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RESUMEN

Este trabajo presenta en formato de marco tedrico una recopilacion de informacién
acerca de la comunicacion organizacional y todas las areas con las que se vincula.
Iniciando desde el desarrollo de la comunicacién como una ciencia social aplicada en el
ambito laboral. Luego enfatiza en conceptos claves que son parte del proceso de
comunicacion y que ayuda a comprender porque la comunicacion es fundamental dentro
de las organizaciones. Finalizando con la importancia de la comunicacion
organizacional entendida de manera holistica e integral para el desarrollo y éxito de toda

organizacion.



ABSTRACT

This paper presents in a theoretical framework format a compilation of information
about organizational communication and all the areas related to it. Starting from the
development of communication as a social science applied to the workplace. Then it
emphasizes in key concepts that are part of the communication process and that helps to
understand why communication is fundamental within organizations. Ending with the
importance of organizational communication understood as a holistic and integral way

for the development and success of the entire organization.
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MARCO TEORICO

Introduccion del Marco Tedrico

La comunicacion es el proceso por el cual se transmite y se recibe informacion.
Sin embargo, también es el eje central de las organizaciones para fortalecer la cultura
corporativa, mejor la imagen y reputacion, crear valor y transmitir un solo mensaje
solido, integral y coherente. Es por esto que este marco teorico pretende realizar un
recorrido de la historia de la comunicacién organizacion, los modelos principales de
comunicacion, autores que aportaron de manera impactante en el crecimiento de la
comunicacion como campo profesional y como la comunicacion es esencial en las

organizaciones ya que la misma se basa en un proceso transversal.

De manera que se analizan a profundidad varios temas que envuelven a la
comunicacion organizacional como: cultura corporativa, el rol del Dircom,
comunicacion interna, la auditoria de comunicacién, porque es importante tener una
estrategia para manejar la crisis, responsabilidad social, reputacion e imagen de la
empresa. Realizando énfasis en el concepto de relaciones publicas, sus inicios, sus
acciones enfocadas en sus principios y como las mismas se vinculan con la
comunicacion para ayudar al crecimiento y éxito de las organizaciones. Es necesario
entender que la comunicacion nos ayuda actuar de mejor manera, a cumplir objetivos, a
interpretar procesos, buscar soluciones éptimas, crear valor para la empresa y a lograr
sinergia entre todas las areas de una empresa, utilizando los canales més efectivos para
transmitir un mensaje coherente. En este sentido, comprender que la comunicacién
organizacional y las relaciones publicas permiten interactuar tanto con el publico

interno como el pablico externo de forma dindmica y estratégica. Por otro lado,



18

permiten generar prestigio para la empresa; confianza y credibilidad en sus publicos y

obtener una buena reputacion.

Desarrollo

. Comunicacion

“La nocién de comunicacion abarca una multitud de sentidos® (Armand &
Mattelart, 1997: p.9). La comunicacion esta inmersa en muchos aspectos de la vida de
las personas. Desde los tiempos mas remotos los seres humanos han utilizado la
comunicacion, no obstante, debemos entender que la comunicacién no se basa
Unicamente en decir algo a alguien. "La vision de la comunicacion tiene un factor de
integracién en las sociedades humanas™ (Armand & Mattelart, 1997: p.13). Va mucho
mas alla de transmitir un mensaje, es analizar el contenido del mensaje que se
comunica, como se comunica, a través de que medio, cual es el canal méas efectivo, que
quiero obtener como resultado de ese mensaje, entre otros factores. Por lo cual, surge la
importancia de entender la comunicacion como una ciencia social que abarca multiples

campos como son la psicologia, la administracion, recursos humanos, entre otros.

Es por esto que para comprender la comunicacion como algo fundamental en la
vida de los seres humanos y como una herramienta clave dentro de las empresas; es
necesario hacer un recorrido desde cémo surge la comunicacion y las teorias de
comunicacion. Y asi entender como estas han generado un impacto valioso en nuestros
dias para el entendimiento entre personas, la relacion entre colaboradores y el desarrollo

exitoso de las organizaciones.

La comunicacion empezé a tener importancia después de la Primera Guerra

Mundial, donde surgieron multiples investigaciones acerca de la comunicacion de
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masas. "Los primeros modelos de comunicacion fueron los denominados modelos de

aguja hipodérmica, modelos simples de estimulo- respuesta” (Galeano, 1997:p.1).

Grafico 1: Marco Tedrico
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Galeano, 1997. Modelo de aguja hipodérmica.

Sin embargo, Laswell quien fue profesor de Yale en Estados Unidos fue
reconocido por plantear el proceso de comunicacién mediante una férmula la cual
concatenaba cinco preguntas fundamentales. ;Quién? ¢Dice qué? ;Por cuél canal? ;A
quién? ;Con qué efecto?. Esta investigacion del proceso comunicativo se dio durante la
Segunda Guerra Mundial, que ponia énfasis especialmente en la comunicacion politica.
(Galeano, 1997:p.1). No obstante, Marsahall McLuhan criticé este modelo basandose
en que el medio y el mensaje son casi inexistentes y planteaba la teoria de que “el medio

es el mensaje”.

Por otro lado, otro de los grandes contribuyentes a las teorias de la comunicacion
fue Claude Shannon fue un ingeniero y matematico al cual se lo conoci6é por ser el
padre de la teoria de la informacion. Uno de sus contribuciones a la teoria de
comunicacion mas popular fue el "'modelo de Shannon™ el cual ayud6 a comprender la
comunicacion como un proceso al cual se le debe prestar atencion. Como resultado de

su trabajo ayudé a optimizar la transmisién de los mensajes.



20

“Shannon entiende la comunicacion como un proceso de transferencia
de informacion (...) proporciono nuevas dimensiones de la construccion de un
modelo de comunicacion humana, aunque era basicamente un modelo fisico de

las comunicaciones radiales y telefonicas. (Galeano, 1997:p.5).

Grafico 2: Marco Tedrico
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Galeano, 1997. Modelo de Shannon.

“Desde que Shannon implanté este modelo en el vocabulario de la comunicacién
aparecieron conceptos como redundancia, capacidad del canal, ruido y feed-back™
(Galeano, 1997:p.5). Mas adelante Shannon y Weaver aportaron con su teoria
matematica de la informacion, la cual describia un modelo de comunicacién, donde
ellos planteaban que el mismo, puede ser utilizado para transmitir cualquier tipo de

mensaje.

El modelo de Shannon y Weaver es muy atractivo por su sencillez y
flexibilidad. Este modelo ha demostrado ser Gtil y ha aparecido en un sinfin de

versiones en libros sobre los origenes la comunicacion (Galeano, 1997:p.5).
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Gréfico 3: Marco Tedrico
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Galeano, 1997. Modelo de Shannon y Weaver

Los distintos modelos de comunicacion que sustentan las teorias y fundamentos
de la comunicacion, tomaron gran importancia al pensar en la comunicacion no
Unicamente como una accion necesaria para lo seres humanos sino también para las
organizaciones. Por lo cual las organizaciones notan que es fundamental que la
comunicacion deba gestionarse y ser estratégica. “Los sistemas de comunicacion,
obligan a las empresas a mantener un constante monitoreo sobre el entorno, a revisar

sus estrategias, y a flexibilizar los planes” (Jiménez: 2011: p.13).

Es imposible que hoy en dia la comunicacion no sea bidireccional, es necesaria
una retroalimentacion para asegurarse que lo que se estd comunicando lleg6 al publico
objetivo y esta siendo entendido. Sin embargo, “uno de los problemas mas graves de la
comunicacion a través de los medios masivos es la falta de respuesta inmediata y cierta,
ya que sin ellas el emisor no puede saber si en realidad se ha comunicado o que efecto

han tenido sus palabras” (Martson, 1998: p.15).
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El individuo es un sistema abierto cuyo comportamiento es enteramente
determinado por la suma de tres factores: el lenguaje hereditario (el
organismo), el conjunto de su historia particular (sus reflejos, su memoria, su
personalidad) y los mensajes que recibe de su medio y a los cuales reacciona.

(Maigret, 2005:p.153).

Como menciona Maigret uno de los factores que influyen en el comportamiento
humano es el mensaje que recibe constantemente y con el cual se genera una reaccion o
respuesta. Es por esto la importancia de estructurar el mensaje basado en estrategias y

que el mismo pueda ser medible para comprobar si generé la reaccién deseada.

La comunicacion ha desarrollado varias herramientas para poder medir si
realmente funciona lo que se quiere comunicar y si los canales usados son eficientes.
Por otro lado, la comunicacion también se entiende mas all& del lenguaje verbal, ya que
aplica para el lenguaje no verbal. Por lo cual los gestos corporales y las expresiones
también comunican. El problema radica en que no somos conscientes que la
comunicacion produce un gran impacto. Solo se pone énfasis en los elementos basicos
que se han popularizado como son el emisor, mensaje, receptor. No obstante, se debe
comprender que la comunicacion es proceso comunicativo transversal que si se le da la
importancia adecuada genera un valor agregado y produce un impacto positivo en

nuestras palabras, gestos y maneras de relacionarnos.

El autor Dionne Santos afirma que existen cinco niveles de comunicacion: el
intrapersonal, interpersonal, grupal, organizacional y masivo. Santos explica que el
nivel intrapersonal es cuando el lenguaje 0 mensaje no se difunde; interpersonal, en el
que las personas intercambian o transmiten un mensaje; grupal, cuando méas de dos

personas quieren comunicar algo que tiene como base un objetivo en comdn;
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organizacional, cuando un equipo de trabajo o empresa tiene como meta mediante la
comunicacion, mantener al equipo unido y mejor las relaciones; y masivo, se refiere a
los medios de comunicacidn que estructuran distintos mensajes que quieren que llegue a

un publico objetivo. (Santos, 2012, pag. 9).

Para que un mensaje sea decodificable es decir sea entendido por las persona
que lo recibe se deben utilizar los signos adecuados. Es importante, que se escoja los
signos apropiados para que el emisor pueda enviar un mensaje efectivo. * Los signos
son todos los fendmenos y objetos que tienen un significado, ejercen un estimulo, no
obstante, no siempre poseen claridad pero cuando se presentan hace que el receptor se

imagine en algo que esta pasando o va a pasar” (Beristain, 2006, pag. 14).

Una vez explicado el término y el origen de comunicacién a nivel general,
iniciando desde sus teorias, modelos, fundamentos, sus niveles, su proceso
comunicativo, elementos basicos y su importancia. Ahora se tratard a la comunicacion
desde un ambito mas especifico, enfocado al area organizacional, es decir a las
empresas Yy organizaciones. Para tener un contexto mas claro de la funcién que tiene la
comunicacion y como su manejo apropiado produce un resultado positivo para
cualquier tipo de empresa. Ya que la comunicacion adecuada en una empresa siempre
va a ser equivalente de eficiencia y organizacion y esto hace que sus publicos tengan

una buena imagen de la empresa y perciban a la misma de manera positiva.

o Comunicacion Organizacional

Ya conocen como iniciaron las teorias de comunicacion y cudales fueron los
modelos de comunicacion mas impactantes que dieron paso a pensar en la

comunicacion como algo mas importante que unicamente “decir algo a alguien”. Ahora
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bien, a continuacion se hard un recorrido para entender como la comunicacién toma
importancia dentro de las organizaciones. La globalizacion trajo consigo un cambio
impactante en los modelos empresariales, poniendo nuevos retos y desafios a todas las
organizaciones. Por lo cual a partir del siglo XXI la comunicacién organizacional

empieza a tomar gran importancia dentro del &mbito empresarial.

Ademas, los llamados «medios 2.0» (internet, redes sociales, etc.) han
roto en pedazos el tradicional paradigma de la comunicacion —emisor-mensaje-
canal-receptor— de caracter marcadamente unidireccional. Ahora el receptor
también emite mensajes y, ademas, espera respuestas, y rapidas, por parte del
emisor quien, a su vez, ya no controla la totalidad de la informacion que debe

emitir (Matilla, 2015: p.12).

Lo que ha obligado a las empresas a formular estrategias para que su
comunicacion sea bidireccional, por lo cual deben conocer y entender a sus publicos
para poder generar respuestas claras e inmediatas y asi atender sus necesidades de la
manera mas eficiente. Y es aqui, cuando la comunicacion organizacional entra como un

concepto holistico e integrador que es necesario conocer y aplicarlo en las empresas.

Aunque la comunicacion organizacional tiene su auge a partir del siglo XXI, la
comunicacion dentro de las empresas ya iniciaba indirectamente a tener importancia y a
cumplir un rol desde que surge la publicidad. Joan Costa afirma que con la aparicién
de los primeros anuncios publicitarios que pretendian dar a conocer a las personas
acerca de un producto, el costo del mismo y su fabricacion; las empresas ya tenian la
necesidad de comunicar algo mediante mecanismos de persuasion que creaban
necesidades en los individuos y era una forma creativa de comunicar. “Tal como Costa

menciona, a partir de la Segunda Guerra Mundial el mundo sufre una transformacion
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notable que favorecera el desarrollo de las actividades comunicativas en todas sus

formas y en todo tipo de organizaciones” (Matilla, 2015: p.24).

Y es en la década de los noventa cuando se produce la consolidacion de la
comunicacion dentro de la empresa, ya que se cuestionan los diferentes métodos de
comunicacion. Sin embargo, la evolucion de la comunicacion organizacional en el
siglo XXI abre paso a las organizaciones a asumir nuevos retos para el crecimiento de
las mismas, basado en un proceso de comunicacion estratégico. Ahora bien, una vez
realizado este recorrido para entender los inicios de la comunicacion organizacional,

¢ Coémo se define a la misma?

La comunicacion organizacional se define como o la prevencion,
creacion, coordinacion, gestion, edicién, difusion y control de toda accién de
gestion informativa interna y externa (noticia-actualidad), que diariamente se
produce en una empresa o institucion tanto a nivel de actividades, servicios o
productos, que afecta a un determinado publico o grupo social interesado, y que
se transmite mediante los medios de comunicacion propios y externos, para asi

potenciar su imagen publica. (Matilla, 2015:p.37).

Es decir la comunicacién organizacional o corporativa sirve para que las
organizaciones puedan comunicar quienes son, que hacen, como lo hace, cual es su
objetivo y de esta forma sus publicos puedan percibir a la empresa de una manera
positiva, formandose una imagen que favorezca a la organizacion. ElI manejo adecuado
de la comunicacion dentro de las organizaciones es una de las claves para el éxito y el
crecimiento de la empresa. Mantener una comunicacion integral es esencial para poder
establecer un plan estratégico que sea versatil y flexible. Es por esto que el rol que

juega el comunicador es fundamental, ya que es el que se encarga de mantener las
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relaciones con todos sus publicos de interés de forma solida. “La planificacion, la
estrategia, la creatividad y el control son entre otras, las actividades a las que
constantemente se enfrentan los comunicadores en las organizaciones” (Jiménez: 2011:
p.13). Por otra parte, debe estar al tanto de todo lo que sucede dentro de la empresa,
interactuando con los colaboradores y las actividades realizadas para asi poder tener

consciencia si la dinamica interna esta funcionando o si es necesario realizar cambios.

Los comunicadores en las empresas propician el encuentro, con el otro, tanto en
el ambito interno como en el externo. Atentos siempre a los cambios del entorno son los
encargados de mantener relaciones armoniosas y de mutuo entendimiento con la
comunidad, dentro de la cual la organizacion esta inmersa. Para lograrlo deben manejar
los instrumentos, correctamente, no solo los medios, sino también las estrategias que

son el punto focal del objetivo. (Jiménez: 2011: p.14).

Es importante destacar que la gestion comunicacional y la calidad tienen que ir
de la mano, no pueden estar por separado. La gestion y las acciones que se manejan
dentro de la empresa implican todo el esfuerzo de mejorar todos los procesos a nivel
comunicacional de tal forma que de coémo resultado un proceso de calidad. “Otro reto
para los comunicadores en las organizaciones actuales es servir de facilitadores de los
procesos de gestion de calidad. Comunicar para mejorar la calidad”. (Lépez, 2011:

p.18).

Segun Natalia Camacho “La comunicacion: herramienta fundamental para
administrar valores” (Jiménez, 2011: p.18). Si se toma en cuenta la reflexion que hace
Camacho sobre la comunicacién, es importante los valores que existen dentro de las
organizaciones, ya que son los que rigen el comportamiento de los colaboradores que

forma su cultura organizacional, por eso se deben comunicar de aplicar de manera



27

estratégica para que sus colaboradores los entiendan y los apliquen en su dia a dia

laboral.

El plan de comunicaciones de la organizacion concebido como el “modelo
sinérgico” pretende establecer un criterio sobre la relacion directa que existe entre la
productividad de la organizacion y su correspondiente aporte al desarrollo de los paises”
(Lépez, 2011: p.35).Es importante que todas las organizaciones establezcan un plan de
comunicacion para su empresa, para esto es necesario definir cual es su cultura
organizacional y la filosofia de la misma. “La cultura es el vehiculo por el cual transita
la organizacion y la comunicacion estratégica es el mecanismo por medio del cual se
logra la transmision de los valores y moldear las actitudes de la organizacion (Jiménez,

2011: p.18).

Es preciso entender que la comunicacion es el eje central de la organizacion, es
un instrumento o herramienta, que trae consigo un enriquecimiento para los publicos de
la empresa generando un vinculo que crea un valor agregado Unico. Es fundamental que
cada organizacion identifique su publico objetivo o de interés y cual es la relacion que
ejerce con la empresa. Hay varias maneras por la cual se pueden clasificar los publicos,
a partir de ideologias, acciones, etc. Para definirlo de la mejor manera es necesario que
la empresa realice un mapa de publicos. De esta manera tener los publicos ordenados y
asi poder alinearlos de manera estratégica con los intereses de la organizacion.

Una vez definido el publico de manera estructurada, es importante que toda la
organizacion entienda la importancia de la comunicacion a nivel organizacional y no
unicamente los encargados del area.

La comunicacion es un asunto de todos, de cada uno de los miembros de

la organizacion. No basta con la formulacion de un plan de desarrollo o un plan
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estratégico de comunicacion para garantizar el pleno funcionamiento de la
comunicacion. Es necesario, elevar la comunicacion a un nivel de macro
estructura, no vista solamente como el medio de interrelacion de las personas
sino como la atmdsfera que impregna a toda la organizacion (Lopez, 2011:

p.42).

o Cultura Corporativa

La Cultura Corporativa segin Justo Villafaiie “es el inconsciente colectivo de la
organizacion que se manifiesta explicitamente mediante un conjunto de
comportamientos, algunos de los cuales se convierten en valores corporativos.
(Corina, 2007). La Cultura Corporativa, dentro de una empresa define las actitudes,
creencias, valores y costumbres de una organizacion, cada empresa se distingue por su
cultura lo que hace que la misma se diferencie de la competencia y sea Unica. Es
necesario que dentro de toda organizacion un Director de Comunicacion sea el que se
encargue de mantener esta cultura para que la empresa sea conocida por la misma y
logre resaltar su imagen tanto para sus publicos internos como sus pablicos externos. Es
fundamental que la cultura sea percibida de forma positiva, ya que esta tiene efectos
relevantes en procesos de atraccion para nuevos miembros de una organizacion y para
generar clientes fieles a largo plazo. Las empresas hoy en dia tienen la meta de poder
crear una fidelidad perdurable con sus consumidores tanto como con los colaboradores.
Si los colaboradores de una empresa se identifican con ella y se sienten a gusto, esto va
a crear un vinculo con su trabajo, lo que va a logar que se sientan comprometidos. Para
que la cultura corporativa funcione de forma coherente, es necesario que la empresa
haga un andlisis de lo que es la empresa y lo que quiere representar para que su

identidad se vea reflejada a través de su cultura e identidad. (Camargo, 2016: p.3).
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Es importante que todas las empresas comprendan que su principal cliente son
los colaboradores, es decir todo el publico interno de la organizacion. Si los mismos se
sienten a gustos en su lugar de trabajo esto va hacer que ellos sean portavoces positivos
de la empresa y transmitan desde el interior de la organizacion hacia al exterior como es
su clima organizacional. Debido a esto, es la importancia de fomentar una cultura

corporativa adecuada que esté alineada a los valores y a la identidad de la empresa.

Para que la cultura organizacional de toda empresa funcione, a pesar que
siempre va a ser distinta dependiendo la empresa, es necesario que comunicacion que se
maneja con el pablico interno sea coherente y dirigible. Es decir, que sea entendible y
que se usen los canales adecuados para poder transmitir un mensaje claro. EIl hecho de
que dentro de cualquier organizacion se mantenga una comunicacion activa y
estratégica, logra que la empresa sea proactiva. “Una empresa que no sepa cOmo
comunicar qué vende, no podra vender; una empresa que no sepa definirse ante sus
empleados, no podré desarrollarse a partir de ellos.” (Morales, 2007: p. 109). Lo que
significa que, cuando la comunicacion no es bien manejada dentro de las empresas esto
puede causar inestabilidad en cuanto al clima laboral, los colaboradores de la empresa
deben conocer acerca de su empresa y estar informados constantemente que es lo que
pasa alrededor de la misma. Por otro lado tanto los colaboradores como el publico
externo deben recibir un feedback, para que asi la comunicacion sea bidireccional y

eficiente. (Camargo, 2016).

Dentro de toda organizacion se dan dos tipos de cultura corporativa. La primera
es conocida como la “cultura organizacional débil” y la segunda como el tipo de “cultura

organizacional fuerte”. El autor Joan Costa explica que cuando los empleados de una
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organizacion no conocen acerca de los rasgos culturales, es decir, valores,
comportamientos, filosofia, misién, vision, etc; la cultura organizacional de dicha
empresa es débil. Cuando la cultura es débil, esto por lo general casusa desmotivacion
en el personal interno, lo que causa un bajo rendimiento laboral y esto puede traer
consigo problemas para la empresa. El segundo tipo es la “cultura fuerte” esta es
evidente ya que el clima laboral es satisfactorio para los empleados, los mismos conoces
acerca de todos los rasgos culturales y se sienten empoderados con su trabajo. Cuando
el empleado ama su trabajo y su actividad diaria, lo deja de ver al mismo como una
obligacion, empieza a disfrutar de sus actividades y tratando de siempre aportar con
ideas que ayuden al crecimiento de la empresa. Las organizaciones serian mucho menos
efectivas si la Unica razén por la que un empleado trabaja ahi fuera por su interés
economico.” (Morales, 2005: p. 117). Dando como resultado un trabajo mucho mas
efectivo.

Cuando una cultura es fuerte logra conservar a su publico interno, reduciendo
la tasa de ausentismo y el porcentaje de rotacién laboral. La integracion interna
también se encuentra como parte de la cultura de una organizacion, tener clara la
cultura corporativa dentro de una organizacién ayuda a integrar a nuevo personal
de la empresa, para que de esta forma adquiera la filosofia, comportamientos y
valores de la misma. Dentro de una “cultura fuerte”, el personal de la empresa
conoce y se siente empoderado con los valores, normativas y comportamientos de

su organizacion. (Camargo, 2016: p.4).

En una empresa la cultura debe estar planificada de forma estratégica,
innovadora y visionaria para que se pueda construir elementos tangibles que ayude a
proyectar sus metas a largo plazo. Por lo tanto si la cultura corporativa esta bien

direccionada, esto logra que se puedan cumplir todas sus funciones dentro de la
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empresa. La cultura permite transmitir un sentido de identidad corporativa, genera
compromiso, aumenta la estabilidad laboral, permite mantener su normativa y lo mas

importante que la empresa cumpla con sus objetivos.

El desafio de las organizaciones es “nutrir diversos elementos que van
desde la mision y la vision de la empresa, sus principios, sus valores, sus
lineamientos estratégicos; que son potenciados por el comportamiento
individual de los miembros de la empresa, lo cual puede ser positivo 0 negativo
dependiendo del grado de identificacion que aquellos tengan con la

organizacion”. (Corrieri, 2013).

o La Figuradel Dircom:

Tras la evolucion y auge de la comunicacién organizacional, en los afios 80s,
autores como Xifra y Costa plantean que en las organizaciones surge la necesidad de
que exista una figura que encargue de dirigir y gestionar la comunicacion dentro de
las organizaciones. Y es aqui cuando nace el término de director de comunicacion,
también conocido como el Dircom. El cual tiene como objetivo principal lograr una

comunicacion integral dentro de cualquier organizacion (Matilla, 2015: p.32).

La comunicacion corporativa es una disciplina cuyo ejercicio y ambito
competencial ha evolucionado, se ha ampliado y se ha sofisticado de manera
notable durante los Gltimos afios. En paralelo, la figura del director de
comunicacion —dircom— ha visto como su ubicacion en el organigrama de las
empresas ha ascendido hacia una posicién més directiva y menos operativa. Al
tiempo que se le pide que analice el entorno, se anticipe y prepare estrategias,

se le da responsabilidad sobre los asuntos publicos, el lobbying, el marketing
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corporativo, la RSC, la comunicacién interna, la identidad y la marca, o la

reputacion (Matilla, 2015: p.11).

En los ultimos afios el Director de Comunicaciéon ha sido reconocido por la
importancia que desarrolla en las organizaciones y como su rol es fundamental para
poder resolver problemas de manera eficiente, buscar soluciones Optimas y gestionar
todas las acciones de comunicacion para que asi la comunicacion sea coherente e
integral. Y de esta forma que el publico interno, sin importar que no pertenezca al
departamento de comunicacién, entienda que la comunicacion es un proceso transversal
y el eje central para que toda empresa funcione apropiadamente. El director de
comunicacion de una empresa es el encargado de gestionar una comunicacion
bidireccional con todos los publicos de organizacion. “La figura directiva del director de
Comunicacion o DirCom se encarga de ejecutar el plan estratégico de comunicacion de
la empresa y de su eficacia. De como influya esté sobre los demas, dependera el éxito

de ese plan y de la empresa” (Batalla & Pefia, 2016: p.19).

Es por esto que ahora las empresas se preocupan por tener un Dircom para que
se encargue de toda funcion a nivel de comunicacion, desarrollando un plan de
comunicacion tanto interno como externo, basado en estrategias y tacticas enfocadas en
cada publico y en distintas actividades que tiene la empresa. El rol y desempefio del
trabajo que tiene el DirCom en la organizacion, es de gran valor ya que “su gestion
pone en juego el factor del funcionamiento fluido de las comunicaciones, el clima de

trabajo y la productividad” (Batalla & Pefia, 2016: p.23).
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o La Identidad, la imagen y la reputacion

La imagen, la reputacion y la identidad de una empresa siempre deben ir
alineadas a los valores y comportamientos de toda organizacion. Es por esto, que es

necesario que estos tres aspectos sean manejados de forma planificada y congruente.

Es importante que se diferencie el concepto entre identidad, imagen y
reputacion. La identidad de una organizacion siempre se ve reflejada en su cultura
organizacional, en quienes son y cudl es su filosofia que viene ligada de sus valores que
rigen el comportamiento de los miembros de la organizacion. Por otro lado la imagen es
lo que la empresa quiere comunicar a su publico y esta percepcion que crea el publico
acerca de la organizacién. La imagen es todo lo que la empresa quiere proyectar y es el
resultado de la comunicacion. Sin embargo, “la comunicacion empresarial se acompaiia,
inevitablemente por de ruidos o parasitos que afectan a la imagen” (Costa, 2009: p.155).
No obstante, la imagen es facil de modificarla de manera que genere cambios positivos
a la empresa. Al contrario con la reputacion, que esta se construye dentro de la
organizacion y es el resultado del comportamiento de los colaboradores. La reputacion
que tiene una empresa crea un valor Unico para la misma, generar una reputacion
positiva requiere de una lenta construccion, sin embargo la reptacién negativa puede

destruir una empresa de manera rapida.

Costa, como su trabajo en el ambito del disefio le permitio constatar que las
empresas necesitaban construir una imagen fuerte y diferenciada, centrada en valores de

confianza, credibilidad y diferenciacion (Matilla, 2015: p.32).
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En cualquier caso, promover una imagen positiva de la organizacién en
la mente de los publicos, con la ayuda de una identidad corporativa o un disefio
de marca que facilite la identificacion, se convierte en un objetivo esencial para
algunas empresas en ese periodo. Este objetivo entronca perfectamente con la
filosofia de las relaciones publicas pero la publicidad, que ya no solo se emplea
para vender productos o servicios, también demuestra que puede ser muy Util en

esta tarea. (Matilla, 2015:p.27).

Gréfico 4: Marco Tebrico

Figura L1. GRANDES VECTORES DEL SISTEMA DE LA IMAGEN CORPORATIVA
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(Matilla, 2015:p.38)
El motor de este nuevo modelo de comunicacién integral, denominacion
empleada literalmente por Costa a finales de los setenta en un manual dedicado
a la imagen de la empresa (Costa, 1977), esta en la conjuncion de la nocion de

identidad, no restringida al ambito gréafico, y de imagen: «la identidad se
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entendia como la actividad organizada de difundir en el mercado informativo la
esencia de la organizacion, y la imagen reflejaba la inteleccion de dicho acto

por los publicos» (Sotelo, 2001: pag. 166).

Cuando las distintas organizaciones desarrollan su cultura, “ejercen distintos
modos de relacionarse y comunicar, y proyectan hacia fuera una determinada imagen”
(Costa, 2009: p.146). El rol del comunicador o DirCom es gestionar una comunicacion
solida para de esta forma proyectar una buena imagen de la empresa y que esto se

refleje en la opinion y el imaginario de sus publicos.

Ciertamente el término reputacién toma fuerza en el &mbito de la comunicacién
empresarial en 1996 por Charles Fombrun cuando asocia a la reputacion con sus
stakeholders, siendo la consecuencia de relacionarse con los mismos entre la compafiia

y sus participes. (Alcald, s/f: p.3).

. Comunicacion Interna

Se debe comprender que comunicacion es la base para que se den buenas
relaciones internas. La comunicacion interna esta enfocada al publico interno de la
empresa esto quiere decir a todos los colaboradores que conforman la organizacion. La
misma surge debido a que las empresas notan la importancia de tener un grupo de
trabajo motivado y que funcionen de forma eficiente para asi generar una proactividad
efectiva. De esta manera las organizaciones pueden mantener un grupo de
colaboradores que se sientan incluidos por la misma. Es importante recalcar que el
personal de trabajo es el primer cliente potencial para la empresa, si el equipo de

colaboradores se siente comprometido y orgulloso de la misma van hacer los primeros
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portavoces hacia al publico externo transmitiendo asi una imagen positiva (Camargo,

2016).

La comunicacion interna es el tipo de comunicacién mas natural de una
empresa. Es la primera herramienta con la que se encuentra un DirCom para
establecer una estrategia inteligente. La comunicacion interna se define como
intercambio planificado de mensajes en el seno de una empresa. Debe

responder a un fin previamente planificado. (Batalla & Pefia, 2016: p.23).

Segln Batalla y Pefia la comunicacion interna es el seno la de la empresa, ya que
antes de gestionar o trabajar en la comunicacion externa, es necesario que dentro de la
organizacion todos los canales y procesos de comunicacion estén funcionando de una

manera apropiada.

Es tan importante la relacion que tienen los colaboradores de una organizacion,
ya que esta relacion es la que fomenta un clima laboral adecuado, donde el personal se
sienta motivado con su trabajo y es ahi donde la comunicacion interna juega un rol
esencial en el funcionamiento de la empresa. "El pablico interno es aquel que consta de
personas gue ya estan conectadas con una organizacion y con quienes la organizacion se

comunica normalmente en la rutina ordinaria de trabajo” (Martson, 1998: p.23).

“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: p.8).Como menciona Ritter, los procesos dentro de una empresa giran en
torno a la buena comunicacién de la misma y es aqui donde se fortalecen las relaciones

del publico interno.
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Es por esto que toda empresa debera tener una manual de comunicacion interna,
y aungue a simple vista muchas empresas manejen la comunicacion interna de forma
adecuada y que se perciba un clima laboral positivo; se debe tener en cuenta que en
todas las organizaciones por muy bien que se maneja la comunicacion interna, corre el
riesgo de que surjan problemas entre los colaborares. Por lo cual es la importancia de
que exista un manual donde se detallen cuales son las politicas de la empresa cuando
algun problema de este tipo suceda. Y asi poder resolver los conflictos de la manera

mas conveniente en donde no sea vea afectada la empresa ni el colaborador.

Por otra parte, la comunicacion interna ayuda a establecer conceptos acerca de
los rasgos culturales de una empresa. Los cuales ayudan a constituir la identidad de la
empresa. Los rasgos de una empresa son: historia, la cual es el punto de partida de la
organizacion y se transmite el espiritu de los fundadores; mision, transmite la funcién o
tarea basica de una empresa; vision, representa hacia donde quiere llegar la empresa, es
decir el propdsito en el futuro; valores, se deben establecer desde el principio y son la
razon de ser de toda organizacion; filosofia, es la explicacion de cada uno de los valores
de la institucién; normas, deben estar escritas en los reglamentos de la institucion y cada
colaborador debe tener acceso a las mismas y comportamientos los cuales no estan
normados pero constituyen el lenguaje y los rituales de los colaboradores. (Cusot,

2015).

Otro de los factores en donde se ven incluida la comunicacion interna, son los
rasgos fisicos de una organizacion, donde incluye el sistema de identidad visual que esta
conformado por los simbolos; los cuales pueden ser realista, no realista, pictograma y

representacion abstracta; el logotipo; colores y la tipografia.
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. La Auditoria de Comunicacion Interna

El buen uso de la comunicacion organizacional es fundamental en toda empresa,
ya que la misma se encarga de generar un clima laboral adecuado. La comunicacion es
transversal y atraviesa todos los procesos de la organizacion. Sin embargo cuando esta
no esta funcionando de manera adecuada es necesario realizar un andlisis para medir en
que esta fallando y asi poder re direccionarla de tal forma que tanto la empresa como

sus publicos no se ven afectados.

Es aqui donde surge la importancia de realizar una auditoria para de esta forma
poder medir de manera eficaz todos los procesos de comunicacién, tener conocimiento
si los canales empleados para comunicar estan funcionando de manera correcta y si la
empresa estd comunicando lo que realmente quiere. Este proceso de medicion es
conocido como la auditoria interna que tiene como objetivo "medir distintas variables
dentro de una organizacion como el nivel de relacién entre colaboradores, las
herramientas de comunicacion que se usan y su utilidad, si los canales son eficaces,

entre otras variables que son igual de importantes” (Camargo, 2016).

“En funcién a la auditoria los objetivos guiaran también la toma de decisiones
futuras y los aspectos fundamentales de la planificacion comunicacional”. (Suarez,
2008: p.63). Una vez realizada la auditoria, los resultados ayudaran a establecer de
forma maés clara y coherente si el proceso de comunicacion empleado esta funcionando
0 si es necesario realizar un cambio para que este adquiera de nuevo sentido y aporte

con el éxito y flujo comunicativo de la empresa.
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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 organizacion diferenciar entre: lo que
realmente estd comunicando de aquello que cree que esta comunicando (Carrillo,

2016: p.12).

Como menciona Carrilo existen varias técnicas para realizar una auditoria, una
de estas es el método cuantitativo donde se formulan encuestas para medir de manera
global la opinion de los miembros de la organizacién. Por otra parte, estd el método
cualitativo en cual se enfoca en realizar entrevistas o focus group a miembros de la
organizacion. Para aplicar cualquiera de los métodos es importante que se identifique la
poblacién y de esta poder obtener una muestra, para que asi los resultados de la

auditoria interna sean reales.

. Comunicacion Global

o Relaciones Pubicas
Las relaciones publicas en el campo profesional han ido evolucionando de
manera rapida; no obstante, ain es un campo joven de trabajo debido a que
recientemente se cumplio un centenario desde su aplicacion en el ambito laboral. Las
relaciones publicas siempre han existido, es decir mucho antes de que se les diera un

nombre profesional, los seres humanos ya utilizaban indirectamente las relaciones
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publicas para realizar trueque entre otras actividades que eran importantes para los

comerciantes.

Las relaciones publicas siempre han sido una herramienta esencial en la vida de
los seres humanos. “Desde el origen del hombre, éste ha sentido la necesidad de
comunicarse para expresar o manifestar los pensamientos y emociones™ (Fajardo &
Nivia, 2016: p.13). En las épocas remotas ya existian distintas practicas que ejercian
indirectamente relaciones publicas. Un ejemplo de ello, es en la durante el tiempo de
Platén, que mediante los discursos que ofrecia al publico, ya pensaba mediante el uso de
tacticas como persuadir a su audiencia y él ya entendia la importancia de comprender al
publico que se dirige. (Fajardo & Nivia, 2016: p.14). Sin embargo, a partir del siglo
XX su funcion empezd a tomar un gran papel en las organizaciones, como un eje clave
para su desarrollo y éxito. “Las relaciones publicas son la comunicacién planificada y
persuasiva destinada a influir sobre un puablico considerable” (Martson, 1998: p.3).
Edward Bernays es considerado el padre de las relaciones publicas, ya que escribio
teoria acerca de la misma y fue el pionero en el area en la época de los 90s. Por otro
lado, fue el primero en publicar un libro de relaciones publicas que destacaba la

importancia de la misma, haciendo énfasis en el &ambito empresarial.
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Gréfico 5: Marco Tedrico
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Fajardo & Nivia, 2016: Evolucion de las Relaciones Pablicas

Mientras que, otro de los grandes aportes en el area de relaciones publicas se le
atribuydé a Ivy Lee al cual se lo consider6 como el padre practico de las relaciones
publicas. Ivy Lee se destaco en el area, durante la época de la Revolucién Industrial,
donde empezaron a surgir las primeras acciones de relaciones publicas. La filosofia de
Lee era que “las empresas deben mostrar lo que hacen transparentemente, incluso si han
cometido errores, para asi mostrar una solucion adecuada, dando como resultado una
buena imagen de la misma”. Otra de las acciones que logro Ivy Lee fue dar un concepto

claro en la época sobre la diferencia entre publicidad y relaciones publicas.

La evolucion y el desarrollo de las Relaciones Publicas tomaron méas fuerza en
Estados Unidos en el siglo XX, ejerciendo un rol importante en el ambito empresarial.
Ya que las organizaciones empezaron a notar la importancia de que usar estrategias de
relaciones publicas ayudaban al éxito de las empresas. Sin embargo, desde los afios 80s

han surgido distintos modelos de la evolucién de las relaciones.
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Gréfico 6: Marco Tebrico
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Fajardo & Nivia, 2016: Evolucion de las Relaciones Publicas

Esta grafica muestra de manera sintetizada la evolucion que tuvieron las
relaciones publicas en Estados Unidos. Principalmente las acciones de RRPP eran
unidireccionales. Es decir, que Unicamente el emisor transmite algo y este comunicado
tiene una sola direccion. El principal modelo fue unidireccional mediante un agente de
prensa/publicity (1850 -1900), ~ es la persona que logra publicity para un individuo u
organizacion. Su funcién es emitir comunicados de prensa en los medios de
comunicacion sobre las actividades de una organizacion o individuo™ (Fajardo & Nivia,

2016: p.17).

El segundo modelo lo propuso Ivy Lee que como se menciond, es uno de los
padres y pioneros en el area. Su modelo fue el de la informacion publica (1900 — 1920),
se basaba en que las empresas deben comunicar lo que hacen de forma transparente,
implementando asi diferentes criterios de difusion de informacion, sin la intencion de
persuadir al publico; la unica intencion era decir la verdad. (Fajardo & Nivia, 2016:

p.17).
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En el tercer y cuarto modelo surge un cambio importante que se ha reflejado
hasta la actualidad en cuanto a las gestiones de RRPP. Aqui la comunicacién empieza
hacer bidireccional aqui se tienen en cuenta al publico y su opinién. Para de esta forma
entender mediante el feedback que es lo que publico propone y que de esta manera la

empresa pueda realizar cambios a favor de la organizacion.

Para comprender de manera mas clara la diferencia de los modelos de relaciones
publicas de manera unidireccional y bidireccional, a continuacidon se mostrara una

gréfica que representa ambas tipos de comunicaciones en mismas situaciones:

Grafico 7: Marco Tebdrico

Tabla 1. Modelos unidireccional y bidireccional de relaciones pablicas
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Fajardo & Nivia, 2016: Modelos unidireccional y bidireccional de relaciones publicas.

Ahora bien, ya conocieron acerca de como nacieron las relaciones publicas,
cuales son modelos mas destacados y quienes fueron los pioneros en el area que

aportaron con libros y acciones de RPPP en el ambito organizacional. Por lo cual es
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necesario dar paso a entender los conceptos dentro de esta rama y como funcionan las

acciones de las relaciones publicas dentro de una organizacion.

A pesar de que hay muchas definiciones acerca del concepto de RRPP varios
autores a lo largo de los afios han tenido su propio estilo para definir las relaciones
publicas. Uno de ellos es el autor Martson quien plante6 una definicion solida y

estructurada.

Las relaciones publicas no son accidentales, sino se planifican
cuidadosamente. Son persuasivas porgue alguna persona desea que la otra
haga algo o crea en algo. Deben comunicar a grupos particulares de

personas mas que a individuos aislados. (Martson, 1998: p.3).

Para comprender a mayor profundidad acerca de las relaciones publicas es
necesario conocer acerca del concepto de opinion publica. Autores como Fajardo y
Nivia, mencionan que se puede considerar a Socrates como la primera persona que
definiod este término y fue el incursor del mismo. Por otro lado para Bernays, la opinion
publica es mesurable y esta ayuda a realizar cambios que favorezcan a cualquier

organizacion.
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Gréfico 8: Marco Tedrico
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Fajardo & Nivia, 2016: Modelos unidireccional y bidireccional de relaciones publicas.

La opinién pablica es importante que se tome en cuenta por el relacionista
publico ya que esto va influir y se va a ver vincular con todos los procesos y la gestion
de comunicacion de una organizacion, y asi de esta forma también poder conocer acerca

de lo que el publico percibe de la empresa.

Las relaciones publicas se entienden de un modo estratégico, como una
funcion directiva inseparable del resto de las funciones directivas de la
organizacion. Desde este punto de vista, Grunig y Hunt definen las
relaciones publicas como la direccion y gestion de la comunicacion entre
una organizacion y sus publicos, lo que supone una concepcion de la
disciplina como una herramienta integral de gestién de la comunicacion

(Matilla, 2015: p.30).

Todo el tiempo las personas estamos haciendo relaciones publicas de una
manera formal o informal, no obstante, es clave entender su definicion a nivel

profesional. Muchas veces las personas asocian el ser simpatico, es estar haciendo
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relaciones publicas. Pero debemos considerar y entender que las “relaciones publicas
son cualquier situacion, acto, o palabra que influya sobre la gente” (Martson, 1998: p.5).
Desde el punto de vista corporativo el papel que tienen las relaciones publicas dentro de
la organizacién es fundamental para su desarrollo y éxito, tanto a nivel interno como
externo. "Las relaciones publicas son el arte de hacer que su compafia sea agradable
para sus empleados, sus clientes, las personas que le compran y a las personas a las que

les vende™ (Martson, 1998: p.5).

Por otro lado, es importante mencionar que las relaciones publicas no estan
inmersas Unicamente en el campo de la comunicacion, sino que estas se vinculan con
otros campos profesionales. Como a la psicologia, sociologia, antropologia vy
semiologia. Sin embargo vinculado al &mbito comunicacional estas han ido tomando
gran valor, generando un impacto significativo para distintos factores. El grafico que se
muestra a continuacion muestra el motivo por el cual las relaciones publicas siguen

creciendo y agregando un valor Unico en varios aspectos.

Grafico 9: Marco Tebdrico
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Fajardo & Nivia, 2016: Crecimiento de las relaciones publicas.
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El relacionista publico juega un rol clave dentro de las organizaciones ya que es
el que se encarga de generar un vinculo directo y afectivo entre la empresa y el cliente,
asi como generar una relacion entre todos los pablicos. De esta manera trabaja en
diferentes estrategias e ideas para poder obtener un resultado deseado y favorable para

la organizacion.

Ademas, el relacionista publico de una empresa debe basarse en todos los principios
de gestion que envuelven a las relaciones publicas. Arthur W. Page, afirma que los
principios de RRPP son: decir la verdad; demostrar la accién; escuchar al consumidor;
dirigirse con vista al futuro y permanecer paciente, tranquilo y con buen humor. Las
relaciones publicas son una herramienta de la comunicacion organizacional y por ende
sus objetivos estan ligados. ~ buscan que los publicos se interesen a una organizacion se
formen una buena imagen u opinidn acerca de ella, que influya favorablemente en sus

actitudes hacia la misma” (Szalay, 2001: p. 9).

Las relaciones publicas tienen como objetivo la consolidacion de una imagen
positiva para las empresas, por otro lado generar opinion publica para que asi el
relacionista publico puedan tener feedback de sus acciones y poder medir si estas estan
generando el impacto deseado; fomentar acciones de responsabilidad social y prevenir y
solucionar conflictos. Por otro, ayuda a mejor las relaciones entre la empresa y sus

publicos.

° Comunicacién Externa

La comunicacion externa es la que esta dirigida a todo el publico externo de la
organizacion. Estos pueden ser clientes, proveedores, entre otros. La comunicacion

externa es el intercambio planificado de mensajes entre la empresa y el mercado (todos
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los publicos externos). Su funcion principal es transmitir la imagen corporativa que el

mercado va a recibir de la empresa” (Batalla & Pefia, 2016: p.40).

Lo que pretende la comunicacion externa es comunicar lo que la empresa quiere
que su publico entienda del funcionamiento y servicio que brinda la empresa y como

estos se ligan a las necesidades de sus clientes.

La compariia transmite su cultura empresarial a sus empleados mediante
la comunicacion interna y estos, a su vez, muestran retroalimentacion de esta
imagen a la propia empresa y a la sociedad. La compariia también revela su
imagen corporativa mediante comunicacion externa y el mercado la percibe y la
devuelve a la empresa (mediante reclamaciones, etc.) y la difunde en la

sociedad. (Batalla & Pefia, 2016: p.40).

Como mencionan los autores Batalla y Pefia, la cultura organizacional se ve
reflejada en todos los miembros de la empresa y esto es un resultado de la comunicacién
interna. Sin embargo, la imagen que se transmite es un rol del cual se ocupa la

comunicacion externa.

Es necesario entender que la comunicacion externa estd dirigida a todo el
publico que no pertenece a la organizacién, es decir, el externo. “El publico externo esta
compuesto de personas que no necesariamente se relacionan con una organizacion
particular. Sin embargo, la comunicacién e interaccion con ellos es inevitable”

(Martson, 1998: p.23).

o Comunicacién en Crisis

La crisis en una empresa es un fenémeno que muchas veces representa una

amenaza, no obstante, la misma puede darse por factores externos que la organizacion
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no puede controlar. Sin embargo, es importante que toda empresa esté preparada para la
crisis, es decir, que tenga un manual de comunicacion en crisis vigente para saber cémo
actuar en el caso de que algo suceda, aunque muchas veces es preferible crear
escenarios de posibles casos de crisis para saber como actuar y cudl es el protocolo que

se debe sequir.

“Cada crisis muestra tres etapas claramente identificables: una de ignicion,
cuando empieza a mostrar sus sintomas y a desplegar su impacto; otra de expansion,
que llega a un climax que causa el mayor dafio, y la etapa de declinacion, cuando la
crisis amaina” (Remy, 2011: p.27).

La crisis en muchos casos se puede prevenir, no obstante si se da de un momento
a otro, es importante actuar de manera inmediata tomando todas las medidas necesarias
para que la reputacion de la empresa no se vea afectada. Es aqui donde el rol de la

comunicacion cumple con un papel esencial en el manejo de crisis.

No existe botdn de pausa, no hay tiempo que perder; El tiempo es un
factor critico en las crisis. Como se sefialé antes, la velocidad con que se
despliegan los problemas simultaneamente obliga a reacciones casi inmediatas.
Una crisis no contenida a tiempo expande con agresividad su impacto negativo
y reduce la capacidad de respuesta a medida que este se intensifica. En un

evento de crisis, el tiempo no sera su amigo. (Remy, 2011: p. 82)

Cuando una empresa previene la crisis, sabe que el rato que esta estalle el
tiempo es un recurso valioso que debe saber como administrarse de la forma mas
prudente. Es por esto, que la persona que sea el portavoz de la empresa en momentos de
este tipo debe ser una persona con alto liderazgo, toma de decisiones rapidas y efectivas

y con una actitud sinérgica que envuelva tanto al pablico interno como el externo.
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“Durante una crisis sera primordial tomar decisiones eficaces, coordinadas y rapidas
frente a entornos de alta complejidad, con multiples actores involucrados, presion
creciente, percepciones diversas, tiempo escaso, confusion, adversarios no previstos,
evolucion inesperada de los hechos y efectos de las decisiones distintos de los previstos™

(Remy, 2011: p.89).

Un plan de manejo de crisis es un desactivador temporal de todos los
procedimientos vigentes de la empresa. Dado que ninguno de ellos le servira,
pues estan concebidos para otra velocidad de decisién e implementacion, el
plan de manejo de crisis es una ruta de alta velocidad acorde con la exigencia
que la crisis plantea. Todas esas regulaciones internas disefiadas para abordar
nuestras tareas estructurales cotidianas no proveen la velocidad requerida para
enfrentar una crisis. Ese otro modo de hacer las cosas no puede ser materia de
improvisacion; mas bien, debe ser un proceso claro, directo y bien entendido
por los equipos de direccién, que han de estar entrenados en su aplicacion.

Cada empresa tiene que poseer su plan de manejo de crisis. (Remy, 2011: 84).

A pesar que la empresa cuente con manuales de comunicacion interna y externa
en los cuales contengan acciones de comunicacion, este no va hacer efectivo durante
una situacion de crisis. Por lo cual es importante crear un manual de comunicacion en
crisis, el cual represente distintos tipos de escenarios en el que la organizacion se puede
ver afectado, para de esta forma conocer el procedimiento a seguir. Dando como
resultado un conflicto de crisis efectivo el cual no perjudique la imagen ni la reputacién

de la empresa.
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o Lobbying
El lobbying es una accién que se vincula con las relaciones publicas para poder
influir en el poder legislativo para de esta forma obtener decisiones y resultados
favorables que aporten a la sociedad. A través de las gestiones del lobbying tanto
entidades como empresas obtienen resultados a fines con sus intereses desde el poder

publico.

Las preocupaciones sobre las préacticas de lobbying y las demandas de
transparencia en la toma de decisiones publicas han llevado a los paises a
discutir cada vez mas sobre el lobbying en el ambito politico y publico. El
lobbying puede proporcionar a los responsables de la toma de decisiones
informacion y datos valiosos, asi como otorgar a los interesados el acceso al
desarrollo y la implementacion de politicas publicas. Sin embargo, también
puede conducir a una influencia indebida, la competencia desleal y la captura
de reglamentacion en detrimento del interés publico y politicas publicas
eficaces. Por lo tanto, un marco sélido para la transparencia en el lobbying es
crucial para salvaguardar la integridad del proceso de toma de decisiones

publico. (OCDE, 2013: p. 2).

o Responsabilidad Social

La responsabilidad social empresarial o corporativa es una forma por la cual
toda organizacién de manera voluntaria pero mediante estrategias, promueve una

contribucion a la comunidad.

La RSE se preocupa por tratar a las partes interesadas de la empresa de
manera ética o responsable. "Etico o responsable” significa tratar a las partes

interesadas de una manera que se considere aceptable en las sociedades
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civilizadas. La responsabilidad social incluye la responsabilidad econdmica.
Las partes interesadas existen tanto dentro de una empresa como fuera de ella.
El entorno natural es una parte interesada. El objetivo mas amplio de la
responsabilidad social es crear niveles de vida cada vez mas altos, preservando
la rentabilidad de la corporacion, tanto para los pueblos dentro como fuera de

la corporacion. (Hopkins, 2004: p.1).

Las empresas hoy en dia se preocupan por mantener una buena relacion con la
comunidad en la que trabajan. Por lo cual se encarga de realizar programas y campafas
enfocados en la responsabilidad social el cual genere como resultado una respuesta

positiva por su publico de interés.

La respuesta social corporativa consiste en la capacidad de un negocio para
responder a las presiones sociales. Esto sugiere la capacidad de una
organizacién empresarial para sobrevivir a través de la adaptacion a su
entorno empresarial. Para ello, debe conocer lo mas posible sobre el entorno
empresarial, ser capaz de analizar los datos relevantes y debe reaccionar ante

los resultados de este andlisis. (Hopkins, 2004:p.22).

Las acciones de responsabilidad social que toma una organizacion siempre se
basan es los rasgos culturales de la misma, en donde se ven implementados los valores

de la empresa.

La Responsabilidad Social Empresarial es el conjunto de las acciones
innovadoras de una organizacion, basadas en el cumplimiento de las leyes y en
los valores éticos, para institucionalizar un gobierno corporativo transparente

que integre en las actividades en curso de la organizacion la generacion de
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riqueza respetuosa de los derechos humanos con las responsabilidades de sus
actividades sobre la sociedad y el medio ambiente. De todas estas acciones debe

rendir cuentas a la sociedad (Martinez, 2011: p.9).
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PRE DIAGNOSTICO COMUNICACION INTERNA LA HOLANDESA

Introduccion al Pre Diagnostico

La Holandesa es una empresa familiar, la cual esta radicada dentro del distrito
metropolitano y se dedicada exclusivamente a la produccion y comercializacion de
quesos. La empresa posee diferentes areas, las cuales fomentan y cumplen con el
desarrollo estratégico que se debe manejar para la mejora continua de los servicios y
productos que ofrecen a sus publicos internos y externos. Esto se asocia al enfoque
estratégico que la empresa maneja, con el objetivo de la mejora continua en la calidad
de sus productos y el mantenimiento de una linea de negocio en el mercado ecuatoriano,
en el cual, tienen el compromiso de cumplir con las normas de estandarizacion y
produccién de alta calidad de sus productos, para que otorguen el mejor servicio a sus

clientes.

La Holandesa, es la Unica empresa especializada en quesos y tienen cinco pilares
fundamentales, los cuales son alta calidad, alta estandarizacion, innovacién, excelente
servicio y precio competitivo; asi mismo, La Holandesa tienen el compromiso de saber
y calidad, servicio y variedad y mejor costo de vida. Estas son las bases, con las cuales
se manejan para la mejora continua de su linea de productos y servicios para sus

publicos.

Actualmente la empresa busca un avance dentro de la comunicacion interna de
la empresa, con el proposito de que sus colaboradores internos se relacionen con las
metas que la empresa desea cumplir en el mercado ecuatoriano, con la finalidad de
entrar al mercado internacional. Para esto, se busca potenciar la comunicacion interna,

por lo cual en este proyecto se realizard un pre diagnostico de la misma, y
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posteriormente se efectuard una auditoria cuyos resultados seran analizados y
estudiados a profundidad. La etapa final, sera la creacibn de campafas
comunicacionales, las cuales solucionen y mejoren las problematicas evidenciadas en la

auditoria relacionada a la comunicacién interna de la Holandesa.

. Historia

La Holandesa surge hace 55 afios como un negocio familiar, en la hacienda que
posee la familia Escudero en la ciudad de Guaranda, ubicada en la provincia de Bolivar.
Es ahi, donde el padre de Alex y Diego Escudero realizaba quesos de manera casera y
los vendia en la ciudad de Quito. Sin embargo, no fue hasta el afio de 1986, cuando la
madre de Alex y Diego toma la iniciativa de emprender con el negocio de quesos y
poner su fabrica. El nombre “La Holandesa”, se da ya que su madre es de descendencia
Holandesa radica en Ecuador, y por medio de esta combinacion, se da el aporte a la

fabrica de poseer tecnologia europea con materia prima 100% ecuatoriana.

° Misidn

“Alegrar la comida de nuestros consumidores con lacteos confiables, sabrosos y

saludables”

. Vision

“Ser reconocidos como los lideres ecuatorianos en la produccion y

comercializacién de lacteos de calidad™.
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o Valores

»  FEticae Integridad > Innovacion y Mejora Continua
>  Alegriay Pasion > Trabajo en Equipo

»  Liderazgo y Excelencia > Cultura de Servicio al Cliente
o Filosofia

“Nuestra pasion por deleitar a nuestros clientes con productos deliciosos y
saludables nos inspira a innovar constantemente. Somos una empresa Ecuatoriana
especializada en elaborar y comercializar QUESOS con la tecnologia mas moderna del

pais manteniendo el sabor tradicional de siempre.”

° Sistema Normativo

La Holandesa cuenta con un sistema normativo aprobado por el Ministerio de
Trabajo, el cual cuenta con un reglamento interno en el que todos los establecimientos y
miembros de la compafiia situados en la Republica del Ecuador deberan regirse al
mismo. El reglamento contiene veinte capitulos, en donde se encuentran una serie de

articulos detallados, en virtud de mantener el orden interno de la empresa.

Capitulo 1. -Objeto Social de la Organizacion y Objetivo del Reglamento.

Art.- 1 Objeto General

Art.- 2 Objeto del Reglamento

Capitulo 11.- Vigencia, Conocimiento, Difusion, Alcance y Ambito de
Aplicacion Art.- 3 Vigencia

Art.- 4 Conocimiento y Difusion Art.- 5 Ordenes Legitimas

Art.- 6 Ambito de Aplicacion
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Capitulo I11.- Del Representante Legal Art.-

7 El representante legal

Art.- 8 Se consideraran oficiales

Capitulo IV.- De los Colaboradores, Seleccion y Contratacion de Personal

Art.-9 Se consideran empleados o colaboradores

Art.-10 La admision

Art.- 11 El aspirante

Art.- 12 Los aspirantes o candidatos

Art.- 13 Si para el desempefio de sus funciones

Aurt.-14 Proceso de Induccion

Capitulo V.- De los Contratos

Art.-15 Contrato Escrito

Art.-16 Periodo de Prueba

Art.- 17 Tipos de Contrato

Art.- 18 La relacion laboral

Capitulo VI. - Jornada de Trabajo, Asistencia del Personal y Registro de
Asistencia Art.- 19 De conformidad con la autorizacion

Art.- 20 De conformidad con la ley

Art.- 21 Los colaboradores tienen la obligacién personal de registrar

Art.- 22 El colaborador que requiera ausentarse de las instalaciones

Art.- 23 Si por enfermedad, calamidad domeéstica, fuerza mayor o caso fortuito

Art.- 24 Las faltas de asistencia y puntualidad

Art.- 25 Debido a la obligacion que tienen los colaboradores

Art.- 26 A la hora exacta de inicio de funciones

Art.- 27 A la hora exacta de inicio de funciones
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Art.- 28 No se consideraran trabajos suplementarios

Art.- 29 No se entendera por trabajos suplementario

Art.- 30 La empresa llevara el registro de asistencia

Art.- 31 El colaborador que tenga la debida justificacion

Art.- 32 La omision de registro de la hora de entrada o salida

Art.- 33 El departamento de Talento Humano o su representante

Art.- 34 Si la necesidad de la empresa lo amerita

Art.- 35 Jornadas Extraordinarias y Suplementarias

Art.- 36 Turnos de Trabajo

Capitulo VII.- De las Vacaciones, Licencias, Faltas, Permisos y Justificaciones
De las Vacaciones

Art.- 37 De acuerdo al articulo 69 del Codigo del Trabajo

Aurt.- 38 Las vacaciones solicitadas

Aurt.- 39 Para hacer uso de las vacaciones De las Licencias

Art.- 40 Sin perjuicio de las establecidas en el Cadigo del Trabajo

Art.- 41 La falta de justificacion

(Hay un error en el documento original, ya que se repiten los articulos 38 y 39)
De los Permisos

Art.- 42 Se concedera permisos

Capitulo 1X.- De la Remuneracion y Periodo de Pago

Art.- 43 Para las remuneraciones de los colaboradores

Art.- 44 La empresa pagara la remuneracion mensual

Art.- 45 La empresa efectuara descuentos

Art.- 46 Cuando un colaborador cesare en su trabajo

Art.- 47 Los beneficios voluntarios u ocasionales
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Capitulo X.- Indices Minimos de Eficiencia

Art.- 48 Los colaboradores deberan cumplir estrictamente con la labor objeto

contrato

Art.- 49 Todos los colaboradores de la empresa precautelar

Art.- 50 Todos los colaboradores estaran sujetados una vez al afio a evaluaciones

Capitulo XI.- De las becas, Cursos, Seminarios, Eventos de Capacitacion y

acoso

Entrenamiento General

Art.- 51 El departamento de Talento Humano

Capitulo XII.- Traslados y Gastos de Viaje

Art.- 52 Todo gasto de viaje dentro y fuera del pais

Art.- 53 No se cancelara gastos

Art.- 54 La compaiiia y el Colaborador

Capitulo XII.- Lugar Libre de Acoso

Art.- 55 Lugar de trabajo libre de acoso

Art.- 56 La empresa estrictamente prohibe cualquier acoso

Art.- 57 Si tienen alguien tiene conocimiento de la existencia de los tipos de

Art.- 58 Todo reclamo sera investigado
Art.- 59 Durante la jornada

Capitulo XIV.- Obligaciones, Derechos y Prohibiciones del Colaborador De las

Obligaciones

Art.- 60 Ademas de las obligaciones De los Derechos
Art.- 61 Seran derechos de los colaboradores De las Prohibiciones
Art.- 62 A mas prohibiciones establecidas

Capitulo XVI.- De las Personas que Manejan Recursos Econdémicos de la
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Empresa Art.- 63 Los Colaboradores
Art.- 64 Todas las personas
Capitulo XVII.- Del Régimen Disciplinario
Art.- 65 A los Colaboradores
Art.- 66 En los casos de inasistencia o atraso injustificado del colaborador De las
Sanciones y Pecuniarias - Multas
Art.- 67 La amonestacion escrita
Art.- 68 La sancion pecuniaria
Art.- 69 Las multas De las Faltas en General
Art.- 70 Las Faltas son leves y graves De las Faltas Leves
Art.- 71 Se consideraran faltas leves De las Faltas Graves
Art.- 72 Son faltas graves
Capitulo XVII.- De la Cesacion de Funciones o Terminacién de Contratos
Art.-73 Los colaboradores DEL CAMPO CIA. LTDA.
Aurt.- 74 El colaborador
Capitulo XIX.- Obligaciones y Prohibiciones Para la Empresa
Art.- 75 Son obligaciones de la empresa
Art.- 76 Son prohibiciones de la empresa
Capitulo XX.- Seguridad e Higiene
Art.- 78 Se considerara falta grave Disposiciones Generales
Art.- 79 La empresa aprobara
Art.- 80 En todo momento la empresa impulsara
Art.- 81 En todo lo no previsto en este Reglamento

Art.- 82 El presente Reglamento Interno
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Desarollo

o Compartimientos

Gréfico 10: Pre Diagndstico

Navidad y
Ao Nuevo

Eventos )
Deportivos Cumpleafios

Bienvenidas

. Sistema de Identidad Visual

La Holandesa actualmente no cuenta con un sistema de identidad visual. Sin
embargo, durante los 33 afios que la empresa ha funcionado se han manejado 4 colores
bésicos, los cuales incluye el blanco, azul, rojo y amarrillo; la tipografia que manejan es

la misma para todas sus artes.



o Mapa de Publicos

Graéfico 11: Pre Diagndstico
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o Operaciones

Tabla 1: Pre Diagndstico
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Transporte y

Distribucién

Operaciones Despachos

Seguridad

Responsabilidad

Influencia

Publico Sub-Publico [Relacion Descripcion
Bodega y El area de operaciones se encarga de

Empaque ejecutar las diferentes actividades
Produccion dentro de los sub- publicos, los cuales

realizan las tareas de produccion,

Mantenimiento _

empaque, mantenimiento, despachos,
Cercania distribucion y seguridad del producto,

asi como de velar por la maquinaria y
personal dentro de la

empresa.

Gréfico 12: Pre Diagndstico

I Oneracinnes
[
[

Cercania

Supervisan la calidad y
procedimiento que se
debe llevar a cabo para
tener un bueno producto
v brindas un buen

Responsabilidad

Influencia

Primarios I Primarios

Primarios

Supervisan la calidad y
procedimiento que se
debe llevar a cabo para
tener un bueno producto
v brindas un buen

Supervisan la calidad y
procedimiento que se

debe llevar a cabo para
tener un bueno producto
v brindas un buen




o Comercial

Tabla 2: Pre Diagndstico
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Publico Relacion

Descripcion

Cercania Responsabilidad
Dependencia Influencia

Comercial Representacion

El area comercial cuenta con
2 funciones esenciales para la
empresa. La lera es captar
clientes nuevos y la 2da es
fidelizar a los clientes
actuales. Asi mismo se
encarga de la correcta
distribucion de los

productos en percha.

Gréfico 13: Pre Diagndstico

Comercial
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Cercania

Influencia

Representacion

Primario Primario

Primario

Primario

Fomentar las estratégias
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publicos internos y
externos, para la toma
de decisiones.
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publicos internos y
externos, para la toma
de decisiones.

Fomentar las estratégias

de alianzas con los
publicos internos y
externos, para la toma
de decisiones.

Fomentar las estratégias
de alianzas con los
publicos internos y
externos, para la toma
de decisiones.
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o Calidad

Tabla 3: Pre Diagndstico

Publico Sub-Publico Relacion Descripcion
Laboratorio
El area de calidad
Ambiental vela por el
procedimiento de los
Seguridad y Salud estandares de la
Cercania materia prima y el
Ocupacional (SSO) Responsabilidad icumplimiento de los
Calidad Dependencia procedimientos
Microbiologia Influencia internos.
Limpieza

Planta de tratamiento

Gréfico 14: Pre Diagndstico
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o Talento Humano

Tabla 4: Pre Diagndstico

Pablico Relacion Descripcion

La persona encargada de esta

Cercania Responsabilidad |area esta orientada a la cultura
Dependencia Influencia  |de la empresa, seleccion de

Talento Humano personal, pago de nominas y a

la comunicacion interna.

Graéfico 15: Pre Diagndstico
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o Administrativo

Tabla 5: Pre Diagndstico

Publico Sub-Publico Relacion Descripcion
El area
administrativa
Facturacion clientes realiza el contacto
Haciendas con los clientes
Cercania externos y se encarga
Compras Responsabilidad (de tener una buena
Administrativo Dependencia organizacion de
Influencia todos los sistemas
. Representacion  administrativos de la
Contabilidad P
empresa.

Gréfico 16: Pre Diagndstico

Administrativo
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o Asesoria Ganadera

Tabla 6: Pre Diagndstico
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Publico Relacion Descripcién
Cercania Responsabilidad  [Se encargan del contacto directo
Dependencia Influencia con los ganaderos para
Asesoria Ganadera Representacion supervisar la calidad de la leche.

Graéfico 17: Pre Diagndstico
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o Gerencia General

Tabla 7: Pre Diagndstico

Publico Relacion Descripcion

Cercania Responsabilidad [La persona de gerencia

Dependencia general tiene el control total
Gerencia General Influencia Representacion |de todas las areas de la
empresa.

Gréfico 18: Pre Diagndstico
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. Distribucion del Personal

Tabla 8: Pre Diagnostico

70

Area

Cantidad

Operaciones

Comercial

Calidad

Talento Humano

Administrativo

Asesoria Ganadera

Gerencia General

Total




. Herramientas de Comunicacion Interna

Tabla 9: Pre Diagnostico Herramienta Cartelera
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Nombre de la herramienta: Cartelera

Publico por areas

- Operaciones

- Comercial

- Calidad

- Talento Humano

- Administrativo

- Asesoria Ganadera
- Gerencia General

Descripcion técnica

NUmero de carteleras: 3

Ubicacién: distribuidas en el piso superior, donde se
encuentra un ambiente de coworking, en la partg

derecha de la puerta principal, en el aldo derecho del
detector de rostro facial.

Dimension: rectangular (100cm x 150cm)
Material: corcho
Tipo de informacion: no se encuentra informacion, y|

la informacion que hubo, fue acerca del detalle de un
auditoria de la empresa.

Frecuencia de actualizacion: no definido

Descripcién comunicacional

No hacen uso de las tres carteleras ubicadas dentro de la
empresa.




Tabla 10: Pre Diagndstico Herramienta Buzén de Sugerencias
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Nombre de la herramienta: Buzén de Sugerencias

G
BUZON pe
SUGERENCIAS

Publico por areas

- Operaciones

- Comercial

- Calidad

- Talento Humano

- Administrativo

- Asesoria Ganadera
- Gerencia General

Descripcion técnica
Cantidad: 1

NUmero de personas: El buzdn de sugerencias es para uso de todos los
colaboradores de la empresa, en este caso 81 personas.

Materiales: El buzén esta echo de madera y contiene papeles para ser
depositados, tiene una forma rectangular y sus medidas son de 6¢cm ancho y 12
cm largo.

Lugar: El buzon se encuentra en la parte derecha de la puerta de entrada al
area de coworking, debajo de la cartelera.

Descripcion comunicacional

El buzdn de sugerencias es para uso exclusivo
de los colaboradores, en el cual ellos pueden
depositar lo que desean que se implemente,
mejore, cambie dentro de la empresa, en virtud
de mejorar el clima laboral para un buen
convivir con todas las areas y colaboradores. No|
obstante, nadie utiliza el buzén de sugerencias.
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Tabla 11: Pre Diagndstico Herramienta Llamadas Telefonicas

Nombre de la herramienta: Llamadas Telefénicas

Publico por areas Descripcion técnica Cantidad: Se desconoce Descripcion comunicacional
NUmero de personas: Todas las areas hacen uso de esta herramienta, menos el
- Operaciones area de operaciones. Se utilizan para resolver temas puntuales de la
- Comercial empresa 0 de emergencia.
. Calidad Materiales: Un movil telefdnico.
- Talento Humano
A Administrativo Lugar: Las llamadas telefonicas se realizan de cualquier lugar donde se
A Asesoria Ganadera lencuentra un colaborador, sea que este esté fuera o dentro de la empresa.
- Gerencia General




Tabla 12: Pre Diagndstico Herramienta Correo
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Nombre de la herramienta: Mail

@ Alex Escudero <alex@alexescudero.com> B SReply v

You; Kristel Camargo (kristelcamargo@hotmailes) ¥

Estimada Kristel y Dome,
Seguro sera un proyecto muy entretenido y productivo para ambas partes.

Seguin conversamos, les envio
1. Presentacion Institucional

https://www.dropbox.com/s/27p4tdani6211hy/L A%20HOLANDESA%200703%20INFLUENCERS pdf?d|=0

2. Mision, Vision y Valores:
https://www.dropbox.com/s/jj3len8vwuin2ih/LA%20HOLANDESA%20Cultura.pdf?dl=0

3. Productos:
bttps://www.dropbox.com/s/peQaat8nyavevw0/La%20Holandesa%20-%20Capacitacion%20Actividades.pdf?dl=0

Y nuestra pagina web: www.laholandesa.ec
Cualquier duda adicional me comentan.
Un abrazo,

;lex Escudero

Quesos LA HOLANDESA
www.laholandesa.ec

Publico por areas Descripcion técnica
- Operaciones Cantidad: Una plataforma digital
- Comercial
- Calidad NUmero de personas: EI mail es para uso de todos los jefes de area, ademas de
- Talento Humano las areas administrativa, comercial, talento humano, gerencia general, calidad y
- Administrativo asesoria ganadera, con un total de 31 los colaboradores de la empresa.
- Asesoria Ganadera
. Gerencia General Materiales: Internet, computadora, tablet, teléfono movil.
Lugar: El mail puede ser utilizado fuera o dentro de la empresa, depende de
donde se encuentre el colaborador.

Descripcion comunicacional

Se la utiliza como medio de comunicacién
formal dentro de la empresa, para comunicar
reuniones o algiin cambio que la empresa desea
realizar.




Tabla 13: Pre Diagnostico Herramienta WhatsApp
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Nombre de la herramienta:WhatsApp

T . 32%8 18:11

®ee00 CLARO & 16:35

(__P{i‘ Familia LA HOLANDESA : {2

© 58 %W
Reuniones dias Martes

toca para info. del grupo

Jennifer K. Cuenca
Traiga unito Ing ya! Jjj

Seria genial esos bolones son los
mejores que haya probado

Buenos dias ing. Alex, buen
provecho, mi desayuno no es tan
pelucon, cafecito en H.2.0

Jajajaja al menos péngale quesito

Carlitos
°Q

Por tavor puntualidad estara
preparados y ser agiles en la
exposicion

Si es importante conversarlo
al final

Patricio Nufiez
Ok

Ayer
Operaciones
Estimados mil disculpas no
poder asistir a la reunion
tenemos una prueba de
queso que se retrasé y es
impostergable...

Por favor revisar el tema de
la temperatura de la leche. ..

Publico por areas

- Operaciones

- Comercial

- Calidad

- Talento Humano

- Administrativo

- Asesoria Ganadera
- Gerencia General

Descripcion técnica
Cantidad: Una aplicacion digital

NUmero de personas: WhatsApp es utilizado por todos los colaboradores de
la empresa, en este caso 81 personas.

Materiales: Internet, computadora, tablet, teléfono movil.

Lugar: WhatsApp puede ser utilizado fuera o dentro de la empresa, depende
de donde se encuentre el colaborador.

Descripcion comunicacional

\WhatsApp es una herramienta de uso
comunicacional informal y formal, para
notificar a los colaboradores de las actividades o
cualquier novedad que ocurra en la empresa.

Poseen diferentes grupos de WhatsApp, como
por ejemplo un grupo de WhatsApp solo para el
area de operaciones, administracién, comercial;
también hay un grupo de whatsApp para toda I
empresa que se llama familia Holandesa y otro
que se Ilama Reunién de los martes.
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INFORME AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA

Introduccion a la Auditoria de Comunicacion

La Holandesa es una empresa familiar, la cual esta radicada dentro del distrito
metropolitano y se dedicada exclusivamente a la produccion y comercializacion de
quesos. En base a esto, se ha llegado a un acuerdo con la empresa, con el propdésito de
realizar una auditoria de comunicacion interna, con el objetivo de medir efectivamente
la cultura y comunicacién organizacional que mantiene en la actualidad. Para esto se
utilizara la metodologia de investigacion cuantitativa, con una técnica de encuestas. Al
momento de realizar la auditoria, se expondran los resultados, con el fin de realizar un
andlisis de los datos para llegar a una congruente y l6gica interpretacion de los mismos.
De esta manera, se cumpliran los objetivos, se analizaran los resultados y se propondrén

nuevas soluciones.

° Misidn

“Alegrar la comida de nuestros consumidores con lacteos confiables, sabrosos y

saludables”

. Vision

“Ser reconocidos como los lideres ecuatorianos en la produccion y

comercializacién de lacteos de calidad™.

o Objetivo General

Medir el estado de la organizacion a nivel de cultura y comunicacion

organizacional a través de una auditoria de comunicacion dirigida al publico interno de
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La Holandesa.

o Objetivos Especificos
. Determinar el conocimiento de rasgos culturales
. Establecer el posicionamiento de los rasgos fisicos
. Conocer la efectividad de las herramientas de comunicacion

Medir la calidad de los canales de comunicacion

Desarrollo

. Método

Tabulacion en porcentajes de los resultados de la encuesta aplicada a los

colaboradores de las diferentes areas de La Holandesa

° Técnica

Cuantitativa: encuestas con 23 preguntas a nivel de identidad, herramientas,

canales y clima laboral

o Universo y tamafio de la muestra

Actualmente La Holandesa cuenta con 81 colaboradores. Debido a que es una
empresa de produccion de quesos, no todo el personal pudo parar la produccién para
realizar las encuestas. Motivo por el cual se decidio realizar una muestra de todos los

colaboradores de cada area y se encuesto a 64 personas.



Tabla 14: Informe Auditoria de Comunicacién
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AREA CANTIDAD PERSONAS
ENCUESTADAS
Operaciones 55 39
Calidad 9 8
Administrativo 8 8
Asesoria Ganadera 3 3
Talento Humano 1 1
Comercial 4 4
Gerencia General 1 1
Total 81 64
o Formato de Encuesta

Evaluacién de Comunicacion

Ayudenos a mejorar

Por favor, dedigue unos minutos a completar esta encuesta, la informacién que nos

proporcione serd utilizada para evaluar el nivel de comunicacion en la empresa.

Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA y no seran

utilizadas para ningun proposito distinto al de ayudarnos a mejorar.

El objetivo de esta encuesta es medir el estado de la organizacion a nivel de cultura'y

comunicacién organizacional.

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

a. Areaa la que pertenece

A nivel de Identidad

1. Conoce Ud., ¢cudl es la historia de La Holandesa?

Sl

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta y si es NO pasa a la pregunta 3.



d)

2. ¢Co6émo conoci6 la historia de La Holandesa?

a) Encharlas y capacitaciones de La Holandesa
b) En reuniones dentro de La Holandesa

C) Por mis comparieros de trabajo

d) Por mi trayectoria dentro de La Holandesa

3. Conoce Ud., ¢cuél es la mision de La Holandesa?

Sl NO

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta y si es NO pasa a la pregunta 5.

4. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcién que corresponda
a la misién de La Holandesa

a) Alegrar las comidas de los consumidores con lacteos confiables, deliciosos y saludables

b) Alegrar las comidas de nuestros consumidores con lacteos confiables, sabrosos y
saludables

C) Alegrar cada comida de nuestros consumidores con lacteos confiables, sabrosos y
deliciosos

Alegrar la comida de cada uno de nuestros consumidores con lacteos confiables,
sabrosos y saludables

Ninguna de las anteriores
Conoce Ud., ;cudl es la vision de La Holandesa?
Sl NO

Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcién que
corresponda a la vision de La Holandesa

a) Ser reconocidos como los lideres ecuatorianos en la produccion y ventas de
lacteos de alta calidad

b)

c)

d)

Ser referentes en el mercado ecuatoriano en la produccion y comercializacion
de lacteos de alta calidad

Ser reconocidos como los lideres ecuatorianos en la producciény
comercializacion de lacteos de calidad

Ser reconocidos a nivel nacional en la produccion y comercializacion de lacteos
de calidad

Ninguna de las anteriores

De la siguiente lista de valores, ¢cuales son los tres que mejor identifican a
La Holandesa?

a) Etica e Integridad
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b) Alegriay Pasion

c) Liderazgo y Excelencia

d) Innovaciony Mejora Continua
e) Trabajo en Equipo

f) Cultura de Servicio al Cliente

A nivel de Comunicacion / Herramientas

8. Sefiale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales Usted se
informa diariamente sobre el trabajo en La Holandesa

a) Correo electrénico (Outlook)
b) Carteleras

c) Reuniones de planta

d) Rumores

e) Llamadas telefonicas

f)  WhatsApp

g) Afiches o circulares

9. Califique —(encerrando dentro de un circulo)- las siguientes herramientas
de comunicacién segun su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy maloy5
excelente)

a) Correo electrénico (Outlook)
b) Carteleras

c) Reuniones de planta

d) Rumores

e) Llamadas telefénicas

f)  WhatsApp

g) Afiches o circulares

I N
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10. De las siguientes opciones que posee Outlook, ¢cual es la que mas utiliza?
(Solo si utiliza correo electronico) Sefiale 2 opciones.

a) Correo
b) Calendario
c) Contactos
d) Tareas
e) Notas



11. Qué tipo de correos electronicos son los que maés recibe diariamente. (Solo
si utiliza correo electrénico) Sefale 2 opciones.

a) Cadenas desde Talento Humano

b) Del responsable de area

c) De otras areas

d) De mi éarea

e) Temas referentes al trabajo

f) De comparieros de trabajo

g) De personas externas a la organizacion

12. ¢Qué tipo de informacidn le gustaria recibir sobre La Holandesa, para que
se incluyan en las herramientas de comunicacién? Sefiale 3.

a) Informacion sobre la empresa

b) Sociales (cumpleafios, buenas noticias)
¢) Responsabilidad Social

d) Proyectos Nuevos

e) Talleres, seminarios, etc.
f) Noticias y temas interesantes

A nivel de Comunicacion / Canales

13. Por favor, puntue su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes

afirmaciones sobre jefe o0 superior inmediato

Si NO

A. Me ayuda cuando lo necesito

B. Conoce bien mi trabajo

C. Me evalua de forma justa

D. Se preocupa en escucharme

E. Esta dispuesto a promocionarme

F. Me exige de forma razonable




14. Por favor, puntle su grado de acuerdo/descuerdo con las siguientes

afirmaciones sobre las habilidades v competencia de su jefe o superior
inmediato
Sli NO
A. Sabe escuchar

. Da buen ejemplo

. Organiza de forma efectiva tanto

planes COMmo recursos

. Identifica los objetivos en su area de

forma clara

. Comunica a todos en su area el éxito

en el cumplimiento de objetivos

. Motiva a su equipo para que mejoren

sus habilidades y conocimientos.

. Motiva a su equipo para conseguir o

mejorar los objetivos

. Toma decisiones de forma eficaz

I. Comunica de forma clara y efectiva

J. Demuestra dotes de liderazgo
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15. Segun su opinién, ¢cual es el principal canal o forma en que se transmite la
informacién dentro de La Holandesa? Escoja s6lo una opcion de las siguientes:

a) Del jefe

al empleado

b) Del empleado al jefe

C) Entre departamentos

16. ¢Através de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.? Escoja2
opciones de las siguientes:



a)
b)

d)

€)

a)
b)
c)
d)
€)

f)

g) WhatsApp

17.

b)

c)
d)
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Carta escrita

Reunion departamental _
Entrevista personal E—

Correo electronico
Memo

Llamada telefénica —_—

¢Ha realizado usted alguna sugerencia a la gerencia de la empresa?
Sl NO

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta y si es NO pasa a la pregunta 19.

. ¢A quién le ha hecho usted la sugerencia?

Superior inmediato
Gerencia General
Talento Humano/ Personal

. ¢Queé tan satisfecho quedé usted con la respuesta?

Completamente satisfecho
Satisfecho

Insatisfecho

Completamente Insatisfecho

20. Marque con una X, aquella posiciéon que mejor califique la informacién oficial
emitida por La Holandesa

Siempre A veces Nunca

Actualizada
Oportuna
Precisa
Necesaria
Suficiente
Fiable

21. Sefiale 3 palabras que mejor describan su trabajo

Facil f) Interesante
Técnico g) Rutinario
Aburrido h) Sin perspectivas
Satisfactorio i) Cansado
Seguro j) Motivante



22. Califique los aspectos que Ud. considera son fundamentales en un lugar de trabajo
(siendo 1 el de menor importancia y 5 el de mayor importancia).

a) Organizacion

b) Efectividad

c) Constancia

d) Honestidad

e) Relaciones humanas

s
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23. Sefiale los dos aspectos mas importantes que a Ud. Le gustaria que mejore La
Holandesa

a) Organizacion

b) Efectividad

c) Constancia

d) Honestidad

€) Relaciones humanas
f) Interaccion

g) Comunicacion

24. Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la relacién entre empresa y
empleados

Muchas gracias por su opinién.

Queremos hacer de esta empresa un excelente lugar de trabajo.

Link:

84
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. Diagnostico (Andlisis de Resultados)

o ANIVEL DE IDENTIDAD

1. Conoce Ud., ¢cual es la historia de La Holandesa?

Grafico general

Gréfico 19: Auditoria de Comunicacion Interna

SI NO
Gréfico por areas
Grafico 20: Auditoria de Comunicacion Interna
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La primera pregunta de la investigacion cuantitativa, se basé en cuantos
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colaboradores de la empresa conocen la historia de La Holandesa. Los resultados
obtenidos de esta pregunta son criticos. Ya que de manera global un 25% no conoce
como inicio La Holandesa. Mientras que el grafico por areas refleja que el departamento
que mas desconoce la historia es el de operaciones en un 38%. Sin embargo el 12% del
area administrativa tampoco conoce la historia. Es decir que dos areas de la empresa sus

colaboradores no estan enterados de como nacio la organizacion.

2. Conoce Ud., ;cual es la mision de La Holandesa?

Grafico general
Grafico 21: Auditoria de Comunicacion Interna

[o4]

S| NO

A nivel general se preguntd cudntos colaboradores conocen la mision de La
Holandesa. Los resultados arrojados demuestran que un 94% afirma conocer la misién

de la empresa en donde trabaja. Mientras que un 6% no conoce que es la organizacion.
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3. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcién que

corresponda a la mision de La Holandesa

Gréfico General

Grafico 22: Auditoria de Comunicacion Interna
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A nivel general los colaboradores de La Holandesa en un 94% afirman conocer
la misién de la empresa. Sin embargo, al momento que se les pide que seleccione cual
es la correcta la mayoria escoge la opcion B. Siendo la correcta el numeral B. Por otro
lado, los resultados por areas demuestran que el area de operaciones, comercial, calidad,
talento humano, asesoria ganadera y el mas critico gerencia general no conocen la

mision correcta.

Es importante justificar los resultados por areas ya que se detectd que el area de
operaciones unicamente el 5% conoce la mision correcta, calidad 13%, administracion

13%, comercial 50%, talento humano 0%, asesoria ganadera 0% Yy gerencia general 0%.

4. Conoce Ud., ¢cudl es la vision de La Holandesa?

Gréfico general
Grafico 24: Auditoria de Comunicacion Interna

S| NO

En cuanto a la visién de La Holandesa todos los colaboradores afirman en un
100%, conocer cual es la vision de la empresa donde trabajan. Es decir que esto se

puede traducir que los colaboradores saben a donde se proyecta la empresa en un futuro.
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5. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcion que
corresponda a la vision de La Holandesa
Grafico general
Gréfico 25: Auditoria de Comunicacion Interna

33

25

La pregunta anterior reflejaba que todos quienes conforman La Holandesa
conocen la vision. No obstante, cuando se les pide que seleccionen la correcta. La
mayor parte a nivel general seleccionan la opcién A en un 25%, la opcion B en un 3%,
la opcion D 6% vy finalmente la opcién E 33%. Sin embargo la respuesta correcta es el

numeral C, es decir que solo un 33% conoce la mision y sabe cudl es la correcta.



o ANIVEL DE COMUNICACION/HERRAMIENTAS

6. Sefale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales
Usted se informa diariamente sobre el trabajo en La Holandesa

Gréfico general

Gréfico 26: Auditoria de Comunicacion Interna
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Gréfico por areas
Gréfico 27: Auditoria de Comunicacion Interna
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Esta pregunta se realiz6 en base a las herramientas de comunicacion que maneja
La Holandesa. El resultado evidencia que a nivel general de la empresa, las
herramientas que mas se utilizan son el correo electrénico, reuniones de planta y
carteleras. Sin embargo se identifico que las carteleras tienen més validez Gnicamente
para el area de operaciones. Mientras que para el resto de areas las herramientas
tecnoldgicas son las méas utilizadas. Por otra parte cabe resaltar que la herramienta de

comunicacion mas efectiva es las reuniones de planta con un 27% a nivel general.

7. Califique — (encerrando dentro de un circulo)- las siguientes herramientas
de comunicacion segun su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy maloy 5
excelente)

Tabla general

Tabla 15: Auditoria de Comunicacién Interna

Herramientas Promedio

A. Correo electro 0 40

ele 34

Re ones de planta 45

D. R Ore 1,8

elefénica 3,4

atsApp 3,3

A es 0 are 3,2

Esta pregunta se enfocaba evaluar el grado de eficacia de cada herramienta. Por
lo cual se les pedia a los colaboradores que califiquen cada herramienta, siendo 1 muy
malo y 5 excelente. Los resultados demuestran que las reuniones de planta es la
herramienta mas eficaz con un promedio de 4 sobre 5 mientras que los rumores es la

herramienta menos eficaz en un promedio de 1,8.
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8. Qué tipo de correos electrdénicos son los que mas recibe diariamente.

(Solo si utiliza correo electrénico) Sefiale 2 opciones.

Grafico general

Tabla 16: Auditoria de Comunicacién Interna
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Respecto a la pregunta 11, es importante justificar porque es critico el grafico de
resultado. Ya que se pregunté a los colaboradores cuales son los correos que mas recibe
a diario. Y aunque la mayoria afirma en 29% que es del responsable de area y un 23%
temas relaciones con el trabajo. Es importante resaltar que Unicamente en un 14%
reciben correos por parte del departamento de Talento Humano. Siendo esta el area que
se encarga de la comunicacion interna de los colaboradores y de transmitir las noticias

de la empresa.
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9. ¢Que tipo de informacion le gustaria recibir sobre La Holandesa,
para que se incluyan en las herramientas de comunicacion? Sefiale 3.

Grafico general

Tabla 17: Auditoria de Comunicacién Interna
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En cuanto a la pregunta 12, se pregunto a los colaboradores a nivel general que
informacién les gustaria recibir por parte de La Holandesa. Un 26%, siendo la mayoria
le gustaria tener mas informacion acerca de proyectos nuevos y un 23% sobre temas y

seminarios externos o internos de la organizacion.



o A NIVEL DE COMUNICACION/ CANALES

Grafico general
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10. Por favor, puntie su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes

afirmaciones sobre jefe o superior inmediato
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Tabla 18: Auditoria de Comunicacién Interna

SI

G. Me ayuda cuando lo necesito

H. Conoce bien mi trabajo

I.  Me evalla de forma justa

J. Se preocupa en escucharme

K. Esta dispuesto a promocionarme

L. Me exige de forma razonable

NO

En cuanto a la pregunta 13, en general los colaboradores de la empresa punttan

a su jefe de manera positiva. Sin embargo en la opcion que menciona si evalia a los
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colaboradores de forma justa un 11% creen que su jefe no lo hace. Por otro lado un 14%
piensa que sus jefes no se preocupan en escucharlos y un 22% consideran que sus jefes

directos no estan dispuestos a promocionarlos.

11. Por favor, puntue su grado de acuerdo/descuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su jefe o

superior inmediato.

K. Sabe escuchar
L. Da buen ejemplo
M. Organiza de forma efectiva tanto planes como recursos

N. Identifica los objetivos en su area de forma clara

O. Comunica a todos en su area el éxito en el cumplimiento de
objetivos

P. Motiva a su equipo para que mejoren sus habilidades y
conocimientos.

Q. Motiva a su equipo para conseguir 0 mejorar los objetivos

R. Toma decisiones de forma eficaz
S. Comunica de forma clara y efectiva

T. Demuestra dotes de liderazgo
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Grafico general

Gréfico 28: Auditoria de Comunicacion Interna
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En la pregunta 14, los gréficos generales muestran que la mayoria de los
colaboradores consideran y puntdan a jefe de forma positiva. No obstante es importante
considerar que en ciertos literales lo hacen de forma negativa. En el literal C un 16%
considera que su jefe no se organiza de forma efectiva; en el literal F un 16% piensa que
no motiva al equipo en general para que mejoren sus habilidades y conocimientos; en el
literal G un 17% considera que no motiva al equipo en general a lograr sus objetivos y

finalmente en el literal 1 un 16% cree que sus jefes no toman decisiones de forma eficaz.
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12.  Segun su opinidn, ¢cual es el principal canal o forma en que se transmite la

informacion dentro de La Holandesa? Escoja s6lo una opcion de as iguientes:

d) Del jefe al empleado
e) Del empleado al jefe

f) Entre departamentos

Grafico General

Grafico 29: Auditoria de Comunicacion Interna
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La pregunta 15 destaca ciertos aspectos que se consideran en cuanto a la forma
en que se transmite la informacion. Se evidencia que un 58% la comunicacién es del
jefe al empleado, es decir que la informacion viene desde arriba, traduciendo esto como
una comunicacion descendente. Por otra parte se refleja que un 36% la informacion es
entre departamentos, por lo que se considera que el flujo de comunicacion no llega a ser
suficiente. Lo que demuestra que la comunicacion es plana y unidireccional ya que un

6% de la comunicacion es del empelado al jefe.
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Escoja 2 opciones de las siguientes:

Grafico general

Gréfico 30: Auditoria de Comunicacion Interna
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¢A través de que medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.?

La pregunta 16 refleja que el medio que mas les gustaria a los colaboradores que

se comunique su jefe es a través de las reuniones departamentales con un 30% seguido

de las entrevistas personales con un 25% y finalmente por correo electrénico un 17%.
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14, ¢Ha realizado usted alguna sugerencia a la gerencia de la empresa?

Grafico general

Grafico 31: Auditoria de Comunicacion Interna
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La pregunta 17 muestra que la mayoria de los colaboradores no realizan

sugerencias a la direccion de la empresa es decir un 72% nunca ha realizado una

sugerencia. Por otra parte solo el 26% a nivel general ha realizado una sugerencia a La

Holandesa. Se considera esta informacion relevante, ya que el obtener una sugerencia
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por parte de los miembros que conforman La Holandesa es fundamental para ayudar a

mejor y a crecer la organizacion a través de un plan de comunicacion interno.

15. Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la informacion oficial

emitida por La Holandesa

Grafico general
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Grafico 32: Auditoria de Comunicacion Interna

La pregunta 20 da como opciones adjetivos calificativos para medir la
informacién oficial que se transmite en La Holandesa. A nivel general, el grafico
evidencia que la palabra “siempre” dentro de las siguientes posiciones: actualizada,
oportuna, precisa, necesaria, suficiente y fiable tiene un porcentaje en general elevado.
Sin embargo la palabra a veces releja datos criticos en cuanto a las posiciones de
actualizada 39%, oportuna 44%, precisa 41%, necesaria 35%, suficiente 44% vy fiable

31%.
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16. Califique los aspectos que Ud. considera son fundamentales en un lugar de

trabajo (siendo 1 el de menor importanciay 5 el de mayor importancia).

h) Organizacién 12 3 45
i) Efectividad 12 3 45
J) Constancia 12 345
k) Honestidad 12 3 45
I) Relaciones humanas 12 3 45

Tabla 19: Auditoria de Comunicacién Interna

Aspectos Promedio

A. Organizacion 4,7

B. Efectividad 4.6

C. Constancia 4.7

D. Honestidad 4.8

E. Relaciones Humanas 4,6

En la pregunta 22 se pedia que los colaboradores califiquen los aspectos que
consideran que son necesarios en el lugar de trabajo para mejorar el clima laboral.
Siendo 1 muy malo y 5 excelente. La mayoria considera que el aspecto mas importante
es La honestidad con un puntaje de 4,8, seguido por la organizacion con un puntaje de

4,7. Finalmente la constancia y las relaciones humanas con un puntaje de 4,6.
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CAMPANAS INTERNAS LA HOLANDESA

Introduccion Campafias Internas:

Este trabajo tiene como finalidad realizar una propuesta comunicacional en base
a cuatro problemas identificados en el pre-diagnostico y en la auditoria realizada a La
Holandesa. Las camparfias se presentaran en basa a un concepto y un objetivo general.
Mediante el cual se desarrollaran objetivos especificos, estrategias, tacticas y mensajes
por cada camparia.

La Holandesa naci6 como un negocio familiar hace 55 afios atrds, como un
emprendimiento de quesos artesanales. Sin embargo, desde 1986 se constituyd como
una empresa, la cual se especializa Unicamente en quesos. Su rapido crecimiento a nivel
nacional, ha hecho que la empresa aumenta su publico interno de manera significativa.
Motivo por el cual la organizacién busca mejorar su comunicacion interna; para asi
retener talentos humanos, mejorar el clima laboral y hacer de La Holandesa el mejor

lugar de trabajo.

. MISION

“Alegrar las comidas de nuestros consumidores con lacteos confiables, sabrosos

y saludables”

. VISION

“Ser reconocidos como los lideres ecuatorianos en la produccion vy

comercializacion de lacteos de calidad”
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o VALORES

e Etica e integridad

e Alegriay pasion

e Liderazgo y excelencia

e Innovacion y mejora continua
e Trabajo en equipo

e Cultura de Servicio al cliente

PROPUESTA

Camparia Global: Receta de la Familia La Holandesa

Concepto: Se escogio el tema de la Familia La Holandesa, porque la misma al nacer
como un negocio familiar, no ha querido perder sus rasgos e identidad cultural. Motivo
por el cual a través de la analogia de la receta se busca involucrar a todos los
colaboradores de la organizacion.

Sloggan: Todos somos parte de esta receta

Enfoque: Hacer sentir que cada uno de los colaboradores, asi como la cultura
organizacional que los representa es lo que le da sabor y congruencia a la receta de la
Familia La Holandesa.

Acercamiento: Todos se sienten unidos, todos forman wuna sola familia.

EXPECTATIVA GENERAL

e Estrategia:

Generar curiosidad acerca de cudl es la receta de la Familia Holandesa.
e Tactica:

Crear un personaje "Chef Quesito” permanente de La Holandesa, que sea el
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encargado de transmitir los comunicados de la organizacion. EI mismo que sera el actor

principal de la campafia la receta de La Familia La Holandesa.

o OBJETIVO GENERAL

Mejorar la comunicacién interna de la empresa a traves de una propuesta de
comunicacion estratégica presentada en camparias, que permita potencializar los rasgos
fisicos y culturales de La Holandesa. Y que a su vez sus colaboradores generen un

sentido de pertenecia y empoderamiento con la organizacion.

INFORMATIVA GENERAL

CAMPANAS

o Campanfa 1: Ta nuestro ingrediente principal

Problema 1: Los colaboradores no sienten apertura para realizar sugerencias para que
asi se pueda mejorar el clima laboral.
A NIVEL DE CLIMA LABORAL

¢Ha realizado usted alguna sugerencia a la gerencia de la empresa?

Gréfico general

Gréfico 33: Campafias Internas
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Los resultados evidencian que la mayoria de los colaboradores no realizan
sugerencias a la direccion de la empresa es decir un 72% nunca ha realizado una
sugerencia. Por otra parte solo el 26% a nivel general ha realizado una sugerencia a La

Holandesa.

Nombre de la campafia: TU, nuestro ingrediente principal

o Objetivo Especifico:

Lograr en 85% de manera general que los colaboradores tengan apertura a dar
sugerencias y asi lograr que se sientan en un mejor ambiente de trabajo. La campafia se
llevard a cabo en un plazo de 3 meses, con recordacion a largo plazo.

Idea de la campafia:
Que cada colaborador sienta que pertenece y es parte de la receta para que la
familia La Holandesa funcione.

o EXPECTATIVA

e Estrategia:

Despertar la curiosidad de los colaboradores acerca de cuél es el ingrediente
principal de la receta de la Familia La Holandesa

e Téctica:

Entregar un frasco a cada colaborador con la frase “pronto podras conocer
nuestro ingrediente principal”. Un dia viernes hacer la entrega de los frascos en la hora

de almuerzo por parte del jefe a cada colaborador de su area.
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e Mensaje:

“Pronto podras conocer nuestro ingrediente principal”

e Plblico

- Gerencia General
- Talento Humano
- Calidad

- Administrativo

- Comercial

- Operaciones

- Asesoria Ganadera

o INFORMATIVA

e Estrategia:

Se elegiria el dia que se fund6 la empresa como el "Dia de la Familia La
Holandesa”, para realizar una reunion de integracion, con el objetivo de crear
“engagement”’, promoviendo un sentimiento de orgullo y pertenencia por parte de todos
sus colaboradores.

e Tactica:

Para informar al publico interno del "Dia de la Familia La Holandesa", se
entregard una mochila de La Holandesa. La misma incluird una camiseta, que usaran el
dia del evento y ademaés, se enviard la invitacion a cada colaborador, especificando la

fecha, hora y lugar en que se llevara a cabo.
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La idea es hacer una mafana interactiva, donde se realicen distintas actividades

donde se puedan relacionar todas las areas de la empresa. Esto con el fin de mejorar el

clima laboral de la organizacion.

Las actividades sugeridas seran:

Organizar un concurso de storytelling de anécdotas corporativas
Reconocimiento al &rea mas destacada del afio

Actividades deportivas: fatbol

Diploma al trabajador mas destacado

Picnic interactivo

Mensaje:

“Dia de la familia La Holandesa, prepara tu equipo... es hora de unirnos todos y

ganar...”

Publico

Gerencia General
Talento Humano
Calidad
Administrativo
Comercial
Operaciones

Asesoria Ganadera


http://josemariapalomares.com/que-es-el-storytelling-y-para-que-sirve/
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o RECORDACION

e Estrategia:

Mejorar el clima laboral, para incrementar el sentido de pertenencia.

e Théctica

Se colocara un buzon de sugerencia llamativo. A su vez lanzar la semana de las
sugerencias una vez cada tres meses, a través de un afiche, para que de esta forma los
colaboradores se enteren que es importante que participen para mejorar el clima laboral
de la empresa. Dando como incentivo un premio (diploma) a las sugerencias viables que
se puedan aplicar en la empresa. Adicionalmente se colocard un banner en el comedor
cada vez que inicie la semana de las sugerencias, de esta forma todos los colaboradores
podran participar.

e Mensaje:

En el buzon estara colocada la siguiente frase: "T, eres el ingrediente principal
para que nuestra receta funcione y tu opinién nos importa”

e Plblico:

Afiche que informe que es la semana de las sugerencias

Tabla 20: Campafa Interna

Publico Herramientas

Administrativo Correo electronico y WhatsApp
Gerencia General Correo electronico y WhatsApp
Asesoria Ganadera Correo electronico y WhatsApp
Comercial Correo electronico y WhatsApp
Operaciones Cartelera Interactiva

Talento Humano Correo electronico y WhatsApp
Calidad Correo electronico y WhatsApp
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Presupuesto:

Tabla 21 Campafia Interna

Campafia # 1: TU, nuestro ingrediente principal
Fase Unidades Producto Precio Precio
por Total
unidad
Expectativa 81 Jarro con $3,09 $ 250,29
impresion
81 Invitaciones $1,15 $93,15
(impresion)
81 Camisetas $ 4,50 $ 364,50
81 Mochilas $321 $ 260,01
Informativa 2 Carpas $35 $70
2 Tableros $8 $16
2 Parlantes $15 $30
2 Micréfonos $7 $14
2 Impresion $2,50 $5
diplomas
81 Snacks $3 $324
90 Sillas de 0,50 $45
pléstico ctvs.
12 Mesas $3 $ 36
Recordacién 1 Buzén de $45 $45
Sugerencias
1 Vinil buzén $ $7
de 7
sugerencias
1 Banner de $ $52
las 52
sugerencias
TOTAL 1611,95

e Cronograma:

Tabla 22: Campafa Interna

FASE ACTIVIDAD DURACION

EXPECTATIVA Entrega de jarros 2 dias

Entrega de invitaciones,
INFORMATIVA organizar evento y Dia de La 3 meses
Familia La Holandesa

9 meses (1 vez cada tres

RECORDACION Semana de la sugerencia
meses)
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o Camparia 2: Una pisca de identidad

Problema 2: Falta de conocimiento por parte de los colaboradores a nivel
general de la mision y vision de La Holandesa. Por otra parte un 25% a nivel general no
conoce la historia de la empresa.

A NIVEL DE IDENTIDAD

Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcion que
corresponda a la misién de La Holandesa

Gréfico General

Gréfico 34: Campahfd Interna
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Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcién que corresponda

a la vision de La Holandesa

Gréfico general

Gréfico 35: Campafia Interna
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Conoce Ud., ¢cual es la historia de La Holandesa?

e Gréfico general

Gréfico 36: Campafia Interna

25

Sl

NO

A nivel de identidad, los resultados evidencian que los colaboradores afirman

conocer la mision y vision de la empresa. Sin embargo cuando se les solicita que
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escojan la respuesta correcta solo un 10% se selecciona la mision que corresponde y un
33% la vision. Por otra parte el 25% del pablico interno no conoce la historia de como
nacio La Holandesa.

Nombre de la campafia: Una pisca de identidad

o Objetivo Especifico:

Aumentar en un 90% el conocimiento de lo colaboradores acerca de la mision y
vision correctas de la empresa en el plazo de cuatro meses con recordacion indefinida.
Ademas posicionar la historia de la empresa.

e Mensaje Global:

Posicionar la historia, mision y vision como la sal, pimienta y especias, que le
dan sabor a la comida. Es decir, haciendo la analogia que la identidad de La Holandesa
es lo que representa a sus colaboradores y esto es lo que hace que la empresa tenga

sentido, asi como la comida sabor.

o EXPECTATIVA

e Estrategia:

Generar curiosidad e interés acerca de la pisca de la Receta de la Familia La
Holandesa.

e Tactica:

Poner un sticker en forma rollo de papel de cocina en la puerta de los bafios,
en el comedor y en la oficina principal, para de esta forma llegar a todos los

colaboradores.
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e Mensaje:

“Pronto le pondrés una pisca de identidad".

e Plblico

- Gerencia General
- Talento Humano
- Calidad

- Administrativo

- Comercial

- Operaciones

- Asesoria Ganadera

o INFORMATIVA

e Estrategia:

Fomentar en el sentido de pertenecia a través de la mision, vision e historia para
todo el pablico interno de La Holandesa.

e Tactica:

Colocar dos infografias corporativas con la mision y vision actualizada de la
empresa en el comedor y en la oficina principal. Ademas colocar con pintura en la
oficina principal la historia de la organizacion, como en la cartelera principal del
comedor.

Adicionalmente para posicionar la misién, vision e historia; realizar un concurso
al azar en las reuniones mensuales con todo el publico interno, en donde al final de cada

sesion se escoja un participante y se le pregunte la mision, visién o historia de la
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empresa. De esta manera al responder de forma correcta se hardn acreedores de un
premio (entradas al cine) y a su vez incentivaran a su demas compafieros a conocer la
identidad de La Holandesa por si le tocara participar en la siguiente reunion.

e Mensaje:

“Sin tu pisca de identidad, no logramos la receta de La Familia Holandesa"

Publico

- Gerencia General
- Talento Humano
- Calidad

- Administrativo

- Comercial

- Operaciones

- Asesoria Ganadera

o RECORDACION

e Estrategia:

Posicionar los rasgos culturales de la organizacion

e Téctica:

Entregar a cada colaborador de la empresa un cubo anti estrés, el cual contenga
toda la informacion de la identidad (historia, misién y vision), con fotos de los
colaboradores para que asi se entiendan que gracias a ellos, dia a dia se refuerza la

identidad de la Holandesa.
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Al finalizar la campafia a nivel de identidad se hara la entrega de los cubos en la
reunion final del mes a todo el publico interno.

e Mensaje:

“Sin tu pisca de identidad, no logramos la receta de La Familia Holandesa”

e Pdblico

- Gerencia General
- Talento Humano
- Calidad

- Administrativo

- Comercial

- Operaciones

- Asesoria Ganadera

- Cronograma:

Tabla 23: Campafia Interna

FASE ACTIVIDAD DURACION
Pegar stickers de .
EXPECTATIVA expectativa 2 dias
Colocar las infografias
corporativas de mision, 1 semana
INFORMATIVA vision e historia
Concurso de identidad 4 meses (1 vez al mes)
RECORDACION Entrega de cubo 1 dia




Tabla 24: Campania Interna

Presupuesto:
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Campanfia # 2: Una pisca de identidad

Fase Unidades Producto Precio por unidad | Precio Total
Expectativa 4 Sticker Rollo $6 $24
Infografias
6 Corporativas Mision, $46,75 $280,05
Informativa Vision, Historia
Premios al concurso de
16 identidad (entradas al cine) $2 $32
Recordacion 81 Cubos anti estrés $ 3,05 $ 247,05
TOTAL $ 583
o Campania 3: Cocinando la receta

Problema 3: Los colaboradores no le dan el uso adecuada a las herramientas de

comunicacion, mientras que otras se encuentran inactivas. Dificultando la comunicacion

efectiva y bidireccional.

A NIVEL DE HERRAMIENTAS

Sefiale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales Usted se

informa diariamente sobre el trabajo en La Holandesa

Gréfico 37: Campafia Interna
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Nombre de la camparfia: Cocinando la receta

e Concepto de la campafa:

Cocinando la receta, porque solo al preparar nos unimos todos. Mostrando que

cada herramienta es importante para converger todos los elementos.

o Objetivo especifico
Potencializar en un 98% las herramientas de comunicacion para lograr el uso
adecuado y el mensaje llegue a cada publico de forma efectiva. En un periodo de cuatro

Meses.

o EXPECTATIVA

e Estrategia:

Generar expectativa a los colaboradores acerca de cémo cocinar la receta de La
Holandesa.

e Tictica:

Mandar a cada colaborador un rodillo invitando a preparar que conozcan todas
sus herramientas.

e Mensaje:

“Prepara todas tus herramientas, pronto sabras mas como todas las herramientas
nos ayudaran a cocinar mejores recetas juntos”

e Publico

- Gerencia General
- Talento Humano

- Calidad
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- Administrativo
- Comercial
- Operaciones

- Asesoria Ganadera

o INFORMATIVA
e Estrategia:
Reactivar todas las herramientas de comunicacion dentro de la empresa

e Tictica:

Realizar un lanzamiento de todas las herramientas de comunicacion, a través de
una charla realizada una vez durante el afio acerca de la importancia de la comunicacién
interna dentro de La Holandesa. Hacerles sentir a los colaboradores que la
comunicacion es la clave para mejorar las relaciones humanas, laborales y fortalecer la
cultura organizacional.

Por cual se detallard a continuacién las formas en que se va reactivar cada

herramienta y para qué publico esta dirigido:



Tabla 25: Campafia Interna
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Herramienta

Nombre de la
herramienta

Publico

Dinamica de
activacion

Correo
electrénico

Mailing

Comercial,
Administrativo,
Talento
humano,

Gerencia General
y Asesoria
Ganadera

Uso diario

Llamadas
Telefénicas

Comercial,
Administrativo,
Talento
humano,
Gerencia General
y Asesoria Ganadera

Uso diario

Reuniones de

Comunicandonos en

Todo el pablico

1 vez al mesy las veces
gue sean necesarias las

planta Familia X . .
interno reuniones de areas
Comunicar es - Pizarra con fotos de
Cartelera . Todo el publico
compartir ) €1 P los
interno
colaboradores
. . . La semana de las
Buzén de El buzén del "Chef - .
Sugerencias Quesito” Todo el pablico sugerencias (4 veces
g interno al afo)
Comercial,
Grupos: Administrativo,
WhatsApp Reunion de los martes Talento humano, Gifs 0 memes

Familia La Holandesa

Gerencia General
y Asesoria Ganadera

e Mensaje: "Nuestras herramientas son claves para cocinar lareceta”

o RECORDACION

e Estrategia:

Mejorar las capacidades de comunicacion e interaccion a través de las

herramientas de comunicacion.
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Tactica:

Hacer un libro de herramientas, como un libro de cocina en el que indique como

cocinar mejor cada receta, en este libro ponemos el nombre de cada herramienta y cual

va hacer el nuevo uso de cada herramienta.

Recetario de Herramientas

Nuestra mejor herramienta es la comunicacion, esto nos ayudara a fortalecer la

receta de La Familia Holandesa.

Correo electrénico: Es una herramienta digital activa de uso diario en
La Holandesa, para transmitir informacién relevante, asi como talleres,
reuniones y nuevos proyectos de la organizacion. De esta forma la
comunicacion serd mas efectiva.

Reuniones: “Comunicadndonos en familia” una vez al mes, se realizaran
reuniones para notificaciones importantes dirigidos al publico interno.
Ademas cada jefe de area realizaré las reuniones que crea necesarias con
su equipo de trabajo.

Cartelera: "Comunicar es compartir” afiches y anuncios importantes que
serén colocados todos los lunes de cada semana en la pizarra interactiva
del comedor. Conjuntamente esta cartelera sirve para que los
colaboradores transmitan mensajes importantes a Ssus comparfieros
durante la hora del almuerzo. EI mismo se actualizara mes a mes con
fotos del publico interno.

RetroALIMENTANDONOS": Desayunos interactivos por areas, en el
cual el jefe y sus colaboradores podran realizar una retroalimentacion de

las actividades realizadas, sugerir nuevas actividades y seguir en la
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busqueda constante de un buen entorno laboral. Los desayunos se
realizaran dos veces al afio.

Whatsapp: Los grupos de la Familia La Holandesa, son un medio de
comunicacion eficaz e informal de uso diario. EI mismo que se usara
para enviar gifs de alertas de informacion importante. También los
colaboradores pueden interactuar a través de memes divertidos.

Buzon de Sugerencias: Herramienta clave para que los colaboradores
puedan sugerir cambios viables y efectivos para la organizacion. A su
vez se lanzara la semana de las sugerencias, una vez cada tres meses

Mensaje:

“Las herramientas son importantes para que la receta funcione™

Publico

Gerencia General
Talento Humano
Calidad
Administrativo
Comercial
Operaciones
Asesoria Ganadera

Cronograma:



Tabla 26: Cmpafia Interna
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FASE ACTIVIDAD DURACION
EXPECTATIVA Entrega del maso de invitacion a 2 dias
conocer las herramientas
INFORMATIVA Activar todas las herramientas 4 meses
/ Entrega de recetario de
RECORDACION herramientas 1 dia

Presupuesto:

Tabla 27: Cmpafia Interna

Campania # 3: Cocinando la receta
Fase Unidades Producto Precio por Precio
unidad Total
Expectativa 81 Rodillo + $ 3,05 $ 247,05
impresion
15 Disefio de gifs y $4,00 $ 60,00
memes
Informativa 5 Pizarras para $67 $134
cronogra
mas en
vinil
Recordacion 81 Recetario $2,33 $ 188,77
TOTAL $ 629,82
. Campafia 4: Compartiendo la Receta

Problema 4: Los colaboradores sienten que sus jefes de areas no se comunican

de forma eficiente con ellos y no se sienten escuchados A NIVEL DE

COMUNICACION

Por favor, puntie su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes

afirmaciones sobre jefe o superior inmediato
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Sl NO
A. Me ayuda cuando lo necesito

B. Conoce bien mi trabajo

C. Me evalla de forma justa

D. Se preocupa en escucharme |
E. Esta dispuesto a promocionarme

F. Me exige de forma razonable ‘

Gréafico general

95 92 95
89 86
78

14 22

m S|

) " 2 NO

En cuanto a la pregunta 13, en general los colaboradores de la empresa punttan a
su jefe de manera positiva. Sin embargo en la opcion que menciona si evalta a los
colaboradores de forma justa un 11% creen que su jefe no lo hace. Por otro lado un 14%
piensa que sus jefes no se preocupan en escucharlos y un 22% consideran que sus jefes
directos no estan dispuestos a promocionarlos.

Por favor, puntle su grado de acuerdo/descuerdo con las siguientes afirmaciones

sobre las habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato.



A. Sabe escuchar

B. Da buen ejemplo
Jrganiza de forma efectiva tanto planes como recursos

dentifica los objetivos en su area de forma clara
;omunica a todos en su area el éxito en el cumplimiento de objetivos
fotiva a su equipo para que mejoren sus habilidades y conocimientos.

/lotiva a su equipo para conseguir o mejorar los objetivos

H. Toma decisiones de forma eficaz
I Comunica de forma clara y efectiva

J. Demuestra dotes de liderazgo

Graéfico general

95 98
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Nombre de la camparia: Compartiendo la receta

o Objetivo especifico:
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Mejorar en un 95% la comunicacion para que sea bidireccional de forma

ascendente y descendente (de jefe a empleado y de empleado jefe) para asi mejorar los

canales de comunicacion. En el plazo dos meses con una fase informativa dividida
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durante todo el afio.

e |dea de la campania:

Interiorizar a la familia holandesa, lograr que los colaboradores se sientan
empoderados en la organizacion en donde trabajan y que se sientan escuchados por sus

jefes de éarea.

o EXPECTATIVA

e Estrategia:

Causar curiosidad acerca de como los colaboradores va a compartir la receta de

la Familia La Holandesa
e Téctica:

Entregar una invitacion a un desayuno de areas con la frase: "El desayuno es el
primer alimento que une a las familias...te esperamos el proximo sabado por parte del
jefe de cada area. La cual podra ser entrega en la hora de almuerzo, en los vestidores o
al final del dia. Por otra parte realizar un recordatorio un dia previo al desayuno a través
de la cartelera en el comedor.

e Pdblico

- Gerencia General
- Talento Humano
- Calidad

- Administrativo

- Comercial

- Operaciones

- Asesoria Ganadera
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e Mensaje:

“El desayuno es el primer alimento que une a las familias...te esperamos el

proximo sabado”

o INFORMATIVA

e Estrategia:

Lograr que los colaboradores compartan un momento especial con el jefe de
cada area. Para mejorar las relaciones de jefe a empleado y de empleado a jefe.

e Tactica:

Realizar dos desayunos al afio, el cual se realizard Gnicamente por areas en un
sébado escogido en el afio 2018. Sin embargo, se planificara un desayuno de toda la
organizacion una vez al afio (al final del afio, en diciembre un desayuno quitefio por
fiestas de Quito) por el hecho de que hay areas de la organizacion donde solo estan
conformadas por una persona.

La idea del desayuno es realizar una dinamica laboral interactiva, donde ademas
de compartir los colaboradores con sus jefes, esto sea una oportunidad de programar
actividades, realizar sugerencias, que exista una retroalimentacién constante de las
acciones que ocurren en el area para asi poder mejorar los procesos.

El desayuno se realizara dentro de la organizacién, el mismo incluird una hoja de
actividades programadas a tratar una vez que todos finalicen de comer. A su vez el jefe
podra comunicar los logros alcanzados y hacer un reconocimiento al empleado
destacado del area y hacer la entrega oficial de un diploma.

El comedor de la empresa se adecuara para poder poner el menaje necesario y
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acomodar cada puesto de cada colaborador. Adicionalmente se colocara un hablador

personalizado con una frase motivacional.

CRONOGRAMA DE DESAYUNOS

Tabla 28: Campafia Interna

FECHA DESAYUNO AREA
Sébado 3 de febrero Operaciones
Sabado 10 de febrero Administrativos y Talento Humano
Séabado 17 de febrero Calidad
Séabado 24 de febrero Comercial

Sébado 2 de marzo

Asesoria Ganadera

Tabla 29: Campafia Interna

FECHA DESAYUNO

AREA

Sabado 27 de octubre

Operaciones

Séabado 3 de noviembre

IAdministrativos y Talento Humano

Sabado 10 de noviembre Calidad

Sabado 17 de noviembre Comercial

Sébado 24 de noviembre IAsesoria Ganadera
FECHA DESAYUNO AREA

Sébado 1 de diciembre

Todas las areas (La Familia

Holandesa)

e Plblico

- Gerencia General
- Talento Humano
- Calidad

- Administrativo

- Comercial

- Operaciones

- Asesoria Ganadera
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e Mensaje:

Diploma: “"Reconocimiento al empleado destacado del area de operaciones,
gracias por ser parte de nuestra familia”
Habladores Motivacionales: “Bienvenido, a los desayunos de equipo, porque una

familia unida es FELIZ"

o RECORDACION

e Estrategia:

Lograr que los colaboradores se sientan empoderados en el area que pertenecen
y sientan que sus jefes se preocupan por ellos.

e Tictica:

Cerrar la campafia de los desayunos de retroalimentacién con la entrega de una
taza personalizada a cada colaborador, la misma que serd entregada en el mes de
diciembre por el jefe de cada area.

e Pdblico

- Gerencia General
- Talento Humano
- Calidad

- Administrativo

- Comercial

- Operaciones

- Asesoria Ganadera



129

e Mensaje:
Taza: "El desayuno es la comida que une a las familias y tu eres parte de la
nuestra”

e Cronograma:

Tabla 30: Campafia Interna

FASE ACTIVIDAD DURACION

EXPECTATIVA Invitacion Desayunos 2 dias

INFORMATIVA Desayunos de mes de febrero

retroalimentacion (Afio 2018)
por areas
" Entrega de tazas en el mes
RECORDACION diciembre 2 dias
e Presupuesto:
Tabla 31: Campafia Interna
Campana # 4. Compartiendo la receta
Fase Unidades| Producto Precio por unidad| Precio
Total
Expectativa |81 Invitacion 0,46 ctvs. $ 37,26
243 Tres desayunos al afio $4,00 $ 972,00
Menaje
Informativa 3 _ nec 3165 $495
esario para cada desayuno
81 Impresion habladores $1,62 $ 131, 22
7 Diplomas por areas $3 $ 21,00
Recordacion | 81 Tazas + impresion $4,50 $ 364,50
TOTAL $1.889,76




Tabla 32: Campafia Interna
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Campafa Fase Estrategia Téctica/Herramienta Mensaje Publico/ Sub- Cronograma | Presupuest
publico 0
Que los colaboradores “Pronto
se pregunten podras Todo
Expectativa ¢Cudl es el Entrega de jarros conocer el $ 259,29
ingrediente principal? nuestro public
ingredient 0
e interno
Campafia principal”
#1TQ, Escoger el dia que se "Dia de la familia La Duracio
nuestro fundo la empresa Entrega de Holandesa, prepara Todo n3
ingredient Informativa | como dia de la familia invitaciones, mochilas tu equipo... es hora el meses $1.257,66
e principal La Holandesa y camisetas de unirnos todos y public
ganar...” 0
interno
“Ta, eres el
ingrediente
Recordacio Mejorar el Colocar un principal para que Todo $ 104
n clima laboral buzén de nuestra receta el
sugerencias funcione y tu public
opinion nos 0
importa” interno
Que los colaboradores Stickers de rollo en el
Expectativa se pregunten bafio “Pronto le pondras Todo $24
¢Cudl es la receta de espejos y comedor una pisca de el
la Familia La identidad” public
Holandesa? 0
Campaiia interno
#2 Una “Sin tu pisca de Duraci6
pisca de Fomentar el Colocar infografias identidad, no Todo n3
identidad Informativa sentido de corporativas con los logramos la receta de el meses $312,05
pertenecia rasgos culturales La Familia public
Holandesa" 0

interno




“Sin tu pisca de
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Reforzar los Entregar identidad, no Todo
Recordaci6 rasgos cubo anti logramos la el $ 247,05
n culturales estrés receta de La public
Familia 0
Holandesa” interno
Campafia Expectativa Que los Enviar “Prepara todas tus Gerencia General Duracion $ 247,05
3 colaboradores se rodillo de herramientas, Talento Humano 4 meses
Cocinando pregunten ;Cémo invitacion pronto Calidad
la receta cocinar la receta? Administrativo
Comercial
Operaciones
Asesoria
Ganadera
Gerencia General Duracion 4 meses
Reactivar las Lanzamiento de "Nuestras Talento Humano
Informativa herramientas herramientas de herramientas son  |Calidad $194
de comunicacion claves para cocinar |Administrativo
comunicacio la receta” Comercial
n Operaciones Asesoria
Ganadera
Mejorar la Las herramientas
Recordacion comunicacién e Colocar nueva cartelera son importantes $188,77
interaccion a través para que la receta
de las herramientas funcione
“El desayuno es el
Que los colaborados primer alimento que
Expectativa| se pregunten ;Como Invitacion al desayuno | une a las familias...te $ 37,26
compartir la receta? esperamos el proximo
sébado”
Gerencia
General Talento
Campanfia # 4 Humano Duracion
Compartiendo Calidad 3 meses
la receta Los “Bienvenido, a los Administrativo
Informativa colaboradores Dos desayunos Comercial $
compartan desayuno de equipo, porque Operaciones 1.619,22
tiempo de s al afio una familia unida Asesoria
calidad con su es FELIZ" Ganadera

jefe




Recordacion

Los colaboradores
se sientan empoderados
en su lugar de
trabajo

Entregar una taza
personalizada

“El desayuno es la

comida
que une a las
familias y ta eres
parte de la
nuestra”
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$ 364,50
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o Guia de artes (Piezas)

o Campafa Global: Receta de la Familia La Holandesa

Imagen 1: Campafia Global Interna

Personaje de la campafia: Chef Quesito Campafia # 1: T, nuestro ingrediente

principal Expectativa:

o Campafa 1: T nuestro ingredient pricipal

Imagen 2: Campafia 1 Interna

u”",””" "“""11'
™~ -\\‘— /

Pronto podras
nuestro

Ry
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Informativa:

Imagen 3: Campafia 1 Interna

Imagen 4: Campafia 1 Interna
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Recordacion:

Imagen 5: Campafiail Interna

Imagen 6: Campafail Interna

\

m
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o Campafa 2: Una pisca de identidad Expectativa:

Imagen 7: Campafiai 2 Interna

Imagen 8: Campafa 2 Interna
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Informativa:

Imagen 9: Campafia 2 Interna

Alegrar las comidas de
nuestros consumidores
con lacteos confiables,
sabrosos y saludables

2
d{@“

Alegrar las comidas de
nuestros consumidores
con lcteos confiables,
sabrosos y saludables




Recordacion:

Imagen 10: Campafia 2 Interna

o Campana 3: Cocinando la receta Expectativa:

Imagen 11: Campafia 3 Interna

PRONTO SABRAS MAS COMO TODAS LAS HERRAMIENTAS
NOS AYUDARAN A COCKAR MEJORES RECETAS JUNTOS

138
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Informativa:

Imagen 12: Campafia 3 Interna

Recordacion:

Imagen 13: Campafia 3 Interna
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o Campafa 4: Compartiendo la receta Expectativa:

Imagen 14: Campafia 4 Interna

EL DESAYINO ES i .
EL PRIMER ALMENTO A &L
QUE

W O J

< A LA FAMLIS > Chlthany AN
TE ESPERAMIS WNehors
, 0

Informativa:

Imagen 15: Campafa 4 Iterna

afos desayunos de equipo ilia unida

Porque una familja Unida
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Imagen 16: Campafia 4 Interna

CERTIFICADO DE RECONOCIMIENTO
EMPLEADO DESTACADO DEL AREA DE OPERACIONES

ESPERAMOS SEGUIR COMPARTIENDO MAS RECETAS JUNTOATI
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Recordacioén:

Imagen 17: Campafia 4 Interna
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CAMPARNAS EXTERNAS LA HOLANDESA

PROPUESTA

Camparia Global: Contigo crecemos, contigo hacemos los mejores quesos del Ecuador
Concepto: Que cada publico externo entienda que son parte fundamental para que La
Holandesa crezca cada dia, que cada uno es una pieza importante para constituir la
empresa.

Enfoque: Hacer sentir que cada uno de los publicos externos de La Holandesa, son
importantes para que la empresa crezca.

o EXPECTATIVA GENERAL

e Estrategia:
Despertar la curiosidad de los stakeholders acerca del lanzamiento de la campana
externa. "Contigo crecemos, contigo hacemos los mejores quesos del Ecuador”
e Téctica:

Lanzar la campafia a través de redes sociales y pagina web.

o OBJETIVO GENERAL

Mejorar la comunicacion externa de la empresa a través de una propuesta de
comunicacion estratégica basada en principios del marketing, publicidad y relaciones

publicas.
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e INFORMATIVA GENERAL

CAMPANAS

o Campafia 1: Contigo crecemos

Problema 1: Posicionar a la empresa La Holandesa con la comunidad (Puembo),
que los rodea.

Nombre de la camparfia: Contigo, crecemos

o Objetivo Especifico:

Lograr posicionar a La Holandesa en la comunidad de Puembo, para que la misma
se perciba como una empresa socialmente responsable con el publico que los rodea y su
imagen y reputacion se vea reflejada en sus acciones. A través de la creacion de un plan de
Responsabilidad Social. Este plan de RSE se enfoque en beneficiar a la comunidad en
general y a su vez que aporte con donaciones a una Fundacién (Aldeas SOS).

e Idea de la campafia:
Que la comunidad sienta que La Holandesa se preocupa por el bienestar de Puembo

y perciba a la misma como un ciudadano empresarial responsable.

o EXPECTATIVA
e Estrategia:
Despertar la curiosidad de la comunidad de Puembo y comunidad en general, acerca
de cuéles son las acciones responsables que realiza La Holandesa.
e Tactica:

e Publico: Comunidad de Puembo
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- Entregar una invitacion formal a los distintos colegios del sector. Explicando
la idea del proyecto. A las madres del colegio comunicar de las charlas
nutritivas mediante los directivos del colegio.

e Publico: Comunidad en general

- Promocionar la campafa de marketing con causa a través de redes sociales

e Mensaje:

e Publico: Comunidad de Puembo

e “En la Holandesa buscamos las recetas mas deliciosas, con lo mejor en
quesos”

e Publico: Comunidad en general

“Pronto podras ayudar a mejorar la calidad de vida de los nifios con

desnutricién”

o INFORMATIVA
e Estrategia:
Generar vinculos con la comunidad, para lograr un acercamiento con la empresa.
e TActica:
e Puablico: Comunidad de Puembo
e Charlas nutricionales en escuelas:
Buscar distintos colegios de Puembo en los cuales se pueda dar conferencias
nutricionales a las madres de familia. A su vez que se mencione la importancia nutricional
que tiene el queso en las comidas de los nifios. Por otra parte dar en las charlas distintos

tipos de tips a las madres de como puede hacer recetas dietéticas con quesos bajos en grasa.
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e Parque de la comunidad de Puembo
A través de la planta de tratamiento de agua aprovechar el liquido que sale de la
produccion. EI mismo que bota un material organico que puede servir de abono para
sembrar arboles en un parque central de la comunidad. El dia que se siembre los distintos
arboles, las personas que san parte de esta laboral social, tengan la camiseta o gorras de La
Holandesa. Queremos que conozcan que es una accion de la empresa. Adicionalmente, los
abonos que tiene La Holandesa, podran ser donados a distintos huertos del Ecuador.
e Publico: Comunidad en general
- Marketing con causa
Seleccionar un producto especifico de La Holandesa, el mismo que puede ser un
producto nuevo para generar mas ventas, la idea es incrementar sus ventas y a su vez
ayudar a recaudar fondos destinados a una fundacion. Esta campafia de marketing con
causa puede ser lanzada durante 2 veces al afio. Por la compra de cada queso donar 1
centavo. La misma que se lanzara por redes sociales y con impulsadoras que hagan distintas
degustaciones en donde se vende el producto.
e Pdblico
- Mujeres de la comunidad de Puembo

- Comunidad en general

o RECORDACION
e Estrategia:
Que la comunidad recuerde y tenga siempre en cuenta que La Holandesa es una

empresa que realiza acciones de responsabilidad social.
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e Théctica

1. Después de las dos conferencias nutricionales en los distintos colegios,
sortear algunas canastas de queso para las madres. Ademés también sortear
algunos recetarios de los distintos menus que ofrece La Holandesa en su
canal de youtube. Ademas realizar un reporte que sea publicado en la pagina
web y redes sociales.

2. Arreglar un parque central de Puembo, donde despues de realizar todas las
acciones poder dejar ciertos rétulos para que la comunidad conozca que esto
es una accion de La Holandesa.

3. Al finalizar la campafia de marketing con causa, realizar un video final
donde se conozcan los beneficios obtenidos durante la campafia. EI mismo
que debera ser publicado en redes sociales y pagina web.

Global: Revista Digital de los programas de Responsabilidad Social

- Mensaje del presidente de La Holandesa

- Compromisos con la sociedad

- Programas implementados en el 2018

- Promesa de Valor compartido

- Reconocimientos y premios

e Mensaje:

- Charlas de nutricion: "En la Holandesa buscamos las mejores recetas para tu
hogar”

- Parque: "Contigo sembramos mas vida”

- Marketing con causa: “Gracias junto a ti, logramos ayudar a 4679 nifios con



desnutricién de la ciudad de Quito”

e Presupuesto:

Tabla 33: Camparfia Externa
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Campana # 1: Responsabilidad Social

e [ prowto | Prioper | Pk
Exp\;e:tatl 8 |[Invitacion $1 $8
Charlas Informati 1 Conferenc_ista (4 $ 350 $1.200,00
Nutricionales va conferencias) _
20 | Fundas de tela de reciclaje $2 $40
Recordaci| 20 |Recetarios en couche $1 $20
on 20 | Quesos La Holandesa $4 $80
20 | Queseras $ 0,60 $12
| 50 |Fundas para el abono $0,50 $25
Infovr;natl 50 | Stickers para las fundas $0,30 $15
10 |Gorras La Holandesa $2,30 $23
CoPr;iL:ﬂLijga q 6 | Impresion rétulos $5 $30
Recordaci| 6 |Palos rétulos $14 $70
on 1 |Pintura (Cancha) $12 $12
1 | Mano de obra logo Holandesa | $10 (la hora) $30
EijaCta“ 1 | Afiche (Pago Publicidad) $10 $ 40
Marketing con InfoVr{Tatl 1500 §E|:Sk;rs de la camparia en los $0,05 $75
causa | 8 |Fotos para la pagina $25 $ 150
Recg;dac' 1 | Video $100 $ 200
1 |Publicidad Video redes $30 $30
TOTAL $2.060
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e Cronograma:

Tabla 34: Camparfia Externa

Fase Duracién

Expectativa 1 semana

Informativa 3 meses
Charlas Nutricionales

Recordacion 1 mes

Informativa 2 semanas

Parque Comunidad

Recordacion 2 dias

Expectativa 1 semana

Informativa 3 meses
Marketing con causa

Recordacion 1 semana

Duracion Total de la campafa ® meses
o Campafia 2: Contigo nos Comunicamos

Problema 2: Posicionar a la empresa a traves de los distintos medios de
comunicacion, ya que el inico medio actual para darse a conocer son las redes sociales.

Nombre de la campafa: “Contigo crecemos, contigo comunicamos”

o Objetivo Especifico:
Lograr reconocimiento de la empresa mediante distintos medios de comunicacion,

utilizando un plan estratégico de medios y a su vez usando acciones de relaciones publicas.
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Idea de la campafia:

Que los diferentes medios de comunicacién tengan apertura para dar notas

importantes de La Holandesa, por otra parte posicionar a la marca a través de las redes

sociales y la television.

o EXPECTATIVA

Estrategia:

Posicionar en la mente de los periodistas y reporteros de comunicaciéon como se

maneja la marca de la Holandesa y como logran hacer el producto.

Tactica:

Prensa Escrita

Crear un plan de medios, en donde se seleccionen los medios de
comunicacion. Adicionalmente entregar una invitacion a distintos medios
para que conozcan la planta. La idea es realizar una visita en la planta donde
se explique como funciona la empresa y se den datos interesantes acerca de
la produccion y beneficios del queso. La invitacién serd entregada con una
canasta de tres quesos.

Television

Realizar un afiche en el cual el publico externo pueda conocer los productos
a través del segmento de En Contacto.

Mensaje:

Prensa Escrita: "Te invitamos a que conozcas lo mejor en quesos del
Ecuador”

Television: “Pronto, conoce las recetas con queso La Holandesa en el
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programa en Contacto”
e Pdblico

- Medios de Comunicacion y Redes Sociales

o INFORMATIVA
e Estrategia:
Se elegiria dos dias al afio en donde se programard la visita de los medios de
comunicacion a la empresa.
- Prensa Escrita
e Téctica:
Informar a los medios de comunicacion a través de un tour guiado por la empresa.
La idea es poder realizar un reportaje interesante de la organizacion. Para lo cual se
planificara la bienvenida de los reporteros y todo el material necesario para poder crear una
nota interesante de la empresa.

Las actividades sugeridas seran:

Bienvenida a los reporteros

Charla del funcionamiento y procesos de la empresa

Television

Estrategia:

Promocionar los diferentes productos de La Holandesa y a su vez que los
televidentes tengan expectativa de diferentes recetas que se puedan hacer con las diferentes
variedades de quesos que ofrece la empresa.

e Tactica:

Realizar distintas menciones de todos los tipos de productos que ofrece La
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Holandesa en su segmento En Contacto. De esta forma lograr que se hable de la marca, a su
vez durante el programa de cocina se utilice los quesos de La Holandesa para distintas
recetas.

e Pdblico:

- Televidentes del programa En Contacto

o RECORDACION
- Prensa Escrita
e Estrategia:

Lograr una experiencia unica en la visita de los medios de comunicacion, para que
recuerden como es la cultura organizacional de La Holandesa y todos sus procesos de
calidad que tiene La Holandesa.

e Théctica

Al final de la visita a la empresa, se entregard a cada reportero un diploma por la
participacion y un regalo corporativo de la empresa (tasa).

Mensaje:

Diploma: Agradecemos tu visita, queremos acompararte en todas tus comidas.

e Publico:
Reporteros
- Television
e Estrategia:
Tener un acercamiento no Unicamente con los televidentes sino con la comunidad

en general. Aprovechar las redes sociales para posicionar la marca.
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e Théctica
Que los usuarios de redes sociales de La Holandesa, puedan conocer que recetas se
hicieron con Queso La Holandesa durante el segmento En Contacto. Por lo cual se
publicara en redes sociales un video resumen semanalmente de cada receta.
e Mensaje:
Te perdiste nuestra receta de locro con queso “"La Holandesa”

e Presupuesto:

Tabla 35: Campafia Externa

Fase Unidad Producto Precio por unidad | Precio Total
20 Invitaciones $4 $80
Expectativa 60 Quesos $4 $ 240
20 Canastas de queso $2 $ 40
Prensa Escrita 2 Charlas $ 100 $ 200
Informativa 20 Folletos $4 $ 80
20 Coffee Break $3 $ 60
Recordacion 20 Diplomas $2 $ 40
20 Tasas $ 3,09 $ 61,80
Expectativa 1 |Publicidad en Facebook $30 $30
Television nformativa 2 Menciones En Contacto $ 7.000,00 $ 14.000,00
20 Quesos $4 $80
Recordacion 1 Video Resumen $ 150 $ 150

TOTAL $ 15.062
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e Cronograma:

Tabla 36: Camparfia Externa

Fase Duracién
. Expectativa 1 semana
Prensa Escrita P

Informativa 1 semana

Recordacion 1 dia
Expectativa 1 semana

Television Informativa 2 mes
Recordacion 1 semana

Duracién Total de la Campafa 3 meses
o Campania 3: Contigo, crecemos mas

Problema 3: En Ecuador no existe una asociacion de queseros

Nombre de la campafia: Contigo, crecemos mas

o Objetivo Especifico:

Crear conexiones estratégicas con todas las empresas de quesos a nivel nacional,
para de esta forma lograr fundar una asociacion de queseros. Para lo cual La Holandesa sea
la empresa promotora de este proyecto.

Idea de la campania:
Poner en marcha un sistema de certificacion del queso que garantice al consumidor

un nivel de calidad adecuado.
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o EXPECTATIVA
e Estrategia:
Despertar la curiosidad de todos los queseros acerca de la importancia de concretar
la asociacion de queseros.
e Tactica:
Enviar una invitacion fisica a las distintas empresas de la competencia, para de esta
forma llegar a cada empresa mediante lobbying directo.
- Mensaje: "Juntos hacemos mas, juntos ofrecemos quesos de calidad”
e Pdblico
Todas las empresas a nivel nacional que hacen quesos
e Kiosko
e Salinerito
e Floralp
e Zuleta
e Supermaxi
e Reyqueso
e Alpina

e Gonzales

o INFORMATIVA
e Estrategia:
Lograr que todas las marcas de queso del Ecuador entiendan la importancia de crear
Asociacion de quesos Yy los beneficios que tiene esto para las organizaciones.

e Théctica:
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Se realizard un proyecto estratégico donde se programen distintas reuniones con
cada organizacion para tratar distintos temas de la asociacion de queseros. Realizar un
video institucional donde se mencionen todos los beneficios.

Por otra parte trabajar con una estrategia de lobbying indirecto, creando marketing
de guerrilla. Lograr que por un mes el tema del queso se hable de forma constante en la
ciudad de Quito. Para de esta forma el gobierno empiece a notar esto a través de los
distintos ministerios.

e Mensaje:
“Juntos creamos un cambio, juntos hacemos la mejor calidad de quesos™
e Publico
Todas las empresas a nivel nacional que hacen quesos
e Kiosko
e Salinerito
e Floralp
e Zuleta
e Supermaxi
e Reyqueso
e Alpina

e Gonzales

o RECORDACION
e Estrategia:
Lograr que a través de marketing de guerrilla, lograr una campana viral en donde

tanto los medios de comunicacién como en publico general hable del queso.



e Tactica
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Publicaciones de notas en periodico y menciones en televisién. Ademas generar una

campana viral en redes sociales.
e Mensaje:
“El queso se invade Quito”
e Publico:
Todas las empresas a nivel nacional que hacen quesos

e Kiosko

e Salinerito
e Floralp

e Zuleta

e Supermaxi
e Reyqueso
e Alpina

e Gonzales

e Presupuesto:

Tabla 37: Campafia Externa

Campafa # 3: Asociacion de Queseros

Unida Precio por Precio
Fase d Producto unidad Total
Expectativ
a 30 Invitacion $5 $ 150
Asociaci 1 Video $ 300 $ 300
on de . Experta en crear estrategias de
Queseros | MMV g i lobbying ’ $6.000 $6.000
Material Campafia Marketing de
1 guerrilla $ 100 $ 100
Recordaci Creacion contenido pagina web
on 1 (Fotos) $ 300 $ 300
Total $6.850

Tabla 38: Campafia Externa
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e Cronograma:

Tabla 39: Camparfia Externa

Fase Duracion
Asociacion de
Queseros Expectativa 2 semanas
Informativa 2 meses
Recordacion 2 semanas
Duracion Total de la Camparia 3 meses
o Camparia 4: Contigo empezamos, contigo queremos seguir creciendo”

Problema 4: Mantener la relacion a largo plazo con sus proveedores, especialmente

con los productores de leche. Ya que los mismos significan el 80% del funcionamiento y la

produccién de la empresa.

Nombre de la campafia: “Contigo empezamos, contigo queremaos seguir creciendo”

o Objetivo Especifico:

Construir una relacién a largo plazo con los ganaderos, mediante un plan de

comunicacion externa

o EXPECTATIVA
e Estrategia:

Despertar la curiosidad de los proveedores acerca de las acciones de La Holandesa,
promover informacion importante que ayude a mejorar el trabajo de cada proveedor.
e Tactica:

Realizar una manual de cdédigo de proveedores de La Holandesa, el cual contribuya
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con informacion importante acerca de como ética de negocio en cuanto a cumplimiento de
leyes; sustentabilidad; seguridad y salud; y medio ambiente.
e Mensaje:

“Nuestro codigo de ética para proveedores La Holandesa ~

e Plblico

Proveedores de leche

o INFORMATIVA

e Estrategia:

Se elegiria dos fechas al afio en donde La Holandesa provea conferencias de
tecnologia e innovacion a sus distintos proveedores de leche, con el fin de mejorar y
mantener una relacién a largo plazo y estable.

e Théctica:

Crear un programa dirigido a los proveedores, en donde se entienda que La
Holandesa se preocupa por proteger sus derechos y donde quieran brindar oportunidades
para su crecimiento, promoviendo herramientas necesarias que ayuden a la mejora
continua. Cada afio reforzar los estandares de calidad a traves de distintas conferencias que
permitan que los ganaderos aumenten sus habilidades y adquieran los nuevos
conocimientos del mercado en donde operan.

Programa de buenas practicas con Ganaderos

- Asistencia Técnica
- Certificaciones

- Prevencion de riesgos
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- Implementacion de précticas de sustentabilidad en haciendas
Impulsar distintos programas que permitan mejorar las cadenas de suministro,
innovacion y calidad.
e Mensaje:
“Contigo generamos valor compartido”
e Publico

- Ganaderos

o RECORDACION
e Estrategia:
Generar vinculos a largo plazo con los proveedores de cada hacienda
e TActica
Crear un reportaje para la pagina web de las actividades realizadas con los
proveedores. Por otra parte entregar un certificado de reconocimiento por su participacion.
e Mensaje:
“Contigo queremos seguir haciendo los mejores quesos”
e Pdblico:

Proveedores (45 haciendas)



e Presupuesto:

Tabla 40: Camparfia Externa
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Campafia # 4: Proveedores

Unid Precio por Precio
Fase | ad Producto unidad Total
Manual de cddigo de proveedores
Expectati 45 (Impresiones) 38 $360
Ganader va 1 Disefio de Manual de codigo de $ 180 $ 180
os de proveedores
Leche . Charlas (Logistica de la capacitacion
Inf?/r;na“ 2 con material) $ 500 $ 500
2 Conferencista (2 profesionales) $1.000 $2.000
Recordaci| 45 Certificados de participacion $3 $ 135
on 1 Trofeo al mejor proveedor de leche $50 $50
e Cronograma:
Tabla 41: Campafia Externa
Fase Duracion
Expectativa 2 semanas
Ganaderos P -
Informativa 2 meses
Recordacion 2 semanas
Duracioén Total de la Campafa 3 meses

Problema 5: Entidades Gubernamentales

Campafia 5: Contigo creamos conexiones estratégicas

Nombre de la campafia: Contigo, creamos conexiones estratégicas

o Objetivo Especifico:

Realizar acciones de lobbying para lograr que el gobierno entienda la importancia

de crear una asociacion de queseros en Ecuador. Que se la importancia al Queso.
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o EXPECTATIVA
e Estrategia:

Despertar la curiosidad por parte del Ministerio de Salud y de agricultura porque es
importante apoyar la creacion de la asociacion de queseros y como esto beneficia a los
ciudadanos ecuatorianos.

e Tactica:

Buscar un profesional o una agencia experta en temas de lobbying estratégico. A
partir de esto trabar alineados a los objetivos de La Holandesa. Por lo cual se plantea una
reunion para concretar que busca y espera la empresa ganar con una alianza estratégica con
las diferentes entidades gubernamentales.

e Mensaje:
“Unidos podemos lograr beneficios en comdn”
e Publico

e Gobierno (Ministerios)

o INFORMATIVA
e Estrategia:

Despertar la curiosidad por parte del Ministerio de Salud y de agricultura porque es
importante apoyar la creacion de la asociacion de queseros y como esto beneficia a los
ciudadanos ecuatorianos.

e Théctica:

Crear un plan estratégico de lobbying directo. Es decir relacionar la campafia con la

idea de un ganar — ganar. Para que el plan sea util y aporte con beneficios no Gnicamente a

La Holandesa sino también sea un ganar para las entidades gubernamentales. Por lo cual se
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debe generar un contacto directo con una o dos personas de cada ministerio que sea de

interés. Para que asi poder transmitir informacion relevante y crear un plan directo con cada

publico.

Mensaje:

“Unidos podemos generar un ganar/ ganar™

e Plblico

o RECORDACION

» Estrategia:

Gobierno (Ministerios)

Generar una buena relacién con el gobierno a largo plazo con la empresa La

Holandesa.

e Téctica:

Concretar una reunion final estratégica con una persona de cada ministerio de

interés. Para asi poder canalizar y lograr objetivos en comun que beneficien a los dos lados.

e Plblico

- Gobierno (Ministerios)

e Presupuesto:

Tabla 42: Camparias Externas

Campaiia 5: Entidades Gubernamentales

Fase Unidad Producto Precio por unidad | Precio Total
Gobierno Expectativa 1 Profesional en Lobbying $ 2.000 $ 2.000
Informativa 1 Creacion Plan Estratégico $ 500 $ 500
Recordacion 4 Material reuniones $ 200 $ 200
Total $2.700




e Cronograma:

Tabla 43: Camparias Externas
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Fase Duracioén
Expectativa 3 semanas
Gobierno
Informativa 2 meses
Recordacion 2 semanas
Duracién Total de la Campafa 3 meses




Tabla 44: Campafias Externas

165

Camparfia Fase Estrategia Tactica/Herramienta Mensaje Publico/ Sub-publico Cronograma Presupuesto
. “En La Holandesa
Que la comunidad se . .
Expectativa | pregunte ;Qué acciones Invitaciones colegios gueremaos ser Madres de escuelas de $8.00
. y madres parte de tus Puembo ’
realiza La Holandesa? .
recetas
Campana # 1 Charlas y material
Charlas Informativa | G&Nerar vinculos con las arya Ia Madres de escuelas de $1.200.00
Nutricionales madres de Puembo parala Puembo Y
capacitacion
Recordar las acciones “Buscamos lo
Recordacion socialmente Premios: Canastas de meior Madres de escuelas de $ 152
responsables de La guesos Y recetarios Jh . Puembo
Holandesa para tu hogar
. . “Queremos un Duracion
Informativa Lo%gar: IL; nczcrﬁzcrﬁgggmo itrern;blr:rr;rbg:ezé/ Puembo més Comunidad Puembo 4 meses $63
g parg verde”
Campafia # 1
Parque Recordar las acciones
Recordacion socialments Rotulos de La Contlgo" Comunidad Puembo $ 142
responsables de La Holandesa Crecemos
Holandesa
Que los usuarios de
Facebook se "¢ Como puedes
. . Post redes o .
B Expectativa pregunten como sociales ayudar a los nifios | Comunidad en general $40
Campana # 1 pueden ayudar a nifios con desnutricion
Marketing con con desnutricion
Causa
e . “TU también
Informativa Lograr fidelizacion Stickers de la puedes Comunidad en general $ 115

del cliente

promocion

ayudar”




Recordacion

Posicionamiento de
producto

Que la comunidad
sepa que La Holandesa
esun
ciudadano responsable

¢ T ya donaste?

Comunidad en general
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$ 380

Campafia # 2
Prensa Escrita

Expectativa

Posicionar en la mente
de los reporteros
a la marca

Crear un plan de
medios e invitarles
a la planta

“Te invitamos
que conozcas
lo mejor en
guesos

Medios de prensa
escrita

Informativa

Crear buena
relacion con los
medios de
comunicacion

Visita de medios
y reportaje

Medios de prensa
escrita

Recordacion

Lograr una experiencia
Unica con la visita

Certificado y regalo
corporativa

Gracias por vivir
la experiencia
La Holandesa

Medios de prensa
escrita

Campafia # 2
Television

Expectativa

Lograr reconocimiento
de la marca

Afiche en redes

“Pronto conoceras

nuestras recetas
con queso
La Holandesa

Televidentes y usuarios
de Facebook

Informativa

Promocionar los
productos de
La Holandesa

Menciones en el
segmento en Contacto

“La mejor receta
coN queso
La Holandesa

Televidentes y usuarios
de Facebook

Recordacion

Que la comunidad
conozca las acciones
responsables

Video resumen

"Conoce las recetas

que tenemos para
ti”

Televidentes y usuarios
de Facebook

Duracion de
3 meses

$ 360

$ 340

$ 101,80

$30

$ 14.080,00

$ 150
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Que la competencia

Invitacidn a todas

“Juntos

Todas las marcas de

Expectativa | entienda la importancia las empresas de h - $ 150
S acemos mas queso
de la asociacion Quesos
Campanfia # 3 L
s . . ; Duracion de
Asociasion de . Que las empresas de Video y reuniones Juntos creamos Todas las marcas de 3 meses
Queseros Informativa gueso _co_mprendan ] periddicas un cambio” queso $6.700
los beneficios en comun
3 Con_el marketing dg Publlcguon en “El queso Todas las marcas de
Recordacion | guerrilla, una campafia medios de invade Quito” 1eso $ 300
viral comunicacion a
Que los proveedor/es o “Nuestro c6digo
. se pregunten qué Manual de codigo " Ganaderos
Expectativa - . de ética para - $ 540
acciones tiene La proveedores (45 haciendas)
proveedores
Holandesa para ellos
%ampaga - Informativa a'}{alin(t)enf;z:)elcfrﬂgs Capacitaciones a Ci:r?frlljtrllgjici)r I:Ig\rlzmcr)s Ganaderos D%ramon ° $ 2.500
roveedores gop proveedores vl (45 haciendas) MESES '
ganaderos compartido
“Contigo queremos
L Enganchar y fidelizar ) Reportaje enla seguir ha_C|endo Ganaderos
Recordacion pagina web y entrega los mejores ; $ 185
a los proveedores e (45 haciendas)
de certificados quesos del
Ecuador”
Campafia #5 . Acciones de lobbying Profesional y “Unidos L Duracion de
- Expectativa : . ? podemos lograr Ministerios $2.000
Gobierno para el gobierno reuniones estratégicas 3 meses

beneficios en




comuln

Generar curiosidad en

Presentacion y

“"Unidos

Informativa . reuniones tacticas y podemos lograr Ministerios
los gobiernos L
estratégicas un ganar/ganar
Crear una buena
Recordacion relacién Reunion final | - Ministerios

con el gobierno
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$ 500

$ 200




o Guia de Artes (Piezas)

o Campafa 1: Contigo Crecemos
e Charlas Nutricionales

- Expectativa

Imagen 18: Campafa 1 Externa

PRIMERA ESCUELA DE NUTRICIN Y COCINA
PARA GRANDES MADRES.

INVITA A TODAS DE MADRES DE FAMILIA
DE TU COLEGIO A ESTE EVENTO

CDONDE? ES UN CURSD ROTATIVO.
COUANDO? EL 25 DE ENERO DEL 2018

- Informativa

Imagen 19: Campafia 1 Externa

— CONTIGO CRECEMOS,——

CONTIGO,

| QUESOS |
{ECUADOR

L e
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- Recordacion

Imagen 20: Campafia 1 Externa

— CONTIGO CRECEM0S ——

€opTico,
| QUESOS |
ECUADOR
ey -2

e Parque de Puembo
- Informativa

Imagen 21: Campafia 1 Externa

—— CONTIGO CRECEMOS ——

CONTIGO,

I HACEMOS LS MEXRES \

QUESOS
fECUADOR

£
L oim




171

- Recordacion

Imagen 22: Campafia 1 Externa

oy

ST

e Marketing con Causa

- Expectativa

Imagen 23: Campafa 1 Externa

“e*) Quesos La Holandesa
Sy 9h-@

Sélo con Quesos La b cdda dia nos por mejorar a nuestra
en apoyar proy sociales y a crecer contigo porque contigo
los mej quesos del

¢I

sabes como

ayudar a
los ninos

»

con desnutricion

producciones

[C) Me gusta O Comentar A Compartir &
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- Informativa

Imagen 24: Campafia 1 Externa

- Recordacién

Imagen 25: Campafia 1 Externa

Sl lahe s dues 62 o Ol i i

QUIENES SOMOS CCESS FROCUCTOS RECETAS CONTACTANCS

SOS

CONRIGEE
CRECEMOS e

537.623 67.120 629.123%

Personas se unieron Nifios se benificiaron Mas de $ donado

Conoce Nuestro Proyecto

Ma - - “'
) oa, N ."(
o
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o Campafa 2: Contigo nos Comunicamos
e Prensa Escrita

- Expectativa

Imagen 26: Campafia 2 Externa

—— CONTIBO CRECEMOS —1
| QUESOS |
:ECUADOR

[ gie

- Informativa

Imagen 27: Campafia 2 Externa
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- Recordacion

Imagen 28: Campafia 2 Externa

o/

DIPLOMA

Concedemos el presente diploma a

—— CONTIGO CRECEMOS,——

CONTIGO, CONTIGO,

HAE LK NERES. EMOSLOS MEXRES

| QuEsos | i
{ECUADOR LEG(:UUEA?S(S)IL

gost
e | 3 = |

e Television
- Expectativa

Imagen 29: Campafia 2 Externa

~@" Quesos LaHolandesa

= Sh'@

cr h los me) quesos del

Ecuador, ahora comparte slempre nuestros momentos en #EnContacto
para darte mas tips y recetas sobre como usar La Holandesa

pr—.

CONTIGO CRECEMGQS,

en ——

CONTACTO

n .
O Me gusta O Comentar ~ Compartir PR



- Informativa

Imagen 30: Campafia 2 Externa

- Recordacion

Imagen 31: Campafia 2 Externa

& Quesos La Holandzsa

- Sh-¢

&Te perdiste nuestra receta de locro de queso La Holandesa? #EnContacto
te lo recuerda. Contigo cr contigo h
del Ecuador.

los mejores quesos

Juureprcauccenes

[f) Me gusta D Comentar £> Compartir
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o Campanha 3: Contigo, Crecemos mas

- Expectativa

Imagen 32: Campafia 3 Externa

O

Tiene el agrado de Invitarle
a la primera reunién oficlal de
QUESEROS DEL ECUADOR

La misma que se realizard
el dia 18 de Febrero

Esta tiene como

propdsito mejorar la

calldad del queso en
el Ecuador.

Les esperamos.

- Informativa
VIDEO (Asociacién de queseros)

- Recordacion

Imagen 33: Campafia 3 Externa

176
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o Campanfa 4: Contigo empezamos, contigo queremaos seguir creciendo

- Expectativa

Imagen 34: Campafia 4 Externa

. o

- Informativa

Imagen 35: Campafia 4 Externa
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- Recordacion

Imagen 36: Campafia 4 Externa

] Holand QUIFNES SOMOS PROCFADE NTACTANOS

CONTIGO
CRECEMOS

Proveedores

63 12 1

Proveedores Industrias Objetivo: Mejor
Queso del Ecuador

Conoce Nuestro Proyecto Proveedores

| — . - Los ganaderos de las diferentss irrigaciones como San
Camilo, La Joya, Majes tuvieron una exitosa venta de 2
mil litros de leche frasca que trasladaron hasta la plaza
Espafia en Arequips.

Los productores expendieron un méximo de tres litros
de lache por persona a un costo de 150 soles cada uno.

El representants do los ganaderos, Victor Chirinos
manifesté que con esta venta buscan demostrar a las
autoridades del Ejecutive y Legislativo que las personas
satédn dispuestas a consumir leche fresca on lugar de la
enlatads, por lo que exigen la promulgacién de la ley
que impide a los empresarios comprar leche sn polvo y
promusve en los lecheros la formacién de plantas
pastourizadas.

Como era do esperarss, las personas llagaron con
baldes para comprar el producto, mientras que otros
aprovecharon la oportunidad del bajo costo para
adquirir hasta en bolsas de pléstico.

Las colas se prolongaron por dos cuadras y los efectivos
ayudaron on ol orden, pars avitar algdn descontrol.a




o Campafia 5: Contigo, creamos conexiones estratégicas

- Informativa

Imagen 37: Campafia 5 Externa

® Fijar objetivos, metas y
OBJETIVOS resultados a esperar

@ Identificar los beneficios
para la industria, redéctalos REDACTAR Y
y buscar caminos viables PLANIFICAR

Identificar las personas
relevantes para el proyecto y
analizar cémo contactarlas.

o Generar una propuesta
de lobbying con los
involucrados del proyecto PROPUESTA

() ® , Concretar una reunién de

acercamiento. Planifica el
ACTUAR lugar, la horay los temas.

LOBBYING

e Recordacion Global

Imagen 38: Campafia 5 Externa

os
detras'c
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Presupuesto Total: Campafa Contigo Crecemos, contigo hacemos el mejor

queso del Ecuador

Campanias Presupuesto
Campaiia 1 $2.060
Campafia 2 $ 15.062
Campaiia 3 $6.850
Campaiia 4 $3.225
Campaiia 5 $2.700
Total $29.897
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CONCLUSIONES

° Marco Tedrico

Para concluir, una vez realizada toda esta investigacion, se puede destacar que la
comunicacion esta en todas partes, todo comunica, lo que decimos, nuestros gestos,
nuestras acciones. Lo mismo sucede en las empresas, es por esto la importancia de
planificar todo lo que se comunica basado en estrategias y tacticas, para que de esta
forma todo lo que se comunique sea coherente. Es importante que la empresa haga, lo
que diga; es decir, que su comunicacion sea congruente y sélida para asi generar una
buena imagen a todos sus publicos.

Por lo cual se puede determinar a la comunicaciéon como “el sistema nervioso
central de las organizaciones, ya que atraviesa todos los procesos de la empresa”, tal
como menciona la autora Olivia Morales. Toda organizacién debe manejar la
comunicacion para implementar estrategias tanto para el entorno interno que sirve para
mantener una buena relacion y convivencia entre colaboradores; como para el entorno
externo que sirve para generar una buena atencion con sus clientes como una buena
relacion con los mismos. Las empresas deben entender que a través de la comunicacion
se pueden manejar y lograr varios objetivos como posicionamiento y estabilidad en el
mercado. (Camargo, 2016).

Tal como se menciono en este trabajo de marco tedrico antes las organizaciones
no eran apaticas con vincular la comunicacion dentro del &mbito profesional de manera
estructurada. Ya que anteriormente la comunicacion era inicamente mediatica es decir,
se enfocaba solo en transmitir informacion. Ahora la comunicacion ha tomado otro giro
en las organizaciones, siendo una herramienta necesaria ya que si se le dé el uso

adecuado esta genera valor para la empresa. Esto quiere decir, que la comunicacion
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organizacional que es planificada y estructurada ayuda a que la empresa sea Unica frente
a la competencia; asi mismo a formar una cultura organizacional fuerte donde a través
de los comportamientos se reflejen los valores, creencias y la filosofia de la empresa.

La comunicacion organizacional es la base para fortalecer la imagen y la reputacién de
una empresa, también ayuda a flexibilizar los planes para poder cumplir objetivos y
ayuda a garantizar buenos resultados en cuanto a la comunicacion interna como externa
de toda organizacion, de la mano con acciones de relaciones publicas.

Sin la comunicacion, se perderia bienestar, desarrollo, crecimiento, oportunidad ante
los diferentes puablicos de concebir ideas, iniciativas y proyectos, para ofrecer
rentabilidad y ampliar la participacion de las empresas dentro del mercado; los cuales
estan presentes en diferentes lineas de accion, en las que se resaltan, la gestion de
capital intelectual, procesos de calidad, cultura corporativa, opinion publica junto con

el lobbying. (Fajardo & Nivia, 2016: p.17).
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o Pre Diagndstico
Tabla 45: Conclusion Pre Diagndstico

Eelatar v consolidar

Vinculado con los objetivos v metas dela empresa

Sus rasgos culturales no estan posicionados

Identidad visual y manual de marca

L a empresa no posee manual deidentidad visual

Desempefio positivo hacia el clima laboral, no obstante falta planificacion estratégica

No hacen uso delas herramientas de comunicacion fisicas y las herramientas virtuales las

usan regularmente

Reestructuracion estratégica del area de coworking v del comedor de la empresa, para
brindar un mejor servicio a sus colaboradores internos.
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La historia de la organizacion no esta relatada y su comunicacion es informal, ya
que los colaboradores, desconocen o saben poco acerca de la misma, ya que no se
encuentra dentro de los rasgos culturales que tiene la empresa, como lo son la mision,
vision, valores y filosofia.

La mision y la vision de la empresa, se encuentra alineada a los objetivos y
conceptos claves que la empresa tiene como lo son las metas que se ha planteado la

organizacion.

En cuanto a los valores y filosofia, la empresa tiene seis valores compuestos, es
decir ética e integridad, alegria y pasion etc. Sin embargo, no hay una descripcion de los
valores, es decir, la filosofia es la descripcion de los valores y debe estar acorde con la
filosofia que mantiene la empresa dentro de sus rasgos culturas. No obstante, la filosofia
que tiene la empresa actualmente, esté relacionada a la calidad y el servicio que brindan

a sus publicos externos e internos.

La Holandesa no posee una identidad visual y manual de marca de manera
formal o reglamentada, con una linea gréfica y estandares que van acorde al concepto
que la empresa busca trasmitir a sus publicos internos y externos de una manera formal.
No obstante, manejan una tipografia especifica y una linea cromética que se relacionan
con la empresa. Es de suma importancia que la empresa desarrolle una identidad visual y
manual de marca, ya que esto sirve para que se creen mas elementos graficos y concisos
alrededor de la misma, que no genere confusion por parte de sus publicos, que la
empresa contenga otro factor identificador dentro del mercado, aparte de la constante
busqueda por brindar mejor servicio de calidad en sus productos. Este punto debe ser
tratado con impetu, ya que se vive una era grafica y digital, en la que los factores

visuales y rasgos fisicos de una empresa deben ser comunicados graficamente con el
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concepto madre que tiene la empresa de manera informal.

Los comportamientos que se pudieron evidenciar por parte de los colaboradores
de la empresa, fueron en su mayoria, positivos para la misma. Los comportamientos,
son por lo general, todo lo que no se encuentra normado; es por esto, que hay un singular

afan por los eventos deportivos y que su publico interno se relacione con este.

Las herramientas de comunicacién, son de fundamental uso de la empresa para
que los colaboradores se sientan incluidos y tomados en cuenta, acorde a lo que la
empresa esta trabajando puertas adentro y puertas afuera, para hacer de la misma una
empresa exitosa. Sin embargo, no hay un uso frecuente de las herramientas fisicas que
tiene la empresa, no se puede palpar una motivacién para que las mismas funcionen. A s
u vez, las herramientas virtuales, son de uso frecuente por las areas administrativas,
pero de igual manera, no hay una comunicacion constante por las mismas hacia toda la

empresa, ya que si hay una comunicacion continda entre ciertas areas.

La empresa mantiene un &rea denominada coworking, a la cual tienen acceso
todos los colaboradores, ahi mismo se realizan las reuniones que se dan en la empresa; en
virtud de brindar mayor comodidad a sus colaboradores, la empresa construyo un nuevo
lugar ecoldgico con mesas Y sillas, para que se lo pueda usar como sala de reuniones o
comedor. No obstante, es de suma importancia que la empresa, tome en cuenta las areas
dentro de la misma, que son compartidas, porque es ahi cuando se genera el vinculo
directo con la empresa y si satisface las necesidades de comodidad y seguridad de los

colaboradores.
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. Informe de Auditoria de Comunicacion

La auditoria interna que se realizd en La Holandesa, conto con un método
cuantitativo y una técnica de encuestas, las cuales se han expuesto en el presente trabajo.
En virtud de esta investigacion, se han cumplido con todos los objetivos a evaluar, tanto
a nivel de identidad como de comunicacion.

Problemas identificados a nivel de identidad y de comunicacion

Una vez concluido el proceso de investigacion a los colaboradores de La

Holandesa, se han podido detectar ciertas falencias a nivel comunicacional.

A continuacion los detalles basados dentro de los cuatro niveles que se midieron
en la encuesta:

A nivel de identidad se pudo observar que un 25% no conoce cudl es la historia
de La Holandesa, siendo esta una empresa que ha tenido un recorrido dentro del
mercado por mas de 30 afios, sus colaboradores desconocen como surgié la empresa y
cudles fueron los actores fundamentales que emprendieron en este negocio. A su vez, un
94% afirma conocer cual es la misién de La Holandesa, sin embargo solo un 10%
conoce cual es la mision correcta de la empresa, y se puede apreciar que las areas que
conocen la mision pertenecen a las areas de operaciones, calidad, administracion y
comercial. En cuanto a la vision, el 100% afirma conocerla, no obstante un 33% acierta
con la respuesta correcta y se puede ver que esa afirmacion proviene de las areas de

administracion, talento humano y gerencia general.

A nivel de herramientas de comunicacion, se evidencia que los colaboradores
poseen diferentes mecanismos para comunicarse entre areas y en general; dentro de esto

se ha podido comprobar que un 16% de los colaboradores principalmente se informan
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por medio de carteleras y un 27% por reuniones de planta, haciendo que un 57% utilice
otras herramientas como lo son el correo electronico, Ilamadas telefonicas, WhatsApp,
afiches o circulares. Aqui es cuando, se detecta, que un 86% de las personas de la
empresa reciben informacién de distintas areas, las cuales comunican la misma, de
manera formal e informal y solo un 14% afirma recibir cadenas informativas por medio
de un correo electronico del area de talento humano. Por lo que, se aprecia que la
informacidn que les gustaria recibir por medio de las diferentes herramientas es acerca
de talleres, proyectos nuevos e informacién sobre la empresa.

A nivel de canales y/o clima laboral se evidencia que hay poca comunicacion
bidireccional, es decir de jefe a empleado o de empleado a jefe, a pesar de que la empresa
maneja una comunicacién horizontal con todas las areas de su empresa, hay un 22% que
cree que su jefe no esta dispuesto a promocionarlo y un 14% dice que no se preocupa en
escuchar lo que el colaborador tiene que decir. Un 6% afirma que la comunicacion que
se transmite en La Holandesa es del empleado al jefe, haciendo que esto corrobore la
falta de una comunicacion bidireccional.

Un 30% quisiera que la informacion que se transmita por parte de su jefe sea por
medio de una reunion departamental y un 25% por medio de una entrevista personal.

Asi mismo, un 72% nunca ha realizado una sugerencia a la empresa, a pesar de
que existe una herramienta que se Ilama buz6n de sugerencias dentro de la misma.

La mayoria de los colaboradores afirman que la informacion oficial que transmite
la empresa es a veces actualizada, oportuna, precisa, necesaria, suficiente y fiable.

En cuanto a la motivacion que los colaboradores tienen por realizar su trabajo,
un 18% afirma que es motivante, un 21% interesante y un 16% satisfactorio, haciendo
que un 51% acuda a otras palabras calificativas de su trabajo.

Por ultimo, con un 32% de los colaboradores les gustaria que La Holandesa
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mejore en su comunicacion y con un 27% en su organizacion.

o Campanias Internas

En base a los problemas encontrados en la auditoria de comunicacion, se han
propuesto 4 camparias enfocadas en un solo eje conceptual. Cada camparia se enfoca en
resolver cada problemas mediante distintas herramientas y enfocada a cada publico por

el canal més efectivo.

o Campafa Externas

La comunicacién externa es clave dentro de todas las organizaciones. A través
de esta propuesta se ha tratado de abarcar los publicos externos que son fundamentales
para el crecimiento de La Holandesa. Es decir Unicamente no enfocarse en el
consumidor final, sino realizar camparias estdn enfocadas para stakholders como
proveedores, medios de comunicacion, gobierno, comunidad y competencia. El
concepto global encaja en un plan de comunicacion externa que enlazada a todos sus
publicos. Sin embargo, esta propuesta puede ser modificada a las necesidades y
recomendaciones del cliente. Se recomienda que se aplique las campafias en el periodo
del afio 2018. Empezando por un lanzamiento de la campafia global * Contigo crecemos,
contigo hacemos los mejores quesos del Ecuador” y finalizando con una revista fisica y

digital que resuma todas las actividades realizadas durante la campafia.
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RECOMENDACIONES

. Informe de Auditoria de Comunicacion

Necesidades

Reforzar Historia

ldentidad Reforzar Misién

Reforzar Vision

Mejorar carteleras

Mejorar Reuniones de planta
Comunicacion/Herramientas

Promocionar cadenas de correo

electronico

Reestructurar la Comunicacion Vertical

(Ascendente y descendente)

Comunicar la informacién en La

Comunicacién/Canales
Holandesa

Incentivar el trabajo de los colaboradores

Apertura a dar sugerencias

o Campanias Internas

Es importante trabajar en construir un buen clima laboral y reforzar
continuamente la cultura organizacional. Es por este motivo que se recomienda tomar
en cuenta la propuesta antes expuesta para asi lograr mejorar la comunicacion interna, a
través de un plan comunicacional que permita posicionar la identidad organizacional,
reforzar las herramientas de comunicacion, mejorar el clima laboral, fortalecer los

vinculos entre los colaboradores e incrementar la satisfaccion laboral.
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ANEXOS

o Anexos Ejecutivo La Holandesa

Anexo 1: La Holandesa

Anexo 2: La Holandesa (Reunién de planta)
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Anexo 3: La Holandesa Coworking




Anexo 4: Planta La Holandesa
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