion de Cuenca que es el tercer centro mas grande de la organizacion. Estas encuestas
las realizamos a una muestra de 22 colaboradores y es una encuesta mas larga ya que a este
grupo no le hicimos focus group.

La primera pregunta consistia en determinar qué tan informados se encuentran los
colaboradores sobre las novedades que ocurren en Quifatex diariamente. Un 71% coincidio

en que se encuentran Bésicamente Informados, un 19% Poco Informados y un 10%

Totalmente Informados.

Q1 ¢ Que tan informado se encuentra usted sobre las novedades que ocurren en Quifatex
diariamente?

100%

o
80% T

60%

40%
19%

Totalmente Basicamente Paoco informado Nada informado
informado informado

209 10%

0%

Gréfico 14. Encuestas publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)

La segunda pregunta consistid en indagar sobre lo que consideran sobre la
informacién impartida. Un 52% considera que es Necesaria, un 33% Actualizada, concisa y

clara y un 10% Abundante y poco relevante, asi como un 5% que consideran que es
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insuficiente. Es importante recalcar que estas encuestas se las realizd en Cuenca, en donde la
comunicacion interna no es tan constante como en Quito o Guayaquil, por lo que si existe un

porcentaje que considera que es insuficiente.

Q2 Considera usted que la informacién que emite el rea de Comunicacidn
Organizacional dentro de Quifatex es...

100%
80%

60%

52%
33%
40%
I

0%
Abundante y Actualizada, Necesaria Insuficiente Mala
poco concisa y comunicacién
relevante clara de

Grafico 15. Encuestas publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)
La tercera pregunta de igual manera que en Quito y Guayaquil, quisimos indagar
sobre sus conocimientos sobre el Boletin Corporativo, y obtuvimos un 62% que si lo conocen

y un 38% que no lo hacen.

Q3 ;Conoce usted qué es el Boletin Corporativo de Quifatex?

100%

B0%
2%
60%
0%
40%
) .
%
El NO

Grafico 16. Encuestas publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)

La cuarta respuesta es para saber la forma en que reciben el Boletin Corporativo y
obtuvimos que un 43% tiene la reunién con el jefe del area para hablar sobre lo mencionado
en el Boletin, un 36% que simplemente lo recibe por correo sin retroalimentacion y un 21%
gue no lo recibe, pero sabe de su existencia por sus comparieros. El porcentaje de la respuesta

correcta es sustancialmente mas alto que el de las encuestas realizadas en Quito y Guayaquil



80

ya que al ser una sede mas pequefia la informacién interna se recibe mucho mas facil y

rapido.

Q4 Si su respuesta es Sl, indigue como recibe la informacion del Boletin Corporativo de

100%
80%

60%

36%
40%

- .

0%
Mi jefe me envia el
Boletin Corporativo
por correo
electrénico

Quifatex

43%

Mi Jefe lo comparte
con todo el equipo en
la reunién del drea

21%

Sé que existe el
Boletin Corporativo
porgue me han

comentado companer...

Grafico 17. Encuestas publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)

La sexta pregunta es para saber qué tipo de informacion de Quifatex les causa mayor
interés. Cada respuesta es de un 100% de encuestados. Dicho esto, un 67% del total de la
muestra se interesan por Nuevos Proyectos, un 57% estan interesados en lo Social, asi como
en las Promociones y Nuevos Productos, un 52% de Responsabilidad Social y un 48% igual

en Talleres y Seminarios e Informacion sobre la Empresa.

Q6 De la siguiente lista, ¢ Qué tipo de informacion de Quifatex, le causa mayor interés?
Puede elegir mas de una.

100%

80% 67%
57% 57%

52%
60% 48% 48%

40%
20%

0%
Informacién Soclales
sobre (eventos)

Respaonsabil Nuevos Talleres, Promociones
idad social proyectos seminarios, |, nuevos
Quifatex ete. productos
(Resulta...

Gréfico 18. Encuestas publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)

Con la pregunta 7 quisimos conocer qué tanto tiempo le dedican a una de las

herramientas mas utilizadas no solo por el area de comunicacién, pero por la empresa en
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general que es el correo electronico. Un 95% coincidieron en que leen detenidamente frente a

un 5% que se dedican a compartir esa informacion con sus compafieros.

Q7 Al momento de recibir un correo electrénico del departamento de comunicacion, usted
cual de estas actividades realiza:

T00%

B0%

60%

40%

20% 5%

I
0%

Leo detenidamente Comparto con mis Borro el correo
companeros electrénico

Grafico 19. Encuestas publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)

El medio por el que mas se comunican al igual que en Quito y Guayaquil es por

correo electrénico con un 70%, un 10% igual en reuniones y Whatsapp y un 5% en llamadas

telefonicas y via personal.

Q8 ;A través de qué medio (s) su jefe directo se comunican con usted en la mayoria del

tiempo?
100%
B0% 70%
B0%
40%
" 9,
20% 10% % 10% %
I —
0%
SMS - Correo Llamada Reunlones Via Personal
WHATSAPP Electrénico telefénica - informal

Gréfico 20. Encuestas publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)

La pregunta nueve es para evaluar la gestion del area de Comunicacion, en donde un

66% consideran que es Muy Buena, un 19% Buena, un 10% Excelente y un 5% Regular.
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Q9 Califique la gestiéon que realiza el area de Comunicaciones para difundir la informacion a
nivel interno de la organizacion

100%

B80% 66%

60%

205 L
; . - -
I

0%
Excelents Muy buena Buena Regular Mala

Grafico 21. Encuestas publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)

Finalmente, la Ultima pregunta fue una pregunta abierta en donde se coloc6 un espacio
de recomendaciones desde los colaboradores hacia el area de Comunicacion para mejorar el
manejo de la informacion. Entre varias respuestas que obtuvimos, coincidimos que la

mayoria recomendo una comunicacion mas clara para que sea mas eficiente.

Q10 ;qué recomendacion podria dar al Area de Comunicacion Organizacional para mejorar
el manejo de la informacion a nivel interno de la empresa?

«Clara

Grafico 22. Encuestas publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)
Focus Group

Dentro de los grupos focales se realizaron tres actividades; la primera actividad tenia
como objetivo analizar, tres parametros importantes del trabajo del area de comunicacién que
eran:

1. Informacion Interna Corporativa
2. Herramientas Generales de Comunicacion

3. Gestion del Area de Comunicacion
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Se analizaron dichos parametros mediante el uso de tarjetas didacticas (OpenCards
Methodology) que incluian palabras claves que ayudaron a definir los aspectos positivos y
negativos de cada parametro.

En la segunda actividad, cada grupo recibié una cartulina en blanco donde colocaban
papeles de colores (post-it) con las ideas de mejora que surgieron de la actividad anterior.

En la tercera actividad se analizaron los aspectos positivos y negativos de las
campafas de comunicacion realizadas hasta el momento que son las siguientes:

1. Gran Premio 2X
2. CIRI
3. Me gusta estar aqui
Actividad 1: Informacion Interna Corporativa

Los grupos fueron divididos por dias y por ciudades; Quito y Guayaquil. Dentro de

los grupos de la ciudad de Quito se dividieron en dos subgrupos. Mediante las tarjetas se

analizaron los aspectos positivos y los aspectos negativos.

Tabulacion Focus Group

Para la tabulacion de los focus group, realizamos un conteo de las palabras mas
repetidas en cuanto a los aspectos positivos y los aspectos negativos de las tres areas que
medimos: Informacion Interna Corporativa, Herramientas de Comunicacion y Gestion del

Area.
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Centro de Distribuciéon Guayaquil

® QUIFATEX

CENTRO DE DISTRIBUCION
GUAYAQUIL

INFORMACION INTERNA CORPORATIVA

Aspectos Positivos Aspectos Negativos
Centro de Distribucion GYE Centro de Distribucion GYE

A% 100%
23%
15%

CLARA MHCAACISH  TRARSPARERCIA RURAGHR CORUNICAR REZAGADD

Gréfico 23. Focus Group publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)

El primer focus group que realizamos fue al Centro de Distribucion de Guayaquil y
los resultados obtenidos fueron los siguientes:
Analizando la informacién interna corporativa, los aspectos positivos que este grupo
considero que aplicaban para dicha area fueron: la innovacion, esto se debe a que Quifatex
hace tres afios no contaba con un area de comunicacion por lo que todas las actividades
realizadas son una innovacion dentro de la empresa. Comunicar claramente, el CD de
Guayaquil considera que el &rea de comunicacion se encarga en primer lugar de comunicar la
informacion necesaria y de manera clara a todas las areas. La transparencia, ya que el area de
comunicacion se ha enfocado en ser lo més transparentes y honestos siguiendo su camparia de
valores llamada CIRI en donde uno de los valores principales es la integridad, lo que incluye

la honestidad.
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Finalmente esté el rumor. Es confuso considerar al rumor como un aspecto positivo al
tratarse de la informacién interna, sin embargo, este grupo lo califica como una cualidad
positiva ya que de esa manera se pueden enterar de las cosas que suceden dentro de la
organizacion. Esto se debe ya que el Centro de Distribucion esta alejado de las Oficinas
donde normalmente se tiene mas facilidad para comunicarse y cuentan con mas herramientas
que facilitan este proceso. Por otra parte, al momento de indagar sobre los aspectos negativos,
obtuvimos un factor en comun el cual coincidia con el pensamiento de todos y esta palabra es
rezagado. La percepcion que la mayoria de colaboradores tienen en cuanto a esta palabra, es
que, existen muchos colaboradores que trabajan en el Centro de Distribucion, que no se
enteran de nada de lo que sucede con la empresa, sea porque no reciben la informacion o
porque a pesar de que lo reciben, prefieren no involucrarse y apersonarse de la empresa con

interés.

® QUIFATEX

CENTRO DE DISTRIBUCION
GUAYAQUIL

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

Aspectos Positivos Aspectos Negativos
Centro de Distribucidn GYE Centro de Distribucion GYE

CLaRe INHEWACION ERFOOUE  TRAMSPAREMCIA WSS LIKITE CULTUAAS DIFERENTES

Grafico 24. Focus Group publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)



86

El segundo aspecto que evaluamos fueron las Herramientas de Comunicacién. En
cuanto a los aspectos positivos, pudimos encontrar que los colaboradores estan contentos con
la vision. Se refieren a que antes era una empresa que trabajaba por cumplir sus metas, por
brindar un servicio de calidad y productos excelentes, pero que desde que el area de
comunicacion se involucro en sus actividades diarias, le dieron un sentido diferente y nuevo a
su trabajo diario. Propusieron una meta, lo cual marca la vision a donde quieren llegar y de
esta manera todos se involucraron para lograrlo. También se obtuvo un gran nimero de
respuestas que nos conducian hacia la transparencia y claridad de las herramientas de
comunicacion ya que se las intenta hacer lo mas claras posibles de manera que los
colaboradores puedan comprender con facilidad y que no pierdan el tiempo descifrando
informacion y verificando su veracidad. Encontramos también como dominante a la
innovacion, ya que siempre intentan implementar nuevas herramientas creativas y en areas
que estén al alcance de todos. De igual manera, esta el enfoque, porque los colaboradores nos
comentaban que anteriormente los comunicados no tenian un orden ni coherencia entre si por
lo que no podian delimitar los enfoques necesarios para cumplir con las distintas necesidades
gue se comunicaban en las herramientas.

Por otro lado, los aspectos que consideran negativos de las herramientas de
comunicacion, son que se limitan a implementarlas en las oficinas y no toman en cuenta al
Centro de Distribucién, asi como también se limitan a usar las mismas herramientas de
siempre, sin innovar mucho. En esta respuesta encontramos un problema, y es que a pesar de
que uno de los aspectos positivos es la innovacion, también lo consideran uno negativo. Esto
se debe a que en principio, pasaron de no tener nada de comunicacién a tener todo, pero
también, no se han preocupado en innovar mas y se han estancado en las mismas

herramientas durante todo ese tiempo, y es ahi donde se convierte en algo negativo para ellos.
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Otro aspecto que mencionaron como negativo es el limite. Creen que el area de
comunicacion se limita a muchas cosas porque no cuentan con el apoyo suficiente de parte de
sus superiores, tienen un presupuesto corto y limitado y no pueden poner en accién muchas
buenas ideas que podrian traer mejoras a la empresa. Por ultimo se encontr6 que el personal
creia que un aspecto a importante a considerar para realizar mejoras son las culturas
diferentes dentro de la empresa. Cada area maneja una cultura diferente y se debe analizar sus
actividades diarias para saber llegar a estos publicos. Por ejemplo, al personal de planta de los
Centros de Distribucién no se les puede enviar boletines informativos ya que no trabajan con
computadoras ni utilizan el correo electronico, o a los visitadores no se les debe enviar textos
extensos porque no tienen el tiempo de leer ya que siempre se encuentran en campo y con
mucha actividad. Los comunicados deben ser disefiados para cada &rea con un anélisis previo

de sus funciones y herramientas de trabajo.
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Gréfico 25. Focus Group publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)



88

Dentro de los aspectos positivos encontrados en la gestion del &rea de comunicacion
se encontraron cinco que son los que mas se replican entre los colaboradores. Entre ellos se
encuentra en primer lugar las metas. Los colaboradores creen que el &rea de comunicacion se
ha enfocado en plantear metas a futuro con plazos reales de cumplimiento. Este factor es muy
importante ya que los objetivos planteados inicialmente tienen una fecha de cumplimiento y
el camino es mucho mas claro. EI compromiso es el segundo aspecto que se repite con mayor
frecuencia. Consideran que el area de comunicacion es comprometida con su trabajo, con los
colaboradores y con la empresa en general. Siempre buscan realizar mejoras y cumplen con
sus obligaciones de manera efectiva y esto se nota. El area es apasionada por completar sus
labores y brindar los servicios necesarios a los demés departamentos.

Dentro de este grupo se considera muy importante la calidad del trabajo del area de
comunicacion. Han expresado que todo lo que realizan es de alta calidad; las campafias, las
herramientas de comunicacion, los canales que utilizan y el tipo de informacién que envian.
Es muy importante que su trabajo sea de buena calidad ya que esto va a generar credibilidad
en los colaboradores de los diferentes departamentos y podran confiar en que el area realiza
bien su trabajo y dejara el nombre e imagen de Quifatex en alto. El siguiente aspecto en que
coincidieron son los canales de comunicacion. El personal cree que existen los canales
suficientes para que todos se informen de lo que estd sucediendo en la empresa. Existen
canales para cada publico y todos tienen la oportunidad de recibir la informacion de una u
otra manera. Por Gltimo se encuentra el bienestar. Una parte del grupo analizado concluyé
que se sienten comodos con la gestion del area y el ambiente que ellos generan dentro de
Quifatex. Expresan que el area tiene mucha apertura a las solicitudes, requerimientos y
recomendaciones que las demas personas les expresan, lo que genera una atmasfera laboral

muy buena.



89

Dentro de los aspectos a mejorar se mencionaba bastante la fuerte carga laboral con la
que tienen que lidiar dentro del departamento de comunicacion. Se recomienda distribuir de
mejor manera esta carga solicitando la colaboracion de otras areas o contratando mas
personal. El segundo factor que creen que se debe mejorar es la rapidez. Esto viene ligado a
la carga laboral, muchas veces el &rea de comunicacion retrasa mucho sus comunicados y
todos los pedidos que tienen de los deméas departamentos porque son demasiados y entre tres
personas, muchas veces no logran acaparar con todas las obligaciones o solicitudes. Se
recomendd que la informacion que envien como los eventos o campafias se informen con
mayor anticipacion para que el personal pueda organizarse efectivamente. Por dltimo este
grupo concluyé que la estrategia de comunicacion que utilizan dejo de ser efectiva porque no
la han cambiado en todos los afios que el departamento esta funcionando. Es muy importante

innovar, realizar cambios y dinamizar las estrategias para que no se vuelva aburrido y lineal.

Oficinas Guayaquil
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Gréfico 26. Focus Group publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)

En el grupo focal realizado al personal administrativo de Guayaquil se pudo
determinar aspectos positivos diferentes al grupo del Centro de Distribucion. Este grupo
coincidio en su gran mayoria que la forma de comunicar la informacién interna corporativa es
altamente efectiva ya que el lenguaje utilizado es el correcto y los canales son acertados. El
segundo aspecto es la rapidez, en las oficinas creen que todo lo que se solicite al
departamento de comunicacién es atendido y comunicado rapidamente a todos los
colaboradores. El tercer factor es la transparencia. Se cree que toda la informacion difundida
es certera, transparente y honesta. Nunca han dudado de la veracidad de un comunicado. El
desarrollo personal y profesional es el cuarto punto en el que existen mas coincidencias.
Durante el tiempo en el que el &rea ha estado trabajando se ha visto un gran desarrollo
profesional por parte de sus miembros. Cada vez la informacion compartida tiene menos
errores 0 incluso ningun error en absoluto, lo cual muy es positivo. En Gltimo lugar, pero no
menos importante se encuentra la cultura. Se cree gque la informacion compartida es disefiada
para cada tipo de departamento, el cual tiene una cultura diferente a los demas.

Dentro de los aspectos negativos, coincidieron en que existen Unicamente dos que
consideran importantes, el limite y la claridad. Argumentaron que las comunicaciones
enviadas deben ser limitadas ya que hay veces que reciben muchos comunicados diarios y no
alcanzan a leer ninguno y por esa razon estan desinformados de muchas cosas. No es bueno
bombardear al personal de correos electronicos y comunicados. En cuanto a la claridad,
manifestaron que ha sucedido varias veces que la informacién no es clara porque es muy
extensa y tiene a confundir al lector. Se recomienda enviar la informacion més consolidada

para que no existan confusiones y se entienda claramente.
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Gréfico 27. Focus Group publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)
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Dentro del andlisis de las herramientas de comunicacién se encuentran las formas de
comunicar. Es un aspecto que la mayoria de los colaboradores creen que es la de mayor
importancia ya que para cada area existe una herramienta que se acomoda perfectamente y les
permite informarse a todos. Por ejemplo, las personas que no manejan el correo electrénico y
no pueden informarse de esa manera pueden asistir a los Comunicandonos o leer la Revista
Voces y de esta manera instruirse. El segundo factor mas votado es la calidad. Todas las
herramientas tienen muy buena calidad y se nota la preocupacion por parte del area en
mantener las herramientas bien conservadas, claras y cuidadas. Una parte del grupo considera
que los factores como integralidad, retroalimentacion y comunicacion efectiva también se
encuentran dentro de los aspectos positivos, en especial la comunicacién efectiva ya que
creen que las herramientas si logran sus objetivos que son comunicar e informar a los

colaboradores sobre distintos temas. En este caso indicaron que la retroalimentacion es
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considerada positiva porque el area de comunicacion siempre se ha preocupado por recibir
comentarios o recomendaciones acerca de las herramientas por parte de los colaboradores.
Con respecto a los aspectos negativos o por mejorar, el grupo llegé a un acuerdo sobre
un solo factor que es la emocionalidad. Creen que al comunicar por medio de las
herramientas se debe considerar la transmision de emociones al personal para que éstas no
sean aburridas y monétonas. Segun varios colaboradores, la comunicacién debe llegar al lado
emocional de las personas para generar un impacto mayor, y creen que este es un aspecto que

deberian considerar para poder mejorar las herramientas establecidas.

@® QUIFATEX

OFICINAS
GUAYAQUIL
GESTION DEL AREA
Aspectos Positivos Aspectos Negativos
Oficinas GYE Oficinas GYE

33%
17% 17%

CAMEIC COMUMITACIOR CLARIDAD TRAEAIC RAJD  30LUCION DE ' “

ABIERTA PHESION PROBLEMAS AAPIDEX CARGA DE TRABAIO ESTRATEGIA

Gréfico 28. Focus Group publico interno. (Pérez y Velalcézar, 2017)

Dentro del ambito de la gestion del area, la gran mayoria del grupo estudiado
coincidio que se ha notado un cambio radical desde la apertura de este departamento. Ahora
las cosas son mas ordenadas, tienen mayor sentido, han motivado al personal, trabajan en
funcion del bienestar de todos los departamentos, se han planteado metas viables, entre

muchas mas cualidades que describen su gran labor. La segunda opcidn con mayores aciertos
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por parte del grupo es el trabajo bajo presion. El grupo considera que el area de comunicacion
estad tan cargada de trabajo pero que eso no es un impedimento para poder seguir adelante y
hacer las cosas bien. Son un equipo que ha sabido manejar las crisis y el corto personal que
tienen de soporte, por lo que al trabajar bajo presion crean una gran admiracion. La
comunicacion abierta y la solucion de problemas van de la mano en este grupo ya que nos
indicaron que es muy facil poder conversar con los integrantes del area, que son muy abiertos
y comprensivos por lo que, si algin colaborador tiene una duda o problema, ellos te asesoran,
ayudan y solucionan el problema. Muchas veces los colaboradores tienen ideas buenas que no
saben como se las deben plantear y el area les guia y asesora, pero también hay varios casos
en que solo les llevan el problema y ellos lo solucionan. Por Gltimo, pocos miembros de este
colectivo indicaron que la claridad es parte de las virtudes del area ya que todos comprenden
perfectamente su labor e importancia para Quifatex.

En los aspectos negativos observamos que nuevamente se repite la carga de trabajo y
que la mayoria de colaboradores estdn de acuerdo con que el area necesita mas apoyo y
personal. Tan solo tres personas son las encargadas de manejar una cantidad inmensa de
informacidn interna, comunicados, campafias y demas, en una empresa que cuenta con mas
de mil colaboradores. Consideran que es demasiado trabajo para un departamento tan
pequefio. Como efecto, nuevamente se encuentra la rapidez, debido a la grande carga de
trabajo se dificulta la rapidez de los comunicados, los miembros del area no son méaquinas
para poder abarcar toda la informacion y manejarla de manera inmediata. Por ultimo,
indicaron que la estrategia de comunicacion debe cambiar porque estan conscientes que en
las oficinas las personas no leen detenidamente los comunicados y muy pocas se toman su
tiempo de revisar las carteleras, revistas, comunicados y boletines. La estrategia a
implementar debe tener cambios en la difusion de informacién incrementando las piezas

visuales y auditivas.
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Centro de Distribucion Quito
El focus group realizado al Centro de Distribucion de Quito presentd varias

caracteristicas en donde se pudimos notar el predominio de los aspectos positivos.
Evidenciamos que muchos de los colaboradores coinciden en que se reconoce una habilidad
por parte del area de comunicacién al momento de hacer llegar la informacion interna
corporativa. Es decir, que hace afios, las personas encargadas de informar a la organizacion
sobre todos los temas en general lo hacian de una manera muy paupérrima y en cambio
ahora, se nota que esto lo maneja un area que tiene total conocimiento sobre lo que hacen. De
igual manera, se hablé sobre la comunicacion abierta, que consideran que el area de
comunicacion se enfoca en transmitir de manera abierta tanto lo que se piensa internamente
como lo que los demés colaboradores piensan. Estan abiertos a nuevas ideas que aporten
mejoras en la organizacion.

Al igual que en grupos anteriores, se recalca por sobre todo la claridad e iniciativa de
la informacién que se maneja y se transmite. Por otra parte, notamos que el tema de la
retroalimentacion es practicamente escaso por no decir nulo. Los colaboradores tuvieron
constante quejas y reclamos sobre la falta de retroalimentacion que existe en absolutamente
todo. Empezando desde las camparias como El Gran Premio, en donde se supone que deben
alcanzar una meta especifica para el 2020, sin embargo, los colaboradores no reciben una
retroalimentacion de los avances que tienen o de los problemas que van encontrando en el
camino. También se lo presenta en las campafias en general en donde no saben muchas veces
para que las hacen y cuales son los resultados. Algo que pudimos notar es que este es un
grupo bastante colaborador y cuando ellos te ayudan esperan que a cambio les cuentes cuales
son los resultados. Esta palabra va de la mano con el seguimiento, porque practicamente es
muy parecido lo que se logra con estas dos labores. La gente exige que les hagan
seguimientos constantes de lo que ellos hacen, e incluso mencionaron como sugerencias, apps

que facilitan el proceso de realizar una encuesta.
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Gréfico 29. Focus Group publico interno. (Pérez y Velalcézar, 2017)

En este grupo también nos preocupamos por entender su percepcion sobre las
herramientas de comunicacion. Su percepcion general estd enfocada a que mediante las
herramientas se ha logrado generar una fuerte cultura organizacional que antes practicamente
no existia. La idea de utilizar las herramientas comunicacionales como un medio para
transmitir la cultura es justamente uno de los objetivos principales de la comunicacion.
Muchas veces sucede que en organizaciones tan grandes y de tantos afos esta parte
primordial de una organizacion se desvanece y hay que recuperarla y la manera en que el area
de comunicacion lo hizo fue a través de las herramientas. Otro de los aspectos que mas
disfrutan de las herramientas de comunicacion son las distintas formas de reconocimiento que
se aplica en ellos a través de estas herramientas. Lo que les agrada es que les demuestren que

su trabajo es importante que reciban cualquier tipo de charla que les haga empoderarse.
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Gréfico 30. Focus Group publico interno. (Pérez y Velalcézar, 2017)

Finalmente, en cuanto a la gestion del &rea, la mayoria de los colaboradores hablaron
sobre el fortalecimiento de la cultura a través de los indicadores. Es decir, que, actualmente el
arte y el material han sufrido mucho un cambio enorme y se nota que ahora se trabaja en ello

cuanto antes no sucedia eso.
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Grafico 31. Focus Group publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)
Oficinas Quito

En cuanto a las encuestas realizadas a las oficinas de Quito, sobre la informacion
interna obtuvimos en aspectos positivos, palabras como: las formas de comunicar, en donde
las personas consideran que si se efectlan distintas maneras para poder llegar a todos. Ahora
bien, en cuanto a los aspectos negativos, sin duda el tema hablado fue la discusion, en donde
se considera que en muchos de los informes que se envia solamente o reciben los altos mando
y ellos no llegan a enterarse de esta informacion. Asi como si, les llega por mail todo, no
tiene tampoco una gran llegado ya que no existen espacios para discusion de temas

importantes.
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Grafico 32. Focus Group publico interno. (Pérez y Velalcazar, 2017)

En cuanto a las herramientas de comunicacion, este, el grupo mas grande al que le
realizamos las encuestas también coincide en que los aspectos positivos de las herramientas
son que son innovadoras, rapidas y claras. Tienen un buen manejo de las herramientas. Por
otra parte, los aspectos a mejorar, son seguramente, el tema del seguimiento y que es un
factor comdn que encontramos que se repiten en todas las areas de Quifatex, asi como la
retroalimentacion. Este es un factor de suma importancia porque practicamente todo lo que

han construido de herramientas se pierde en la esencia por no hacer un seguimiento.
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Gréfico 33. Focus Group publico interno. (Pérez y Velalcézar, 2017)

Por ultimo, los aspectos positivos que encontramos en la gestion del area es el

compromiso que se ha encontrado en los colaboradores, que es una empresa en donde se ha

visto la innovacion, asi como también muchos coincidieron en el habla y el escucha que son

actividades de suma importancia para su gestion ya que un area de comunicacién son los

encargados de encontrar la manera ideal para comunicar los problemas de tus colaboradores.

Problemas Encontrados

Después de una larga investigacion a los distintos publicos que conforman las areas

de Quifatex, es decir los Centros de Distribucién y las Oficinas de las dos ciudades

principales en donde se encuentran las matrices, Quito y Guayaquil, asi como en una de las

sedes més importantes, en Cuenca, llegamos a la conclusién de que a pesar de que Quifatex

es una empresa sumamente grande, que tiene un largo alcance asi como trayectoria, solo hace

tres afios atrés se maneja la comunicacién como un area importante dentro de la organizacion.
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Esto ha hecho que, si bien se implementen actividades, herramientas, canales y muchas mas
cosas que antes no lo tenian, ain queda mucho por trabajar en los siguientes aspectos:
e Formas de comunicar y Publicos distintos

Encontramos una fuerte preocupacién por parte de los colaboradores en cuanto a las
formas de comunicar para llegar a los distintos pablicos que Quifatex tiene. Quifatex es una
multinacional y una empresa sumamente grande en el Ecuador que cuenta con una linea de
trabajo poco convencional, ya que son una empresa facilitadora de soluciones comerciales y
logisticas integrales. Esto se refiere a que es una organizacion que se encarga de representar a
varias marcas a nivel internacional y se encargan del proceso comercial y logistico para que
dichas marcas tengan un mayor alcance.

Es justamente esto lo que les convierte en una organizacion que cuenta con muchos
publicos internos en donde se desempefian en distintas areas, como el area comercial,
logistica, las distintas unidades de negocios, los administrativos, en fin, tienen un pablico tan
variado y es ahi donde esta el problema. Es errneo pensar que se puede llegar de la misma
manera a tantos publicos, que si bien, al ser esta un area que esta a cargo de tres personas que
intentan implementar comunicacion a todo el pais, se complica el trabajo, se deben encontrar
formas de comunicacidon distintas que apliquen a la situacion organizacional que tiene cada
publico.

Este problema a su vez, involucra el tema de que la informacién no la reciben todos
los colaboradores. Que si bien se tienen procesos en donde un jefe transmite la informacion a
los bajos mandos, muchas veces no se lo hace, y es por la forma en que estan comunicando
esta informacion.

e Retroalimentacién, Seguimiento y Medicion
El problema que encontramos en todas las areas, desde el Centro de Distribucion

hasta las Oficinas en las distintas ciudades del pais, es que si bien, se ha implementado mucha
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comunicacion a lo largo de tres afios en donde se han visto cambios sustanciales, no existe
una retroalimentacion, un seguimiento ni una medicion de todo lo que se ha realizado. La
cultura organizacional de Quifatex es sumamente colaborativa, y esto se debe a que la
mayoria son colaboradores que llevan trabajando afios para la empresa, y eso favorece la
conexion que existe entre todos, por lo que siempre se involucran en las actividades e
intentan mantenerse al tanto de todo lo que sucede en la organizacion.

Este es un problema ya que, por su mismo interés, sienten que el proceso se estanca
en el momento en que el area de comunicacioén solicita determinadas cosa pero jamas se les
dice para qué o con qué fin. El ejemplo mas claro de este problema es con la meta de 2X que
se propusieron a nivel nacional de duplicar las ventas y el nUmero de marcas que manejan
para el 2020. Es una meta que se la propusieron este afio, sin embargo, la preocupacion de los
colaboradores es el no conocer los avances que han tenido o cuénto les falta para llegar a la
meta 0 cdmo hacerlo. Quifatex cuenta con un publico muy interesante que compromete por el

cambio, pero esperan también a cambio resultados y la comunicacién de los mismos.

e Herramientas comunicacionales

Otro de los problemas encontrados que se deberian tratar para mejorar la
comunicacion interna son las herramientas comunicacionales. Los colaboradores creen que se
puede potenciar de mejor manera cada herramienta ya que si bien llegan a diferentes publicos
de la empresa, muchas no estan disefiadas de manera eficaz. ES muy importante que las
herramientas sean dinamicas y la informacidn se actualice constantemente ya que varias
herramientas se han mantenido iguales desde que se las implementaron. Existen diez
herramientas de comunicacion en Quifatex pero se pudo notar que no todas manejan
informacion actual. Las herramientas con mayor problematica son: boletin corporativo,

comunicados, habladores, revista voces, carteleras digitales y screen savers.
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El problema principal encontrado dentro del boletin corporativo y los comunicados es
que contienen mucho texto por lo cual los colaboradores prefieren ignorarlos, tienen pocas
iméagenes, a veces no son claros y no son compartidos con todo el personal.

En el caso de los habladores es que la informacién no se ha actualizado desde que se
los colocaron en los comedores. Muchos los retiran de las mesas y los ignoran porque creen
gue es un estorbo al momento de almorzar.

La revista voces es considerada una herramienta buena e importante para los
colaboradores, sin embargo, se cree que deberia ser ubicada en lugares mas estratégicos para
que los colaboradores puedan tener acceso e interesarse, como en las salas de espera por
ejemplo. También se presenta el problema del gasto excesivo de papel al imprimir tantos
ejemplares de la revista y esto se considera, por muchos, un aspecto a analizar.

Por ultimo, las carteleras digitales no son llamativas y las personas las ignoran por
completo. Si un colaborador desea fijarse en la cartelera debe tomarse su tiempo hasta que
pase cada imagen para poder entender el mensaje. En el caso de los screen savers, la imagen
de la campaiia CIRI no se la ha actualizado y los colaboradores ya tienen este fondo de
pantalla por mucho tiempo. Es una herramienta que se puede potenciar bastante ya que lo
primero que se ve en el dia al prender la computadora es el fondo de pantalla, y de manera
visual se llega mejor a la mente de nuestro pablico.

e Rumor

El Gltimo problema encontrado, pero no el menos importante es el rumor. La mayoria
de los colaboradores reciben la informacion de la empresa por medio del rumor y no por
comunicados oficiales. Se ha solicitado que el departamento de comunicacién se encargue de
emitir estos comunicados sobre temas que son de interés como los resultados de la empresa,
nuevas marcas a representar, marcas que se han retirado, contrato de nuevo personal o cuando

un colaborador abandona la empresa, pérdidas o ganancias dentro de la institucion e
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informacion que puede ser de interés de todo el personal. Esta informacion debe ser enviada
por todos los canales de comunicacion existentes y haciendo uso de las herramientas y su
efectividad. EI rumor es un problema grave dentro de la organizacion porque muchas veces la

informacidn se tergiversa, pierde veracidad y se propaga el cotilleo.

PROPUESTA CAMPANAS INTERNAS
Introduccion

A continuacién, se presentaran soluciones a los problemas comunicacionales que
previamente encontramos dentro de la organizacion. Una vez realizada la investigacion tanto
cuantitativa como cualitativa y habiendo analizado los resultados, se plantean diferentes
soluciones. Estas se presentan a partir de cuatro campafias internas con sus respectivas fases:
expectativa, informativa y recordacion, con sus respectivos cronogramas y presupuestos. De
esta manera presentaremos soluciones eficaces a los problemas comunicacionales existentes

en el area de comunicacion de la empresa Quifatex.

Objetivo General
Generar una propuesta comunicacional que contribuya a mejorar y solucionar los problemas

existentes en el area de comunicacion de la empresa Quifatex, en base alas estrategias,

optimizacion de herramientas, asi como en las formas de comunicar a los distintos publicos.

Concepto
RENOVANDO LA COMUNICACION INTERNA

El concepto de la campafia propuesta para la empresa Quifatex se centra en la renovacion de
la comunicacion interna como una solucion enfocada directamente al area de comunicacion.

Las siguientes propuestas estaran direccionadas Unicamente a esta area ya que ellos realizan
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mucha comunicacion, sin embargo, entre los procesos o las herramientas/tacticas existen

algunas falencias lo que ha provocado que se estanquen y dejen de lado la innovacion.

Renuévate- problema 1

Formas de comunicar a los distintos publicos

Uno de los principales problemas de Quifatex es que tienen publicos muy distintos con los
cuales se tienen que comunicar de formas totalmente distintas en muchos de los casos. El area
de comunicacion se ha propuesto mejorar la comunicacion entre todos, sin embargo, no
abarcan a todos los publicos por lo que ese es un impedimento para que la comunicacion
fluya dentro de la organizacion. El &rea de comunicacién ha implementado varias
herramientas comunicacionales, pero no las han direccionado de manera correcta para que
lleguen a todos sus publicos internos.
En Quifatex existen cuatro unidades de negocios en donde se desenvuelven los
colaboradores:

1. Unidad de Negocios Farma
Representamos a empresas multinacionales farmacéuticas, cubriendo todas las especialidades
médicas a nivel nacional con equipos exclusivos de promocion y visita médica.
2. Unidad de Negocios Marketing de Consumo
Representamos a empresas nacionales y multinacionales en el area de consumo a traves de
categorias de: Alimentos, bebidas, cuidado de la salud, papeleria, ferreteria y hogar con
equipos especializados que trabajan por cumplir la promesa de valor de ser One Stop Shop.
3. Unidad de Negocios Ventas
Distribuimos una amplia variedad de productos de salud y consumo, a través de nuestra
fuerza de venta especializadas por canal con cobertura a nivel nacional.

4. Unidad de Negocios Servicios Logisticos
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Proporcionamos una cadena de suministros End To End, con tecnologia de punta,
manteniendo una logistica diferenciada con servicios de distribucion nacional, tanto en

productos de salud como de consumo en el mercado ecuatoriano.

Objetivos especificos problema 1
> Implementar una herramienta comunicacional que permita al area de comunicacion

mantener informados a todas las unidades de trabajo existentes en la organizacion con
el fin de que existe una comunicacion coherente y precisa, en un periodo de un mes.
(La App continuard)

> Generar una mejora comunicacional que permita a todos los publicos internos

mantenerse informados en una sola herramienta.

Propuesta problema 1

Expectativa

Estrategia
Generar expectativa a los colaboradores sobre una nueva herramienta que facilitara la
comunicacion interna.
Mensaje
> "Nosotros nos renovamos, ¢y tu? Se parte de esta nueva herramienta”
Tacticas/herramientas
> Colocaremos screensaver en todas las pantallas de los computadores de los
colaboradores, las cuales seran colocadas entre el dia viernes y domingo, con el fin de
que el lunes por la mafana todos los colaboradores tengan este nuevo fondo de

pantalla con una frase llamativa.
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> Para aquellos colaboradores que no manejen computadores todo el tiempo, como
aquellos que se encuentran en el Centro de Distribucion o la Unidad de Ventas, se
enviard también un correo electronico con la misma imagen para que en algun
momento del dia en donde ingresen a su correo puedan recibir este mensaje.
Publico
Todos los colaboradores de las oficinas de Quifatex asi como el Centro de Distribucion en
Quito

Arte

Gréfico 34. Arte renuévate. (Velalcazar, 2017)
Informativa

Estrategia

Dar a conocer la nueva herramienta comunicacional "App Quifatex™ la cual dirigird de
manera rapida y efectiva la comunicacion a todos los publicos internos.

Mensaje

> Video tutorial con los pasos a seguir para ingresar y utilizar la aplicacion.
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> Correo electrénico: "Queremos facilitar la comunicacion interna de Quifatex, para
ello hemos creado una aplicacion para sus teléfonos celulares en donde encontraran
toda la informacién oficial que necesitan a diario".
> Afiches: "Nosotros nos renovamos, ¢y ustedes? Descarguen la nueva App Quifatex en
donde obtendran toda la informacién necesaria para desempefiar de mejor manera sus
labores".
(Es importante recalcar que esta aplicacién funcionard de la misma manera tanto para
teléfonos celulares como para computadores en caso de que algin colaborador no tenga un
smartphone.) El fin de esta aplicacion es englobar en una herramienta que esta al alcance de
sus manos a todas horas y en todo momento, toda la informacién relevante en cuanto a
comunicacion interna y comunicados oficiales, asi como facilitadores para que la informacion

llegue a todos los distintos publicos que existen dentro de Quifatex.

Tacticas/herramientas

> Se hard el lanzamiento de la aplicacion Quifatex.

> Se realizaréa un video tutorial de los pasos a seguir para utilizar de manera adecuada la
aplicacion la cual sera mostrada tanto en las pantallas de Quifatex como también se la
enviara a los correos electronicos.

> Enviaremos correos electronicos informando de la nueva adquisicion de la
organizacion.

> Colocaremos afiches en puntos estratégicos informando de la nueva herramienta para
que todos puedan acceder a la
misma.

Publico
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Todos los colaboradores de las oficinas de Quifatex asi como el Centro de Distribucion en

Quito.

Arte
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Grafico 35. Arte renuévate. (Velalcazar, 2017)

® QUIFATEX

Queremos facilitar la
comunicacion interna de
Quifatex, para ello hemos creado
una aplicacién para sus teléfonos
celulares en donde encontraran
toda la informacion oficial que
necesitan a diario

Jacqueline Av. Galo Plaza Lasso 10840
Calvachi E. fp o @ o U I F AT E x
Jefe Comunicacion Ttons (503 2961500
QOrganizacional Colular (503)080473 431
WWW.QUItatex com

Gréfico 36. Arte renuévate. (Velalcazar, 2017)
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Nosotros nos

renovamos,
¢y ustedes?
Descarguen la
nueva App
Quifatex en donde

obtendran toda la
informacion
necesaria para
desempenar de
mejor manera sus
labores

Grafico 37. Arte renuevate. (Velalcazar, 2017)

Recordacion
Estrategia

Mantener el interés de los colaboradores por utilizar la aplicacién a través de una herramienta
atil para sus teléfonos celulares que funciona como conector de la aplicacion con su utilidad
diaria.
Mensaje

> "App Quifatex facilita nuestro trabajo. Utilizala todos los dias, revisa a todas horas,

mantente al tanto de nuestra comunidad. No te quedes fuera de nuestra renovacion.

Tacticas/herramientas
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> Se entregard a cada colaborador un popsocket (pequefio accesorio que se pega en la
parte trasera de tu teléfono celular, en la posicidn que prefieras para generar soporte y
comodidad al momento de utilizar el dispositivo) con el logo de Quifatex en conjunto
con una nota de recordacion.
Publico
Todos los colaboradores de las oficinas de Quifatex asi como el Centro de Distribucién en
Quito

Arte

®

App Quifatex facilita
nuestro trabajo. Utilizala todos
los dias, revisa a todas horas,

mantente al tanto de nuestra
comunidad. No te quedes
fuera de nuestra renovacion

Gréfico 38. Arte renuévate. (Velalcazar, 2017)
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RENUEVATE
ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA/HERRAMIENTA | PUBLICO
Todos los
-Screen savers en todas las )
. colaboradores
Generar expectativa a pantallas de los colaboradores. .
de las oficinas
los colaboradores sobre . -Para aquellos colaboradores .
. - "Nosotros nos renovamos, y tu? Se . de Quifatex
EXPECTATIVA una nueva herramienta . . |queno manejen computadores | __,

e . parte de esta nueva herramienta . o, asi como el
que facilitard la todo el tiempo, se enviara Centro de
comunicacion interna. también un correo electronico .

. . Distribucién
con la misma imagen .
en Quito
-Se hara el lanzamiento de la
) . . |aplicacion Quifatex. Se
-Video tutorial con los pasos a seguir o, . .
. - . realizard un video tutorial de
para ingresar y utilizar la aplicacion. . o
ey los pasos a seguir para utilizar
-Correo electronico: "Queremos
i T de manera adecuada la
facilitar la comunicacion interna de s .
Dar a conocer la nueva , aplicacion la cual serd Todos los

. Quifatex, para ello hemos creado una )
herramienta L . mostrada tanto en las pantallas |colaboradores

. " aplicacion para sus teléfonos . g .
comunicacional "App i de Quifatex como también se la|de las oficinas
Quifatex" la cual s enviara a los correos de Quifatex

INFORMATIVA ., la informacién comunicacional que P .
dirigird de manera . © electrénicos. asi como el
. . necesitan a diario”. .
rapida y efectiva la . -Enviarémos correos Centro de
o -Afiches: "Nosotros nos renovamos, y P R
comunicacion a todos electronicos informando de la | Distribucion
AN ustedes? Descarguen la nueva App c s .
los publicos internos. . ] nueva adquisicion en Quito
Quifatex en donde obtendrén toda la
. ., \ -Colocaremos afiches en
informacion necesaria para L
X . puntos estrategicos informando
desempefiar de mejor manera sus .
" de la nueva herramienta para
labores".
que todos puedan acceder a la
misma.
Mantener el interés de
Todos los
los colaboradores por
. L " . - colaboradores
utilizar la aplicacion a  |-"App Quifatex facilita nuestro . .
i . o . . |-Se entregard a cada de las oficinas
través de una trabajo. Utilizala todos los dias, revisa colaborador un popsocket con |de Quifatex
RECORDACION herramienta 1til para sus |a todas horas, mantente al tanto de " Pop . .
, . el logo de Quifatex en conjunto | asi como el
teléfonos celulares que |nuestra comunidad. No te quedes e
. L con una nota de recordacion.  |Centro de
funciona como conector |fuera de nuestra renovacion. R
c Distribucién
de la aplicacion con su en Quito
utilidad diaria.
Tabla 4. Propuesta renuévate. (Velalcazar, 2017)
Cronograma

La campaiia RENUEVATE tendra una duracion de un mes en donde se lograra realizar las
fases de expectativa, informativa y recordacion para que el pablico interno se familiarice con
esta nueva y llamativa herramienta que facilitara la comunicacion interna. Sin embargo, una
vez finalizada la camparia, los colaboradores ya habran creado un habito de utilizacion de la
aplicacion por lo que serd una herramienta constante la cual se mantendra dentro de la

organizacion.
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RENUEVATE
SEMANA 1 | SEMANA2 | SEMANA 3 SEMANA 4 SEMANA 5 SEMANA 6
Creacion Creacion
aplicacion aplicacion
Quifatex Quifatex
Expectativa
Informativa Informativa
Recordacion
Tabla 5 . Cronograma propuesta renuévate. (Velalcazar, 2017)
Presupuesto
RENUEVATE
Costo Unitario| Cantidad Costo Total

Aplicacion Quifatex 1000 1 1000

Disefio Artes 150 4 600

Video 200 1 200

Impresion Afiches 0.8 10 8

Popsocket 2 800 1600

Papel Recordacion 0.03 32 0.96

Total 3408.96

Fee de Agencia 500

Total 3908.96

Reactivando las herramientas- problema 2

Rumor

Tabla 6. Presupuesto propuesta renuévate. (Velalcazar, 2017)

Aclarar para qué se usa cada herramienta. Comunicacién e informacion oficial. El area de

comunicacion de Quifatex se ha enfocado en generar distintas herramientas comunicacionales

por las cuales informar a sus colaboradores. Sin embargo, dentro de la organizacion se genera

rumor a partir de la falta de utilizacion correcta y conocimiento sobre las mismas. Si bien, los

colaboradores no ven al rumor como un aspecto negativo, ya que esa es la manera en que

muchos se enteran de la informacion, a nivel comunicacional es un grave problema que no se
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conozca la informacién de manera oficial ya que resta importancia a la misma informacion

asi como el trabajo del area.

Objetivos especificos problema 2
» Instruir a los colaboradores sobre la funcionalidad de cada herramienta

comunicacional, asi como el uso correcto de las mismas con el fin de disminuir el
rumor a través de la exposicion clara de los medios por donde se maneja la
informacion oficial, en un periodo de dos meses.
> Reactivar las herramientas comunicacionales de manera que sean mas atractivas y
funcionen de forma correcta Unicamente con la informacion adecuada para cada una.
> Posicionar las distintas herramientas comunicacionales que se manejan en Quifatex a

través del App Quifatex.

Propuesta problema 2

Expectativa

Estrategia

Generar curiosidad en los colaboradores sobre la utilidad de las herramientas
comunicacionales oficiales.

Mensaje

"Las pistas llevan al tesoro, las herramientas al éxito"

Tacticas/herramientas

Se colocaran vinilos en la entrada de Quifatex, tanto en las oficinas como en el Centro de

Distribucion con un mensaje que llame la atencion.

Publico
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Todos los colaboradores de las oficinas de Quifatex asi como el Centro de Distribucion en
Quito

Arte

Las pistas llevan al tesoro
las herramientas al éxito

Graéfico 39. Arte reactivando. (Velalcazar, 2017)

Informativa

Estrategia

Instruir a los colaboradores de manera didactica sobre la funcionalidad de cada herramienta

comunicacional, asi como el uso correcto de las mismas a través de un juego que les
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permitira involucrarse de manera real para comprobar su conocimiento sobre las
herramientas.
Mensaje
» Correo electronico y afiches: “Queremos reactivar nuestras herramientas
comunicacionales. Para ello te invitamos a ser parte de la campaiia a partir del juego
“Pistas del Tesoro. Todos los dias se informara sobre la pista y como llegar a ellas,
quien mas recopile pistas al final de la semana se hara acreedor a un premio”.
» Correo electronico y recepcionistas: “Acércate a la herramienta donde colocamos a
los Brigadistas. Tomate una fotografia con el afiche de los Brigadistas y envia tu
fotografia al area de comunicacién. Recuerda que mientras méas fotografias tengas

junto a las herramientas correctas, podras ganarte un premio”.

Tacticas/herramientas
> Se enviard un correo electronico informando de la campafia para incentivar la
participacion de los colaboradores en el juego “Pistas del Tesoro”.
> Recepcionistas entregaran un papel pequefio con las instrucciones y pistas del juego

“Pistas del Tesoro”.

Publico
Todos los colaboradores de las oficinas de Quifatex asi como el Centro de Distribucién en

Quito
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Queremos reactivar
nuestras herramientas
comunicacionales. Para

ello te invitamos aser

parte de la campana a
partir del juego

“Pistas del Tesoro”.

Todos los dias se
informara sobre la pista
y como llegar a ellas,
quien mas recopile pistas
al final de la semana se
hara acreedor a
un premio

® QUIFATEX

Queremos reactivar nuestras
herramientas comunicacionales. Para
ello te invitamos a ser parte del juego

“Pistas del Tesoro”

Todos los dias se informara
sobre la pista y como llegar a ellas,
quien recopile mas pistas al final de la
semana se hara acreedor a un premio. ‘

" v Gk Plaza Lasso 10640
Jacqueline

Calvachi E.
Jefe Comunicacién
Organizacional

Tebitona: (560-2) 264 1900

£ 0
Colar (SH1RRTI 431
W Ut com

® QUIFATEX
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Gréfico 40. Arte reactivando. (Velalcazar, 2017)
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® QUIFATEX

PISTA 1 ‘

Acércate a la herramienta donde
colocamos a los Brigadistas.
Témate una fotografia con el afiche

de los Brigadistas y envia tu fotografia
al area de comunicacién. Recuerda que
mientras mas fotografias tengas junto

a las herramientas correctas,

podras ganarte un premio ‘

" A, Galo Plaza Lasso 10840
Jacqueline Ml Zambirang.
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Organizacional %ﬁ“ﬁ“"”" @ OU IFATEX
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cHocames = los  Brigadistss.
Tamate una fotografia con al afiche

de log Brigadistae y enwla tu
fotografia &l Ares de comunicachin.
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fotografias tengass junic a las
heramientas comactas, podras
ganarfs wun  Increlble  premio.

Grafico 41. Arte reactivando. (Velalcazar, 2017)

Recordacion
Estrategia

Recordar a los colaboradores la funcionalidad de cada herramienta comunicacional y de su
aporte en la camparnia.
Mensaje
» Folleto con la informacion de las herramientas: Las pistas nos llevan al tesoro, las
herramientas al éxito. Conoce para qué sirve cada una de ellas. (Descripcion de cada
una)
> Las pistas te llevaron al éxito, y todo el esfuerzo que pusiste en recordar y aprender

sobre las herramientas comunicacionales, tienen su fruto. (Presentar el premio)
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> Revista: “Jacqui Calvachi es nuestra buscadora de herramientas estrella. Asi como tq,
Jacqui participé en el juego PISTAS DEL TESORO y gand. (Collage de fotografias
del juego)
Tacticas/herramientas
> En la cafeteria a la hora del almuerzo, cada colaborador recibira un folleto pequefio
con la informacion de cada herramienta.
» Se hard la entrega del premio al concursante con mas fotografias en su puesto de
trabajo y se dara a conocer la secuencia de fotografias en la revista.
Publico
> Los folletos seran entregados a todos los colaboradores de las Oficinas, asi como del
Centro de Distribucion.
» El premio Gnicamente al ganador de la campafia.

Arte

Las pistas nos llevan al tesoro,
las herramientas al éxito.
conoce para qué sirven
cada una de ellas

Grafico 42. Arte reactivando. (Velalcazar, 2017)
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PISTAS DEL TESORO

Las pistas te llevaron al éxito, y todo el
esfuerzo que pusiste en recordar y
aprender sobre las herramientas
comunicacionales tienen su fruto.

PREMIO: UNA CAMARA VALORADA EN 200%
PARA:Giovanni Padrén

Jacqui Calvachi es nuestra buscadora
de herramientas estrella. Asi como tu,
Jacqui participé en el juego PISTAS
DEL TESORO y gano

Grafico 43. Arte reactivando. (Velalcazar, 2017)
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ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA/HERRAMIENTA PUBLICO
Todos los
Generar curiosidad en los Se colocaran vinilos en la entrada de  |colaboradores de las
EXPECTATIVA colaboradores sobre la "Las pistas llevan al tesoro, las herramientas al |Quifatex, tanto en las oficinas como en |oficinas de Quifatex
: utilidad de las herramientas éxito” el Centro de Distribucién con un asi como el Centro
comunicacionales oficiales. mensaje que llame la atencion. de Distribucidn en
Quito
Correo electronico y afiches: “Queremos
reactivar nuestras herramientas
comunicacionales. Para ello te invitamos a ser
Instruir a los colaboradores p'tm'e (?e I campatia a par't‘u' .de actividades - Se enviard un correo electronico
1z 1 diddcticas como el juego “Pistas del Tesoro. . -
de manera didactica sobre la e . . . informando de la campafia.
funcionalidad de cada Todos los dias se informard sobre la pista y edmo Col fiches inf 4o sobre el
clonalicad ce caca llegar a ellas, quien mds recopile pistas al final de . o:a.n: afiches Informanco sobre €4 | o405 los
herramienta comunicacional . P juego “Pistas del Tesoro™. ) )
; la semana se hard acreedor a un premio™. colaboradores de las
asi como el uso correcto de oficinas de Quifatex
INFORMATIVA |las mismas a través de un PISTAS DEL TESORO: asi como el Centro
Juego que Jos pezmitid Correo electronico y recepcionistas: “Acércate a _Por.wmo elewon}mf ast como. de Distribucion en
involucrarse de manera real y mediante las recepcionistas a través de .
la herramienta donde colocamos a los - X Quito
para comprobar sus - " un papel pequefio se daréd a conocer la
L Brigadistas. Témate una fotografia con el afiche | . .
conocimientos sobre las P . . pista del dia.
. de los Brigadistas y envia tu fotografia al drea de
herramientas. P . .
comunicacion. Recuerda que mientras mas
fotografias tengas junto a las herramientas
correctas, podris ganarte un premio™.
- Folleto con la informacion de las herramientas:
Las pistas nos llevan al tesoro, las herramientas -Los folletos serin
al éxito. Conoce para qué sirve cada una de ellas. |- En la cafeteria a la hora del almuerzo, |entregados a todos
(Descripeion de cada una) cada colaborador recibird un folleto los colaboradores
Recordar a los colaboradores |- Las pistas te llevaron al éxito, y por tu esfuerzo | pequefio con la informacion de cada | de las Oficinas asi
RECORDACION la funcionalidad de cada por aprender sobre las herramientas herramienta. como del Centro de
. ) herramienta comunicacional |comunicacionales, te damos un premio. - Se hard la entrega del premio al Distribucion.
v de su aporte en la campaiia. |- Revista: “Jacqui Calvachi es nuestra buscadora |concursante con mas fotografias en su | - El premio
de herramientas estrella. Asi como ta, Jacqui puesto de trabajo y se dard a conocer la |inicamente al
participd en el juego PISTAS DEL TESORO y  |secuencia de fotografias en la revista. |ganador de la
gand. (Collage de fotografias del juego) campafia.
Tabla 7. Propuesta renuevate. (Velalcazar, 2017)
Cronograma

La fase informativa se llevara a cabo en 6 semanas ya que se entregaran dos pistas cada

semana con el de que el area de comunicacion tambien actualice constantemente la

informacion de cada herramienta. Esta es una campafia que va a fomentar tanto que los

colaboradores conozcan la funcionalidad de cada herramienta, asi como el area de

comunicacion se apropie ain mas y reactive cada herramienta.

REACTIVANDO LAS HERRAMIENTAS

SEMANA 1

SEMANA 2

SEMANA 3

SEMANA 4 SEMANA 5

SEMANA 6 SEMANA 7

SEMANA 8

Expectativa

Informativa

Informativa

Informativa Informativa

Informativa Informativa

Recordacion

Tabla 8. Cronograma propuesta reactivando. (Velalcazar, 2017)

Presupuesto
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» Vinilos: Se colocara un vinilo en la entrada de las Oficinas de Quifatex asi como en el
Centro de Distribucion. Son 2 kits con 4 vinilos cada uno.

> Pistas: Es una pista por colaborador (En Quito entre Oficinas y Centro de Distribucién
son alrededor de 800 colaboradores). Esta cantidad multiplicamos por 12 pistas que se
recibiran en total. Considerar: entran 10 pistas por pagina.

» Folletos: 800 alrededor, uno por colaborador. Imprimir en A5, por folleto son 6 hojas

dobladas a la mitad por lo que salen dos folletos por hoja A4.

REACTIVANDO LAS HERRAMIENTAS

Costo Unitario| Cantidad Costo Total
Vinilos 1.3 8 10.4
Disefio Artes 150 5 750
Impresion Afiches 0.8 10 8
Impresion pistas 0.03 960 28.8
Folletos 25 800 2000
Ticket ganador 1.3 1 1.3
Premio 200 1 200
Total 2998.5
Fee de Agencia 500
Total 3498.5

Tabla 9. Presupuesto propuesta reactivando. (Velalcazar, 2017)

OQuif- problema 3

Retroalimentacion seguimiento y medicion

Uno de los problemas que se presentaron al momento de realizar los grupos focales fue el
tema de la retroalimentacion, seguimiento y medicion. Si bien el area de comunicacion
implementa muchas herramientas comunicacionales, asi como realiza distintas actividades,
encuestas, metas, entre muchas mas, no se preocupa de dar una retroalimentacion de todas
estas actividades a los colaboradores, por lo que no se hace un correcto cierre de cada una y

queda inconclusa la informacion, dejando con dudas a los colaboradores.
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Objetivo especifico problema 3
> Implementar un nuevo personaje que representa a la organizacion el cual se encargara

de realizar el seguimiento y retroalimentacion de todas las actividades realizadas, en
un periodo de un mes.
» Posicionar el nuevo personaje entre los colaboradores para que asocien al mismo con

temas de seguimiento y retroalimentacion.

Propuesta problema 3

Expectativa
Estrategia

Generar intriga sobre un nuevo personaje que se implementara en Quifatex.

Mensaje

No hay mensaje

Tacticas/herramientas

En las pantallas de Quifatex se colocara todos los dias una parte del personaje Quif, hasta que
al final de la semana se presenta el personaje completo.

Publico

Todos los colaboradores de las oficinas de Quifatex asi como el Centro de Distribucién en

Quito
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Arte
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Grafico 44. Arte quif. (Velalcazar, 2017)
Informativa
Estrategia
Dar a conocer al nuevo personaje Quif, quien se encargara de dar retroalimentacion y
seguimiento de todas las actividades realizadas.
Mensaje
Es el mismo arte para todas las herramientas por las que se dara a conocer a Quif.
> Imagen de Quif y el siguiente escrito: "Quif es parte de nuestro equipo. Entérate a
través de él, los resultados y el seguimiento de las actividades que realizamos. Quif
estara siempre en nuestras pantallas”.
Tacticas/herramientas
» Se colocaran afiches en donde se presentara a Quif.
» Se enviaran correos presentando a Quif.
> Se presentard en las pantallas a Quif.
» Adicionalmente, se realizara el primer comunicado de Quif como ejemplo para que

los colaboradores se familiaricen con el proceso.
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Publico
Todos los colaboradores de las oficinas de Quifatex asi como el Centro de Distribucion en
Quito

Arte

Grafico 45. Arte quif. (Velalcazar, 2017)

QUIF es parte de
nuestro equipo.
Entérate a través
de él, los
resultados y el
seguimiento de

las actividades

que realizamos.
Quif estara
siempre
en nuestras
pantallas.

Gréfico 46. Arte quif. (Velalcazar, 2017)
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® QUIFATEX

Entérate a través de él, los
resultados y el seguimiento de
las actividades que realizamos.

Quif estara siempre
en nuestras pantallas.

QUIF es parte de nuestro equipo. ‘
|

Jacqueline
Calvachi E.

Jefe Comunicacién
o e

¥

M Gl Fiara Lassn 10640
Manuel
Tekddona. (583-2) 1361300
Ext 200

® QUIFATEX

Cobalar (SUIRA0ATI 431

Grafico 47. Arte quif. (Velalcazar, 2017)

Recordacion
Estrategia

Generar recordacion del personaje, asi como las funciones que cumple dentro de la
organizacion.

Mensaje

Frase de recordacion: "Soy Quif y te cuento los avances, retroalimentacion y seguimiento de
nuestras actividades”

Téacticas/herramientas

Entregar a los colaboradores un llavero de Quif con una frase de recordacion.

Pablico

Todos los colaboradores de las oficinas de Quifatex asi como el Centro de Distribucion en
Quito.

Arte
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Soy QUIF y te cuento
los avances,
retroalimentacion
Yy seguimiento de
nuestras actividades.
Encuéntrame en las
pantallas

¢ C6mo hacemos realidad el

Gran Premio 2X? Debemos
incorporar nuevos modelos
esiratégicos de operacion/ |
fidelizacion de farmacias. |

Grafico 48. Arte quif. (Velalcazar, 2017)
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ESTRATEGIA

MENSAJE

TACTICA/HERRAMIENTA

PUBLICO

EXPECTATIVA

Generar intriga
sobre un nuevo
personaje que se
implementara en
Quifatex

Al lado de la parte que se
presente ese dia se colocard
la frase: "Quif te cuenta"

En las pantallas de Quifatex se
colocara todos los dias una parte
del personaje Quif, hasta que al
final de la semana se presenta el
personaje completo.

Todos los
colaboradores de las
oficinas de Quifatex
asi como el Centro de
Distribucion en Quito

INFORMATIVA

Dar a conocer al
nuevo personaje
Quif, quien se
encargara de dar
retroalimentacion y
seguimiento de

Es el mismo arte para todas
las herramientas por las
que se dara a conocer a
Quif. Imagen de Quif'y el
siguiente escrito: "Quif es
parte de nuestro equipo.
Entérate a través de el los

- Se colocaran afiches en donde se
presentara a Quif.

- Se enviaran correos presentando
a Quif.

- Se presentara en las pantallas a

Quif.

-Adicionalmente, se realizara el

Todos los
colaboradores de las
oficinas de Quifatex
asi como el Centro de

RECORDACION

Cronograma

Presupuesto

todas las .. . ) . Distribucioén en Quito
actividades resultados y el seguimiento |primer comunicado de Quif como
realiza das‘ de las actividades que ejemplo para que los colaboradores
’ realizamos. se familiaricen con el proceso.
Generar

recordacién del
personaje asi como
las funciones que
cumple dentro de la
organizacion.

Frase de recordacion: "Soy
Quif'y te cuento los
avances, retroalimentacion
y seguimiento de nuestras
actividades"

Entregar a los colaboradores un
llavero de Quif con una frase de
recordacion.

Todos los
colaboradores de las
oficinas de Quifatex
asi como el Centro de
Distribucion en Quito

Tabla 10. Propuesta Quif. (Velalcézar, 2017)

QUIF
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3
Expectativa
Informativa
Recordacion

Tabla 11. Cronograma Quif. (Velalcazar, 2017)

QUIF
(Costo Unitario| Cantidad Costo Total

Diseiio Personaje 170 1 170
Disefio Artes 150 2 300
Impresion Afiches 0.8 10 8

Impresion Recordatorios 0.03 800 24

Llaveros 0.5 800 400
Total 502
Fee de Agencia 500
Total 1002

Tabla 12. Presupuesto Quif. (Velalcézar, 2017)
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Facilitadores de procesos - problema 4

Herramientas

El area de comunicacién de Quifatex se ha preocupado por llevar una constante actualizacion
y creacion de nuevas herramientas y tacticas que faciliten la comunicacion dentro de la
organizacion. Sin embargo, los resultados de los grupos focales mostraron descontento por
parte de los colaboradores ya que sienten que se han estancado y no han presentado nuevas
herramientas innovadoras. Otro punto muy importante a tomar en cuenta esta propuesta, es
que los colaboradores tienen ansias de participar activamente de algunas de las herramientas,
convirtiendo a la comunicacién en una estrategia mas bidireccional. De igual manera, tienen
mucho interés en conocer al resto de colaboradores que trabajan en Quifatex ya que muchos

trabajan por afios ahi y no llegan a conocer sobre sus colegas.

Objetivos especificos problema 4

> Implementar dos nuevas herramientas comunicacionales que pretenden involucrar
de manera activa a los colaboradores y les permita conocerse entre si, en un periodo

de tres meses.

Propuesta problema 4

Expectativa

Estrategia
Incentivar a los colaboradores a participar activamente de la nueva herramienta

comunicacional.

Mensaje

"Somos facilitadores de procesos. Quifatex te quiere como corresponsal”
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Tacticas/herramientas

Se enviard una imagen son una frase que invita a los colaboradores a ser parte de la red de
corresponsales de Quifatex.

Publico

Todos los colaboradores de las oficinas de Quifatex asi como el Centro de Distribucion en

Quito.
Arte
® QUIFATEX
Somos facilitadores de procesos. ‘
Quifatex te quiere como (
corresponsal.
Jacqueline ‘ :n“u_é‘l".;.‘?..’.‘;..'.:':““"
Calvachi E. °
Jefe Comunicacién el
Organizacional Gumpomener | (@) QUIFATEX
Graéfico 49. Arte facilitadores. (Velalcazar, 2017)
Informativa
Estrategia

Implementar una herramienta comunicacional que faciliten la integracion entre los
colaboradores, asi como la participacion activa de los mismos
Mensaje

> Correo electronico: “Somos facilitadores de procesos, por eso, hemos decidido crear

la red de corresponsales Quifatex. El objetivo de esta red es generar una
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comunicacion bidireccional en donde los mismos colaboradores generen una serie de
videos explicativos con material que necesitamos dia a dia, pero no estan 100%
claros. Para ello, quienes postulen a ser corresponsales, recibiran una capacitacion en
donde se explicara la metodologia de trabajo y se les entregara un diploma, asi como
un pin de corresponsales. Si quieres ser facilitador de procesos, inscribete con
nuestras recepcionistas y pronto recibiras mas informacion”

» Capacitacion: “Somos facilitadores de procesos y ahora, ta también lo eres.
PROCEDIMIENTO: 1. Encuentra un proceso que tenga falencias en tu area de
trabajo. 2. Busca la manera mas clara para explicarlo en 1 minuto. 3. Utiliza un
aparato tecnoldgico (cdmara/celular) y empieza a grabar el video de manera
horizontal. 4. Envia tu video los dias viernes a partir de las 10:00 al departamento de
comunicacion. 5. Nosotros nos encargamos de editar y subir tu video al App Quifatex.
6. Ingresa al App Quifatex, abre la pestafia de Corresponsales y observa tu video.

» Diploma: “Quifatex certifica a...... como miembro de la red de corresponsales de la
organizacion. Concedido por..... El dia.... del mes..... del afio...... "

» Afiches/Pantallas: “Tenemos nuestra nueva red de corresponsales quienes se encargan
de facilitar procesos de nuestras areas de trabajo a través de videos de 1 minuto.
Identificalos con su pin de corresponsales e ingresa al App Quifatex- pestafia
Corresponsales para obtener esta valiosa informacion”.

Tacticas/herramientas

» Se enviara por correo electronico la explicacion sobre los corresponsales.

» Capacitaremos a los futuros corresponsales para ensefarles los pasos que tienen que
seguir y la forma en que se necesitan los videos.

» Se entregara un diploma junto con un pin de corresponsal.
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» Se hard el lanzamiento de la pestafia de corresponsales en el App Quifatex y se

publicara un primer video para tener pautas sobre el procedimiento.

Publico

Todos los colaboradores de las oficinas de Quifatex asi como el Centro de Distribucion en

Quito.

Las capacitaciones seran tnicamente para los futuros corresponsales asi como los diplomas y

pines.

Arte

Jacqueline

® QUIFATEX

Somos facilitadores de procesos, por eso, hemos
decidido crear la red de corresponsales Quifatex.
El objetivo de esta red es generar una comunicacion
bidireccional en donde los mismos colaboradores
generen una serie de videos explicativos con material que
necesitamos dia a dia, pero no estan 100% claros. Para
ello, quienes postulen a ser corresponsales,
recibirAn una capacitacion en donde se explicara la
metodologia de trabajo y se les entregara un diploma,
asi como un pin de corresponsales. Si quieres ser
facilitador de procesos, inscribete con nuestras
recepcionistas y pronto recibiras mas informacion.

Ay Galo Plaza Lasso 10640
¥ Manuel Zambrano.

Calvachi E. e E
Jefe Comunicacién ok {03:2} 308 4000
izaci  Cebdar T340
QOrganizacional e S @ OUIFATEX

Gréfico 50. Arte facilitadores. (Velalcazar, 2017)



Somos facilitadores de procesos
y ahora, tu también lo eres.

PROCEDIMIENTO

1. Encuentra un proceso que tenga
falencias en tu area de trabajo.

2. Busca la manera mas clara para
explicarlo en 1 minuto.

3. Utiliza un aparato tecnolégico
(camaral/celular) y empieza a grabar
el video de manera horizontal.

4. Envia tu video los dias viernes a
partir de las 10:00 al departamento
de comunicacion.

5. Nosotros nos encargamos de
editar y subir tu video al App
Quifatex.

6. Ingresa al App Quifatex, abre la
pestana de Corresponsales y
observa tu video.

® QUIFATEX

Certifica a

como miembro de la red de
corresponsales de la organizacion.

Concedido por
Eldia.  del mes del ano

Jacqueline Calvachi
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FACILITADORES DE
PROCESOS

Tenemos nuestra nueva red
de corresponsales quienes
se encargaran de facilitar
procesos de nuestras areas
de trabajo a través de videos
de 1 minuto.

Identificalos con su pin de
corresponsales e ingresa al
App Quifatex- pestaina
Corresponsales para obtener
esta valiosa informacion.

Graéfico 51. Arte facilitadores. (Velalcazar, 2017)

Recordacion

Estrategia

Generar recordacion sobre la campafia Facilitamos Procesos, con el fin de que los
colaboradores participen de manera activa tanto en el proceso de corresponsales como con el
seguimiento de esta herramienta en el App Quifatex.

Mensaje

Papelito: "Nuestros corresponsales quieren facilitar tus procesos, alimenta su trabajo
ingresando al App Quifatex"

Téacticas/herramientas

Se entregara un dulce a los colaboradores con una frase de recordacion que incentive el uso

de los videos de los corresponsales.
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Todos los colaboradores de las oficinas de Quifatex asi como el Centro de Distribucion en

Quito.

FACILITADORES DE PROCESOS

ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA/HERRAMIENTA PUBLICO
Todos los
Incentivar a los colaboradores a participar Se enviard una imagen son una frase que colaboradores de las
EXPECTATIVA |activamente de la nueva herramienta Somos facilitadores d:mc:z:ﬂ?mf“m te quiere como invita a los colaboradores a ser parte de ::ﬁ::od;(é::;t:x
comunicacional. P la red de corresponsales de Quifatex. de Distribucion en
Quito
-Correo electronico: “Somos facilitadores de procesos, por eso, hemos
decidido crear la red de corresponsales Quifatex. El objetivo de esta
red es generar una comunicacién bidireccional en donde los mismos
colaboradores generen una serie de videos explicativos con material
que necesitamos dia a dia, pero no estin 100% claros. Para ello,
quienes postulen a ser corresponsales, recibirin una capacitacion en
donde se explicari la metodologia de trabajo y se les entregard un
diploma, asi como un pin de corresponsales. Si quieres ser facilitador _Se enviard por correo electrénico 1 Todos los
de procesos, inscribete con nuestras peioni y pronto recibird L rs'::'brc los 1 laboradores de las
mis informacion™ _Capacitaremos a los fumm; oficinas de Quifatex
-Cay : “Somos facilitadores de 1 y ahora, ti también lo cor P les para ensefiarles los pasos |25 COMO el Centro
Impl una b eres. PASOS: 1. Encuentra un proceso que tenga falencias en tu drea de e m:_m_n uei:: dir v la forma mp e de Distribucién en
comunicacional que faciliten la trabajo. 2. Busca la manera mds clara para explicarlo en 1 minuto. 3. je nemim: os ‘fdm: 4 Quito.
INFORMATIVA |integracion entre los colaboradores asi Utiliza un aparato tecnologico ( lular) y emy agrabarel | o entregard un dipln.l;'lajunln conun |13 capacitacion
como la participacion activa de los video de manera horizontal. 4. Envia tu video los dias viernes a partir Iin de corresnonsal serdn Gnicamente
mismos de las 10:00 al depar de i6n. 5. Nosotros nos !’Se hard el Iall.;::mie-:nw de la pestaiia de | P3® los futuros
encargaremos de editar y subir tu video al App Quifatex. 6. Ingresa al corresponsales .cn el A Quii?allcx @ corresponsales asi
App Quifatex, abre la pestaiia de Corresponsales y observa  video. blic’::é un primer viLllfu . lc'n; comao los diplomas y
- Diploma: “Quifatex certifica a...... como miembro de la red de s:utas sobre E]. procedirnie?:o pines.
corr les de la org ién. Concedido por..... El dia.... del '
mes..... del afio......"
-Afiches/Pantallas: “Tenemos nuestra nueva red de corresponsales
quienes se encargardn de facilitar procesos de nuestras 4reas de trabajo
a través de videos de | minuto. Identificalos con su pin de
corresponsales ¢ ingresa al App Quifatex- pestafia Corresponsales para
obtener esta valiosa informacion”.
.Gcncmr recordacion sobre la camparia Todos los
Nos Integramos con ¢l fin de que los Se entregard un dulce a los colaboradores de las
RECORDACION colaboradores participen de manera activa | Papelito: "Nuestros corresponsales quieren facilitar tus procesos, colaboradores con una frase de oficinas de Quifatex
tanto en el proceso de cor 1 i su trabajo ingresando al App Quifatex" recordacion que incentive el uso de los  |asi como el Centro
como con el seguimiento de esta videos de los corresponsales. de Distribucion en
herramienta en el App Quifatex Quito
Tabla 13. Propuesta Facilitadores. (Velalcazar, 2017)
Cronograma
FACILITAMOS PROCESOS
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 SEMANA 5 SEMANA 6
Expectativa
Informativa Informativa Informativa Informativa
Recordacion

Tabla 14. Cronograma propuesta facilitadores. (Velalcazar, 2017)
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Presupuesto
FACILITADORES DE PROCESOS
Costo Unitario| Cantidad Costo Total

Diseiio Artes 150 6 900
Impresion Afiches 0.8 10 8
Impresién Diplomas 1.3 50 65
Pines 0.25 50 12.5
Papeles de Recordacion 0.03 800 24
Chupetes 2 33 66
Total 1075.5
Fee de Agencia 500
Total 1575.5

Tabla 15. Presupuesto propuesta facilitadores. (Velalcazar, 2017)

Presupuesto final

En el presupuesto final se toma en cuenta el costo total de todas las camparias mas el fee de

agencia.
PRESUPUESTO FINAL

Campaia Costo Total |Fee de Agencia
RENUEVATE 3408.96 500
REACTIVANDO 2998.5 500
QUIF 502 500
FACILITADORES 1075.5 500

Total 7984.96 2000
Total 9984.96

Tabla 16. Presupuesto final. (Velalcazar, 2017)
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PROPUESTA CAMPANAS EXTERNAS
Introduccion

Una vez concluida la auditoria de comunicacion y planteadas las propuestas de
campanas internas para la empresa Quifatex, es necesario enfocarse en los publicos externos
que tiene la misma y encontrar soluciones comunicacionales efectivas para los mismos. A
continuacion, se presentaran cinco publicos con los cuales Quifatex desea mejorar su
situacién comunicacional a partir de propuestas de campafias externas con sus respectivas
fases: expectativa, informativa y recordacion, asi como cronogramas y presupuestos.

Es indispensable, ademas de mejorar la comunicacion interna de la organizacion, la
comunicacion externa que existe con los distintos publicos, ya que mas que enfocarnos en
realizar publicidad, lo que pretendemos en mejorar la comunicacion enfocada a nivel

institucional, de reputacion e imagen.

Objetivo general
Mejorar la situacién comunicacional de la empresa Quifatex en cuanto a la relacion

con sus publicos externos, a través de la implementacion de cinco campafias de comunicacion

gue generen un mejor posicionamiento institucional con sus distintos publicos.

Metodologia
Para plantear de manera adecuada las propuestas de campafias externas, la

metodologia utilizada fue cualitativa. Se realiz entrevistas a profundidad con la Directora de
Comunicacion de Quifatex, Jacqueline Calvachi, quien planted los distintos problemas

existentes con cinco publicos externos.

Concepto
SOMOS FACILITADORES DE NEGOCIOS RENTABLES
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Quifatex lleva muchos afios en el mercado ecuatoriano, sin embargo, es una empresa
que no se ha dado a conocer en el pais. Es una organizacion que tiene muchos servicios para
brindar, representa a muchas marcas dentro y fuera del pais y ademas se encuentra activo en
el mercado desde hace 40 afios. Lo que buscamos generar con este concepto, es que los
distintos publicos a los que nos queremos dirigir con las campafias de comunicacién externa,
conozcan a Quifatex a nivel institucional, como una empresa facilitadora de negocios
rentables, que todos puedan tener una vision mas amplia de los servicios que brinda y lo que

aporta a cada uno de ellos.

Problemas comunicacionales

Publico: medios de comunicacion

Quifatex es una empresa que lleva 40 afios en el mercado ecuatoriano, facilitando el
desarrollo de negocios rentables, a través de soluciones comerciales y logisticas diferenciadas
para productos y servicios en los sectores de salud y consumo. Sin embargo, a pesar de
cubrir con un alto porcentaje del mercado de salud y consumo, nunca ha tenido exposicion en
los medios de comunicacién, ademas de ser una de las pocas organizaciones en el pais que
lleven activos en el mercado por tanto tiempo. Aprovecharemos que Quifatex el proximo afio
cumple 40 afios como un tema de interés para los medios e iniciaremos con la exposicion a

los mismos a partir de dicha tematica.

Objetivo especifico
o Posicionar a Quifatex como una institucion que facilita negocios rentables en el
Ecuador hace 40 afios.
e Generar un vinculo con los medios de comunicacion, para que por este medio, la

organizacion se dé a conocer.
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Propuesta

40 anos facilitando negocios rentables en el ecuador

Expectativa

Estrategia
» Generar un primer acercamiento de Quifatex hacia los medios de comunicacion, para
que se interesen en conocer sobre la organizacion.
» Adquirir una guia de medios actualizada para poder iniciar con el acercamiento hacia
los medios de comunicacion.
Mensaje
Invitacion:
Este afio cumplimos 40 afios en el mercado ecuatoriano y queremos festejar nuestro
aniversario junto a ustedes.
Lugar: Ballroom, Saint Moritz. Swissotel Quito
Dia: Jueves, 12 de abril de 2018
Hora: 19h30
Boletin adjunto:
Estimados Sres. Teleamazonas:
La empresa Quifatex tiene el agrado de invitar a su medio de comunicacion a nuestro
aniversario de 40 afios. Llevamos facilitando negocios rentables en el Ecuador desde
1978, a traves de soluciones comerciales y logisticas para las principales empresas

nacionales y multinacionales con cobertura nacional.

Tactica
> Dedicaremos el mes de febrero y marzo, para entregar invitaciones de expectativa a

los principales medios de comunicacion del pais (television, prensa escrita y radio).



141

» Se realizara un calendario de disponibilidad en donde determinemos horarios de
entrega y orden de medios previamente analizados y confirmados a partir de una guia
de medios actualizada.

» Se entregard un kit de productos de consumo de Quifatex que complementard la
invitacion entregada.

Publico

» Medios de comunicacion de Quito. (Television, prensa escrita y radio)

Arte

Invitacién

OUIFATEX

‘Este afio cumplimos 40 afios en el mercado ecuatoriano
Y queremos fe'srf.;'m' nuestro aniversario funto a ustedes.

Luﬂm‘: Ballroom, Saint Moritz. Sw
Dia: Jueve de abri
Hora: 19h30

Grafico 52. Arte facilitadores de negocios rentables. (Velalcazar, 2017)
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Kit de productos

Gréfico 53. Arte facilitadores de negocios rentables. (Velalcazar, 2017)

Informativa

Estrategia
> Ejecutar un evento de acercamiento a los medios de comunicacion, en donde se dara a
conocer a Quifatex como una empresa facilitadora de negocios rentables desde hace
40 anos.
> Realizar un plan de relaciones puablicas, que incluya boletines de prensa y
determinacion de mensajes.
Mensaje
> Informar a los medios de comunicacion sobre la importancia que representan
empresas que llevan tanto tiempo en el mercado del pais y la importancia de
incentivar a pequefias empresas para que se mantengan activas.
» Mencionar cuantos puestos de trabajo ha generado Quifatex hasta la actualidad.

> Presentar el aporte monetario que representa Quifatex en la economia del pais.
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» Comentar sobre el desarrollo de Quifatex, brevemente sus servicios y poner a

disposicién a un vocero para posibles entrevistas.

TActica

> Se realizard un evento de aniversario por los 40 afios de Quifatex en el Ecuador. Se

realizara un coctel destinado solamente a los medios de comunicacion principales del

pais.

» Se contratard un catering el cual se encargara de ofrecer aperitivos de sal y dulce para
los invitados, asi como bebidas alcohdlicas y bebidas light.

> Se contara con la presencia de un violinista que se encargara de ambientar el lugar
con su musica.

> Se realizard un cronograma de actividades acorde a lo que sucedera durante todo el
evento para que se lleve a cabo de la mejor manera.

> Se designara un salon de rueda de prensa en donde los medios que deseen podran
entrevistar de manera personal al vocero designado.

» Los medios se podrdn tomar una fotografia oficial de su asistencia al coctel de
aniversario con un backing del evento.

Publico

» Medios de comunicacion de Quito. (Television, prensa escrita y radio)

Arte

Disefio salén
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Gréfico 54. Arte facilitadores de negocios rentables. (Velalcazar, 2017)

Recordacion

Estrategia
> Agradecer a los medios de comunicacion por su asistencia y cobertura del evento asi
como futuras notas de prensa y entrevistas.
> Realizar un clipping de medios para determinar ahorros provenientes de la gestion de
relaciones publicas.
Mensaje
Carta de agradecimiento:
Estimados, Sres. Ecuavisa:
Agradecemos su presencia en nuestro aniversario de 40 afios. Quifatex abre las
puertas a su medio de comunicacion esperando contar con ustedes en futuros
encuentros.
Atentamente,
Quifatex

Tactica
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» Se designara el mes de mayo para entregar personalmente cartas de agradecimiento a
los medios de comunicacion que asistieron al evento de aniversario.
» La carta tendrd como adjunto una fotografia de los asistentes del medio con el backing
de aniversario.
» Posteriormente se realizard un clipping de medios para determinar los ahorros
provenientes de la gestion de relaciones publicas.
Publico
» Medios de comunicacion de Quito. (Television, prensa escrita y radio)
Arte

Carta agradecimiento

Agradecemos su presencia en nuestro aniversario de 4
ex abre las puertas a su medi
contar con ustedes en futuros encuentros.

Atentamente,
Quifatex

Grafico 55. Arte facilitadores de negocios rentables. (Velalcazar, 2017)
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Gréfico 56. Arte facilitadores de negocios rentables. (Velalcazar, 2017)

Cuadro resumen

EXPECTATIVA

ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA PUBLICO
. . Invitacidn: -Dedicaremos el mes de febrero y marzo,
-Generar un primer acercamiento de . . N L .
. . . Este afio cumplimos 40 afios en el | para entregar invitaciones de expectativa a
Quifatex hacia los medios de . - . Lo
. - mercado ecuatoriano y queremos | los principales medios de comunicacién
comunicacion, para que se interesen en . . L, . o . . .
festejar nuestro aniversario junto |del pais (lelevision, prensa escrita y radio). Medios de

conocer sobre la organizacion.
-Adquirir una guia de medios
actualizada para poder iniciar con el
acercamiento hacia los medios de
comunicacion.

a ustedes.
Lugar: Ballroom, Saint Moritz.
Swissotel Quito
Dia: Jueves, 12 de abril de 2018
Hora: 19h30

-Se realizard un calendario de
disponibilidad en donde determinemos
horarios de entrega y orden de medios

previamente analizados y confirmados a
partir de una guia de medios actualizada.

comunicacion de Quito.
(Television, prensa
escrita y radio)

INFORMATIVA

-Ejecutar un evento de acercamiento a
los medios de comunicacion, en donde

ademas de ofrecer un momento de

distraccion, se dard a conocer a
Quifatex como una empresa
facilitadora de negocios rentables
desde hace 40 afios.

-Realizar un plan de relaciones

publicas, que incluya boletines de

prensa y determinacion de mensajes.

-Informar a los medios de
comunicacion sobre la
importancia que representan
empresas que llevan tanto tiempo
en el mercado del pais y la
importancia de incentivar a
pequefias empresas para que se
mantengan activas.
-Mencionar cudntos puestos de
trabajo ha generado Quifatex
hasta la actualidad.
-Presentar el aporte monetario
que representa Quifatex en la
economia del pais.
-Comentar sobre el desarrollo de
Quifatex, brevemente sus
servicios y poner a disposicion a
un vocero para posibles
entrevistas.

-Se realizard un evento de aniversario por

los 40 afios de Quifatex en el Ecuador. Se

realizard un coctel destinado solamente a

los medios de comunicacion principales
del pais.

-Se contratard un catering el cual se
encargard de ofrecer aperitivos de sal y
dulee para los invitados asi como bebidas
alcoholicas y bebidas light.

-Se contard con la presencia de un
violinista que se encargard de ambientar el
lugar con su misica.

-Se realizara un cronograma de
actividades acorde a lo que sucedera
durante todo el evento para que se lleve a
cabo de la mejor manera.

-Se designara un salon de rueda de prensa
en donde los medios que deseen podrén
entrevistar de manera personal al vocero
designado.

-Los medios se podrin tomar una
fotografia oficial de su asistencia al coctel
de aniversario con un backing del evento.

Medios de
comunicacion de Quito.
(Television, prensa
escrita y radio)

RECORDACION

-Agradecer a los medios de
comunicacion por su asistencia y
cobertura del evento asi como futuras
notas de prensa y entrevistas.
-Realizar un clipping de medios para
determinar ahorros provenientes de la
gestion de relaciones puiblicas.

Carta de agradecimiento:
Estimados, Sres. Ecuavisa:
Agradecemos su presencia en
nuestro aniversario de 40 afios.
Quifatex abre las puertas a su
medio de comunicacion
esperando contar con ustedes en
futuros encuentros.
Atentamente,
Quifatex

-Se designard el mes de mayo para
entregar personalmente cartas de
agradecimiento a los medios de

comunicacion que asistieron al evento de
aniversario.

-La carta tendrd como adjunto una
fotografia de los asistentes del medio con
el backing de aniversario.
-Posteriormente se realizard un clipping de
medios para determinar los ahorros
provenientes de la gestion de relaciones
publicas.

Medios de
comunicacion de Quito.
(Television, prensa
escrita y radio)

Tabla 17. Propuesta facilitadores de negocios rentables. (Velalcazar, 2017)
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Cronograma
40 ANOS FACILITANDO NEGOCIOS RENTABLES EN EL ECUADOR
FEBRERO MARZO ABRIL MAYO
Expectativa Expectativa
Informativa
Recordacion

Tabla 18. Cronograma facilitadores de negocios rentables. (Velalcazar, 2017)

Presupuesto

40 ANOS FACILITANDO NEGOCIOS RENTABLES EN EL ECUADOR

Costo Unitario| Cantidad Costo Total

Disefio Artes 100 1 100
Impresiones Invitaciones 1.25 200 250
Kit de Productos 5.6 80 448
Catering 400 1 400
Violinista y Pianista 500 1 500
Salén 1200 1 1200
Backing 40 2 80
Impresiones Cartas Agradecimiento 1.25 80 100
Fotografo 150 1 150
Impresiones Fotografias 1.95 100 195
Total 3423
Fee de Agencia 500
Total 3923

Tabla 19. Presupuesto facilitadores de negocios rentables. (Velalcazar, 2017)

Publico: comunidad

La empresa Quifatex desarrolla sus actividades laborales principalmente en Quito en
donde cuenta con las Oficinas asi como el Centro de Distribucion. También, tienen Oficinas y
Centro de Distribucion en Guayaquil, y cuentan con oficinas en Cuenca, Manta, Machala y
Ambato. Las oficinas no representan un verdadero problema ya que su ubicacion en Quito es
justamente en una zona donde existen varias empresas y es una zona mercantil, por el

contrario, el Centro de Distribucién en Quito, se encuentra en la Zona de Calderon. Calderdn
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no es precisamente una zona mercantil, pero si una zona industrial, en donde ademaés de la
industria, se encuentra mucha afluencia de personas. Uno de los tantos problemas que tiene la
comunidad de Calderon es la movilidad. Esta es una zona sumamente transitada ya que al
haber muchas industrias, existe mucha presencia vehicular encabezando la lista los camiones,
quienes normalmente no cuentan con un sistema de escape limpio por lo que la
contaminacion por smog es sumamente notoria. Es asi que Quifatex iniciara con un programa
de responsabilidad social con la comunidad de Calderdn, intentando mejorar un problema que
se alinea con el desarrollo de la empresa, es decir, la misma movilidad de los camiones

distribuidores, quienes contribuyen también a la contaminacién ambiental.

Objetivo especifico
> Iniciar con un plan de responsabilidad social con la comunidad de Calderén para
impulsar mejoras en la contaminacién por smog de la zona.
> Establecer alianza con el Gobierno Auténomo Descentralizado de Calderdn, para

lograr un mayor alcance y tener méas acogida con el plan de responsabilidad social.

Propuesta

Facilitando espacios rentables

Expectativa

Estrategia
» Fomentar la solidaridad entre la comunidad aledafia al Centro de Distribucion de
Quifatex, para impulsar en conjunto un plan de responsabilidad social para mejorar
los problemas ambientales existentes.
» Dar a conocer a la comunidad aledafia al Centro de Distribucion de, la existencia de

Quifatex e incentivar la vinculacion entre ambos para facilitar espacios rentables.
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Mensaje

Invitacién:
Calderdn ha visto crecer a Quifatex. Ahora Quifatex quiere ver crecer a Calderén.
Facilitemos espacios rentables para mejorar juntos el ambiente de nuestra comunidad
y crear mas espacios verdes.
Invitamos a tu familia a la minga de plantacion para llenar de acacias
la Panamericana Norte, Calle San Camilo, Calle San Alfonso y Calle Leonidas

Proafio.

Punto de encuentro: Centro de Distribucion Quifatex (Panamericana Norte, entre
Pasaje Cepeda y Calle Leonidas Plaza)
Dia: Domingo, 03 de junio de 2018
Hora: 8h00- 13h00
iJuntos hacemos el cambio!
Tactica
> Se entregarad a todas las viviendas aledafias al Centro de Distribucion un pequefio
arbol de acacia (planta purificadora de aire, resistente al calor), en conjunto con una
invitacion para impulsar la iniciativa de facilitar espacios rentables en la comunidad.
> Se haréa la entrega del arbol de acacia en conjunto con una invitacion a cada area de
Quifatex, asi como también al Gobierno Autonomo Descentralizado de Calderdn
(GAD), para fomentar la solidaridad con la comunidad de Calderon y generar una
vinculacion entre ambos.
Publico
> Habitantes de las siguientes avenidas y calles: Panamericana Norte, Calle San Camilo,
Calle San Alfonso y Calle Leonidas Proafio.

» Colaboradores del Centro de Distribucion y las Oficinas Administrativas de Quito.
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» Gobierno Auténomo Descentralizado de Calderdn (GAD)
Arte

Kit plantacién y acacia

Gréfico 57. Arte facilitadores de espacios rentables. (Velalcazar, 2017)

Carta invitacion

® QUIFATEX

Calderdn ha visto crecer a Quifatex. Ahora Quifatex quiere ver crecer a Calderoén.
Facilitemos espacios rentables para mejorar juntos
el ambiente de nuestra comunidad
y,crear mas espacios verdes.
Invitamos a tu familia @ la minga de plantacion para llenar de ficus
la Panamericana Norte, Calle San Camilo, Calle San Alfonso
y Calle Leonidas Proafio.

Punto de encuentro:
Centro de Distribucion Quifatex
(Panamericana Norte, entre Pasaje Cepeda y Calle Leonidas Plaza)
Dia: Domingo, 03 de junio de 2018
Hora: 8n00- 13h00

jJuntos hacemos el cambio!
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Grafico 58. Arte facilitadores de espacios rentables. (Velalcazar, 2017)

Informativa

Estrategia
> Ejecutar una minga de plantacion para llenar de ficus la Panamericana Norte, Calle
San Camilo, Calle San Alfonso y Calle Leonidas Proafio.
» Generar un vinculo de solidaridad y empatia entre la comunidad de Calderdn,
Quifatex y el Gobierno Autdnomo Descentralizado de Calderon.
> Facilitar espacios rentables, para mejorar el ambiente contaminado que existe en
Calderon a partir de la plantacion de plantas purificadoras de aire.
Mensaje
> Se agradece la presencia de todas las familias que habitan en las zonas aledafias al
Centro de Distribucion de Quifatex, quienes han tomado la decision de crear espacios
rentables en Calderon. La zona en la que nos encontramos, es una zona sumamente
contaminada por la alta transicion de vehiculos, que en su gran mayoria son camiones
de industrias como la nuestra, que han contaminado nuestro ambiente. Por eso,
impulsamos esta minga de plantacion, para mejorar el ambiente de Calderon y poder
vernos creces los unos a los otros por muchos afios mas.
Tactica
> Se colocara una lista de registro afuera del Centro de Distribucion de Quifatex, para
tener un rastreo de las personas/familias que colaboraron activamente con la minga de
plantacion para un futuro agradecimiento a los mismos.
» Se daré una introduccion a la minga con un megéafono.
> Se designard un area especifica a cada familia y se recordard el uso de los

implementos entregados previamente para la plantacion de la acacia.
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> Se entregard una gorra y un termo a cada integrante que participe activamente con la
minga, para motivarlos a plantar mas arboles.
Publico
> Habitantes de las siguientes avenidas y calles: Panamericana Norte, Calle San Camilo,
Calle San Alfonso y Calle Leonidas Proafio.
» Colaboradores del Centro de Distribucién y las Oficinas Administrativas de Quito.
» Gobierno Autonomo Descentralizado de Calderon (GAD)

Arte

Graéfico 59. Arte facilitadores de espacios rentables. (Velalcazar, 2017)

Grafico 60. Arte facilitadores de espacios rentables. (Velalcazar, 2017)
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Recordacion
Estrategia

» Generar una recordacion de la minga de plantacion tanto a los habitantes de la
comunidad de Calderon, como al Gobierno Auténomo Descentralizado de Calderén y
a los colaboradores de Quifatex.

» Reconocer y premiar el trabajo de cada uno de los integrantes que colaboraron
activamente con la plantacion de ficus en determinada zona de Calderdn.

Mensaje

» Queremos ver crecer a Calderon, asi como Calderdn nos vio crecer. Agradecemos a
todas las personas de la comunidad de Calderon que se esforzaron por facilitar
espacios rentables con la ayuda de los colaboradores de Quifatex y el Gobierno
Autonomo Descentralizado de Calderon. A continuacion, haremos la entrega oficial al
GAD de la placa de enmarcacion en donde se encuentran los nombres de todas las
familias de la comunidad de Calderdn que se sumaron a nuestra minga.

Tactica

» Con la ayuda del GAD de Calderon, invitaremos a todas las personas que se
registraron el dia de la minga de plantacion, a una pequefia conmemoracién realizada
en las instalaciones del primero.

> Se agradecera a todas las personas que trabajaron para facilitar espacios rentables en
Calderon.

> Se entregara al GAD una placa de enmarcacion en donde se encuentran los nhombres
de todas las familias de la comunidad de Calderén que se sumaron a la minga de
plantacion.

Publico
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» Habitantes de las siguientes avenidas y calles: Panamericana Norte, Calle San Camilo,

Calle San Alfonso y Calle Leonidas Proafio.

> Representantes del Centro de Distribucion y las Oficinas Administrativas de Quito.

» Gobierno Auténomo Descentralizado de Calderdon (GAD)

Arte

Placa conmemoracion

econocimiento al a
‘omunidad de Calderén
a minga de plantacion

Fam

Lopez

Familia Pérez
Familia Aguirre

jo, 03 de junio de 2018

a3y

Grafico 61. Arte facilitadores de espacios rentables. (Velalcazar, 2017)

Cuadro resumen

ESTRATEGIA

MENSAJE

TACTICA

PUBLICO

EXPECTATIVA

-Fomentar la solidaridad entre la comunidad
aledaiia al Centro de Distribucién de
Quifatex, para
-Dar a conocer a la comunidad aledafia al
Centro de Distribucién de, la existencia de
Quifatex e incentivar la vinculacion entre
ambos para facilitar espacios rentables.

Invitacion:

Calderén ha visto crecer a Quifatex. Ahora
Quifatex quiere ver crecer a Calderon.
Facilitemos espacios rentables para mejorar
juntos el ambiente de nuestra comunidad y crear
mds espacios verdes.

Invitamos a tu familia a la minga de plantacién
para llenar de ficus la Panamericana Norte, Calle
San Camilo, Calle San Alfonso y Calle Leonidas
Preafio.

Punto de encuentro: Centro de Distribucion
Quifatex (Panamericana Norte, entre Pasaje
Cepeda y Calle Leonidas Plaza)

Dia: Domingo, 03 de junio de 2018
Hora: 8h00- 13h00
jJuntos hacemos el cambio!

-Se entregard a todas las viviendas aledarias al
Centro de Distribucién un pequefio érbol de ficus
(planta purificadora de aire, resistente al calor), en

conjunto con una invitacion para impulsar la
iniciativa de facilitar espacios rentables en la
comunidad.

-Se hard la entrega del drbol de ficus en conjunto
con una invitacién a cada drea de Quifatex, asi
como también al Gobierno Auténomo
Descentralizado de Calderdn (GAD), para
fomentar la solidaridad con la comunidad de
Calderén y generar una vinculacion entre ambos.

-Habitantes de las siguientes
avenidas y calles: Panamericana
Norte, Calle San Camilo, Calle San
Alfonso y Calle Leonidas Preafio.
-Colaboradores del Centro de
Distribucién y las Oficinas
Administrativas de Quito.
-Gobierno Auténomo
Descentralizado de Calderén (GAD)

INFORMATIVA

-Ejecutar una minga de plantacion para llenar
de ficus la Panamericana Norte, Calle San
Camilo, Calle San Alfonso y Calle Leonidas
Proafio.

-Generar un vinculo de solidaridad y empatia
entre la comunidad de Calder6n, Quifatex y el
Gobierno Auténomo Descentralizado de
Calderén.

-Facilitar espacios rentables, para mejorar el
ambiente contaminado que existe en Calderon
a partir de la plantacion de plantas
purificadoras de aire.

Se agradece la presencia de todas las familias que
habitan en las zonas aledafias al Centro de
Distribucion de Quifatex, quienes han tomado la
decision de crear espacios rentables en Calderdn.
La zona en la que nos encontramos, €s una zona
sumamente contaminada por la alta transicion de
vehiculos, que en su gran mayoria son camiones
de industrias como la nuestra, que han
contaminado nuestro ambiente. Por eso,
impulsamos esta minga de plantacion, para
mejorar ¢l ambiente de Calderdn y poder vernos
creces los unos a los otros por muchos afios mas.

-Se colocara una lista de registro afuera del Centro
de Distribucién de Quifatex, para tener un rastreo

-Habi de las

de las personas/familias que
activamente con la minga de plantacién para un
futuro agradecimiento a los mismos.
-Se dard una introduccion a la minga con un
megafono.

-Se designard un frea especifica a cada familia y
se recordard el uso de los implementos entregados
previamente para la plantacion del ficus.

-Se entregard una gorra y un termo a cada
integrante que participe activamente con la minga,
para motivarlos a plantar mas arboles.

on

avenidas y calles: Panamericana
Norte, Calle San Camilo, Calle San
Alfonso y Calle Leonidas Proafio.
-Colaboradores del Centro de
Distribucién y las Oficinas
Administrativas de Quito.
-Gobierno Auténomo
Descentralizado de Calderén (GAD)

RECORDACION

-Generar una recordacion de la minga de
plantacion tanto a los habitantes de la
comunidad de Calderén, como al Gobierno
Auténomo Descentralizado de Calderén y a
los colaboradores de Quifatex.
-Reconocer y premiar el trabajo de cada uno
de los integrantes que colaboraron
activamente con la plantacion de ficus en
determinada zona de Calderdn.

Queremos ver crecer a Calderdn, asi como
Calderdn nos vio crecer. Agradecemos a todas las
personas de la comunidad de Calderén que se
esforzaron por facilitar espacios rentables con la
ayuda de los colaboradores de Quifatex y el
Gobierno Auténomo Descentralizado de
Calderon. A continuacion, haremos la entrega
oficial al GAD de la placa de enmarcacion en
donde se encuentran los nombres de todas las
familias de la comunidad de Calderdn que se
sumaron a nuestra minga.

-Con la ayuda del GAD de Calderdn, invitaremos
a todas las personas que se registraron el dia de la
minga de plantacidn, a una pequefia
conmemoracion realizada en las instalaciones del
primero.

-Se agradecerd a todas las personas que trabajaron
para facilitar espacios rentables en Calderdn.

en

-Habitantes de las siguientes
avenidas y calles: Panamericana
Norte, Calle San Camilo, Calle San
Alfonso y Calle Leonidas Proafio.
-Colaboradores del Centro de
Distribucién y las Oficinas
Admini de Quito.

-Se entregara al GAD una placa de
donde se encuentran los nombres de todas las
familias de la comunidad de Calderdn que se

sumaron a la minga de plantacion.

-Gobierno Auténomo
Descentralizado de Calderdn (GAD)

Tabla 20. Propuesta facilitadores de espacios rentables. (Velalcazar, 2017)
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Cronograma

FACILITANDO ESPACIOS RENTABLES
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3

Expectativa

Informativa

Recordacion

Tabla 21. Cronograma facilitadores de espacios rentables. (Velalcazar, 2017)

Presupuesto
FACILITANDO ESPACIOS RENTABLES
Costo Unitario| Cantidad Costo Total

Disefio Artes 100 1 100
Impresiones Invitaciones 1.25 200 250
Acacias 0.8 200 160
Palas 1.6 200 320
Megafono 2 1 2
Gorras 0.25 400 100
Termos 0.25 400 100
Placa de Enmarcacion 100 1 100
Total 1132
Fee de Agencia 500
Total 1632

Tabla 22. Presupuesto facilitadores de espacios rentables. (Velalcazar, 2017)

Socio estratégico- cliente
Quifatex cuenta con un modelo de negocio distinto a muchas organizaciones del pais.
Uno de sus socios estratégicos, son sus clientes, quienes en este contexto, son todas aquellas

empresas nacionales y multinacionales de los sectores de salud y consumo, para quienes



156

realizan la cobertura nacional. Entre los sectores de salud y consumo, Quifatex cuenta con
alrededor de 7500 marcas de representacion. El problema con este publico es que por el
mismo modelo de negocio que manejan, existe una limitacién en cuanto a la informacion que
se brinda a cada cliente. Esto genera que un cliente conozca unicamente lo que le han
ofrecido por afios y no se entere de los demas servicios que Quifatex ofrece y pueden ser de

mucha utilidad.

Objetivo especifico
> Lograr que los socios estratégicos- clientes, entiendan la integralidad de los servicios
que ofrece Quifatex.
» Conseguir que los clientes actuales, conozcan y adquieran distintos servicios

integrales que la organizacion puede ofrecer.

Propuesta

Modelo de mercado de servicios quifatex

Expectativa

Estrategia
> Dar a conocer a los socios estratégicos- clientes, la integralidad de servicios que
ofrece Quifatex.
> Motivar a los socios estratégicos- clientes, a adquirir los distintos servicios integrales
que Quifatex ofrece, a partir de paquetes promocionales.
Mensaje
Carta de invitacion electronica:

Estimados, Sres. Fybeca:
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Quifatex abre sus puertas para invitales a su Modelo de Mercado de Servicios
Quifatex, con el fin de que su empresa conozca los servicios integrales que ofrece
para facilitar su negocio y convertirlo en uno més rentable.
Adicionalmente, presentaremos propuestas de paquetes promocionales, los cuales
representaran un ahorro significativo para su empresa.
Dia: Miércoles, 08 de agosto de 2018
Hora: 10h00
Lugar: Oficina Administrativas Quifatex
Tactica
> Se enviara a la base de datos de socios estratégicos- clientes, una invitacion digital
para que asistan al Modelo de Negocio de Servicios de Quifatex.
Publico
» Socios estratégicos- clientes
Arte

Invitacion digital

® QUIFATEX

Estimados, Sres. Fybeca:

Abrimos nuestras puertas para invitarles al
Modelo de Mercado de Servicios Quifatex,
disefiado para que su empresa conozea los servicios integrales que ofrece
para facilitar su negocio y convertirlo en uno mds rentable.
Adicionalmente, presentaremos propuestas de paquetes promocionales,
los cuales representaran un ahorro significativo para su empresa.

Dia: Miércoles, 08 de agosto de 2018
Hora: 10hoo
Lugar: Oficina Administrativas Quifatex

jContamos con su presencia!

Gréfico 62. Arte modelo de mercado. (Velalcazar, 2017)
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Informativa
Estrategia

> Se realizard un Modelo de Negocios de Servicio de Quifatex. Un espacio destinado
para los socios estratégicos- clientes, para que se informen sobre los servicios
integrados que ofrece Quifatex.

» Presentar propuestas de paquetes promocionales que incluyan los servicios que ofrece

Quifatex, para motivar a los clientes a adquirir los mismos.

Mensaje
» Servicios que ofrece Quifatex y paquetes promocionales:
> Distribucion y Ventas: Facilitamos servicios comerciales con cobertura nacional y
multicanal.
o Representacion: Servicio integral para la (s) marca (S) que desean ingresar al
pais.
o Co-distribucion: Nos adaptamos a lo que necesitan brindando servicios
especificos y a la medida.
o Modelo Comercial 360: Enfocado en 3 caracteristicas:
= Fuerza de Venta Especializada: Por categoria y por canal a través de
Asesores Comerciales y un Contact Center.
= Cobertura Nacional: Llegamos a méas de 7000 clientes de salud y
consumo a nivel nacional.
= Multicanal: Especializacion en canales, lo que nos permite flexibilizar
nuestros servicios y lograr mejores resultados.

Direccionado a:



(o}
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Sector Salud: Farmacias/ Hospitales y Clinicas/ Instituciones Especializadas.
Sector Consumo: Autoservicios/ Mayoristas y Sub distribuidores/Horeca/

Tiendas de Mascotas/ Papelerias y Ferreterias.

» Marketing Salud:

(o}

(o}

Especialidades Médicas: Generacién de la demanda/ Direccion Médica y
Farmacovigilancia.

Soluciones de Marketing Diferenciadas: Generacion de la Demanda/ Manejo
de Categorias.

Trade Marketing: Potenciamos el alcance de venta y la exhibicion de nuestros
productos pues contamos con un equipo de profesionales que garantizan el

éxito y rentabilidad de cada proyecto.

» Logistica: Cadena de suministros End to End.

(o}

Planificacion Demanda S&OP
Comercio Exterior
Recepcién y Almacenaje
Acondicionado de Productos
Distribucion y Transporte
Logistica Inversa

= Servicios Logisticos

= Deposito Comercial

= Operacion Logistica para Terceros.

» Paquetes promocionales: En base a la cadena de valor

(o}

(o}

(o}

Primer paquete: Comercio Exterior, Recepcion y Almacenamiento.
Segundo paquete: Acondicionado y Preparacion de Pedidos

Tercer paquete: Distribucion y Logistica
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Tactica

» Organizar un Modelo de Negocio de Servicios de Quifatex, en donde los clientes
puedan informarse sobre los servicios que ofrece la empresa y los paquetes
promocionales que representan beneficios econdémicos para las organizaciones.

» Se realizard el evento en las Oficinas Administrativas de Quifatex, en donde se
colocaran carpas y stands de cada uno de los servicios que Quifatex ofrece. Esto con
el fin de que los clientes se acerquen a cada stand, se informen sobre sus beneficios y
finalmente adquieran un paquete promocional.

» Con los paquetes promocionales lo que se busca es englobar los servicios que se
asocien para facilitar el negocio de los clientes, demostrando los beneficios que puede
presentar el adquirir varios servicios en Quifatex a adquirirlos por separado.

» De igual manera, dependiendo del paquete promocional, se incluirdn algunos
descuentos u ofertas en determinados servicios como el de almacenamiento.

Publico
» Socios estratégicos- clientes
Arte

Poster servicios



Distribucion y Ventas

Representacidon: Servicio integral para la (s) marca (s) que desean
ingresar al pais.

Co-distribucion: Nos adaptamos a lo que necesitan brindando
servicios especificos y a la medida.

Modelo Comercial 360: Enfocado en 3 caracteristicas:

- Fuerza de Venta Especializada: Por categoria y por canal a través
de Asesores Comerciales y un Contact Center.

- Cobertura Nacional: Llegamos a mas de 7000 clientes de salud
y consumo a nivel nacional.

- Multicanal: Especializacion en canales, lo que nos permite
flexibilizar nuestros servicios y lograr mejores resultados.

Direccionado a:

- Sector Salud: Farmacias/ Hospitales y Clinicas
Instituciones Especializadas.

- Sector Consumo: Autoservicios / Mayoristas y Sub distribuidores
Horeca / Tiendas de Mascotas / Papelerias y Ferreterias.

Marketing
Salud y Consumo

- Especialidades Médicas: Generacion de la
demanda/ Direccion Médica y Farmacovigilancia.

- Soluciones de Marketing Diferenciadas:
Generacién de la Demanda/ Manejo de
Categorias.

- Trade Marketing: Potenciamos el alcance de
venta y la exhibicion de nuestros
productos pues contamos con un equipo de
profesionales que
garantizan el éxito y rentabilidad de cada
proyecto.
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Logistica Cadena de suministros
End to End.

- Planificacién Demanda S&OP
- Comercio Exterior
- Recepciony Almacenaje
- Acondicionado de Productos
- Distribucién y Transporte
- Logistica Inversa
- Servicios Logisticos

- Deposito Comercial
- Operacién Logistica para Terceros.

Gréfico 63. Arte modelo de mercado. (Velalcazar, 2017)

Poster paquetes promocionales

Segundo paquete Tercer paquete

Primer paquete

Distribuciéon y

Grafico 64. Arte modelo de mercado. (Velalcazar, 2017)
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SOCIO ESTRATEGICO- CLIENTE
MODELO DE MERCADO DE SERVICIOS QUIFATEX
ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA PUBLICO
Carta de invitacion electrdnica:
Estimados, Sres. Fybeca:
-Dar a conocer a los socios estratégicos- clientes, | Quifatex abre sus puertas para invitales a su Modelo de Mercado de Servicios
la integralidad de servicios que ofrece Quifatex. Quifatex, con ¢l fin de que su empresa conozea bos servicios integrales que
-Muotivar a los socios estratégicos- clientes, a offrece para facilitar su negocio y convertirlo en umo mds rentabl Se enviard a la base de datos de socios estratégicos- Socios esiralégicos-
EXPECTATIVA |  adquiri los distintos servicios integrales que ficional de paguetes i los clientes, una invitacidn digital para que asisian al g E
Quifatex ofrece, 3 partir de paquetes cunles representarin un ahorro significative para su empress. Modelo de Negocio de Servicios de Quifatex. *
promocionales. Dia: Midrooles, 08 de agosto de 2018
Hora: 10h40
Lugar: Oficina Administrutivas Quifatex
-Servicios que ofrece Quifatex y paguetes promocionales:
-Distribucidn ¥ Ventas: Facili SETvicios il cobertura
nacional y mulicanal.
R"'m“"“'dac“' "I'.g’:'f:".d:”“d“l{“ C““’“L'f\':l]m" F;’“" deVenta | oyrganizar un Modelo de Negocia de Servicios de
pecializady 1; 1_“.""&““_““ Multicanal Quifatex, en donde los clientes puedan informarse sobre
Sector Salud: F » m:;uglh“c; los mrvi::'ns ::: ofrece la umfn‘_u ylloes paql.:ull{:t
Sector Consumo: Autoservicios! istas y Sub
Tiendas de Mascotas' Papelerias v Ferreterias, 9 . Dﬂl‘l a3 onganizac| ’ .
Marketing Salud =S¢ realizard cl evento en las Oficinas Administrativas

~Se pealizuri un Modelo de Negocios de Servicio | p oo Medicas: Generacitn de la demanda/ Direccitn Médicay | 3¢ Quifiten, en donde se colocarin carpus y stands de

de Quifstex. Un espacio destinado para los socios Farmacovipilanci cada uno de los servicios que Quifatex ofrece. Esto con

estratégicos- clientes, para que se informen sobse | . P . . l, grancia. | N . ¢l fin de que los clientes s acerquen a cada stand, se

. . de 4] Gi de la Demanda’ Manejo | . L - A .
INFORMATIVA los servicios integrados que ofrece Quifatex. de Categorias informen sobre sus ¥ un| Socios
) -Presentar de paguetes bomal ) ) paquete promocional. clientes

que incluyan bos servicios que ofrece Quifaex,

para motivar a los clientes a adquirir los mismos. | ©

pucs ©on un equipe d que
éxito y rentabilidad de cada proyecto,

-Logistica: Cadena de suministros End to End.

Trade Marketing: Potenciamos el alcance de venta ¥ la exhibicion de nuestros

el

-Con los paguetes promocionales 1o que se busca es
englobar los servicios que se asocien para facilitar ¢

Planificacion Demanda 5&0P/Comercio ExterionRecepeion y

pocio de los elientes, d do los b fos que
puede presentar el adquins varios servicios en Quifitex
& adquirirlos por scparado.

-Die igual manera, dependiendo del pagquete

Cronograma

Paguetes promocionales: En base a la cadena de valor

Primer paquete: Comercio Exterior, Recepeidn y Almacenamiento.

Segundo paquete: Acondicionado ¥ Preparacion de Pedidos
Tercer paguete: Distnibucion y Logistica

Al dicionado de Productos/Distrib y T rte/Logistica
Inversa'Servicios LogisticosDepdsito Comercial/Operacidn/Logistica para
Terceros.

promocienal, se incluinin algunos descuentos u ofertas
cn determinados servicios como ¢l de almacenamicnto.

Tabla 23. Propuesta modelo de mercado. (Velalcazar, 2017)

MODELO DE MERCADO DE SERVICIOS QUIFATEX

SEMANA 1

SEMANA 3

Expectativa

Informativa

Tabla 24. Cronograma modelo de mercado. (Velalcézar, 2017)
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Presupuesto
MODELO DE MERCADO DE SERVICIOS QUIFATEX
Costo Unitario | Cantidad Costo Total
Diseiio Artes 100 3 300
Carpas 60 4 240
Impreciones Servicios 1.6 3 4.8
Impresiones Paqutes 1.6 3 4.8
Stands 70 3 210
Total 759.6
Fee de Agencia 500
Total 1259.6

Tabla 25. Presupuesto modelo de mercado. (Velalcazar, 2017)

Socios estratégicos- proveedor

Quifatex cuenta con un modelo de negocio distinto a muchas organizaciones del pais.
Uno de sus socios estratégicos, son sus proveedores, quienes en este contexto, son todas
aquellas empresas nacionales y multinacionales de los sectores de salud y consumo, que
representan a nivel nacional. Entre los sectores de salud y consumo, Quifatex cuenta con
alrededor de 350 proveedores a nivel nacional y multinacional. El problema con este publico
es que por el mismo modelo de negocio que manejan, existe una limitacién en cuanto a la
informacion que se brinda a cada proveedor. Esto genera que un proveedor conozca
unicamente lo que le han ofrecido por afios y no se entere de los demas servicios que

Quifatex ofrece y pueden ser de mucha utilidad.

Objetivo especifico
» Lograr que los socios estratégicos- proveedores, entiendan la integralidad de los
servicios que ofrece Quifatex.
» Conseguir que los proveedores actuales, conozcan y adquieran distintos servicios

integrales que la organizacion puede ofrecer.
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Propuesta

Dossier de servicios integrales

Informativa
Estrategia

> Informar a los socios estratégicos- proveedores, sobre la integralidad de servicios que
ofrece Quifatex
> Motivar a los socios estratégicos- proveedores, a adquirir los distintos servicios
integrales que Quifatex ofrece, a partir de un dossier de servicios integrados.
Mensaje
> Servicios integrales que ofrece Quifatex:
» Distribucion y Ventas: Facilitamos servicios comerciales con cobertura nacional
y multicanal.
o Representacion: Servicio integral para la (s) marca (S) que desean ingresar al
pais.
o Co-distribucion: Nos adaptamos a lo que necesitan brindando servicios
especificos y a la medida.
o Modelo Comercial 360: Enfocado en 3 caracteristicas:
= Fuerza de Venta Especializada: Por categoria y por canal a través de
Asesores Comerciales y un Contact Center.
= Cobertura Nacional: Llegamos a mas de 7000 clientes de salud y
consumo a nivel nacional.
= Multicanal: Especializacion en canales, lo que nos permite flexibilizar
nuestros servicios y lograr mejores resultados.

Direccionado a:



(o}

(o}
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Sector Salud: Farmacias/ Hospitales y Clinicas/ Instituciones Especializadas.
Sector Consumo: Autoservicios/ Mayoristas y Sub distribuidores/Horeca/

Tiendas de Mascotas/ Papelerias y Ferreterias.

» Marketing Salud:

(o}

Especialidades Médicas: Generacién de la demanda/ Direccion Médica y
Farmacovigilancia.

Soluciones de Marketing Diferenciadas: Generacion de la Demanda/ Manejo
de Categorias.

Trade Marketing: Potenciamos el alcance de venta y la exhibicion de nuestros
productos pues contamos con un equipo de profesionales que garantizan el

éxito y rentabilidad de cada proyecto.

» Logistica: Cadena de suministros End to End.

(o}

TActica

Planificacion Demanda S&OP
Comercio Exterior
Recepcién y Almacenaje
Acondicionado de Productos
Distribucion y Transporte
Logistica Inversa

= Servicios Logisticos

= Deposito Comercial

= Operacion Logistica para Terceros.

> Esta campafia solo contara con fase informativa ya que al tratarse de tantos socios

estratégicos-proveedores a nivel nacional e internacional, es complicado mantener su

interés con la generacion de tres fases.
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» Se enviard a la base de datos de socios estratégicos- proveedores, un dossier de
servicios integrales digital, para que ellos puedan informarse y tener presente todo lo
que Quifatex ofrece.

Publico
» Socio estratégico- proveedores
Arte

Dossier

Nuestro Propésito

Somos una organizacion que FACILITA EL
DESARROLLO DE NEGOCIOS RENTABLES
en el Ecuador, a través de
SOLUCIONES COMERCIALES Y
LOGISTICAS
DIFERENCIADAS para productos y servicios
en los sectores de SALUD Y CONSUMO,
generando CONFIANZA'Y LEALTAD con
nuestros grupos de interés.
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Nuestra Aspiracion

Ser la PRIMERA ELECCION en la mente de
nuestros clientes al momento de hacer
negocios en el Ecuador, en los sectores de
SALUD Y CONSUMO, liderando los segmentos
donde participamos. Ser constructores de
RELACIONES DE CONFIANZA y de largo
plazo con nuestros grupos de interés.

Distribucion y Ventas

Representacion: Servicio integral para la (s) marca (s) que desean
ingresar al pais.

Co-distribucién: Nos adaptamos a lo que necesitan brindando
servicios especificos y a la medida.

Modelo Comercial 360: Enfocado en 3 caracteristicas:

- Fuerza de Venta Especializada: Por categoria y por canal a través
de Asesores Comerciales y un Contact Center.

- Cobertura Nacional: Llegamos a mas de 7000 clientes de salud
y consumo a nivel nacional.

- Multicanal: Especializacion en canales, lo que nos permite
flexibilizar nuestros servicios y lograr mejores resultados.

Direccionado a:

- Sector Salud: Farmacias/ Hospitales y Clinicas
Instituciones Especializadas.

- Sector Consumo: Autoservicios / Mayoristas y Sub distribuidores
Horeca / Tiendas de Mascotas / Papelerias y Ferreterias.
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Marketing
Salud y Consumo

- Especialidades Médicas: Generacion de la
demanda/ Direccion Médica y Farmacovigilancia.

- Soluciones de Marketing Diferenciadas:
Generacion de la Demanda/ Manejo de
Categorias.

- Trade Marketing: Potenciamos el alcance de
venta y la exhibicidon de nuestros
productos pues contamos con un equipo de
profesionales que
garantizan el éxito y rentabilidad de cada
proyecto.

Logistica Cadena de suministros
End to End.

- Planificacién Demanda S&OP
- Comercio Exterior
- Recepcion y Almacenaje
- Acondicionado de Productos
- Distribucién y Transporte
- Logistica Inversa
- Servicios Logisticos

- Deposito Comercial
- Operaci6n Logistica para Terceros.

Grafico 65. Arte dossier. (Velalcazar, 2017)
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SOCIOS ESTRATEGICOS- PROVEEDOR
DOSSIER DE SERVICIOS INTEGRALES
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ESTRATEGIA

MENSAJE

TACTICA

PUBLICO

-Informar a los socios
estratégicos- proveedores, sobre
la integralidad de servicios que
ofrece Quifatex
-Motivar a los socios
estratégicos- proveedores, a
adquirir los distintos servicios
integrales que Quifatex ofrece, a
partir de un dossier de servicios
integrados.

INFORMATIVA

Cronograma

"-Servicios que ofrece Quifatex y paquetes promocionales:
-Distribucion y Ventas: Facilitamos servicios comerciales con
cobertura nacional y multicanal.
Representacion/ Co- distribucion/ Modelo Comercial 360/
Fuerza de Venta Especializada/ Cobertura Nacional/
Multicanal
Direccionado a:

Sector Salud: Farmacias/ Hospitales y Clinicas/ Instituciones
Especializadas.

Sector Consumo: Autoservicios/ Mayoristas y Sub
distribuideres/Horeca/ Tiendas de Mascotas/ Papelerias y
Ferreterias.

-Marketing Salud:

Especialidades Médicas: Generacién de la demanda/ Direccion
Medica y Farmacovigilancia.

Soluciones de Marketing Diferenciadas: Generacion de la
Demanda/ Manejo de Categorias.

Trade Marketing: Potenciamos ¢l alcance de venta y la
exhibicion de nuestros productos pues contamos con un
equipo de profesionales que garantizan el éxito y rentabilidad
de cada proyecto.

-Logistica: Cadena de suministros End to End.
Planificacién Demanda S&OP/Comercio Exterior/Recepeion y
Almacenaje/Acondicionado de Productos/Distribucion y
Transporte/Logistica Inversa/Servicios Logisticos/Depdsito
Comercial/Operacion/Logistica para Terceros.
Paquetes promocionales: En base a la cadena de valor
Primer paguete: Comercio Exterior, Recepcidn y
Almacenamiento.

Segundo paquete: Acondicionado y Preparacion de Pedidos
Tercer paquete: Distribucion y Logistica
"

-Esta campafia solo contard con fase
informativa ya que al tratarse de
tantos socios
estratégicos-proveedores a nivel
nacional e internacional, es
complicado mantener su interés con
la generacidn de tres fases.

-Se enviard a la base de datos de
socios estratégicos- proveedores, un
dossier de servicios integrales
digital, para que ellos puedan
informarse y tener presente todo lo
que Quifatex ofrece.

Socios estratégicos-
clientes

Tabla 26. Propuesta dossier. (Velalcazar, 2017)

MODELO DE MERCADO DE SERVICIOS QUIFATEX

SEMANA 1

SEMANA 2

Informativa

Informativa

Tabla 27. Cronograma dossier. (Velalcazar, 2017)
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Presupuesto

MODELO DE MERCADO DE SERVICIOS QUIFATEX

Costo Unitario| Cantidad Costo Total
Diseiio Dossier 200 1 200
Total 200
Fee de Agencia 500
Total 700

Tabla 28. Presupuesto dossier. (Velalcazar, 2017)

Gobierno- ministerio de comercio exterior

Uno de los problemas que tiene Quifatex en su modelo de cadena de valor, es en el rea de
consumo con el cupo de importaciones. EI Ministerio de Comercio Exterior es la entidad
encargada de la regulacion de las relaciones comerciales internacionales que el pais establece.
Asimismo, se encarga de gestionar y regular las importaciones de manera estratégica
enfocado en el beneficio comercial y las relaciones del Ecuador. No obstante, la solucion al
problema de importaciones implica ciertas reformas gubernamentales que aplican no solo
para Quifatex sino a todas las empresas del Ecuador, por lo que se dificulta implementar

recomendaciones de reforma a la ley organica de aduanas.

Objetivo especifico
» Establecer una relacion directa con el Ministerio de Comercio Exterior, asi como

diversas entidades gubernamentales.
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Propuesta

Fomentando relaciones rentables

Expectativa
Estrategia

» Aliarse estratégicamente con la Camara de Comercio Exterior del Ecuador, asi como
con la Camara de Industrias y Produccion, para que en conjunto, se realice un
simposio sobre comercio e industria, con el fin de fomentar un espacio de dialogo
entre Quifatex y las distintas entidades gubernamentales.

Mensaje

» La Camara de Comercio Exterior y la Camara de Industrias y Produccion, en conjunto
con la empresa Quifatex, le invitan a ser parte del Congreso sobre Importaciones y
Exportaciones, en donde se tratardn temas sobre comercio e industria, asi como los
cupos de importaciones. Queremos conmemorar el dia mundial del comercio,
fomentando un espacio de dialogo.

Dia: Lunes, 14 de mayo de 2018

Hora: 9h00- 13h00

Lugar: Salones Lasso y Carrién- Quorum, Quito.
Tactica

» Enviar invitaciones al Congreso sobre Importaciones y Exportaciones realizado en
conjunto con la Camara de Comercio Exterior y la Camara de Industria y Produccion,
a representantes de las Camaras de Industrias y Comercio de otros paises, a Pablo
Campanfia, el Ministro de Comercio; Embajador, Humberto Jiménez, Viceministro de

Comercio; Richard Martinez, Presidente de la Camara de Industria y Produccion e
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integrante del Consejo Consultivo, Productivo y Tributario; Mauro Andino, Director

General del SENAE.

Pablico

» Céamara de Comercio Exterior del Ecuador.

» Camara de Industrias y Produccion.

» Ministro y Viceministro de Comercio

» Consejo Consultivo, Productivo y Tributario

» SENAE
Arte
Invitacion

Tomentancfo T efaciones T 6?11'616(65

La Cdmara de Comercio Exterior Yy (a Cdmara de Industrias Yy Produccidn,
en conjunto con la empresa szfatex,
(e invitan a ser parte del Congreso sobre ‘Jm})m’tacioms y _'E'x}vor‘raciones,
en donde se tratardn temas sobre comercio e industria,
asi como los cupos de im_portacioﬂes‘
Queremos conmemorar el dia mundial del comercio,

ﬁ:rmentanc{a un e{pacio de a{idﬂ)ga.

Dia: Lunes, 14 de mayo de 2018
Hora: ghoo- 1300
Lugar: Salones Lasso y Carrion- Quorum, Quito.

@ QUIFATEX -:E E:. Eﬂ%%ﬁ?”:ﬁ“c'o

Gréfico 66. Arte relaciones rentables. (Velalcazar, 2017)

Informativa

Estrategia

> Llevar a cabo el Congreso sobre Importaciones y Exportaciones, en donde se trataran

temas sobre el comercio, la industria y los cupos de importaciones.
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> Quifatex se alia de forma estratégica a CAmara de Comercio Exterior del Ecuador y a
la Camara de Industrias y Produccion.
Mensaje
» Congreso sobre Importaciones y Exportaciones:
Agenda/ Puntos a tratar:

Comercio

Industria

Cupos de Importaciones

Dia Mundial del Comercio

Expositores:
o Emb. Humberto Jiménez, Viceministro de Comercio.
o Richard Martinez, Presidente de la Camara de Industria y Produccion
e Mauro Andino, Director General del SENAE.
Tactica
» Se organizara un Congreso, el dia mundial del comercio, en los salones Lasso y
Carrion, Quorum- Quito.
> Implementaremos una alianza estratégica para que los conferencistas sean integrantes
de la Camara de Comercio Exterior del Ecuador y la Camara de Industrias y
Produccién. De esa manera, Quifatex asumird los gastos de la organizacion del
Congreso y se lograra una mayor cobertura y acogida.
» Quorum- Quito, brinda servicios incluidos de coffee break, iluminacion y audio y
video y plataformas.
» Adicionalmente, Quifatex hard una propuesta de reformas en temas de importacion de
cupos, con el fin de que estos sean tomados en cuenta y aplicados en un futuro

cercano, asi como también se impulsara el didlogo entre ambas entidades.
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Publico
» Céamara de Comercio Exterior del Ecuador.
» Cémara de Industrias y Produccion.
» Ministro y Viceministro de Comercio
» Consejo Consultivo, Productivo y Tributario
» SENAE

Arte

Roll up

CIE CIE

Dia Munda Dia Mundial
del del
Comercio Comercio

{§) QUIFATEX -:E} -

Gréfico 67. Arte relaciones rentables. (Velalcazar, 2017)



Brochure

Congreso sobre Importaciones
y EXportaciones

Tematica

Comercio

Industria

Cupos de Importaciones
Dia Mundial del Comercio

Invitados
e
1!}.1‘ # ’[91
‘i\ 418, ‘ [

Emb. Hllmlinrtn liménez Mauro Andino
Viceministro de Comercio Director General del SENAE

."1

Richard Martinez
Presidente de la Camara de Industria y Produccion
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Grafico 68. Arte relaciones rentables. (Velalcazar, 2017)
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ESTRATEGIA

MENSAJE

TACTICA

PUBLICO

Aliarse estratégicamente con la
Cémara de Comercio Exterior del
Ecuador asi como con la Cdmara de
Industrias y Produccion, para que
en conjunto, se realice un simposio
sobre comercio e industria, con el

fin de fomentar un espacio de
didlogo entre Quifatex y las
distintas entidades
gubernamentales.

EXPECTATIVA

La Cémara de Comercio Exterior y

la Camara de Industrias y
Produecion, en conjunto con la

empresa Quifatex, le invitan a ser

parte del Cengreso sobre

Importaciones y Exportaciones, en

donde se tratardn temas sobre

comercio e industria, asi como los
cupos de importaciones. Queremos

conmemorar el dia mundial del

comercio, fomentando un espacio

de didlogo.
Dia: Lunes, 14 de mayo de
2018
Hora: 9h00- 13h00
Lugar: Salones Lasso y
Carrién- Quorum, Quito.

Enviar invitaciones al Congreso sobre
Importaciones y Exportaciones realizado en
conjunto con la Cémara de Comercio Exterior
y la Cdmara de Industria y Produccidn, a
representantes de las Cédmaras de Industrias y
Comercio de otros paises, a Pablo Camparia, el
Ministro de Comercio; Embajador, Humberto
Jiménez, Viceministro de Comercio; Richard
Martinez, Presidente de la Cimara de Industria
y Produccidn e integrante del Consejo
Consultivo, Productivo y Tributario; Mauro
Andino, Director General del SENAE.

-Camara de Comercio
Exterior del Ecuador.
-Cémara de Industrias y
Produccién.
-Ministro y Viceministro
de Comercio
-Cémara de Industria y
Produccion
-Consejo Consultivo,
Productivo y Tributario
-SENAE

-Llevar a cabo el Congreso sobre
Importaciones y Exportaciones, en
donde se trataran temas sobre el
comercio, la industria y los cupos
de importaciones.
-Quifatex se alia de forma
estratégica a Cdmara de Comercio
Exterior del Ecuador y a la Cémara

de Industrias ¥ Produccion.

INFORMATIVA

Cronograma

Congreso sobre Importaciones y

Exportaciones:
Agenda/ Puntos a tratar:
Comercio
Industria
Cupos de Importaciones
Dia Mundial del Comercio
Expositores:
Emb. Humberto Jiménez,
Viceministro de Comercio.

Richard Martinez, Presidente de la
Cémara de Industria y Produccién
Mauro Andino, Director General

del SENAE.

-Se organizard un Congreso, el dia mundial del
comercio, en los salones Lasso y Carrion,
Quorum- Quito.
-Implementaremos una alianza estratégica para
que los conferencistas sean integrantes de la
Ciamara de Comercio Exterior del Ecuador y la
Camara de [ndusirias y Produccién. De esa
manera, Quifatex asumird los gastos de la
organizacion del Congreso y se logrard una
mayor cobertura y acogida.
-Quorum- Quito, brinda servicios incluidos de
coffee break, iluminacién y audio y video y
plataformas.
-Adicionalmente, Quifatex hard una propuesta
de reformas en temas de importacion de cupos,
con el fin de que estos sean tomados en cuenta
y aplicados en un futuro cercano, asi como
también se impulsari el didlogo entre ambas
entidades.

-Camara de Comercio
Exterior del Ecuador.
-Cémara de Industrias y
Produccién.
-Ministro y Viceministro
de Comercio
-Cémara de Industria y
Produccién
-Consejo Consultivo,
Productivo y Tributario
-SENAE

Tabla 29. Propuesta relaciones rentables. (Velalcazar, 2017)

FOMENTANDO RELACIONES RENTABLES

SEMANA 1

SEMANA 3

Expectativa

Informativa

Tabla 30. Cronograma relaciones rentables. (Velalcazar, 2017)
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Presupuesto
FOMENTANDO RELACIONES ESTABLES
Costo Unitario| Cantidad Costo Total

Diseiio Artes 100 3 300
Impreciones Invitacion 1.3 40 52
Salén 700 1 700
Roll up 25 3 75
Brochure 1.3 50 65
Total 1192
Fee de Agencia 500
Total 1692

Tabla 31. Presupuesto relaciones rentables. (Velalcazar, 2017)
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CONCLUSIONES

Para concluir, es preciso mencionar una vez mas que todo comunica, y aquello que no
se comunica no existe. La comunicacion es indispensable tanto para el diario vivir de las
personas naturales, como de las organizaciones. EI mundo en el que vivimos requiere
mantenerse informado y actualizado constantemente, por eso, ninguna organizacion se puede
quedar atrds y dejar de un lado la comunicacion. Tanto interna como externamente se
necesita transmitir informacion y que exista coherencia entre lo que se dice y lo que se hace.

Si bien, la comunicacion dentro de una empresa es elemental e indispensable, no se
puede pretender que se maneje de la misma manera, a partir de los mismos canales, que se
utilicen las mismas herramientas, en todas las organizaciones. Es fundamental el hacer un
arduo analisis y comprender todos los rasgos culturales que pertenecen a dicha organizacion
y en base a eso, direccionar la comunicacién para que se convierta en un aliado de la misma
mas no en un problema. Es por eso que hay que ser precisos al momento de implementar
ciertas herramientas, para poder sacarle el mayor provecho posible a la comunicacion dentro
de la misma y utilizar la que mejor se adecuUe a la realidad de la organizacion.

En fin, si bien es cierto que la cultura organizacional es un tema que no se puede
medir y cuantificar, que cuesta ver los resultados ya que muchas veces estos se ven a largo
plazo, es un tema de increible importancia para cualquier organizacién. Muchas veces se deja
de lado este tema de la comunicacion cuando todo lo que nos rodea comunica. Por ende, el
éxito depende de una integracion de todos los componentes de una organizacion, es
indispensable que todos estén alineados en un mismo sentido, que existe una comunicacion
bidireccional, que existe feedback por parte de todos, que la comunicacion no sea vertical,
sino que sea horizontal. El publico interno es el mayor legado de una organizacion, por ello
hay que tratarlos bien y hacer que se sientan lo mas identificados posibles con la organizacion

a la que representan ya que son ellos los voceros directos de la empresa, son quienes atienden
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a los clientes, con los que ofrecen el producto o servicio, ellos son la cara de la organizacion
y si se consigue gque todos se pongan la camiseta, que generen cierto amor hacia la misma,
respeto, orgullo por trabajar ahi, eso es lo que se transmitira hacia el exterior. En un mundo
cada vez méas competitivo es dificil distinguirse entre el resto, por ello la cultura, la imagen
corporativa, la reputacion, son aspectos imprescindibles para lograr tener éxito en un mundo
globalizado en el que vivimos. Es importante mantenerse a la vanguardia, cambiar
constantemente, adaptarse al medio, comprender los deseos y necesidades, los gustos y
preferencias de los publicos. (Velalcazar, 2016)

A su vez, el implementar una identidad corporativa, asi como el trabajar en la imagen
de la marca es fundamental para cualquier empresa, no importa si es una multinacional o si es
una empresa familiar. Estos son aspectos que generaran una mejoria no tan inmediata, puesto
que este cambio es algo que se va consiguiendo de a poco, logrando que toda la comunidad
esté inmersa en esto, pero sin duda este cambio dard més estabilidad a la organizacion y
generara muchas ganancias pues si el cambio viene desde a dentro, por fuera se vera reflejado
en su totalidad. Muchas veces una imagen vale mas que mil palabras, y la gente responde
bien ante una buena imagen, asi que es elemental crear una buena identidad corporativa.

El papel del comunicador o especificamente del Director de Comunicacion es
fundamental en las organizaciones. Un DirCom cuenta con varias responsabilidades y
funciones que son fundamentales para una empresa en la actualidad que quiera sobresalir del
resto, que quiera no solamente integrar la comunicacion, pero llegar a un nivel mas profundo
en donde todos los componentes de la organizacion se sientan a gustos trabajando para
determinada empresa, que se genere un ambiente tan agradable que ese sentimiento se
transmite tanto interna como externamente. Un DirCom traerd aportes y beneficios a las
empresas ayudandole de esa manera a crecer y mejorar en todo ambito. El objetivo de un

DirCom es cumplir con funciones directivas, trabajar desde a dentro de la empresa para que
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por fuera refleje todo lo que es. Es por ello que todas las empresas deberian dejar esta
ideologia que se tenia de manejar las comunicaciones por separado, cuando compactando
todas se vuelve mucho maés potente y da mejores resultados para que la organizacion pueda
llegar a sus metas y lograr que todos vayan por el mismo camino. (Velalcazar, 2016)

El trabajo del comunicador depende de muchos factores y nos podemos valer de
varias herramientas, asi como la comunicacion interna, las auditorias, la responsabilidad
social, entre muchas mas, asi como las relaciones publicas. Las relaciones publicas son
fundamentales en toda organizacion que desee darse a conocer, sea a nivel nacional o
internacional y para ello se necesita tener una estrategia por detras y trabajar en conjunto con
la misma organizacién para generar contenido interesante y de relevancia para toda la
comunidad, para obtener su interés. Pero, sobre todo, las relaciones publicas significan un
enorme ahorro monetario para la organizacion y los resultados son mucho mas valiosos y a
largo plazo que la utilizacion de la publicidad u otras ramas similares.

Adicionalmente, a través de una auditoria de comunicacion se logr6d definir los
problemas comunicacionales de la organizacion Quifatex, quienlleva cuarenta afios en el
mercado ecuatoriano y sin embargo, han realizado comunicacion solo hace tres afios atras. El
departamento de comunicacion se ha enfocado en realizar bastante comunicacion interna pero
no nada de comunicacion externa. Por esta razon, hemos realizado cuatro propuestas de
comunicacion interna, las cuales se enfocaron en solucionar basicamente los problemas del
departamento en si, mas que en la comunicacién dentro de la organizacién. Asimismo,
planteamos cinco campafias de comunicacion externa ya que jamas han realizado algo asi y

tratamos problemas con los principales publicos con los que tienen relacién a nivel exterior.



182

REFERENCIAS
Apolo, D., Murillo, H. y Garcia, G. (2014) Comunicacion 360: Herramientas para la

gestion de comunicacién interna e identidad. Quito: Editorial Facultad de Ciencias
Sociales y Comunicacion. Universidad Tecnoldgica Equinoccial.

Caldevilla, D. (2007) Manual de Relaciones Publicas. Madrid: Editorial Vision

Carrillo, P. (2016). Auditoria de Comunicacion Interna. Barcelona: Ediciones La Crujia.

Castro, G. (2008). Reputacion empresarial y ventaja competitiva. Madrid: ESIC

Castillo, A. (2009) Relaciones publicas. Teoria e historia. México: Editorial UOC.

Capriotti, P. (1999) Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Barcelona: Editorial
Ariel, S.A.

Cervera, A. (2008) Comunicacién Total. Espafia: ESIC Editorial

Clarke, T. (1998) Measuring and managing stakeholder relations. Reino Unido: Leeds
Business School.

Costa, J. (1977). La especificidad del DirCom. Obtenido el 26 de abril de 2017 desde
http://www.reddircom.org/textos/espec-dircom.pdf

Costa, J. (2009). DirCom, estratega de la complejidad: Nuevos paradigmas para la
Direccion de la Comunicacion. Barcelona: Univ. Autdnoma de Barcelona.

Costa, J. (2012). EI DirCom Hoy. Barcelona: Joan Costa Institute.

Costa, J. (2010) Imagen Corporativa en el siglo XXI. Buenos Aires: La Crujia.

Costa, J. (2009) DirCom, estrategia de la complejidad: Nuevos paradigmas para la
Direccion de la Comunicacion. Barcelona: Universidad Auténoma de Barcelona.

Costa, J. (2014). El DirCom hoy: Direccion y Gestion de la Comunicacion en la nueva
economia. Barcelona: Costa Punto Com.

Costa, J. (2015) El paradigma DirCom. El nuevo Mapa del Mundo de la Comunicacion

y el management estratégico global. Barcelona: Joan Costa Institute.



183

Cuenca, J. (2012) Las auditorias de relaciones publicas en la teoria de las relaciones
publicas. Espafa: Editorial UOC.

Cusot, G. (2016) Necesidad de Comunicarse. Comunicacion Interna. Quito: Universidad San
Francisco de Quito.

Cusot, G. (2016) Identidad e Imagen en la Organizacion. Comunicacion Interna. Quito:
Universidad San Francisco de Quito.

Durango, A. (2015) En los medios Sociales. It Campus Academy

Editorial Vértice. (2004) La comunicacion comercial. Buenos Aires: Editorial Vértice.

Enrique, A. (2008) La planificacion de la comunicacion empresarial. Barcelona: Universidad
Auténoma de Barcelona.

Fernandez, D. (2010) Comunicacion empresarial y atencion al cliente. Administracion y
gestion. Gestion Administrativa. Espafia: Editorial Paraninfo.

Fernandez, M., y Sanchez, J. (1997) Eficacia organizacional: concepto, desarrollo y
evaluacion. México: Ediciones Diaz de Santos.

Ferndndez, S. (2008) Como gestionar la comunicacion: En organizaciones publicas y no
lucrativas. Madrid: Narcea Ediciones.

Gerencia Empresarial- Wordpress. Responsabilidad Social Empresarial. Recuperado el 9 de
mayo de 2017 desde
https://gerenciaempresarialrse.wordpress.com/clasificacion-y-tipos-de-
responsabilidad-social-empresarial/

Guevara, M. (2009) Informacion politica y opinién pablica en la prensa: actores,
polifonia y estrategias en la construccion del temario. Galicia: Universidad de
Santiago de Compostela.

Gbmez, C. (2011) Conceptos estratégicos para agencias de relaciones publicas en Colombia.

Colombia: Universidad Libre Colombia



184

Gruning, J., y Gruning, L. (1990) Public Relations Research Annual. Estados Unidos:

Psychology Press.

Gruning, J., y Hunt, T. (1984) Managing public relations. California: Holt, Rinehart
and Winston

Hopkins, M. (2004) Corporate social responsibility: an issues paper. Geneva: World
Commission on the Social Dimension of Globalization International Labour Office
Geneva.

Knapp, R. (1944) A Psychology of Rumor. Oxford: Public Opin Q.

Lammertyn, R. (1999) RRPP. Estrategias y tacticas de comunicacion
integradora. Argentina.

Lasswell, H. (1985) Estructura y funcién de la comunicacion en la sociedad. Barcelona:
Moragas Spa.

Lazar, J. (1995) ¢ Qué sé? La ciencia de la comunicacién. México:
Publicaciones Cruz O., S.A.

Loaiza, C. (2016) EI media training: una herramienta para comunicarse bien y mejor.
Revista online DIRCOM.

Losada, J. (2010) Comunicacidn en la gestion de crisis. Catalunya: Editorial UOC.

Maltson, J. (1998) Relaciones publicas Modernas. México: McGraw Hill.

Marzal, M. (1997). La antropologia cultural. Volumen 2 de Historia de la antropologia.
Quito: Editorial Abya Yala.

Miguez, M. (2010) Los publicos en las relaciones publicas. Catalunya: Editorial UOC.

Mufoz, M., y Rojas, C. (2013) Networking: Uso préctico de las redes sociales. ESIC
editorial.

Nafria, I. (2008) Web 2.0: El usuario, el nuevo rey de internet. Espafia: Grupo Planeta.

Navarro, E. (2011) EI lenguaje no verbal: un proceso cognitivo superior indispensable para



185

el ser humano. Costa Rica: Redalyc.

Nolte, L., y Wilcox, D. (1984) Effective Publicity: How to Reach the Public. New York:
John Wiley & Sons.

Pifiuel, J. (1997) Teorias de la Comunicacion y Gestion de las Organizaciones. Madrid:
Editorial Sintesis.

Publicaciones Vértice. (2008) Comunicacion Interna. Direccidn y gestién de
empresas. Malaga: Editorial Vértice.

Rangan, K., Chase, L., y Karim, S. (2012) Why every company needs a CSR strategy
and how to build it. Working paper. Cambridge: Harvard Business School.

Ritter, M. (2014). Imagen y Reputacion. RSE

Ritter, M. (2008) Cultura organizacional. La comunicacion interna. Buenos Aires: La
Crujia Ediciones

Roberts, K. (2005) Lovemarks: el futuro més alla de las marcas. Espafia: Empresa Activa

Rodriguez, A. (2004) Psicologia de las organizaciones. Catalunya: Editorial UOC.

Rodriguez, L. (2004) Disefio: estrategia y tactica. Disefio y comunicacion. México: Siglo
XXI.

Rodriguez, R. (s/f) Introduccion y funciones de Relaciones Publicas. Recuperado el 8 de
mayo de 2017 desde https://es.scribd.com/doc/51948727/RELACIONES-PUBLICAS

Rojas, O. (2012) Relaciones publicas: la eficacia de la influencia. ESIC Editorial

Sanz, M. A. (2005). Identidad corporativa: Claves de la comunicacion empresarial.
Madrid: ESIC Editorial.

Sfetcu, N. (s/f) Web 2.0 / Social Media / Social Networks. Smashwords Edition.

Szalay, J. (2001) Relaciones Publicas: su administracién en las organizaciones. México:
Editorial Trillas.

Velalcazar, N. (2016) Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas. Quito:



186

Universidad San Francisco de Quito.
Velilla, J. EI Dircom es un estratega, generalista y polivalente (Joan Costa dixit). Obtenido

el 26 de abril de 2017 desde http://www.javiervelilla.es/wordpress/2008/03/17/el-

dircom- es-un-estratega-generalista- y-polivalente- joan-costa- dixit/

Villafafe, J. (s.f.) En torno al concepto de Reputacién. In La Buena Reputacion.

Villafafe, J. (1993) Imagen positiva: gestion estratégica de la imagen de las empresas.
Larousse: Ediciones Pirdmide

Wilcox, D., Cameron, G., y Xifra, J. (2012) Relaciones publicas, estrategias y tacticas.
New York: Pearsons.

Wolton, D. (2007) Pensar la comunicacién. Buenos Aires, Prometeo Editorial.


http://www.javiervelilla.es/wordpress/2008/03/17/el-
http://www.javiervelilla.es/wordpress/2008/03/17/el-

	INTRODUCCIÓN
	Comunicación
	Comunicación Organizacional
	Director de Comunicación

	Comunicación Interna y Externa
	Identidad, imagen y reputación

	Comunicación Interna
	Tipos de comunicación y canales
	Público interno
	Organigrama/ mapa de públicos y matriz de relación
	Tácticas de comunicación

	Auditoría de comunicación interna
	Diagnóstico cualitativo
	Diagnóstico cuantitativo
	Campañas internas

	Comunicación global: comercial e institucional
	Stakeholders
	Herramientas de la comunicación externa
	Reputación empresarial/ lovemarks
	Responsabilidad social
	Comunicación en crisis

	Relaciones públicas
	Tipos de relaciones públicas
	Publicidad y publicity
	Manejo de medios
	Medios tradicionales
	Web 2.0
	Medios digitales
	Media training
	Clipping

	AUDITORÍA DE COMUNICACIÓN A LA EMPRESA QUIFATEX
	Historia
	Misión
	Visión
	Valores
	Filosofía
	Comportamientos
	Mapa de Públicos
	Socios Estratégicos

	Matriz de Públicos
	Fichas Herramientas
	Campañas Actuales

	Introducción
	Objetivos de la auditoría
	Método de Investigación
	Universo y Muestra

	Presentación Resultados
	Encuestas
	Focus Group
	Tabulación Focus Group
	Centro de Distribución Guayaquil
	Oficinas Guayaquil
	Centro de Distribución Quito
	Oficinas Quito


	Problemas Encontrados
	PROPUESTA CAMPAÑAS INTERNAS
	Introducción
	Objetivo General
	Concepto

	Renuévate- problema 1
	Objetivos específicos problema 1

	Propuesta problema 1
	Expectativa
	Informativa
	Recordación

	Reactivando las herramientas- problema 2
	Objetivos específicos problema 2

	Propuesta problema 2
	Expectativa
	Informativa
	Recordación

	Quif- problema 3
	Objetivo específico problema 3

	Propuesta problema 3
	Expectativa
	Informativa
	Recordación

	Facilitadores de procesos - problema 4
	Objetivos específicos problema 4

	Propuesta problema 4
	Expectativa
	Informativa
	Recordación

	PROPUESTA CAMPAÑAS EXTERNAS
	Introducción
	Objetivo general
	Metodología
	Concepto

	Problemas comunicacionales
	Propuesta
	40 años facilitando negocios rentables en el ecuador
	Expectativa
	Informativa
	Recordación

	Propuesta
	Facilitando espacios rentables
	Expectativa
	Informativa
	Recordación

	Propuesta
	Modelo de mercado de servicios quifatex
	Expectativa
	Informativa

	Propuesta
	Dossier de servicios integrales
	Informativa

	Propuesta
	Fomentando relaciones rentables
	Expectativa
	Informativa

	CONCLUSIONES
	REFERENCIAS

