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RESUMEN

La comunicacion es la base de toda sociedad y uno de sus principales objetivos es
conectar personas ¢ instituciones. Existen varios tipos de comunicaciones, pero en este
trabajo se encontraran las comunicaciones que se relacionan directamente con
empresas. Se abordaran temas como las diferentes formas de comunicacion que se han
descubierto a lo largo de los afios, la comunicacion no verbal que es una de las mas
importantes formas de expresion. Se expondran conceptos de comunicacion
organizacional, como el eje que mueve todas las empresas, siguiendo con identidad,
imagen y reputacion que son parte de la comunicacion organizacional. Luego se veran
a mas detalle dos tipos de comunicacion que se ven Unicamente en un ambiente
empresarial: comunicacion interna, a través de conceptos basicos y la auditoria de
comunicacién interna, y la comunicaciéon global que contiene la comunicacion
institucional y comercial. A lo largo de la lectura se veran las diferentes aplicaciones
de todas las comunicaciones mencionadas, ejemplos y conceptos clave para entender
coémo se manejan los mensajes desde/hacia una compaiiia, sin importar el tamafio de la
misma, linea de negocio, nimero de empleados, ubicacion geografica, etc.

Palabras clave: auditoria, comunicacion, Dircom, empresarial, empresas, identidad,
imagen, interna, global, no verbal.



ABSTRACT

Communication is the basis of every society and one of its main goals is to connect
people and institutions. There are several types of communications, but in this work,
you will find communications that relate directly to companies. Topics such as the
different forms of communication that have been discovered over the years, nonverbal
communication, that is one of the most important forms of expression, will be
addressed. Concepts of organizational communication will be presented, such as the
axis that moves all companies, followed by identity, image and reputation that are part
of organizational communication. Then we will see, in more detail, two types of
communication that can only be seen in a business environment: internal
communication, through basic concepts and internal communication audit, and global
communication that contains institutional and commercial communication. Throughout
the reading you will see the different applications of all the aforementioned
communications, examples and key concepts to understand how messages are handled
from/to a company, regardless of its size, business core, number of employees,
geographical location, etc.

Key words: audit, communication, Dircom, business, companies, identity image,
internal, global, non-verbal.
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JUSTIFICACION

La comunicacion es una de las herramientas mas poderosas para conectar a los
seres humanos en sus practicas habituales. De su calidad depende que las personas
puedan conseguir un desarrollo en todos los entornos en los que se desenvuelven. Uno
de estos entornos es el laboral, dentro de las corporaciones, sin importar el tamafo, la
comunicacion es la base para que todos los objetivos y estrategias a corto, mediano y
largo plazo se cumplan. Conocer los diferentes tipos de comunicacion que se aplican
dentro de una organizacion es vital, porque asi se puede llegar a los colaboradores y
crear climas laborales adecuados, las diferentes areas se vinculan y se puede
conseguir que los publicos externos se identifiquen con la empresa para crear metas
comunes que posibiliten un crecimiento mutuo. Por esta razon, es necesario saber
como gestionar las diferentes lineas comunicacionales en una empresa, su
problematica, diferentes herramientas disponibles, y como gestionarlas

adecuadamente.
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INTRODUCCION

Desde el principio de los tiempos, la comunicacion ha sido el elemento que
mueve a la sociedad. Gracias a ella se han creado conexiones entre los seres humanos,
que muy dificilmente se romperan. Una de estas conexiones es la que se teje a nivel
empresarial u organizacional que empieza como todo tipo de comunicacion, con unas
herramientas basicas como son la comunicacién no verbal, tecnologias de la
comunicacion, voz humana, telecomunicaciones, etc. A partir de estas herramientas
nacieron conceptos mas complejos que tienen que ver con la organizacion netamente,
por ejemplo, Dircom, que es la persona encargada de guiar a la compafiia en temas de
comunicacion e incluyéndola en los planes estratégicos de la empresa. El Dircom
también se encargara de solventar los problemas comunicacionales existentes, por
ejemplo, cuando la empresa tenga un problema relacionado con la reputacion o la
imagen. Pero para solventar los problemas externos, primero es necesario realizar un
diagnostico interno, para esto esta la comunicacion interna, ella se encarga de la
relacion con los empleados y su principal herramienta es la auditoria de comunicacion
interna, con esta se llega a conocer cuales son los puntos positivos de la comunicacion
al interior de una compaiiia, qué puntos podrian mejorarse y qué debe ser eliminado
para tener un mejor manejo de los mensajes internos. Finalmente, encontramos a la
comunicacion externa, que es la encargada de gestionar los mensajes con todos los
publicos fuera de la empresa, a través de la comunicacion institucional y
comunicacién comercial. La suma de términos, que rodean la comunicacion en una
empresa, es lo que la lleva a ganar notoriedad en la sociedad. Es justamente lo
mencionado anteriormente lo que impulsa este escrito, el encontrar y reconocer la

importancia de una gestion de comunicacion adecuada en una compaiiia, ya que si es
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bien manejada siempre dara como resultado una buena reputacion; el nombre, los
productos y los servicios que una empresa oferte siempre seran top of mind entre los
consumidores y ademas se convertira en referente para muchas otras compaiiias, y por
el lado practico, toda empresa que gestiona bien su comunicacion tendra réditos

econdomicos.
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DESARROLLO DEL TEMA

1. Marco teorico

1.1. La comunicacion.

La comunicacién es una herramienta que conecta a todos los seres vivos del
planeta desde principios del tiempo. Pese a la evolucion que ha presentado a lo largo
de los siglos, su funcion sigue siendo la misma, unir a personas a través de diversas
ideologias, de manera reciproca, formando la base de la sociedad. Un emisor y un
receptor son requeridos para que el proceso comunicativo sea real, “[n]unca hay
comunicacion en si misma, ella esta siempre ligada a un modelo cultural, es decir, a
una representacion del otro, dado que comunicar consiste en difundir, pero también,
en interactuar con un individuo o una colectividad” (Wolton, pag. 23, 2005). Para que
exista una verdadera comunicacion es necesario relacionarla con la sociologia, la
cultura, la politica, la psicologia y la antropologia (Olmedo, 2011), que son los pilares

que terminaran formando toda clase de expresion humana.

Segtin la pagina web caracteristicas.co (2019), no se conoce a ciencia cierta
una fecha en la que se hayan iniciado la comunicacion, pero si se ha podido identificar
las diferentes formas en las que el ser humano ha logrado transmitir sus ideas a través

del tiempo, a continuacion, se detallan algunos avances respecto a lo indicado:

o Comunicacion no verbal: Es instintiva y se realiza con el cuerpo, no es
necesario emitir sonidos para poder transmitir ideas.
o Lavoz humana: es una union de sonidos enlazados de forma coherente

usados en todos los idiomas del mundo.
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o La escritura: Es un sistema de simbolos concatenados que también
transmiten mensajes. Cada simbologia difiere dependiendo del idioma que
cada persona utilice.

o Correo: El intercambio de informacion de manera escrita a través de papel.

o Impresa: Gutenberg revolucionoé la manera en la que las personas
realizaban el intercambio de informacion a través de la imprenta, gracias a
la misma la comunicacion fue masiva.

o Telecomunicaciones: A partir de la Revolucion Industrial aparecieron la
television, la radio, el telégrafo y el teléfono, haciendo que la
comunicacion sea mas rapida.

o Tecnologias de la informacion: Con la aparicion del internet, a finales del
Siglo XX, la comunicacion en general se realiza de manera inmediata, en
tiempo real, aportando la integracion de las personas sin importar su

posicion geografica (Uriarte, 2019).

De esta manera vemos que la comunicacion evoluciona a medida que
evolucionan las necesidades de los seres humanos, sus preferencias y modo de
convivir con su entorno, es decir, la comunicacion también es modificable y

moldeable.

Una vez que conocemos las herramientas que estan a disposicion de las
personas, es necesario saber que la comunicacion tiene su origen en dos fuentes: la
comunicacion normativa y la comunicacion funcional. La comunicacién normativa es
aquella que se crea a partir de la necesidad de “intercambiar, de compartir algo y de

comprenderse” (Wolton, pag. 25, 2005), siempre con reglas establecidas y pensando
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en el entendimiento de ambas partes. Por otro lado, la comunicacion funcional es
logica y nacid a partir de los requerimientos propios del ser humano de un
intercambio econdmico en las sociedades, y en la cual las reglas juegan un papel
primordial porque sirven para cubrir intereses de las partes (Wolton, pag. 25, 2005).
La constante participacion de estos dos conceptos, dentro de la comunicacion, hace
que estos procesos humanos logren consolidar las sociedades porque la primera se
basa en que un individuo comparta con otro sus ideas, y la segunda se da por una

necesidad global de todos los individuos del mundo.

Como se menciono anteriormente, todas las herramientas aportan de maneras
diferentes a la conexion humana, pero es necesario recalcar la importancia de la
comunicacion no verbal, ya que esta constituye el 93% de la comunicacion, misma
que se desglosa en verbal y no verbal. La verbal es la que todos conocen, expresada
en palabras con un significado bastante claro, y también esta la comunicacién no
verbal. Esta ultima es la mas compleja de entender, razon por la cual en este trabajo se
pondra especial atencion, porque parte de las emociones y se manifiesta a través de
los gestos del cuerpo. Es mas rapida que la verbal porque aparece ante el interlocutor
unos segundos antes de que salgan las palabras. Esto se da porque la parte del cerebro,
llamada neocortex (procesa el equivalente a 40 bits por segundo), reacciona unos
nanosegundos después de las reacciones que no estan en la parte consciente de
nuestro organismo, mientras tanto que la parte del cerebro, llamado limbico (procesa
11 millones de bits por segundo), reacciona de forma inmediata a las emociones y
sentidos. La cualidad que tienen las personas de reaccionar a estimulos no verbales

provienen de nuestros antepasados porque ellos se valian de la misma para sobrevivir.
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Segun estudios de neurociencia, el lenguaje no verbal es tan importante y fuerte que
logra influir en el estado de animo de los interlocutores, ya sea de manera negativa o
positiva (Pons, 2015. pags. 8). Las disciplinas que conforman la comunicaciéon no

verbal son cuatro: kinésica, proxémica, tactésica y paralenguaje.

o Kinésica: se enfoca en los movimientos corporales no orales que se
pueden apreciar a simple vista, esta apreciacion puede ser de forma consciente o
inconsciente.

o Postura corporal: Es el mas facil de interpretar y observar. En el &mbito
laboral existen varias posturas que pueden ayudar a identificar varias situaciones que
las personas estan expresando sin palabras:

o Postura expansiva: al hablar en pubico se tiene los pies separados a la
altura de los hombros, brazos abiertos ensefiando palmas. Significa honestidad.

o Imitar el lenguaje: Cuando dos personas tienen posturas similares
durante una conversacion quiere decir que el intercambio de informacion va bien.

o Postura en jarras: Pies a la altura de los hombros y las manos en la
cadera. El pecho mientras mas afuera esta, mas agresividad y autoridad expresa.

o Sacar pecho: Expresa poder y control.

o Gesticulacion: Movimientos corporales que se desarrollan a través de
las articulaciones:

o Apoyar la barbilla sobre las manos: Puede significar aburrimiento si las
palmas estan abiertas o significado de evaluacion si las palmas estan cerradas.

o Cabeza alta y barbilla hacia adelante: Significa agresividad y poder.
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o Encoger los hombros: Significa no saber lo que esta pasando, es muy
comun a nivel mundial.

o Temblor de piernas: Denota ansiedad e irritacion.

o Expresion facial: Revela el estado animico de las personas y va
conectado siempre con la mirada. Las emociones generalmente se exteriorizan con
expresiones faciales:

o Alegria: La boca es el centro de esta expresion y se muestra cuando los
labios se abren ligeramente hacia los costados.

o Tristeza: Los parpados se cierran y fluyen las lagrimas.

o Ira: Fruncir el cefio es signo de ira y se acompatfia con el gesto de la
boca que generalmente permanece cerrada. (Leis, 2020).

o Mirada: A través de la mirada el ser humano puede expresar una gran
cantidad de emociones:

o Mirada firme y franca: Expresa ingenuidad e interés.

o Bajar los ojos: Significa modestia, sumision o humildad. Comunmente
se acompafia con inclinacion de la cabeza.

o Ojos desenfocados: Mirada hacia al infinito sin intencion de prestar
atencion. Puede significar estrés o soflar despierto.

o Mirada lateral: Disimula intenciones y es caracteristica de personas
timidas (Reyes M., 2009).

o Proxémica: Se refiere a la proximidad que dos o mas personas tienen
entre si. Pese a que no pareceria un factor determinante, la proxémica envia sefiales
del comportamiento humano. Se puede aplicar en diversos contextos, pero los

principales son:
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o Espacio publico: Se da cuando una persona se dirige a un grupo. El
espacio entre el emisor y los receptores debe ser grande porque se necesita expresar
que el mensaje es para todos.

o Espacio social: Se realiza en un ambito profesional y la distancia entre
los participantes de la comunicacion puede ser de uno a tres metros.

o Espacio personal: Las distancias son mas cortas con relacion al espacio
social porque se da entre amigos y familiares.

o Espacio intimo: Como su nombre lo dice expresa intimidad y la
distancia es muy corta.

o Espacio de acuerdo a la cultura o raza: La cultura o raza son factores
determinantes. Una persona de paises de medio oriente, al visitar un pais de occidente,
puede tener un choque cultural porque las proximidades entre personas para
comunicarse son distintas. (Torres, s.f.).

o Tactésica: Se refiere al contacto corporal para entablar una interaccion
con otra persona. La tactésica estudia qué clase de contacto se quiere entablar. Es un
elemento que ayuda a que las personas tomen consciencia de si mismos y de su
necesidad de contacto humano. Cuando esta interaccion es adecuada transmitird
seguridad, por el contrario, cuando se da en un contexto hostil puede producir una
incapacidad para relacionarse con el entorno (Reyes, M. 2009).

o Paralenguaje: Se encarga de estudiar las cualidades de la voz y sus
posibles modificaciones, al igual que pausas y silencios.

o Voz: Puede transmitir seguridad o inseguridad de acuerdo a la
intensidad con la que salga del aparato fonador.

o Tono: Puede ser agudo, medio o grave, dependiendo del individuo.



28

o Timbre: Es el registro de la voz y depende del género de la persona.
o Tempo y ritmo: Varian por edad, estado fisico y contexto social. El

ritmo puede ser suave o irregular.

La principal caracteristica del paralenguaje es que se basa en la forma en que

se dice las cosas, mas que en el mensaje en si.

Como se ha visto, la comunicacion conecta a las personas desde principios de
la raza humana. Es un factor determinante para el desarrollo de las sociedades, y los
diferentes elementos pueden afectar de manera positiva o negativas las relaciones
humanas en sus diferentes contextos, es por esto que es necesario trabajar
constantemente en estos elementos para tratar de mejorar cualquier nivel de

comunicacion en los que los seres humanos quieran profundizar.

1.2. Comunicacién organizacional.

Una rama importante de la comunicacion es la Comunicacion Organizacional.
Segtn Baldissera, “La comunicacion organizacional, ante todo, es comunicacion. Se
trata de la comunicacion que se realiza en el &mbito de las relaciones que las
organizaciones establecen con sujetos diversos” (pag. 6, s.f.). Esta rama esta ligada a
las personas que trabajan dentro de una empresa. Cada uno de estos individuos viene
cargado de su propia historia, ensefianzas, anécdotas, formas de trabajar y de
relacionarse con su entorno, es asi que toda persona, que forma parte de la empresa,
aporta con su experiencia y se convierte en un engranaje de una maquina. La union de
los engranajes va formando la cultura organizacional que “es la base de presunciones

basicas y creencias que comparten los miembros de una empresa, las cuales trabajan
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inconscientemente y definen la vision que la empresa tiene de si misma y de su
entorno” (Calderén, Murillo y Torres, pag. 115, 2003). La Comunicacion
Organizacional esta también constituida por los discursos formales que se van
creando dentro de la organizacion, y de la cual las personas tienen control. Con estos
discursos la empresa busca mostrar lo que es, desde su perspectiva y de acuerdo a los
objetivos estratégicos que se ha planteado. Pero también existen discursos que salen
fuera del alcance de la empresa y que provienen de agentes externos, es por esto que

es necesario hablar de tres dimensiones de la Comunicacion Organizacional:

o Organizacion comunicada: Es planeada y comprende todos los procesos
formales creados por la empresa en donde afirma lo que la empresa cree que
es. Con este tipo de comunicacion busca atraer a su publico objetivo y crea
compromisos con su entorno que serviran para alcanzar metas planteadas. Son
discursos que nacen de la empresa hacia el exterior.

o Organizacion comunicante: Es un tipo de comunicacion en el que interviene
uno o varios terceros, que de una u otra manera tienen relaciéon con la empresa.
Sobre la misma la organizacion no tiene control y obliga a que esta sea
flexible en cuanto a su discurso oficial (organizacion comunicada). En este
punto ya se aplica una comunicacion bidireccional y obliga a que la empresa
organice nuevamente sus discursos para responder a discursos externos.

o Organizacion hablada: En esta tercera dimension, encontramos discursos que
tienen como tema principal algun dambito de la empresa, pero son discursos
creados por agentes ajenos, que unicamente se refieren a la idea que tienen de

la empresa (Baldissera, pag. 8-9, s.f.).



30

Pese a que no todas las dimensiones, antes descritas, pueden ser controladas en
su totalidad por la empresa, si es necesario que se haga un acompafiamiento cercano a
los discursos internos y externos, para asi cuidar la reputacion de la empresa y actuar
de manera inmediata en caso de que alguien quiera afectarla, de manera directa o
indirecta. Este trabajo es realizado en gran parte por los directivos de la organizacion,

pero sobre todo por el Dircom.

El Dircom es un profesional capaz de gestionar la comunicacion corporativa,
le/la que permite conocer la cultura, identidad y reputacion de una organizacion, por
lo cual su papel es sumamente importante al momento de establecer las diferentes
estrategias comunicacionales. El término Dircom aparece en la década de los 90,
porque en Francia se da el primer Congreso TOP-COM que reconocio las funciones
que realiza el profesional dentro de una organizacion, es asi que a continuacion se
mencionara las diferentes cualidades que tiene un Dircom para dirigir un

departamento de comunicacion.

o Tiene que comunicar a las personas de la organizacion de manera clara.

o Ser estratégico al momento de plantear sus objetivos
comunicacionales.

o Crear planes y acciones en base a los objetivos de la organizacion.

o Dar seguimiento constante y evaluar las gestiones realizadas en

campaias, promociones u otra dentro de los diferentes departamentos de la
organizacion, donde se esté implementando cualquiera de estos.
o Diferenciar los canales de comunicacion para que sean aplicados

correctamente de acuerdo a los requerimientos de la empresa.
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o Dar a conocer las funciones y la importancia de su departamento dentro
de la organizacion.

o Mantener un feedback constante con la Direccion de la organizacion,
cabe recalcar que un Dircom estara siempre en la primera linea de ejecutiva por su rol
en la empresa.

o Identificar las necesidades de comunicacion tanto como interna y

externa (Enrique, A y Morales, F. 2007).

Después de analizar todas estas cualidades o caracteristicas profesionales
del Dircom se puede determinar que sus responsabilidades estaran enfocadas a los
objetivos estratégicos y comunicacionales que la organizacion haya planteado en
un corto, mediano o largo plazo, dependiendo de sus necesidades. Para que este
profesional sea integral también es necesario que sea humanista, con una fuerte
nocion de la moral, esto debido a que su mision es salvaguardar la imagen
corporativa sin dafiar a terceros, sino mas bien, procurando que todos los agentes
involucrados en una situacion delicada, a nivel comunicacional, no tengan mayor
afectacion, es decir, pensar a nivel global en lugar de individual. En la actualidad
el puesto del Dircom esta tomando valor en las organizaciones, principalmente en
las mas grandes, porque se ha comprobado que saber gestionar la comunicacion
organizacional trac muchos beneficios que se veran reflejados en los resultados. El
Dircom también tiene la responsabilidad de implementar una comunicacion
integral en la empresa, es decir, integrar la comunicacion interna, corporativa y
comercial, para que los mensajes, para publicos internos y externos, sean

coherentes y homogéneos (Enrique, A., Morales, F. pag. 91-92, 2007). Una de las
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areas de la comunicacion en las que un Dircom debe participar, con la
coparticipacion de todos los colaboradores, es una crisis comunicacional o
comunicacion en crisis, que se vera mas a detalle en el apartado de comunicacion

global.

1.3. La identidad, la imagen y la reputacion.

1.3.1 La identidad.

La identidad corporativa es la personalidad de una empresa, es el conjunto de
rasgos que la diferencian de otras empresas, y esta compuesta por los rasgos fisicos y
los rasgos culturales. Los rasgos fisicos se refieren al logo, simbolos, tipografia y
colores corporativos, es decir, toda la parte visual que los diferentes publicos
observan. Para que esta parte de la identidad sea manejada correctamente y sea
consistente, se usa un manual de imagen. Este documento recoge todas las normas
para manejar la parte grafica de una marca. “Es una guia completa que detalla como
es el logotipo de nuestra marca y como deben aplicarse los distintos elementos
graficos que la conforman, en los distintos soportes, tanto impresos como digitales,

ara garantizar la coherencia comunicativa y visual” (neoattack.com, s.f.).
y )

Segun esta misma pagina web los elementos basicos a incluir en este manual son:

o Plataforma de la marca: Es la introduccion a la empresa para entender a qué se
dedica, cuales son sus objetivos, personalidad, valores y caracteristicas.
o Logotipo y sus variantes: Es preciso separar el texto de la imagen para que se

expliquen por separado. Si es que hay diferentes versiones en esta seccion se
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especifica para saber cuando usar cada una de ellas. También es necesario que
el logo esté en positivo y negativo para cuando las variantes de color se usan
sobre distintos fondos.

Tamafio y area de seguridad: Especificar cual es el tamafio minimo en el que
se puede reproducir el logo para que no se dafie su estética, esto para los
diferentes aplicativos a usarse. El area de seguridad indica los margenes y
espacios vacios que podran estar alrededor del logotipo.

Usos incorrectos: Indica como no se debe usar cada elemento grafico del
logotipo.

Colores corporativos: Cada empresa tiene colores que la distinguen, es
necesario que se usen colores armonicos para definir a la empresa. Es
necesario definir los colores para imprenta y también para medios digitales, asi
en su aplicacion no se distorsionaran.

Tipografia: Se sugiere usar dos tipos de tipografia, la principal que va en el
logotipo y la secundaria que sera parte de otros textos, ambas deben ser
legibles. En el manual se incluye todo el alfabeto y nimeros en las tipografias
elegidas.

Fotografia: Es necesario precisar el estilo grafico de las fotografias a ser
incluidas en las comunicaciones.

Tono de voz: Se refiere a como la empresa se dirige a sus publicos, asi todas
las comunicaciones seran homogéneas.

Aplicaciones: En esta parte del manual se incluyen ejemplos de como se
aplicarian todos los elementos visuales, ya sea en papeleria, folletos,

presentaciones, versiones digitales, etc. (neoattack.com).
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Otro item a tomar en consideracion en toda empresa es la cultura. Los rasgos
culturales se relacionan con creencias y valores que la empresa quiere proyectar a sus
publicos para que estos los perciban de determinada manera. En si es la manera en
que piensa, siente y actuia la empresa y esta relacionada con el clima laboral porque la
cultura es creada por lo que cada uno de los colaboradores proyecta. Esta estd en
constante perfeccionamiento a lo largo de la vida de la organizacion porque depende
de las diferentes interacciones que los colaboradores empleen ya que la cultura es el
nexo que los une. La cultura también esta determinada por el entorno en donde se
desenvuelve la empresa. Los elementos que lo conforman son: mision, vision, valores,
comportamientos, filosofia (Conesa, et. al., 2007). Los elementos descritos influyen
en gran medida en elementos importantes dentro de toda compafiia: actuacion de sus

colaboradores, objetivos, estrategias, politicas y normas, clima laboral.

La cultura esta determinada también por:

o Identidad de sus miembros: La medida en la que se identifican con la empresa.

o Enfasis de grupo: Si las actividades se hacen en grupo o de manera individual.

o Perfil de la decision: Si las decisiones se toman en base a actividades y
objetivos o en base a las personas.

o Integracion: Si las areas trabajan en conjunto o no.

o Control: Si existen muchas reglas o los miembros se auto regulan.

o Tolerancia al riesgo: Si la creatividad, la independencia e iniciativa son
fomentadas.

o Criterios de recompensa: Si existe recompensa por méritos o por favoritismos.
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o Tolerancia al conflicto: Si se fomenta el conflicto funcional como elemento de
desarrollo.

o Perfil de los fines o medios: Si existe prioridad los medios y fines para que la
direccion llegue a los colaboradores.

o Enfoque de la organizacion: Si se enfocan en los factores externos o en los

factores internos de la empresa (Salazar et. al., 2009).

Si estos elementos son bien manejados por la direccion y el dircom la cultura
organizacional podria colaborar para que el clima laboral sea el adecuado para tener
una empresa con colaboradores motivados y trabajando en conjunto para lograr

objetivos.

1.3.2 La Imagen.

La imagen corporativa es netamente atributos que caracterizan a una empresa,
siendo asi la accion que proyecta su imagen hacia el interior o exterior, con su
compromiso como marca, para que sus stakeholders se identifiquen con la mismas
Caruso realiza un analisis sobre el trabajo de Joan Costa, y en su trabajo hace
referencia al concepto de imagen de Costa: la imagen es “la representacion mental, en
la memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaces

de influir en los comportamientos y modificarlos” (Caruso, s.f.).

La imagen es la esencia de la empresa, es un conjunto de atributos
diferenciadores. Una imagen se puede proyectar en elementos externos como, por

ejemplo, en un edificio que tiene ciertas caracteristicas que forman parte de la
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empresa, la presentacion de un producto, el logotipo y los colores corporativos,

personalidades que lo representan, iconos, etc. (Sanchez, pag. 40, 2009).

Los elementos que la conforman son variados, pero los que son basicos para

que toda empresa sea identificada y para que los publicos vean su personalidad son:

Nombre: Es la primera impresion que se obtiene por lo que es recomendable que el

nombre tenga relacion con el negocio.

Logotipo: Debe ser atractivo a la vista y debe transmitir los mensajes basicos de la

empresa.

Eslogan: Es el mensaje principal para captar la atencion de los clientes.

Linea grafica y papeleria: Estos recursos deben ir en linea con el logotipo y el slogan.
Lo antes descrito es controlado por la empresa, pero la imagen también se

forma por la opinion de los grupos de interés por lo que es importante hacer un

seguimiento de la opinidon externa para cambiar las opiniones negativas en positivas

(lancetalent.com, 2015).

Es asi que la imagen no proviene de la empresa necesariamente, lo que la
empresa hace es generar elementos que la identifiquen, pero el publico toma esos
elementos, tangibles e intangibles, realiza procesos cognitivos en su mente y, junto a
las interacciones que tiene con la organizacion, y la observacion de sus productos y
servicios, forma la imagen de una empresa (ecured, s.f.). La clave estd en empatar la
percepcion del publico sobre la organizacion, y la identidad corporativa que es
completamente manejada por la compafiia. Esta coherencia hara que toda empresa sea

aceptada y sea top of mind en su sector de desarrollo, porque todo el trabajo que se
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han tomado para proyectar su identidad, y la parte de la imagen que le corresponde, es

el mismo que su publico percibe.

Por otro lado, la imagen corporativa se la pueda abordar bajo tres parametros
como son: la imagen icono, ficcion y actitud, segliin un analisis de Costa, pero

recogido por Caruso (s.f.):

Figura 1

Imagen Corporativa

Imagen
Corporativa

Imagen
Ficcion

Nota. Grdfico de composicion de imagen corporativa. Elaboracion propia. (2020)
Imagen Ficcion: Es como los stakeholders perciben la imagen de la
organizacion, ya que de cierta forma puede ser manipulada, segun sea la conveniencia

de la realidad, por ello se habla de ficticio algo que no es cierto o real.
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Imagen Icono: Como se menciond anteriormente, es la representacion grafica
que esta muestra, ademas que contiene una estructura compuesta por el simbolo, la
tipografia, el logotipo y sus respectivos colores, para de tal forma introducirse en la

mente de sus diferentes stakeholders.

Imagen Actitud: Es la notoriedad con la que se muestra ante sus stakeholders

para que estos puedan conocer los atributos de su imagen como organizacion.

1.3.3 La Reputacion.

Este concepto es uno de los mas importantes para una empresa, porque a partir
de ¢l se asegura la continuidad del negocio, ya que la reputacion es el resultado de la
igualdad entre las expectativas del publico hacia la gestion de la empresa y las
acciones reales de la empresa (Carreras, Alloza, Carreras, 2013). Inclusive, las
empresas cuya reputacion es buena ven un aumento en la rentabilidad porque mejora
su “rendimiento financiero, valor de mercado, ingresos por ventas y beneficios”
(Carreras, Alloza, Carreras, 2013). Pero es necesario tomar en consideracion la
vulnerabilidad de la reputacion porque esta no permanecera inmovil por largos
periodos, porque depende de la opinion de los stakeholders. Si varios de ellos
observan variaciones en el comportamiento de la empresa, su reputacion
evidentemente cambiara, para mejor o peor, influyendo en todos los aspectos de la
compaiiia. La reputacion también ayuda a crear lazos entre los stakeholders y la
empresa, porque los segundos siempre se apoyaran en empresas serias y con un
nombre que les genere confianza, esto genera fidelizacion y lealtad. Por lo antes

expuesto es necesario pensar que las empresas deben considerar a la reputacién como
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parte de su plan estratégico, asi no se le otorga el poder de decidir si su reputacion es
buena o no a terceros, sino que es gestionada internamente. Para esta gestion es
necesario basarse en la ética que las empresas deben incluir en todas sus acciones, asi
sera mas facil tener una reputacion buena a largo plazo. Los puntos a tener en cuenta
para monitorear los niveles éticos con los que se mueve una empresa son:
transparencia, fraude, uso adecuado del poder y prevencion de la corrupcion (Anton,
E., pag. 13, s.f.). Por otro lado, aparte de monitorear la ética en una empresa también
es necesario gestionar y desarrollar variables con los que se medira a una compafia.
Todos estos enunciados le dan exposicion a la organizacion y si no es bien manejada

su reputacion inmediatamente decaera.

Figura 2.

Componentes y atributos



Calidad de productos y Servicios.

Productos y servicios

Ellea y buen gablerms

Responsabilidad Soclal

Corporativa (RSC)

Entorno laboral

Resultados financieros

Vision clara de su fuluro

Nota. Gestion de la reputacion corporativa, componentes y atributos para las

empresas. Anton, (2020).
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Este conjunto de variables es vista por los stakeholders que evaluaran a la
empresa e inclusive estas variables serviran como medicion para los distintos rankings
de reputacion que grandes firmas como Forbes realiza, si una empresa es bien

puntuada su imagen se fortalece.

1.4. Comunicacion Interna.

La Comunicacion Interna tiene su origen con el nacimiento de las teorias de
las relaciones humanas y tomo6 fuerza en la tercera década del siglo 20. Estas teorias
se enfocaron en las relaciones interpersonales entre obreros, normas de grupos,
formas de supervision, modelos de liderazgo, etc., relacionando estos conceptos con
los resultados de la empresa y su productividad (Cuenca, Verazzi, pags. 13-14, 2018).

Ademas, afirman que:

El desarrollo de la teoria de las relaciones humanas explica que una empresa
reune, en su misma estructura, individualidades diferentes ligadas entre si por una
relacion de colaboracion y motivadas por la consecucion de un objetivo comun.
Ademas, formula que la posicion de un individuo en una empresa le confiere un
namero definido de tareas que suscitan un sistema de relaciones particulares y, sobre
todo, una vision propia de la organizacion. Estas individualidades, de manera
conjunta, componen al publico objetivo interno, el personal de la empresa, al que se
debera informar y sensibilizar porque es una de sus necesidades vitales. Asi pues, sera

imprescindible atender y canalizar esta necesidad.

En este contexto, la Comunicacion Interna se enfoca en satisfacer las

necesidades comunicacionales de la fuerza laboral mas importante, los colaboradores.
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También es la encargada de crear las conexiones entre los colaboradores y la empresa,
basados en una comunicacion amplia, ascendente, descendente y horizontal y
resultando en una comunicacion efectiva y activa. En definitiva, esta rama de la
comunicacion se encarga de crear buenas relaciones entre sus empleados ayudandose
de varias herramientas comunicacionales, creadas especialmente para lograr que los
empleados creen una conexion con la empresa a través de la motivacion que esta les
ayuda a conseguir. Con respecto a esta ultima idea es necesario decir que la
Comunicacion Interna es una de las mas importantes dentro del gran mundo de la
comunicacion organizacional, porque si los colaboradores estan motivados,
informados y conformes en su lugar de trabajo se crea un compromiso que derivara en

la consecucion de resultados.

Los autores también indican que las caracteristicas basicas, ya que cada
caracteristica depende de la organizacion y su necesidad, de la comunicacion interna

son:

o Da forma a la identidad corporativa.
o Procura satisfacer las necesidades de informacion de los empleados.
o Da voz a los colaboradores y permite hacer llegar sus puntos de vista

mediante canales especificos habilitados para este feedback.
o Permite transmitir los objetivos estratégicos a toda la organizacion.
o Facilita que toda la plantilla conozca las decisiones, los puntos de vista

y los criterios de los lideres en temas que los afectan directamente.



43

o Es un agente de cambio, dado que apoya y facilita la introduccion de

nuevos valores o pautas de gestion, y la alineacion de los empleados con los objetivos

organizacionales.
o Promueve la participacion y la colaboracion dentro de la organizacion.
o Permite a la organizacion mantener la coordinacion entre los diferentes

departamentos, con lo que se favorece la interaccion y la disminucion de tensiones y
conflictos en las relaciones interpersonales.
o Contribuye a crear un clima de confianza, participacion, pertenencia,

compromiso y motivacion (Cuenca, Verazzi, pags. 20-21, 2018).

Como se menciono, los beneficiarios de esta comunicacion son los empleados.
Cada uno de ellos tiene un nivel asignado: gerentes, jefes y analistas, y para cada uno
de ellos es necesario crear una forma nica que permita llegar a ellos con los
diferentes mensajes y asi cultivar la motivacion necesaria que consolide a todo el

colectivo en un grupo de trabajo soélido.

En cuanto a las caracteristicas el grupo, manifiestan que es heterogéneo,
diverso, multifuncional e interconectado. Por estas mismas caracteristicas es
importante que los mensajes sean bien estudiados en cuanto a su contenido y forma
porque los empleados pueden no recibir la informacion de manera correcta, o
simplemente no recibirla del todo, porque todos ellos tienen también otro tipo de
informacion que reciben diariamente y si los mensajes de comunicacion interna no
son creados de manera correcta simplemente no llegaran al colaborador porque se

perderan en un sinnimero de otras comunicaciones.
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Previamente se mencion6 que la comunicacion interna es un agente de cambio
y que alinea a los empleados con los objetivos de la organizacion, para lograrlo es
necesario crear un plan de comunicacion interna, que contendra acciones que ayuden
a conectar a los empleados con la empresa. A continuacion, todos los puntos

considerados para el plan:

o Objetivos de Comunicacion Interna. {Qué hay que lograr?

o Acciones que realizar. ;Como se va a lograr?

o Mapa de publicos y segmentacion. ;Quiénes seran «sujetos» y «objetos»
de la planificacion?

o Clientes internos. ;Qué otras areas requieren de la comunicacion interna y
como se atenderan sus requerimientos?

o Focos. {Qué temas deben priorizarse?

o Mensajes clave. ;Qué se ha de saber, comprender, sentir, hacer?

o Ecosistema de medios. ;Qué medios se utilizaran para lograrlo?

o Calendarizacion. ;Qué plazos deben cumplirse? ;Cuando se llevara a
cabo cada accion?

o Presupuesto estimado. ;Qué recursos se necesitan? Tiempo, dinero,
equipo...

o Instancias de evaluacion. ;Se esta cumpliendo con lo planificado?

(Cuenca, Verazzi, pag. 55, 2018).

Para comprender la situacion interna de la empresa se requiere realizar una

investigacion cuantitativa y cualitativa y con el diagndstico se obtendra una idea clara
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de la realidad, qué se debe mejorar, eliminar y/o mantener, esto se hace con una

auditoria.

Por todo lo expuesto la comunicacion interna es una pieza fundamental para
lograr los objetivos del negocio, porque ayuda a comprender el estado en que se
encuentran los empleados, sus pensamientos y aspiraciones y si la comunicacion
interna es bien gestionada se logra tener embajadores de la marca y quién mejor que

un colaborador para hablar bien de una empresa.

1.5. La auditoria de comunicacion interna.

Para entender la comunicacion interna es preciso conocer un poco de historia

que ha sido descrita por Salo:

Fue en EE.UU. donde se desarroll6 primeramente la técnica de la auditoria de
comunicacion. En 1953, Davis desarrollé una técnica de recogida de datos que
denominé Ecco Analysis (Episodic Communication Channels in Organization). Esta
técnica esta formada por un cuestionario que pone de relieve los datos necesarios para
seguir el itinerario de las informaciones en los circuitos de comunicacion interna de

una organizacion (Salo, pag. 19, 1997).

Esta herramienta es de gran utilidad para las empresas porque crea un
panorama muy claro de como se estd manejando la comunicacion desde/hacia los
empleados, su nivel de aceptacion, motivacion y mas que nada cuan identificados y
representados se sientes los empleados. Como se mencion6 previamente, para tener la

foto de la situacion actual es necesario usar dos métodos: cuantitativo que busca
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analizar datos que se puedan medir y el cualitativo se centra en cualidades y
dinamicas, siendo mucho mas dificil de investigar porque depende de varios factores

sociales.

Herramientas para investigacion cuantitativa: encuesta, experimento.

Herramientas para investigacion cualitativa: focus group, entrevistas.

Una vez que se establece los métodos de investigacion se procede a recopilar
los datos. En una encuesta y en un experimento se debe sacar una muestra del
universo si el nimero de encuestados es mas de 100 y si es menor se realiza a todo el
universo. El experimento debe tener un enfoque puntual, es decir, que con el
experimento se pretende comprobar una hipdtesis para luego ser analizada, mientras
que con la encuesta se busca obtener informacion de varios campos de la
comunicacion interna. Por ejemplo, en una encuesta se deberan incluir preguntas

direccionadas a conocer:

La identidad corporativa:

Rasgos culturales: Mision, vision, valores y filosofia.

Rasgos fisicos: Logo, simbolo, tipografia y colores corporativos.

La comunicacion:

Canales de comunicacion: ascendente, descendente y horizontal, que son las

formales y también la informal que es el rumor. En la comunicacion también se



47

analiza si las herramientas utilizadas son efectivas: intranet, carteleras, etc. al igual

que las normas internas.

La imagen:

Como ya se menciono, la imagen es la percepcion que cada publico tiene de la
empresa. En este caso especifico se indagara en el imaginario de los colaboradores
para saber si estan comprometidos, si aceptan procesos, si se sienten identificados,

etc., en general el sentir del colectivo.

Posteriormente, empieza el proceso de analisis de los resultados, es decir, las
tabulaciones que se representan con graficos para una mejor interpretacion. Sobre las
entrevistas y focus group se debe revisar qué dijo cada persona con la que se hizo el
acercamiento, por eso la importancia de grabar estas reuniones. Es recomendable
realizar las entrevistas a jefes y gerentes para conocer los aspectos de la comunicacion
que no saldran en la investigacion cuantitativa porque hay que recordar que las
encuestas se haran, en su mayoria, a personal que no tiene personas a cargo, pero
también es importante conocer la perspectiva de las personas que se encargan de
gestionar grupos, asi el panorama es mas amplio. Con los resultados se presentara a la
empresa un resumen ejecutivo que contenga conclusiones y recomendaciones, para
luego seguir con las campafias de comunicacion que seran el medio para mejorar los

puntos detectados como falencias.

Finalmente, es preciso saber que, como todo proceso, es necesario seguir
normas, mismas que en este caso son: Independencia, competencia profesional,

conocimientos y aptitudes, técnicas, supervision, relaciones humanas y comunicacion,
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formacion continua, conciencia profesional, respeto del codigo deontologico,

fiabilidad y discrecion absoluta (Salo, pag. 20, 1997).

1.6. Comunicacion Global: Comercial e Institucional.

En este apartado se explicara varios matices que tiene la comunicacion global,
pero primeramente es necesario saber las diferencias entre algunas de las herramientas

de comunicacion revisadas en este trabajo:

Figura 3.

Cuadro comparativo

Comunicacion Corporativa Comunicacion Comercial Comunicacion Interna
Comprende todos los tipos de Se utiliza cuando se requiere hacer un Comprende todas las
comunicacion que genera una empresa. | intercambio de bienes y/o servicios. | comunicaciones que se generan.

Las mas importantes son: Las mas usadas son: Se usan las siguientes vias:
Comunicacion desde Direccion Publicidad de producto Intranet
Comunicacion en Crisis Promocion de ventas Correo electrénico
Relaciones Publicas Marketing Directo o via telefdnica Buzdn de sugerencias
Relaciones entre instituciones Reuniones
Identidad Visual

Nota. Diferencias entre comunicacion corporativa, comercial e interna. Elaboracion

propia. (2020).

Tan importante como es la comunicacion interna, también es la externa, dentro
de una organizacion. Con la comunicacion hacia afuera de la empresa se transmiten
mensajes a los stakeholders que no estan relacionados en el dia a dia de la compaiiia,
como por ejemplo los clientes, proveedores y medios de comunicacion. Si bien son

diferentes, la una complementa a la otra.
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Hay diferentes tipos de comunicacion externa segiin la pagina web del Centro

Europeo de Postgrado (ceupe.com, s.f.):

o Comunicacion Externa Operativa: se utiliza para realizar actividades propias
de la empresa con proveedores, clientes, entidades publicas, etc. Por ejemplo,
una carta solicitar un permiso a una entidad publica.

o Comunicacion Externa Estratégica: busca obtener informacion sobre nuevas
legislaciones, empresas competidoras, etc. Por ejemplo, un monitoreo de
medios.

o Comunicacion Externa de Notoriedad: Muestra los productos, servicios,

imagen, etc. de la empresa. Por ejemplo, un aviso publicitario o patrocinios.

De la comunicacion externa se desprenden dos formas de mirar este tipo de
comunicacién: comunicacion comercial y comunicacion institucional. La primera
tiene que ver con los mensajes bidireccionales, con agentes externos, para tener un
beneficio comercial. Se utiliza para promocionar la empresa, sus servicios, productos
e imagen. Con este tipo de comunicacion es primordial saber cuales podrian ser las
necesidades del cliente, al igual que saber dejar la inquietud en el cliente para futuras
compras de bienes y/o servicios. En cuanto la comunicacion institucional se trata de la
comunicacion con empresas publicas. “Tiene como objetivo establecer relaciones de
calidad entre la institucion y los publicos con quienes se relaciona, adquiriendo una
notoriedad social ¢ imagen publica adecuada a sus fines y actividades” (Izquierdo,

2019). Sus herramientas son limitadas por los mensajes deben ser formales.
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Pero las herramientas para llegar a las personas, en la comunicacion
comercial, son bastas y llenas de creatividad segtn la pagina web

navarraemprende.com (s.f.):

o Publicidad: Su mision es

Informar, aumentar las ventas, fidelizar, crear una imagen de marca, despertar
necesidades, persuadir al consumidor, etc. La publicidad se puede dar en diversos
medios y formatos: television, prensa, internet, vallas publicitarias, eventos
deportivos, etc. y por lo tanto en formato de video, audio, imagen, etc. Al ser la

herramienta mas usada existen varios tipos (Mafiez, 2018):

o En funcion del contenido:
e Publicidad informativa: ofrece informacion de relevancia para grupos
especificos.
e Publicidad comparativa: se usa para mostrar ventajas competitivas de
una marca en relacion a otra.
¢ Publicidad Transformativa: esta dirigida a revertir comportamientos
del publico.
e Publicidad emotiva: Apela a las emociones para crear interés en los
productos y servicios.
o En funcién del nimero de anunciantes:
¢ Publicidad individual: Es la publicidad en la que se ve beneficiado una
sola empresa.

e Publicidad colectiva: Es cuando mas de una empresa se ve beneficiada.
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o En funcioén de la actividad del anunciante:
e Publicidad del fabricante: Publicidad que viene directamente de la
empresa que provee de un producto y/o servicio.
e Publicidad de intermediarios. Publicidad que proviene de terceros, no
de las empresas fabricantes.
o En funcion de la naturaleza del anunciante:
e Publicidad para empresas privadas: Crean contenidos para empresas
privadas.
e Publicidad para organizaciones sin animo de lucro: Crean contenidos
para ONG’S.
e Publicidad para la Administracion Publica: Crean contenidos para
empresas publicas.
o En funcion del alcance geografica:
e Publicidad local: Publicidad con contenido que inicamente podria
entender los miembros de una comunidad.
e Publicidad regional: El ambito de accion llega a toda una region.
e Publicidad nacional: Llega al ptblico a nivel nacional.
e Publicidad internacional: Su contenido lo recibe publico internacional.
o En funcion del medio de difusion:
e Publicidad en internet.
e Publicidad impresa.
e Publicidad en radio.

e Publicidad televisiva.



52

e Publicidad exterior.
e Publicidad telefonica.
e Publicidad boca a boca.
o En funcion de lo anunciado:
e Producto: Publicidad que se especializa en promocionar productos.
e Servicio: Se enfoca en promocionar servicios.

e [Establecimiento: Promociona un lugar o una empresa.

o Marketing directo: Se realizan con comunicacion directa, puede ser una
llamada telefonica. Sirve para vender, fidelizar y/o informar.

o Relaciones Publicas: Sirven para mejorar la imagen de la empresa y mantener
relaciones con los stakeholders externos.

o Fuerza de venta: Sirve para guiar a los clientes para que tomen una decision de

compra de un producto y/o servicio de la empresa.

La comunicacion externa sirve principalmente para crear lazos de
confianza con el publico externo y también consolidar el nombre de la empresa,
mejorar su reputacion y ser una empresa top of mind en el mercado. Para cumplir
estos propositos toda empresa debe saber manejar una situacion de crisis, es por
esto que una de las herramientas usadas dentro de la comunicacion global es el

manual de crisis.

1.7. Comunicacion en crisis.

La crisis comunicacional en una empresa se da por factores internos y/o

externos que amenazan la imagen de la empresa. Para mitigar estos casos es necesario
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realizar un proceso de trabajo antes de que el problema se presente, es decir, tener una
hoja de ruta que marque las acciones a tomar en caso de que inconvenientes se
presenten, es decir, es necesario una estrategia de comunicacion en crisis. Segun la

pagina web, comunic6logos.com, para crear esta estrategia es requiere:

o Anticipacion: prevenir es la mejor accion ante una crisis.

o Credibilidad: hay que crear una buena reputacion para que los
mensajes sean creibles.

o Oportunidad: hay que saber discernir la informacion que se tiene
disponible para entregarla a los diferentes publicos en el momento oportuno.

o Management: la gestion realizada en las primeras horas de la crisis es
vital para su pronta solucion, por eso el lider debe veloz y entregar informacion de
calidad.

o Participacion: lograr la participacion de todos los actores de una crisis
es primordial, por eso es necesario siempre tener una buena relacion con los publicos

internos y externos (comunicélogos.com, s.f.).

Un ejemplo de como, el departamento de comunicacion debe gestionar una
crisis es el de Starbucks en el afio 2018. Esta multinacional enfrent6 duras criticas
cuando dos hombres de raza negra fueron arrestados en un local de Filadelfia, Estados
Unidos. Estas personas estaban esperando a un amigo en esta cafeteria, pero sin pedir
nada hasta que ¢l llegue. El personal de Starbucks, al ver esto, les pidid que se vayan
y como ellos se negaron llamaron a la policia. Luego de unas horas fueron liberados

sin cargos en su contra, pero la noticia se esparcio rapidamente y la crisis empezo.
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Pero esta crisis fue resuelta de la siguiente manera:

Se dio una declaracidon en donde:

o Starbucks no minimizo6 el problema.

o El director de Starbucks, Howard Schultz, ofreci6 disculpas publicas
donde se not6 su sinceridad y real preocupacion por el caso.

o La empresa enseguida ofrecio las respectivas soluciones, que en este
caso fue cerrar un dia miles de tiendas a lo largo de Estados Unidos para que los
colaboradores tengan un entrenamiento en contra de prejuicios raciales.

o Starbucks asumi6 su responsabilidad en los hechos. El director indic
la preocupacion que tenia por los sucesos.

o Schultz actu6 con rapidez mostrando que para ellos fue un tema muy

importante y que debia ser tratado como prioridad (Forbes, 2018).

El 29 de mayo Starbucks cerr6 sus puertas a nivel nacional para el
entrenamiento que planificaron cuando la crisis se desato. La pérdida monetaria fue

de 16.7 millones segun la revista digital PRweek.com (2018).

Como se vio con el ejemplo anterior, no es facil que una empresa supere una
crisis, pero la situacion sera mas facil de manejar si es que se tiene un plan establecido
con anticipacion donde se planteen varios escenarios que podrian representar un
problema, este plan se llama Manual de Crisis. Segun la pagina web,
jscomunicaciondecrisis.com, se deben seguir los siguientes pasos para crear el

manual:
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o Identificar los riesgos que la empresa podria tener en su campo de
accion y en la linea de negocio en el que se desarrolla. Crear diferentes escenarios es
primordial para cubrir todos los posibles casos de crisis que la empresa podria
atravesar.

o Conocer las fuentes de donde podrian provenir las situaciones de crisis
a través de una breve auditoria de riesgos. Pueden venir desde dentro de la empresa,
por ejemplo, empleados, y también desde fuera de la empresa como, por ejemplo,
proveedores, socios, competencia, etc.

o Una vez realizada la identificacion de riesgos se deben crear mensajes
para cada uno de los escenarios de crisis que puede atravesar la empresa. Si bien no
son exactos, si es importante que los mensajes sean una base que se pueda adaptar con
facilidad.

o Establecer un comité de crisis donde participaran las personas que
estaran al frente de la situacion. Por lo general esta compuesto por el director, el jefe
de comunicacion, el jefe del area afectada y los abogados. Cada persona tendréa una
responsabilidad.

o Posteriormente, se establece guias de accion para actuar con rapidez
porque mientras mas temprano sea la respuesta, mejores resultados la gestion de la
crisis tendra. Una de las acciones importantes, en todos los escenarios, es la escucha
activa y permanente, con comunicacion transparente.

o En las respuestas es importante no olvidar a ninguno de los publicos

objetivos por lo que el manual debe tener un directorio de teléfonos actualizados.
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o Finalmente, es necesario practicar los escenarios con regularidad para
que cuando se presente una situacion real, todos los involucrados sepan como actuar.

(Salgado, 2015).

2. Auditoria de comunicacion interna de Club La Campifia

2.1. Pre-diagnéstico de Auditoria de Comunicacion Interna.

Se han detectado varios puntos a desarrollar, para que la empresa tenga una
Comunicacion Interna optima, de tal manera, ayude a la misma a tener el éxito y

satisfaccion esperado dentro de su plan estratégico.

o Falta de capacitacion.

o Falta de cohesion en el equipo de trabajo.

o Sensacion que los jefes directos no prestan atencion a las sugerencias.
o Los canales de comunicacion no estan funcionando.

Por tales razones, se concluye que se deben trabajar en los puntos detectados,
proponiendo proyectos a corto, mediano y largo plazo que proporcionen una solucion

definitiva a las falencias en Comunicacion Interna.

Se recomienda realizar una auditoria en todas las areas de la empresa, donde
se involucre a todos los colaboradores para conocer su percepcion real, necesidades

comunicacionales y formas de optimizar procesos.
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2.2. Antecedentes Historicos.

El Club La Campiiia inici6 sus operaciones hace 49 afios y su creacion fue
idea de los ex oficiales en servicio pasivo, que buscaban espacios de esparcimiento.
Es asi que con esto en mente fue creado y en el 2017, buscando una forma de atraer
clientes ajenos a la FAE, que puedan usar las instalaciones, cambiaron su imagen que
brind6 una idea de independencia de todo lo que tiene que ver con las Fuerza Aérea

Ecuatoriana.

2.3. Mision.

La mision del Club La Campifia es proporcionar servicios sociales y
deportivos de calidad a través de instalaciones adecuadas y funcionales en un

ambiente seguro y respetuoso al medio ambiente.

2.4. Vision.

Ser el mejor club privado sin fines de lucro del Ecuador.

2.5. Valores.

o Integridad.
o Respeto.

o Honestidad.
o Solidaridad.
o Lealtad.

o Confianza.
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o Excelencia en la gestion.
o Calidad.
2.6. Filosofia.

Club La Campiia ha redactado un compromiso que les permite empatar lo que
es con lo que quiere llegar a ser y también logra unificar a todo el grupo humano bajo

una misma forma de trabajo, para alcanzar los resultados. Este compromiso es:

o Poseemos personal Comprometido, que siente como propio los
objetivos del Club.
o Apoyo constante en la toma de decisiones para lograr las metas

y los objetivos.
o Superamos los obstaculos que interfieran con el logro de los

objetivos de nuestra Institucion.

2.7. Sistema normativo de la empresa.

Club La Campifia entrega a todo el personal que ingresa un kit donde se
encuentran ciertas normas que sirven como guia para actuar en situaciones
determinadas que se dan en un ambiente de trabajo. Reglamento interno: Se
encuentran detalladas las normas que todo el personal debe seguir para una

convivencia armoénica y que genere mejores resultados.

Reglamento de Seguridad e higiene del Trabajo y Politica de seguridad en el
trabajo: Estos documentos aportan al empleado conocimientos de coémo proceder

cuando estan ante una situacion relacionada con la seguridad y la higiene.
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2.8. Identidad Visual.

Club La Campifia es el nombre comercial del Country Club de la FAE. Hace
tres afios (2017), decidieron cambiar la estrategia comercial para atraer a otro tipo de
publico, ya que, al tener el nombre anterior, el ptiblico externo pensaba que las
instalaciones y servicios solo podian ser usados por ex oficiales de la FAE, pero en
realidad cualquier persona puede contratar los servicios y espacios para diversos
eventos. Esta estrategia implico el cambio de imagen, incluyendo nombre. Es asi que

ahora es conocido como Club La Campiiia.

Su logo esta compuesto por unas alas de avion y el nombre. Las alas de avion
representan un vuelo de estos artefactos en color azul que es un color que
comunmente se identifica con aire. Para contrastar este azul se coloco el amarillo

oscuro en las letras del nombre.

Figura 4.

Logo Club La Campiiia. Club La Campifia.

':' Club

et ARSI

Nota. Logo actual del Club La Campinia. Club La Campifnia. (2020).
No existe un manual de marca que guie las diferentes formas que el logo debe,

0 no, ser usado.



2.9. Mapa de publicos.

2.9.1. Publico interno.

Figura 5.

Tipo de publicos internos

MAPA DE PUBLICOS

NIVEL PUBLICO

MODO DE RELACION

DIRECTIVO Gerencia General

SUB - PUBLICO

Dirige el club

ADMINISTRATIVO | COntabilidad/Financiero

Se encarga de las cuentas contables, estados financieros y
manejo de cuentas bancarias

Talento humano

Manejan todos los temas relacionados con los empleados

COMERCIAL Comerecial

Socios

Se encarga de conseguir nuevos clientes y mantener los
actuales. Relacién con socios.

Logistica

Programacion de eventos

OPERACIONES Operaciones

Tenis, salones, lounge, seguridad,

gimnasio, piscina

Realizan actividades relacionadas con las diferentes dreas
del club

Servicios Generales

Jardineria, plomeria, albafileria,

limpieza

Se encarga del mantenimiento de dreas comunes del club

Nota. Detalle de publico interno. Elaboracion propia. (2020).

2.9.2. Publico Externo.

Figura 6.

Tipo de publicos externos

MAPA DE PUBLICOS
NIVEL PUBLICO SUB - PUBLICO MODO DE RELACION
Toda empresa o persona . .
R Mas de 10 empresas que proveen al club con insumos y
Proveedores natural que recibe recolabora - . i .
) servicios para su correcto funcionamiento
para las operaciones del club
Socios Socios - Ex oficiales de la FAE
. X o Personas y empresas que pagan una membresia o por un
Clientes Empresariales e individuales - e .
servicio especifico
Ministerio del Deporte -
Entidades de Control Ministerio de Defensa - Organismos a los que se debe rendir cuentas
Comandacia de Policia

Nota. Detalle de publico externo. Elaboracion propia. (2020).
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2.10. Estrategias y tacticas de comunicacion que utilizan con cada uno de

los publicos.

2.10.1 Con el publico interno-directivo.

Estrategia: Mantener comunicacion constante desde el area de Talento

Humano para colaborar con la estrategia del negocio.

Tactica: Reuniones cada vez que sea necesario (constantes) en las que el
colaborador de Talento Humano y el Gerente General dialogan sobre las necesidades
globales del club y como poder comunicar diferentes temas laborales al personal.

También tratan sobre como desde un nivel comunicativo se puede mejorar el negocio.

o Correos electronicos para informar avances de nuevos proyectos.

o Administrativo, comercial y operaciones.

Estrategia: Aportar al trabajo diario de los colaboradores a través del uso de

herramientas de comunicacion.

Tactica: Envio, por lo menos una vez por semana, de correos electronicos con
informacion necesaria para los empleados, por ejemplo, incorporaciones, reuniones,
avisos, etc. Reuniones cada vez que sea necesario para comunicar temas particulares.

Carteleras fisicas.

Estrategia: Mejora del clima laboral. Festejo de cumpleanos, felicitaciones por
grupos de whatsapp creados por areas. Convenios para beneficios a empleados como

por ejemplo descuentos en cadenas.
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2.10.2. Con el publico externo.

Con todos los niveles de publico externo:

Estrategia: Asegurar tener aliados estratégicos para la consecucion de

objetivos.

Tacticas: Envio de cartas formales y correos electronicos para mantener

comunicacion constante.

Reuniones periddicas para estudiar nuevos requerimientos y avances en

proyectos especificos.

2.11. Detalle de los medios mas usados como herramientas de

comunicacion.

Club La Campina usa tres vias para mantener comunicado a los empleados de
informacion importante que influya en su trabajo diario. Es una herramienta muy util

para personal que no accede a su correo electronico:

Grupos de WhatsApp tres grupos dependiendo con objetivos puntuales:

e Grupo de operaciones: los participantes son las personas que trabajan
directamente con los socios y/o publico externo. En el grupo se coordinan
reuniones, se informa sobre normas nuevas que afectan a publico externo,
incidentes, etc.

e Grupo administrativo: Asi como el grupo de operaciones, el grupo

administrativo comunica temas que afectan a los departamentos de
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contabilidad, talento humano, gerencia general y comercial, que son
cuestiones de gestion mas no de operaciones.

e Grupo general: Se incluye a todos los empleados y se comunican
cumpleafios, capacitaciones, reuniones, requerimientos especificos,
mensajes puntuales como felicitaciones por el dia de la mujer, convenios

que benefician a los empleados, capacitaciones, etc.

Correos electronicos: Mensajes con formato corporativo que contiene
informacion mas formal, pero en si, es la misma informacion que se comparte por

WhatsApp.

Carteleras: Informacion puntual que sirve como refuerzo y recordacion de

eventos, convenios, cumpleafos del mes, etc.

Noticampifia: Aqui se redactan las noticias generales que los empleados deben

conocer sobre temas varios: convenios, dias especiales, comunicados, etc.

2.12. Objetivos de la Auditoria de Comunicacion.

2.12.1 Objetivos generales.

o Determinar falencias detectadas a partir de la Auditoria de
Comunicacion.
o Evidenciar las areas de mejora a nivel de identidad y Comunicacion

Interna.
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2.12.2 Objetivos especificos.

o Determinar si existe un plan estratégico de Comunicacion Interna, y

sus diferentes aplicaciones.

o) Precisar si las diferentes herramientas de Comunicacion Interna son
eficaces.
o Determinar cual es la percepcion de los empleados en cuanto a la

imagen de la empresa.

o Establecer cual es el canal utilizado dentro de la empresa para
comunicarse.
o Determinar cuales son los medios y herramientas adecuados de

comunicacion, para mejorar los resultados de la organizacion.
o Determinar si la identidad de la empresa esta arraigada entre sus

empleados, esto incluye rasgos culturales y fisicos.

2.13. Métodos e instrumentos o técnicas de auditoria.

Para esta auditoria se identifico la necesidad de usar el método analitico
descriptivo a través de dos técnicas: Encuesta, con 16 preguntas que se distribuy6
entre los empleados de todos los niveles. En la encuesta se buscé tener informacion de
imagen, cultura, identidad, canales de comunicacion y las herramientas utilizadas. Por
otro lado, se realiz6 una entrevista Israel Valencia, jefe de Talento Humano. Con la
entrevista se consiguio obtener detalles sobre ciertos aspectos de la empresa que no se

vieron reflejados en la encuesta.
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Club La Campifia tiene 37 empleados por lo que se realizd la encuesta al 92%

de la plantilla (34 personas), quedando por fuera tres empleados que se encontraban

de vacaciones.

Figura 7.

Numero de colaboradores por area

PUBLICO NO. DE PERSONAS
Gerencia General 2
Contabilidad/Financiero 3
Talento humano 1
Comercial 3
Logistica 2
Operaciones 16
Servicios Generales 7
TOTAL 34

Nota. Detalle de numero de colaboradores por drea. Elaboracion propia (2020)

2.13.2. Analisis de los resultados.

2.13.2.1. Pregunta 1.

(Conoce Ud., cual es la mision de Club La Campiia?
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Figura 8.

Resultados Globales.

Pregunta 1l

S| NO

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 1. Elaboracion propia

(2020)

La mayoria de colaboradores, 91%, afirman que conocen cual es la mision del
club, lo que podria dar a entender que la identidad y cultura, en primera instancia, son

solidas y que los empleados se identifican con la empresa en donde trabajan.

Figura 9.
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Resultados por aéreas.

Pregunta 1l
91% 100% 100% 100% 100% 100% 94% 9
0 9% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 6% 0°°41%
X v % > S 5 o &
< & & X S O v A
*\O Q‘S§ é\v Qg\ OQQ/ 6\‘:} Q& é(é(/
& & S 9 S &
SI mNO

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 1. Elaboracion propia

(2020)

De todo el universo de colaboradores que afirma que si conoce a mision de la
empresa, se ha identificado que las personas que reconocen no conocerla son del area
de Servicios Generales y Operaciones. Esta identificacion ayudara a que Talento
Humano se focalice en reforzar este conocimiento en las areas especificas y tener

mejores resultados.

2.13.2.2. Pregunta 2.

Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcion que

corresponda a la mision de Club La Campifia.

a) Nuestra mision es proporcionar servicios sociales y deportivos de calidad a
través de instalaciones adecuadas y funcionales en un ambiente seguro y

respetuoso al medio ambiente.
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b) Nuestra mision es atender a los clientes en un ambiente seguro y con

instalaciones de calidad.

¢) Nuestra mision es crear eventos sociales y deportivos cuidando el medio

ambiente.

d) Ninguna de las anteriores.

Figura 10.
Resultados globales
Pregunta 2
79%
9% 9% 3%
A B c D

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 2. Elaboracion propia

(2020)

La respuesta correcta es la A. Corroborando lo indicado en la pregunta 1., pero
el porcentaje de personas que realmente conoce la mision es menor a lo que indica la
primera pregunta. Existe un 21% que debe reforzar los conocimientos sobre la

identidad de la empresa.
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Figura 11

Resultados por dreas

Pregunta 2
GoUoUoI/OoUoUo [oUoUo[oUoUo[oUoUo 670067U7%
QO N
X 8
N & &
D S ° ¥ N
& S S & &
& X o

WA mB =wC D

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 2. Elaboracion propia

(2020)

El 21% que debe reforzar conocimientos sobre identidad corporativa se

encuentra en Operaciones y Servicios generales.

2.13.2.3. Pregunta 3.

Club La Campifia tiene 8 valores ;Cudles son tres de ellos?

Honestidad L Solidaridad L
Responsabilidad L Lealtad L
Confianza L Compromiso L

Eficacia Liderazgo
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Actitud positiva L Calidad
Figura 12.

Resultados globales.

Pregunta 3

3%

SI CONOCE NO CONCE

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 3. Elaboracion propia

(2020)

Existe un déficit muy marcado en cuanto al conocimiento de valores dentro
del club. En la pregunta se coloco 5 respuestas correctas, de las cuales debian escoger
unicamente 3 valores, Unicamente el 3% de la empresa conoce cudles son los valores

corporativos.

Figura 13.
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Resultados por dreas

® teprided ® Bespelo » Honestdad © Solidardod ® Leallad » Confianes o Excelencia el gestion s Calidad

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 3. Elaboracion propia

(2020)

El nivel de dispersion en las respuestas confirma que es necesario un refuerzo

en conocimiento de valores corporativos.

2.13.2.4. Pregunta 4.

Marque los colores corporativos de Club La Campifia

Negro Amarillo dorado
Tomate Verde

Azul Blanco
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Figura 14.

Resultados globales.

Pregunta 4

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 4. Elaboracion propia

(2020)

Figura 15.

Resultados por dreas.

Pregunta 4

= SI CONOCE = NO CONOCE
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Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 4. Elaboracion propia

(2020)

La respuesta correcta era: Azul, blanco y amarillo dorado. El 50% de los
colaboradores no conocen los colores de la empresa donde trabajan y el otro 50% si.
Es un tema que se debe también reforzar con campafias. El1 69% del Departamento de
Operaciones no conoce los colores corporativos, es un Departamento en el que se

debe focalizar el trabajo de reforzar la identidad corporativa.

2.13.2.5. Pregunta 5.

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

informa diariamente sobre el trabajo en Club La Campina.

Intranet (Outlook)

Gmail -Yahoo — Hotmail

Reuniones departamentales

Rumores

Circulares

Whatsapp

Figura 16.
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Resultados globales.

Pregunta 5

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 5. Elaboracion propia

(2020)

Figura 17
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Resultados por dreas

Pregunta 5

® Intranet (Outlook)(Gmail)

®» Gmail -Yahoo — Hotmail
Reuniones departamentales
Rumores

m Circulares

= Whatsapp

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 5. Elaboracion propia

(2020)

Se deseaba conocer qué herramienta es la que mas se usa dentro del club de
acuerdo a la dinamica del negocio. Los resultados arrojaron que los colaboradores se
informan por WhatsApp, en reuniones e intranet, donde también esta la revista digital.
Las respuestas por departamentos son similares, todas reciben la informacion de la
misma manera sin importar qué tipo de trabajo realicen, lo que puede significar un

punto de mejora.



2.13.2.6. Pregunta 6.

Califique -encerrando dentro de un circulo- las siguientes herramientas de

comunicacion segun su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

Intranet (Outlook) 1 2 34 5

Gmail — Yahoo — Hotmail 12 34 5

Reuniones personales 12 34 5

Rumores 12 34 5

Circulares 12 34 5

Whatsapp 12 34 5
Figura 18.

Resultados globales.
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Pregunta 6

88%

‘II

]

X

NEN

& =
s
X
|

NEN

[
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& G % ]
3 00 X Q
& S & N N &
N A & Q & A
& S c N
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m Menos Eficaz m Eficacia Media Mas Eficaz

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 6, resultados globales.

Elaboracion propia (2020).

Figura 19.

Resultados por dreas.
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m Intranet

(Outlook)(Gmail) Pregunta 6

= Gmail -Yahoo —

Hotmail
= Reuniones

Personales 4
Rumores 45% 45% 45% 45% 45%
m Circulares

» Whatsapp

0 39 149 159 159 159 149 159 159

A 4% 7% il I
=

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 6. Resultados por

drea. Elaboracion propia (2020).

Los colaboradores piensan que la herramienta mas eficaz de comunicacion es
el WhatAapp (88%) y la menos eficaz para la Comunicacion Interna es el rumor
(79%). También consideran importantes las reuniones y la intranet. Algo peculiar es
que los colaboradores puntian al correo electronico como menos eficacia,
seguramente porque la mayoria de personal es de operaciones y no se encuentran en

oficinas, algo a tomar en cuenta para las campafias.

2.13.2.7. Pregunta 7.

(Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Club La Campifia, para que

se incluyan en las herramientas de comunicacion? Sefale 3.
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Informacion sobre la empresa

Sociales (cumpleafios, buenas noticias)

Responsabilidad Social

Proyectos Nuevos

Nuevas cuentas o clientes

Talleres, seminarios, etc.

Figura 20.

Resultados globales.

Pregunta 7

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 7. Elaboracion propia

(2020)

Figura 21.

Resultados por aéreas.
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@

N o e e ‘”‘
& & d&ﬁy £ & & @‘*“f -*}ﬁ

® inforiracidn sobire [ empresa o Soviades [oumpleafios, bienas potictas)
NMispovmabificel Socisl Pripeactass Niisiiss
W Musmyas cusnbas o clisnies o Tl iz aicn

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 7. Elaboracion propia

(2020)

Los colaboradores buscan que se les proporcione informacion sobre
capacitacion (27%), sobre nuevos proyectos (25%) que el club tenga en mente, esto
denota que estan interesados en continuar en la empresa lo que es un punto a favor
cuando se busque trabajar en su motivacion y otro punto positivo es que estan
interesados en temas de responsabilidad social (15%), este al ser un tema en auge se
puede trabajar en la formacion de lideres en esta rama y asi también motivarlos. Los

intereses son compartidos por igual entre las diferentes areas.

2.13.2.8. Pregunta 8.

Por favor, punttie su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes
afirmaciones sobre jefe o superior inmediato: (poner nombre del area al que

pertenece).

80



Figura 22.

Resultados globales

. Me ayuda

cuando lo
necesito

. Conoce bien mi

trabajo

. Me evalua de

forma justa

. Se preocupa en

escucharme

. Esta dispuesto

a
promocionarme

. Me exige de

forma
razonable

81
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Pregunta 8

m Sl = NO

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 8. Elaboracion propia

(2020)

Figura 23.

Resultados gerencia

Gerencia
i 0% I 0% I 0% I 0% 0% 0%
RN & S S & O
X S Q¥ &
kS o AN
K b ¢ <
< v
mSl mNO

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 8 gerencia. Elaboracion

propia (2020)
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Figura 24.
Resultados RRHH
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Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 8 RR.HH. Elaboracion

propia (2020)

Figura 25.

Resultados contabilidad

Contabilidad




Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 8 contabilidad.

Elaboracion propia (2020)

Figura 26.

Resultados comerciales

Comercial

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 8 Comercial.

Elaboracion propia (2020)

Figura 27.

Resultados operaciones
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Operaciones

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 8 operaciones.

Elaboracion propia (2020)

Figura 28

Resultados logistica

Logistica

mS| mNO
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Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 8 logistica. Elaboracion

propia (2020)

Figura 29.

Resultados servicios generales

S.Generales
29% 29%
19% 19%
o - A7% 14% 14% 172 14% 14% - 14%
K &
«00? ‘b@ v& d S 3 & <o‘°0
W & & QQ&O &
& N &
Sl NO

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 8 servicios generales.

Elaboracion propia (2020)

La aceptacion que tienen los jefes es muy buena porque los indices
conseguidos en las encuestas son elevados, ellos han sabido fomentar crear un
ambiente sano para trabajar. Pero se debe reforzar en la percepcion que los empleados
tienen sobre la forma de evaluar y promocionar desde jefes a subordinados. Las areas
en las que se identifica una necesidad de mejor dialogo entre jefe y colaborador son:
Contabilidad, Comercial, Operaciones, Servicios Generales. Pero a nivel general

muestran que existe aceptacion hacia los procesos de las jefaturas.
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2.13.2.9. Pregunta 9.

Por favor, puntiie su grado de acuerdo/descuerdo con las siguientes
afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato

(poner nombre del area al que pertenece):

Figura 30.
Resultados globales
Pregunta 9
Ij“o IU"u Ib“o Ill"o Ilb"o IH“o
‘. _— & P w\)
& S
@ ) \
mS| =NO

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 9. Elaboracion propia

(2020)

Figura 31.
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Resultados gerencia

Gerencia
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Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 9 gerencia. Elaboracion

propia (2020)

Figura 32

Resultados RRHH

RRHH
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Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 9 RR.HH. Elaboracion

propia (2020)

Figura 33.

Resultados comerciales

Comercial
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Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 9 comercial.

Elaboracion propia (2020)

Figura 34.

Resultado logistica
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Logistica

=Sl mNO

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 9 logistica. Elaboracion

propia (2020)
Figura 35.

Resultados operaciones

Operaciones

mS| mNO



Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 9 Operaciones.

Elaboracion propia (2020).

Figura 36.

Resultados servicios generales

S. Generales
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Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 9 Servicios Generales.

Elaboracion propia (2020)

Esta pregunta nuevamente muestra que los jefes tienen alto grado de

91

aceptacion, sus habilidades son reconocidas por las personas que estan a su cargo. Si

relacionamos esta pregunta con la anterior, la pequena falencia que podria

identificarse es que falta conocimiento de parte de jefes sobre como motivar al

equipo. Servicios Generales y Operaciones muestran mas del 20% de desacuerdo en

las habilidades de sus jefes: motivacion al equipo y comunicacion. Por otro lado, en

operaciones también se debe reforzar la escucha activa de la jefatura (14%).
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2.13.2.10. Pregunta 10.

Segun su opinion, ;de qué manera se transmite la informacion dentro de Club

La Campina? Escoja s6lo una opcion de las siguientes:
Del jefe al empleado
Del empleado al jefe
Entre Unidades

Figura 37.

Resultados globales

Pregunta 10

DEL JEFE AL EMPLEADO DEL EMPLEADO AL JEFE ENTRE UNIDADES

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 10. Elaboracion propia

(2020).

Figura 38.
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Resultados por aéreas

Pregunta 10

m Del jefe al empleado  m Del empleado al jefe = Entre Unidades

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 10. Elaboracion propia

(2020)

En el club los canales de comunicacion predominantes son descendente (jefe a

empleado) y horizontal (entre departamentos).

2.13.2.11. Pregunta 11.

(A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.? Escoja

2 opciones de las siguientes:

Reunién departamental

Entrevista personal

Correo electronico
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Llamada telefonica

Figura 39.
Resultados globales
Pregunta 11
REUNION ENTREVISTA CORREO LLAMADA
DEPARTAMENTAL  PERSONAL ELECTRONICO TELEFONICA

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 11. Elaboracion propia

(2020)



Figura 40.

Resultados por aéreas

Pregunta 11

® Reunidn departamental m Entrevista personal

w Correo electrénico Llamada telefénica

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 11. Elaboracion propia

(2020)

Por el tipo de trabajo realizado en el club los colaboradores necesitan que sus
jefes envien cualquier mensaje a través de llamada telefonica y entrevista personal.
Una vez mas vemos que correo electronico es el menos usado. Como se menciono en
los canales de comunicacion, lo que mas se utiliza es WhatsApp, pese a que no se ve

reflejado en esta pregunta. Las reuniones departamentales también son requeridas.

2.13.2.12. Pregunta 12.

(Ha realizado usted alguna sugerencia a la direccion de la empresa?

95
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SI NO

Figura 41.

Resultados globales

Pregunta 12

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 12. Elaboracion propia

(2020)

Figura 42.

Resultados por dreas
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Pregunta 12

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 12. Elaboracion propia

(2020)

Con estas respuestas vemos que también existe una comunicacioén ascendente
hasta cierta medida porque 68% de los empleados si han dado sugerencias a sus
superiores. Talento Humano, al ser pilar fundamental para los planes de negocio, se

comunica constantemente con su superior (100%).

2.13.2.13. Pregunta 13.

(A quién le ha hecho usted la sugerencia?

Superior inmediato
Gerencia

Recursos humanos /personal
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Otro (Por favor especifique)

Figura 43.

Resultados globales

Pregunta 13

0%

SUPERIOR GERENCIA TALENTO HUMANO OTROS/
INMEDIATO ESPECIFIQUE

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 13. Elaboracion propia

(2020)

Figura 44.

Resultados por dreas
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Pregunta 13

100% 100%

60%
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Superior Inmediato ® Gerencia = Talento Humano  Otros/ Especifique

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 13. Elaboracion propia

(2020)

En el club se respetan las lineas de comunicacion. El 56% de empleados se
dirigen hacia sus jefes inmediatos sin saltarse ningun eslabon de la cadena de
jerarquia y comunicacion. Servicios Generales y Operaciones, pese a que podria
haberse identificado areas de mejora en cuanto a la relacion con el jefe, tienen la

apertura para conversar con su superior 60% y 54% respectivamente.

2.13.2.14. Pregunta 14.

(,Qué tan satisfecho quedo usted con la respuesta?

Completamente Satisfecho

Satisfecho

Insatisfecho



100

Completamente insatisfecho
Figura 45.

Resultados globales

Pregunta 14

COMPLETAMENTE SATISFECHO INSATISFECHO COMPLETAMENTE
SATISFECHO INSATISFECHO

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 14. Elaboracion propia

(2020)

Figura 46.

Resultados por dreas
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Pregunta 14

0,
% 0% %"/"ov % 0%

m Completamente satisfecho  m Satisfecho

= Insatisfecho Completamente insatisfecho

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 14. Elaboracion propia

(2020).

Nuevamente se refleja que un punto a favor de la empresa es que la relacion
entre jefe — colaborador es muy buena. Las sugerencias fueron tomadas por los jefes
dejando conformes a los colaboradores porque sus ideas son escuchadas. Operaciones
y Servicios Generales se vuelven a presentar como departamentos en donde reforzar
la comunicacion porque tienen 7% y 14% de insatisfaccion, valores que no son
elevados, pero al tratarse de una empresa pequefia, a estas cifras hay que poner

atencion.
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2.13.2.15. Pregunta 15.

Enumere por orden de importancia, los aspectos que a Ud. le gustaria que

mejore Club La Campifa. (siendo 1 el mas importante y 5 el de menor importancia).

Organizacion

Efectividad

Severidad

Honestidad

Relaciones humanas

Figura 47.

Resultados globales

Pregunta 15

ORGANIZACIONFECTIVIDAD SEVERIDAD HONESTREABCIONES HUMANAS

® Menor Importancia ® Importancia Media Mayor Importancia
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Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 15. Elaboracion propia

(2020)

Figura 48.

Resultados por aéreas

Pregunta 15

ﬁﬁﬁ“f ﬁfff&f

o ikgankackdn  wFiactvidad,  » Seursdad Honestidad  mBelackones humanes =

Nota. Encuesta Auditoria de Comunicacion Interna pregunta 15. Elaboracion propia

(2020)

Para los colaboradores el punto que se debe mejorar es la severidad (mas
puntuacion en indice de mayor importancia). Posiblemente a lo que se refieren es que
se necesita presionar mas a los colaboradores para que realicen su trabajo. El punto a
favor es que el 56% del indice de menor importancia del colectivo tiene la sensacion
de que las relaciones humanas no es necesario mejorar. Si bien este porcentaje no es

elevado es bueno y es un punto de partida para mejorar el clima laboral en el club.
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2.13.2.16. Pregunta 16.

Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la relacion entre empresa y

empleados

Los colaboradores, en lineas generales, consideran que se debe mejorar la
capacitacion en diferentes areas. También creen que los eventos internos ya no son
como antes porque cada vez son menos, y que deben retomarse ciertas costumbres
que les motivaban, como por ejemplo mas reuniones donde se les informe temas del
club. Finalmente, creen que la comunicacion también es algo que debe ser trabajado
porque los colaboradores no estan conformes con las diferentes lineas de

comunicacion que se manejan.

3. Campaiias de comunicacion interna

3.1. Objetivos comunicacionales.

o Crear recordacion de los rasgos culturales y fisicos del club.

o Implementacion de nuevas herramientas para comunicar a los
colaboradores todo tipo de informacion relacionada con el club.

o Organizar eventos y talleres, para crear sentido de pertenencia

de los colaboradores hacia el club.

3.2. Descripcion de las estrategias comunicacionales.

Las estrategias comunicacionales y tacticas que se proponen para mejorar la

comunicacion interna de Club La Campifia se han basado en las necesidades
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identificadas en la auditoria Interna, realizada a través de una encuesta y entrevista al

jefe de Talento Humano.

Club La Campina tiene falencias en areas como identidad, herramientas y
canales, y un presupuesto y equipo humano limitados para lograr alcanzar los
objetivos que se han determinado para mejorar los aspectos antes descritos, motivo
por el cual el plan consta de acciones que no son complejas y que lograran tener

impacto entre los colaboradores.

3.3. Campaiia de Herramientas.

3.3.1. Problema.

Los colaboradores perciben que no receptan suficiente informacion por parte
del club en diversos temas. Esto es ocasionado porque Recursos Humanos utiliza
como sus principales canales el correo electronico y las reuniones. Por el tipo de
negocio estas herramientas logran sus objetivos de manera parcial porque los
colaboradores estan en constante movimiento por todo el club, sin tener mayor
oportunidad de detenerse a recibir informacion. Es necesario considerar que whatsapp
esta en la mente del colaborador como la herramienta mas eficaz con un 88%, segin

la encuesta, esto por su naturaleza, es decir, mensajes instantaneos y cortos.

3.3.2. Objetivo.

o Conseguir que el 100% de los empleados reciban informacion a través

de las herramientas nuevas y otras que ya son utilizadas en un periodo de 3 meses.
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o Socializar al 100% del ptblico objetivo las nuevas herramientas que se

implementaran para mejorar la comunicacion interna, esto en un plazo de 2 meses.

3.3.3. Estrategia.

Brindar a todos los colaboradores las herramientas correctas para que se
enteren de todo lo que esta pasando en la empresa. En este caso se han identificado
que las herramientas para esta organizacion son: carteleras digitales, grupos de

whatsapp y reuniones de personal constantes.

3.3.4. Fases.

3.3.4.1. Expectativa/Tdacticas.

Se enviara por correo electronico, WhatsApp y los jefes comentaran en las
reuniones de equipo, sobre una nueva campana que busca cambiar los modelos de
comunicacion hasta ahora utilizados. Se enviaran diferentes artes por los medios
digitales descritos para que los colaboradores estén expectantes a los cambios y se

colocaran posters con estas graficas en zonas estratégicas.

Figura 49.

Arte 1
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(EOM CRANDES HOTICIAS:

PRONTO LOSABRAS,,,

Nota. Arte 1 de fase de expectativa campaiia de herramientas. Elaboracion propia.

(2020).

Figura 50.

Arte 2
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Nota. Arte 2 de fase de expectativa campania de herramientas. Elaboracion propia.

(2020).

Figura 51.

Arte 3

Nota. Arte 3 de fase de expectativa camparia de herramientas. Elaboracion propia.

(2020).

Figura 52.

Arte 4
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Nota. Arte 4 de fase de expectativa camparia de herramientas. Elaboracion propia.

(2020).

3.3.4.2. Informacion/Tacticas.

Durante la fase de informacion se llevaran a cabo las reuniones todos los
martes a primera hora en el restaurante, se busca no darles tanta formalidad a estas

juntas para que los empleados se sientan comodos para expresar sus ideas y opiniones.

Figura 53.

Arte 1
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'r Club

Invitacion

Lugar: Restaurante principal

Nota. Arte 1 de fase de informacion camparia de herramientas. Elaboracion propia.

(2020).

Figura 54

Arte 2
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Nota. Arte 2 de fase de informacion camparia de herramientas. Elaboracion propia.

(2020).

3.3.4.3. Recordacion/Tacticas.

Para que los colaboradores mantengan en su memoria los puntos tratados en la
reunion pasada, los miéreoles se subiran a las herramientas (LED y whatsapp)
infogramas que resumiran los puntos mas relevantes e importantes para el club,

ademas de fotografias que capturen los momentos mas emotivos de las reuniones.

Figura 55.

Arte 1

RESUMEN DE LA REUNION DEL 7 DE ABRIL 2020

- Estudiantes de la USFD entregaron resultados de la Auditonia de
Comenication Interna
-Comunicacidn de rasaltados de la Anditoria.
- Presentacion delas vevas herramieatas

Nota. Arte 1 de fase de recordacion camparia de herramientas. Elaboracion propia.

(2020).
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La tactica de la implementacion de nuevas herramientas necesita entrar en fase
de recordacion y esto se realizara a través del uso constante de las carteleras digitales
y mensajes de WhatsApp. La alimentacion constante de estas herramientas, con nueva
y variada informacion, serdn suficientes para recordar a los colaboradores de su
importancia y uso. Ademas de motivarlos con frases como de escritores famosos
como, por ejemplo: “El éxito no se logra solo con cualidades especiales. Es sobre todo

un trabajo de constancia, de método y de organizacion” - Victor Hugo.

El seguimiento y uso de las nuevas herramientas sera a diario, porque se subira
informacion de todo tipo: cumpleafieros del mes, empleado del mes, nuevos

beneficios, normas internas, invitaciones a eventos, nuevos convenios, etc.

Figura 56.

Arte 2
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Nota. Arte 2 de fase de recordacion de camparia de herramientas. Elaboracion

propia. (2020).

Figura 57.

Arte 3

Nota. Arte 3 de fase de recordacion de campariia de herramientas. Elaboracion

propia. (2020).

Figura 58.

Arte 4
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Nota. Arte 4 de fase de recordacion de campariia de herramientas. Elaboracion

propia. (2020).

3.4. Campaiia de Identidad Corporativa.

3.4.1. Problema.

Los colaboradores han indicado, a través de la encuesta, que se debe reforzar
el conocimiento de identidad corporativa, ya que el 21% no conoce la mision del club,
el 97% no sabe cudles son los valores y el 50% no conoce los colores corporativos.
Estas cifras arrojan la necesidad de ensefiar a los empleados los rasgos fisicos y

culturales del club.
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3.4.2. Objetivos.

o Lograr que el 95% de los colaboradores sepan la mision del
club, en un plazo de 3 meses.

o Conseguir que el 95% de los colaboradores sepan todos los
valores de la empresa, en un plazo de 3 meses.

o Alcanzar que un 95% de colaboradores reconozcan los colores

de la empresa, en un plazo de 3 meses.

3.4.3. Estrategia.

La empresa debe concentrarse en sembrar sentido de pertenencia en los
colaboradores y una de las maneras de hacerlo es que ellos se identifiquen y sienta
como propios la mision, vision y valores y compromiso de la empresa, asi también

como los rasgos fisicos como el logo.

3.4.4. Fases

3.4.4.1. Expectativa/Tdcticas.

En las carteleras digitales, ubicadas en varios puntos del club, y en los grupos
de WhatsApp, se subira informacion variada, cada lunes, miércoles y viernes. La
tactica es subir informacion, pero sin alertar a los colaboradores que deben recordar

los mensajes. Estos seran:

Los valores que nos llevan al éxito son:

o Integridad.
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o Respeto.
o) Honestidad.

o Solidaridad.

o Lealtad.

o Confianza.

o Excelencia en la gestion.
o Calidad.

iNuestra mision nos inspira!

Nuestra mision es proporcionar servicios sociales y deportivos de calidad a
través de instalaciones adecuadas y funcionales en un ambiente seguro y respetuoso al

medio ambiente.

jLa vision nos transporta al futuro!

Ser el mejor club privado sin fines de lucro del Ecuador.

jTenemos compromisos que son nuestro motor!

Poseemos personal Comprometido, que siente como propio los objetivos del

Club.

Apoyo constante en la toma de decisiones para lograr las metas y los

objetivos.

Superamos los obstaculos que interfieran con el logro de los objetivos de

nuestra Institucion.



117

Artes.

Parte de los textos de la campaiia que se subiran a carteleras digitales y grupos

de WhatsApp.

Figura 59.

Arte 1

Los valoras que nos llevan al
Gxite san:

jMusstra misign nos inspiral
jla vigidn nos

transporta ol future?
Teramos coMEramiaas que son

ruestro materl

Nota. Arte 1 de fase de expectativa de campania de identidad corporativa.

Elaboracion propia. (2020).

Figura 60.

Arte 2



Nota. Arte 2 de fase de expectativa de campania de identidad corporativa.

Elaboracion propia. (2020).

Figura 61.

Arte 3

9YPYPe @
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Nota. Arte 3 de fase de expectativa de campaiia de identidad corporativa.

Elaboracion propia. (2020).

Las carteleras digitales se colocaran en puntos estrategicos del club que son
espacios que también usan los socios, pero es donde los colaboradores realizan gran

parte de sus funciones.

3.4.4.2. Informativa/Tacticas.

Luego de que la campatfia de expectativa es lanzada se necesita informar a los
colaboradores. La informacion debe hacerse de manera creativa para causar impacto y

que los mensajes se queden con el 90% que se quiere alcanzar.

Para informarles se realizara un evento que se llamara “Mafana Deportiva La
Campifia”, este evento serd unicamente de empleados. El evento principal dentro de
esta mafiana deportiva sera una gincana en la que se realizaran varios retos que tienen
que ver con la mision, vision, valores, filosofia y compromiso de la empresa. Se

comunicara sobre este evento mediante carteleras digitales y grupos de WhatsApp.

Se dividira a todo el colectivo en tres grupos, se les entregara camisetas y

gorras para identificarlos:

Retos:

1. Cada grupo se alinea en la linea de salida, se les dara dos hula
hula. El primer miembro de cada uno de los equipos tiene que botar una hula

hula frente a él/ella saltar sobre en el centro luego botar la siguiente en frente y
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saltarla, este proceso debe seguir hasta llegar al punto marcado como final, en
este punto habra un pizarrén donde deben escribir un valor y luego regresar
para que el siguiente miembro del equipo haga lo mismo. El equipo que
realice todo el proceso mas rapido gana un punto.

2. A cada equipo se le entregara una piscina con agua, en el agua
habra bolitas que adentro tendran palabras, la suma de estas palabras es la
mision de la empresa. Tres miembros de cada equipo deben sacar las pelotas
con la boca unicamente, si usan otra parte del cuerpo se les descalifica. Cada
pelotita se le entregara a otro miembro del equipo que abrira la pelotita, leera
la palabra y junto a los otros miembros del equipo (que no estan participando
en la piscina) deben ordenar las palabras y escribir la mision en una pizarra. El
equipo que acabe primero gana un punto.

3. Se le entregara a cada equipo un rompecabezas gigante que sera
del logo de la empresa. Cada miembro del equipo debera participar para

completar el rompecabezas. El equipo que acabe primero gana un punto.

* Cada ejercicio sera cronometrado y en caso de empate, al final de todos los
retos, se le dara el trofeo de ganador al equipo que haya realizado cualquiera de las

actividades en el menor tiempo posible.

Figura 62.

Arte 1
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Nota. Arte 1 de fase de informacion de camparia de identidad corporativa.

Elaboracion propia. (2020).

Figura 63.

Arte 2
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" Club

...‘i'.r'i {i‘fam‘,fx:ria.-

Invitacion

Estimade Colaborador,

Cudnde: Lunes, & de mays 2020
Hora: #:00 a.m.

Lugar: Campo de golf del ehub

Nota. Arte 2 de fase de informacion de camparia de identidad corporativa.

Elaboracion propia. (2020).

Figura 64.

Arte 4
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Nota. Arte 4 de fase de informacion de camparia de identidad corporativa.

Elaboracion propia. (2020).

Figura 65.

Arte 5

Nota. Arte 5 de fase de informacion de camparia de identidad corporativa.

Elaboracion propia. (2020).
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3.4.4.3. Recordacion/Tacticas.

Luego de que los colaboradores han aprendido los rasgos culturales y rasgos
fisicos es necesario que ellos los recuerden, esto se conseguira entregando una agenda
donde habra toda la informacion necesaria para cumplir este objetivo. La entrega se
realizara en un dia laboral durante una reunién de todo el equipo la semana siguiente

después de la mafiana deportiva.

Figura 66.

Arte 1

Agenda 2020 .-

Nota. Arte 1 de fase de recordacion de camparia de identidad corporativa.

Elaboracion propia. (2020).
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3.5. Campaiia de Canales.

3.5.1. Problema.

Los colaboradores consideran que los jefes no saben comunicar a los
empleados cierto tipo de informacion como, por ejemplo, la forma en que son
evaluados y también los criterios usados para promociones. Asi también encontramos
que un porcentaje mayor al 20% de los departamentos de Contabilidad, Comercial,
Operaciones y Servicios Generales creen que sus jefes no conocen bien su trabajo, no
evaltian correctamente y no estan dispuestos a dar una promocion. Otro problema
detectado en la encuesta, a través de una pregunta abierta, es que los empleados
perciben que la frecuencia en la que se realizan eventos, que fomenten el

compafierismo, ha disminuido considerablemente.

3.5.2. Objetivos.

o Lograr que, en la siguiente evaluacion de desempeio de jefes,
el 100% de ellos tengan evaluaciones entre buenas y muy buenas.
o Crear varios eventos al aflo que permitan a los empleados

compartir en ambientes que no sean de trabajo para fomentar compafierismo.

3.5.3. Estrategia.

o Dar a los colaboradores, que tienen nivel de jefes y gerentes,
cursos de liderazgo.
o Crear tres eventos al afio: Mafana deportiva, Dia de la Familia

y Fiesta de Navidad.
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3.5.4. Fases.

3.5.4.1. Expectativa/Tacticas.

Esta campafia sera dirigida a jefes y gerentes. Ellos recibiran, semanalmente,
un correo electrénico donde se les enviara tips de como liderar correctamente un
equipo de trabajo. Este correo no mencionara la importancia de que ellos sepan
gestionar a sus propios equipos, ni se indicara que es necesario recordar los tips para

el curso de liderazgo que se dictara proximamente.

Para la fase de expectativa de los eventos se subira a carteleras digitales

mensajes que mencionen los beneficios de crear espacios recreativos en el trabajo.

Figura 67.

Arte 1
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10 consejos para liderar
un eguipo multicultura

Jurormon 2. 2L AUTEMTICD

B CAMRA = KN D
S BRI

-

[T T T

Nota. Arte 1 de fase de expectativa de camparia de canales. Elaboracion propia.

(2020).
Figura 68.

Arte 2



128

M DEL ESTRES

Nota. Arte 2 de fase de expectativa de campana de canales. Elaboracion propia.

(2020).

Figura 69.

Arte 3
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Nota. Arte 3 de fase de expectativa de campaiia de canales. Elaboracion propia.

(2020).

3.5.4.2. Informacion/Tdcticas.

La fase de informacion para la campatfia de canales para el curso de liderazgo

es el curso en si, y los eventos varios en si.

En el taller se ensenara a los participantes sobre escucha activa, liderazgo,
formas de comunicar efectivamente, manejo de equipos de trabajo para equilibrar la

severidad y la flexibilidad.

Figura 70.

Arte 1
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' . Club

Estimodo Colaberader,

Nota. Arte 1 Taller de liderazgo de fase de informacion de camparia de canales.

Elaboracion propia. (2020).

Figura 71.

Arte 2
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Nota. Arte 2 de fase de informacion de camparia de canales. Elaboracion propia.
(2020).

Figura 72.

Arte 3

o i".':‘.;:w:y_x?ﬁa.-

Invitacion

Estimada Colabaradar,

Cudndo: Lunes, & de moyo 20020
Hopas %200 a.m,

Lugar: Campo de golf del club

Nota. Eventos Arte 3 de fase de informacion de camparia de canales. Elaboracion

propia. (2020).

Figura 73.

Arte 4
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Taller de
LIDERAZGO

wam

Nota. llustracion del taller de liderazgo Arte 4 de fase de informacion de camparia de

canales. Elaboracion propia. (2020).

Figura 74.

Arte 5

Nota. Arte 5 Juegos recreacionales de fase de informacion de camparia de canales.

Elaboracion propia. (2020).
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3.5.4.3. Recordacion/Tacticas.

La recordacion para el evento de liderazgo sera un correo electronico dirigido
a jefes y gerentes donde se les de tips aprendidos en el taller para su implementacion y
para la recordacion de los eventos se usaran fotos que seran un souvenir. Sera un
collage de fotos personalizado para cada empleado, es decir, que a cada uno se le

entregara un collage con fotos donde ¢él/ella aparezca.

Ejemplo de collage.

Figura 75.

Arte 1

Nota. Arte 1 de fase de recordacion de camparia de canales. Elaboracion propia.

(2020).



3.5.5. Cronograma de actividades.

Tabla 1

Matriz de Gantt
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Nota. Cronograma de actividades. Elaboracion propia. (2020).

3.5.6. Presupuesto.

Tabla 2.

Presupuesto herramientas

CAMPANA HERRAMIENTAS
COMPRA LEDS 5 $ 2.000,00
EXPECTATIVA | INSTALACION LEDS 5 $ -
CONTRATACION
DISENADOR FREE 1 $ 2.000,00
LANCE ANUAL
TOTAL $ 4.000,00

Nota. Presupuesto campania de herramientas. Elaboracion propia (2020)
Tabla 3.

Presupuesto identidad

CAMPANA DE IDENTIDAD \

EXPECTATIVA | CREACION DE ARTES 1 $ -
CREACION DE
INFORMACION CAMISETAS Y 37 $ 370,00
GORRAS
ORGANIZADOR DE
1 $ 1.500,00
EVENTOS
. ELABORACION DE
RECORDACION 37 $ 185,00
AGENDAS
TOTAL $ 2.055,00




Nota. Presupuesto campaiia de identidad. Elaboracion propia (2020)

3.5.7. Presupuesto canales

Tabla 4.

CAMPANA CANALES \

CONTRATACION

1 $ 500,00
(COACHING)
LOCACION
EXPECTATIVA | SWISSOTEL(INCLUYE 1 $ 500,00
COFFE BREAK)
CONTRATACION
) 1 $ 600,00
FOTOGRAFO
. CATERING POR
INFORMACION 37 $ 5.000,00
TODOS LOS EVENTOS
MUSICA(DJ Y
1 $ 400,00
SONIDO)
MENAJE (SILLA,
37 $ 800,00
MESAS Y CARPAS)
DECORACION 1 $ 400,00
SOUVENIR
.| FOTOS(INCLUYE CON
RECORDACION ( 37 $ -
EL PAGO DEL
FOTOGRAFO)
TOTAL $ 8.200,00

Nota. Presupuesto campania de canales. Elaboracion propia (2020)

3.5.8. Cuadro resumen.

Tabla 5

Resumen
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CAMPANAS

Campaiia de
herramientas

FASE

Expectativa

Informacion

Recordacion

ESTRATEGIA

Brindar a todos los colaboradores las

MENSAJE

Nos modernizamos
parateneruna
mejor
comunicacion.

TACTICA

Reforzar el uso de los grupos de
whatsapp. Uso de una nueva
herramienta: carteleras digitales

en varios puntos del club.

herramientas correctas para que se
enteren de todo lo que esta pasando
en la empresa. En este caso se han

Tu opinidn nos
importa.

Invitacién a reuniones
semanales.

identificado que las herramientas para

esta empresa son: carteleras digitales,

grupos de whatsapp y reuniones de
personal.

Atentoala
informacion que
subimos en las
nuevas
herramientas.

Subirinformacion variada a las
nuevas herramientas.

Tu opinidn nos
importa.

Reuniones todos los martes.

Recuerdala
informacion que te

Subir a las herramientas
infogramas con resumen de cada

Campaiia de
identidad
corporativa

Expectativa

Informacion

Recordacion

La empresa debe concentrarse en
sembrar sentido de pertenencia en los
colaboradores y una de las maneras
de hacerlo es que ellos se identifiquen

brindamos. reunion.
iRECUERDA ESTOS
RASGOS DE Subira carteleras digitales
NUESTRA gitalesy

IDENTIDAD! jPronto
vendran muchas
sorpresas!

whatsapp los rasgos culturales y
fisicos.

y sienta como propios la mision, vision
y valores y compromiso de la
empresa, asi también como los rasgos
fisicos como el logo.

Para que nuestro
club sea el mejorde
Quito debemos
fortalecerlo desde

Mafiana deportiva donde habra
una gincanaen la que se
recordaran los rasgos fisicos y

. culturales.
laraiz
Recuerda nuestra | Entrega de agendas donde esté
identidad informacién de identidad

corporativa

corporativa.

Campaiia de
canales

Expectativa

Informacion.

Dar a los colaboradores, que tienen nivel
de jefesy gerentes, cursos de liderazgo.
Crear tres eventos al afio: Mafiana
deportiva, Dia de la Familiay Fiesta de
Navidad.

Recordacion

Paratenerun
equipo sélido se
necesitan grandes

lideres

Taller de liderazgo parajefesy
gerentes donde aprendan a
guiar a sus equipos, escucha

activay equilibrio entre
severidad y flexibilidad.

Salgamos de la
rutina y disfrutemos
de momentos
amenos.

Invitacion a varios eventos
organizados para los empleados

Paratenerun
equipo solido se
necesitan grandes
lideres

Dar el taller

Salgamos de la
rutina y disfrutemos
de momentos

Realizar los eventos

amenos.
No olvides lo Envio de tips aprendidos en el
aprendidoenel taller mediante correo
taller electrénico.
Un pequefio

recuerdo que nos

traiga de vueltaa
los buenos
momentos

Entrega de collage de fotos de
cada evento alos empleados
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CAMPANAS

Campafia de
herramientas

FASE

Expectativa

Informacion

identificado que las herramientas para

ESTRATEGIA

Brindar a todos los colaboradores las

Nos modernizamos

MENSAJE

paratener una
mejor h
comunicacion.

Reforzar el uso de los grupos de

TACTICA

whatsapp. Uso de una nueva
erramienta: carteleras digitales
en varios puntos del club.

herramientas correctas para que se
enteren de todo lo que estd pasando
en la empresa. En este caso se han

Tu opinidn nos
importa.

Invitacion a reuniones
semanales.

esta empresa son: carteleras digitales,
grupos de whatsapp y reuniones de
personal.

Atentoala
informacion que
subimos en las
nuevas
herramientas.

Subirinformacion variada a las
nuevas herramientas.

Tu opinidn nos

Reuniones todos los martes.

Campafia de
identidad
corporativa

importa.

Recuerda la Subira las herramientas
Recordacion informacion que te |infogramas con resumen de cada
brindamos. reunion.
iRECUERDA ESTOS
RASGOS DE . .
Subira carteleras digitales y
NUESTRA

Expectativa

Informacion

La empresa debe concentrarse en
sembrar sentido de pertenencia en los
colaboradores y una de las maneras
de hacerlo es que ellos se identifiquen

IDENTIDAD! jPronto
vendran muchas
sorpresas!

whatsapp los rasgos culturales y

fisicos.

y sienta como propios la mision, vision
y valores y compromiso de la
empresa, asi también como los rasgos

fisicos como el logo.

Para que nuestro
club seael mejor de
Quito debemos
fortalecerlo desde

Mafiana deportiva donde habra
una gincanaen la que se
recordaran los rasgos fisicos y

Recordacién

corporativa

., culturales.
laraiz
Recuerda nuestra | Entrega de agendas donde esté
identidad informacién de identidad

corporativa.

Campafia de
canales

Expectativa

Paratenerun
equipo sélido se
necesitan grandes

lideres

Taller de liderazgo parajefesy
gerentes donde aprendan a
guiar a sus equipos, escucha

activay equilibrio entre
severidad y flexibilidad.

Salgamos de la

rutinay disfrutemos

de momentos
amenos.

Invitacion a varios eventos
organizados para los empleados

Informacion.

Dar alos colaboradores, que tienen nivel

de jefesy gerentes, cursos de liderazgo.
Crear tres eventos al afio: Mafiana

deportiva, Dia de |a Familiay Fiesta de

Paratenerun
equipo sdlido se
necesitan grandes

lideres

Dar el taller

Navidad.

Salgamos de la
rutinay disfrutemos
de momentos

Realizar los eventos

Recordacién

recuerdo que nos
traigade vueltaa
los buenos

momentos

amenos.
No olvides lo Envio de tips aprendidos en el
aprendido en el taller mediante correo
taller electronico.
Un pequefio

Entrega de collage de fotos de
cada evento a los empleados
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Nota. Cuadro resumen. Elaboracion propia. (2020)

4. Campaiias de comunicacion global

4.1 Objetivos comunicacionales.

Afianzar lazos de cooperacion entre el club y sus grupos de interés utilizando

herramientas comunicacionales.

4.2. Descripcion de las estrategias comunicacionales.

Las estrategias comunicacionales y tacticas que se proponen para mejorar la
comunicacion externa de Club La Campiiia se basan en la necesidad de que el club
cree conexiones duraderas con su publico externo y que visibilice la labor que se
realiza en diferentes espacios. Se han escogido cuatro publicos para trabajar las
campafas: comunidad, proveedores, socios y medios de comunicacion, siempre
teniendo en mente que Club La Campifia tiene presupuesto limitado y también equipo
humano limitado para lograr alcanzar los objetivos que se han determinado para
mejorar los aspectos antes descritos, motivo por el cual el plan consta de acciones que
no son complejas y que lograran tener impacto entre los agentes beneficiarios de las

campafas.

4.3. Mapa de publicos.

Figura 76.

Mapa publicos
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Publico Sub grupo ¢Qué hacen para la empresa?
Ellos son agentes extemnos. La empresa
. Hogares de ancianos, hogares de colabora en labores socialesy asu vez la
Comunidad X i L .,
acogida, fundaciones, centros terapedticos| empresa gana una buena reputacién en
RSC.
‘ o, ) ) ) Comunican las iniciativ asimportantes del
Medios de Comunicacion Prensa escrita, radio, tv y nuev os medios Club
Ul
Para que el club pueda dar productos y
Prov eedores Kywi, Santa Maria, Dilipa, Pintulac servicios de calidad los prov eedores
entregarn bienes y servicios.
. ) Aportan con mensualidades para la
Socios Socios |
manutencion del club.

Nota. Mapa de publicos. Elaboracion propia. (2020)).

4.4. Campaiia con la comunidad.

4.4.1. Problema.

Las personas con discapacidad son un grupo vulnerable que debe tener
atencion prioritaria. Por esta razon Club La Campifia, implementando sus valores,
desea realizar un acercamiento a esta realidad y colaborar para que muchos nifios

mejoren su realidad.

4.4.2. Objetivo.

o Conseguir que el 100% de los nifios se beneficien de las

instalaciones del club para que logren un desarrollo integral, en un plazo de un

ano.
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o Beneficiar al menos a un grupo vulnerable de la ciudad de

Quito por el lapso de un afio.

4.4.3. Estrategia.

Presentar a la sociedad el convenio firmado entre Fundacion Reina de Quito y
Club la Campiiia, en la que los nifios que tienen Sindrome de Down, y que asisten al
Centro Terapéutico Aprendiendo a Vivir, puedan usar las instalaciones del club una

vez a la semana, asi como dar a conocer la iniciativa de RSC del club.

4.4.4. Fases.

4.4.4.1. Expectativa/Tdcticas.

Se subira a la pagina web del club artes con la frase muy pronto sabras lo que
se viene y que incluya nifios con Sindrome de Down. Las mismas artes se subiran a la
revista digital del club y redes sociales, de esta manera se dara a conocer que el club
tiene preparada una sorpresa que involucra a la comunidad. Se escoge pagina web y
redes sociales porque es la manera en la que el publico puede conocer del proyecto de

manera facil y rapida.

Figura 77.

Arte 1
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Nota. Pagina web. Elaboracion propia. (2020).

Figura 78.

Arte 2

My Club La Camplfiz
- &%

Nota. Redes sociales. Elaboracion propia. (2020).
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4.4.4.2. Informacion/Tdcticas.

Durante esta fase se subira a la pagina web informacion sobre el convenio
firmado con la fundacion Reina de Quito, para que nifios que asisten al Centro
Terapéutico Aprendiendo a Vivir puedan usar las instalaciones del club. También la
informacion se subira en redes sociales para el conocimiento del publico en general.
Es importante recalcar que esta tactica se realizara el 21 de marzo, dia del Sindrome
de Down. El mensaje que se quiera dar es que Club La Campifia tiene fuerte

consciencia social y trabaja por mejorar sus iniciativas de RSC.

Figura 79.

Arte 1

‘P ClUE L Campina
@

G, 1 e a8 2OE

Dimmats 7 26 s de 3130 v bawh 3 3

bt e b P d St flose e S da p Bl

Uy, Ealivc v vl vy e i il )

o v g iecies ot | ockedad o2 polt e 00

ik B monis o 8 b 1 b

reawten cereinss S ¢ Doan, i 58 s Cariy .
Torasiic dgrirserdn g (bt o ogadn e e Gk (¥
o g w1k i it s s py

S B b I S Bl 0 o eum (] Camuntar g ¢ Y
Sech £ Uhicndpon ool £ e quam [ Compnnar g3y Compartii o+

Pt Ciot L o s i £l e2F ciam :
socadies 5o el o vk e g ke railacin 1)

Nota. Redes sociales. Elaboracion propia (2020)

Figura 80.
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Arte 2

W‘ L) Fundacion

L1 REINADECUTO

Quite. 21 marze ce 2020

Cl pesado 17 de marze ce 2020 o= levd 3 cabo & corvenio
insttuz onal entre |3 Funcaaén Reina de Guito y Clua La
Campifia F22a nciabiva hzre al abjatva de acercar al cub a
giterantas reslidacss 98 13 so0ckdad dal pais y colBborar én su
Liersstar, El converio brinderd | ooortunidsc a kos nifios, que
prasenten condicdn Sindome de Dovn, ¥ cue sssten 2l Centro
Tzrapéunco Aprandienda 2 Vivr ce la Fundacin Rena de Queo
Pars QUB UBICeN A% NGt aionas sl SLD Vanas veces por
semans y 8sl puedsn desarcllar drerantes hablidsces que
serdn ce uliiced pors su desarolo

Para Cud La Campria 85 un plaser compromaterss con causas
socaks qQue raalzan los valoras QUE NGen re JRSIA NAION

Nota. Comunicado. Elaboracion propia (2020)

4.4.4.3. Recordacion/Tacticas.

La tactica a usarse en la fase de recordacion es la de subir a pagina web y
revista digital, fotos de las actividades que los nifios realicen en el club, asi todos los
publicos podran conocer noticias sobre la iniciativa. No se ha elegido redes sociales
como un medio para seguir con la fase de recordacion porque el centro tiene politicas
estrictas en cuanto a la proteccion de la imagen de los nifios en este medio, pero a
cambio la fundacion se compromete a subir, una vez por mes, fotos de los nifios
durante sus visitas y etiquetar a las redes sociales del club, esto generara recordacion a

largo plazo y presencia de marca.
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El mensaje es que es importante tener siempre presente que nuestras
instalaciones constituyen un pequefio grano de arena para la construccion de un mejor

futuro para los nifos.

Figura 81.

Arte 3

Nota. Niios en el club. Elaboracion propia (2020)

4.5. Campaiia con medios.

4.5.1. Problema.

Club La Campina no tiene contacto con medios de comunicacion, por ende, la

sociedad no conoce sobre sus diferentes iniciativas.
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4.5.2. Objetivo.

Lograr que por lo menos 5 medios (nacionales o locales) publiquen notas

sobre las iniciativas del club en un plazo de un mes.

4.5.3. Estrategia.

Invitar a medios de comunicacion tradicionales y de nuevos medios para que
ellos saquen notas sobre la iniciativa que se tiene con Fundacion Reina de Quito y que
esta sea la primera de varias coberturas que se hagan sobre temas relacionados con el

club, esto generara reputacion positiva, presencia de marca.

4.5.4. Fases.

4.5.4.1. Expectativa/Tdcticas.

Se enviara una nota de prensa a diversos medios (tradicionales y nuevos
medios). En esta no unicamente se les pedira que estén preparados a recibir noticias
que el club tiene preparado en beneficio de un grupo vulnerable. Las herramientas a
usar seran whatsapp, correos electroénicos. El mensaje que se enviara con los
comunicados es: jClub La Campifia tiene preparada una sorpresa en beneficio de un
sector muy especial! Y ustedes querran ser los primeros en decirselo a la comunidad!

Atentos a mas noticias proximamente.

Figura 82.

Arte 1
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Nota. Comunicacion a medios WhatApp. Elaboracion propia (2020)

Figura 83.

Arte 2

Frma el comenio

Coben 3 Vo | B wrmmns 60 Crmpet

- jClub La Campiia tiene ~ ~
preparada una sorpresa en
beneficio de un sector muy |~

especial! ]

"\ iYustedes querrin serlos |~
primeros en decirseloala _

comunidad!

Atentos a mds noticias

éximamente. ~
'Pf / i ’, i

Nota. Notificacion medios correo electronico. Elaboracion propia (2020)
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4.5.4.2. Informativa/Tacticas.

Se realizara una rueda de prensa en donde los medios conoceran del convenio
entre fundacion Reina de Quito y el club. Habra informacion de la fundacion y del
club para que el los medios pueda publicar notas completas para que el publico en
general conozcan del club y su comprmiso con la sociedad. El mensaje en esta fase es:

Una comunicacion abierta nos construye.

Figura 84.

Arte 1

FUNDACION
LA REINA
DE QUITO

Nota. Podio rueda de prensa. Elaboracion propia (2020)

4.5.4.3. Recordacion/Tacticas.

Cada medio que asista a la rueda de prensa recibira productos del club que

serviran de recordacion permanente porque tiene la marca del club. El mensaje para la
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recordacion es: Siempre habra mas noticias positivas por parte del Club La Campifa,

mantente a nuestro lado.

Figura 85.

Arte 1

-

[ R I |

Nota. Esfero, agenda y cargador portatil. Elaboracion propia (2020)

4.6. Campaiia con proveedores.

4.6.1. Problema.

Los proveedores deben sentirse identificados con la empresa a la que le dan
productos y servicios para asi colaborar con el club, de manera 6ptima, a alcanzar

objetivos.
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4.6.2. Objetivos.

Conseguir que el 100% de los proveedores asistan a la reunion y conseguir al
menos tres ideas de ellos para mejorar la relacion entre cliente y proveedor, en un

plazo de tres meses después del evento.

4.6.3. Estrategia.

Se ha creado el I encuentro de proveedores con la finalidad de afianzar lazos

entre proveedores y el club.

4.6.4. Fases

4.6.4.1. Expectativa/Tdctica.

Se enviara a todos los contactos de proveedores, por medio convencional
(fisico), una hoja tipo promocional donde se indica que préximamente vendran
noticias muy buenas que buscan afianzar lazos de cooperacion entre la empresa y sus

aliados estratégicos.

Figura 86.

Arte 1
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PRONTO... ;SABRAS
POR QUE!

OMETIDO ES UNO DE LOS

Nota. Notificacion proveedores. Elaboracion propia (2020)

4.6.4.2. Informacion/Tacticas.

Se realizara una reunion entre el club y los proveedores. Se enviara a cada uno
de los proveedores una invitacion por medio de convencional, es decir fisico, en

donde se detalla fecha, hora y lugar y lo que se busca con este encuentro.

Junto a la invitacién se enviara un triptico con los puntos a tratar en la reunion.
Los mensajes que se usaran para las tres fases son: “El trabajo individual jamas

superara el trabajo en equipo” y “Los grandes proveedores son esenciales para Club
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La Campifa, por lo que le permite producir y entregar productos y servicios de

calidad”.

Habra mesas de trabajo en donde se busca sacar puntos de mejora en la
relacion, estas ideas vendran tanto de los proveedores, como del club. También se
busca la identificacion de los proveedores con el plan estratégico del club por lo que
se contara un poco de historia del mismo, y se hablara de su identidad e imagen, asi
los proveedores se alinean con las expectativas del club. El staff del evento llevara
una camiseta con los logos de los proveedores y del club para que puedan ser

facilmente identificados.

Figura 87.

Arte 1



peaea Qb Ea Camping por lo g lo pemds
pruducty o elregar rodirlss y sewielss
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2. Fertalzcer los acuercza

3. Detarrinor criterios y firme ce convenio:
4. Flvolor de Irebojor en conjunlo

5. Crecer |untos

Nota. Flyer con puntos a tratar en el encuentro. Elaboracion propia (2020)

Figura 88.

Arte 2
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Nota. Invitacion. Elaboracion propia (2020)

Figura 89.

Arte 3
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Nota. Modelo de encuentro. Elaboracion propia (2020)

Figura 90.

Arte 4

Nota. Camisetas de staff. Elaboracion propia (2020)
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4.6.4.3. Recordacion/Tacticas.

Antes de terminar el evento se le entregara a cada asistente una agenda y un
esfero que tendra el logo del club y que dira I Encuentro de Proveedores Club La
Campifia 2020. Dentro de la agenda también vendran los mensajes descritos

anteriormente.

Figura 91.

Arte 1

-

Prim e Ot da Prosedone
Cuk b Cameds on

Nota. Agenda para proveedores. Elaboracion propia (2020)
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4.7. Campaiia con socios.

4.7.1. Problema.

Los socios son los principales publicos porque son la razon de ser del club.
Para que ellos sientan que el club y todo el equipo humano estan comprometidos con

brindar buenos servicios y productos de calidad, se crea una campana.

4.7.2. Objetivo.

Crear recordacion en el 100% de los socios de que la meta principal del club

es brindar servicios y productos de primera, en un plazo de tres meses.

4.7.3. Estrategia.

Crear un evento en donde se afiancen los lazos entre el club y sus socios.

4.7.4. Fases.

4.7.4.1. Expectativa.

Club La Campifia envia a todos sus socios una comunicacion donde les da a
entender que habra una sorpresa para ellos. El mensaje es: Se viene lo que tanto

esperabas. Los medios son WhatsApp y correo electronico.

Figura 92.

Arte 1
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Nota. Correo electronico para socios. Elaboracion propia (2020)
Figura 93.

Arte 2
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Nota. Comunicacion por WhatsApp. Elaboracion propia (2020)

4.7.4.2. Informacion/Tacticas.

158

Se ha creado una fiesta por los 65 afios de creacion del club. Se hara participes

a todos los socios con la informacion del evento. El medio para enviar la informacion
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es una invitacion formal (fisica). A la entrada de la fiesta, en las carteleras digitales,

estara el mensaje: {65 es nuestro nuevo nimero de la suerte!

Figura 94.

Arte 1

El dirneclorde del oluks lee Campina:
Leiery o4, agrade de lillan @ lodes wusstiss soclss
@ o feala do alvensails ks 68

Nota. Invitacion. Elaboracion propia (2020)

4.7.4.3. Recordacion.

A cada invitado se le entregara un recuerdo de la fiesta que es un llavero en

forma de un avidn con el nimero 65.

Figura 95.

Arte 1
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ANIVERSARIO
elutt L Camplia

\

Nota. Llavero de conmemoracion. Elaboracion propia (2020)

4.7.5. Cronograma de actividades.

Tabla 6

Matriz de gantt
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Nota. Cronograma. Elaboracion propia (2020)

4.7.6. Presupuestos

Tabla 7

161
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Prepuesto comunidad y medios de comunicacion

CAMPANA COMUNIDAD

T ~ | DETALLE B canmoan B cosrod
CONTRATACION COMUNITY
EXPECTATIVA  |MAMAGER [DISENADOR) FREE 1|4 150,00
LANCE
R SERVICIOS COMUNITY P
MANAGER
SERVICIOS COMUNITY
RECORDACION RGeS 15 100,00
TOTAL S 350,00

CAMPANA MEDIOS DE COMUNICACION

rase K2 DETALLE B  canmpan B costod
INFORMATIVA ELABORACION ROLL UP 3 S 150,00
ESFEROS 30 S 30,00

RECORDACION AGENDA 30 S 300,00
POWER BAND 30 S 150,00

TOTAL S 630,00

Nota. Presupuesto. Elaboracion propia (2020)

Tabla 8

Presupuestos proveedores y socios



CAMPANA PROVEEDORES

XTI ~ | DETALLE B cantioao B cosioB

i CAMISETAS 15/% 150,00
INFORMATIVA  |TRIPTICOS 15{s 30,00
CATERING 15($ 225,00

ESFERO 15[¢ 15,00

RECORDACION |AGENDA 15[§ 150,00
TOTAL $ 570,00

CAMPANA SOCIOS

INVITACIONES 300[S 600,00
INFORMATIVA  |CATERING 300[$ 5.400,00
DECORACION 1/§ 1.000,00
MUSICA, ARTISTAS 5/ 6.000,00
|RECORDACION  |SOUVENIR 300[$ 900,00
ITOTAL $ 13.900,00

Nota. Presupuesto Elaboracion propia (2020)

4.7.7. Cuadro Resumen

Tabla 9

Cuadro Resumen

163
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CAMPANAS (253 ESTRATEGIA MENSA! TACTICA

. Se subird a la pagina web del club artes con |a frase
Muy pronto sabras lo que

Expectativa muy pronto sabrés lo que
se viene. . - "
se viene y que incluya nifios con Sindrome de Down.
Presentar a la sociedad el convenio firmado
entre Fundacion Reina
de Quitoy Club la Campifia, en la que los nifios L ) 3 ) B .,
X ., Club la Campifia tiene fuerte conciencia social y | Durante la fase de informacién se llevaré a cabo una
nf » que tienen Sindrome de Down, traba . {ciativasd dad dond
nformacion . o . rabaja por mejores sus iniciativas de rueda de prensa en donde
Campafia Comunidad y que asisten al Centro Terapéutico Aprendiendo Jap ) P

social i iciparan el gerente del cluby la reina de Quito.

a Vivir, puedan usar las
instalaciones del club una vez a la semana, asi
como dar a conocer la iniciativa
de RSC del club.

La tacticaa usarse en la fase de recordacion esla de

Es importante tener siempre presente que subira paginaweby
Recordacién nuestras instalaciones constituyen un pequefio | revista digital, fotos de las actividades que los nifios
grano de arena para la construccién de un mejor realicen enel club, asi
futuro para los nifios. todos los publicos podrén conocer noticias sobre la
iniciativa.

Se enviara una nota de prensa a diversos medios
(tradicionales y nuevos medios) donde se invitaa la
rueda prensa que dardn en conjunto el club con
fundacion Reina de Quito y hablaran sobre las dos

Expectativa Los medios de comunicacién son nuestras instituciones y los proyectos en comin. Las
P puertas para que el mundo sepa de nosotros. herramientas a usar serén whatsapp, correos
electrénicos. El mensaje que se enviaré con los
comunicados es: los medios de comunicacion son
nuestras puertas para que el mundo sepa de
Invitar a medios de comunicacion tradicionales y nosotros.
de nuevos medios para que ellos saquen notas Se realizara una rueda de prensa en donde los medios|
sobre la iniciativa que se tiene con Fundacién conoceran del convenio entre fundacion Reina de
N X . § . Quito y el club. Habré informacién de la fundacién
Campafia Medios Comunicacion Reina de Quito y que esta sea la primera de M ) v
. ) N del club para que el los medios pueda publicar notas
Informacién varias coberturas que se hagan sobre temas Una comunicacién abierta nos construye.

completas para que el publico en general conozcan
del cluby su comprmiso con la sociedad. El mensaje
en esta fase es: Una comunicacion abierta nos
construye.

Cada medio que asista a la rueda de prensa recibira
props del club que serviran de recordacion
permanente porque tiene la marca del club. I
Siempre habran més noticias positivas por parte | mensaje para la recordacién es: Siempre habran mas

del Club la Campifia, mantente a nuestro lado. | noticias positivas por parte del Club La Campifia,
mantente a nuestro lado.
Esfero, agenda y cargador port:

relacionados con el club, esto generard
reputacion positiva, presencia de marca.

Recordacién

Se enviaré a cada uno de los proveedores una
invitacion por medio de convencional, es deir fisico,
endonde se detalla fecha, horay lugary lo que se
busca con este encuentro.

Junto a la invitacién se enviard un triptico con los
puntos a tratar en |a reunion. Los mensajes que se
usaran para las tres fases son: “El trabajo individual
jamés superara el trabajo en equipo”y “Los grandes
proveedores son esenciales para Club La Campifia,

"El trabajo individual jamés superd el trabajo en
equipo" y "Los grandes proveedores son
escenciales para Club La Campifia, por lo que
permite produciry entregar productos y
servicios de calidad".

Expectativa N
porlo que le permite producir y entregar productos y
servicios de calidad”.
Se realizard una reunién entre el cluby los
proveedores. Habra mesas de trabajo en donde se
Crear el | encuentro de proveedores con la > -
! busca sacar puntos de mejora en la relacién, estas
. finalidad de afianzar lazos entre proveedores y el P
Campafia Proveedores . . i . . ideas vendran tanto de los proveedores, como del
club. El trabajo individual jamas supera el trabajo en " . . i
AN club. También se busca la identificacién de los
equipoyy "Los grandes proveedores son X
- proveedores con el plan estratégico del club por o
escenciales para Club La Campifia, por o que X e
) . que se contard un poco de historia del mismo, y se
permite producir y entregar productos y . . . "
- ! hablara de su identidad e imagen, asi los proveedores|
servicios de calidad".
i se alinean con las expectativas del club. El staff del
Informacion. N
evento llevaré una camiseta con los logos de los
proveedores y del club para que puedan ser
facilmente identificados.
"El trabajo individual jamés superé el trabajoen | Antes de terminar el evento se le entregaré a cada
equipo"y "Los grandes proveedores son asistente una agenday un esfero que tendrd el logo
Recordacién escenciales para Club La Campifia, por loque | del cluby que diré | Encuentro de Proveedores Club
permite produciry entregar productos y La Campifia 2020. Dentro de la agenda también
servicios de calidad". vendran los mensajes descritos anteriormente.

Club La Campifia envia a todos sus socios una
Expectativa Se viene lo que tanto esperabas. comunicacién donde les daa entender que habrd una
sorpresa para ellos.

Campaiia Socios Crear un evento en donde se afiancen los lazos Se ha creado una fiesta por los 65 afios de creacion

» entre el club y sus socios. ) del club. Se har4 participes a todos los socios con la
Informacién. 165 es nuestro nuevo nimero de la suerte! : . ) i
informacién del evento. El medio para enviar la

informacion es una invitacion formal (fisica).

Recordacion 65 Aniversario - Club La Campifia Entrega de un llavero a cada invitado como recuerdo.

Nota. Resumen. Elaboracion propia (2020).
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CONCLUSIONES

Con todo el analisis realizado en el presente trabajo, se puede concluir que:

La comunicacion se moldea a las necesidades de la sociedad, no es un agente
inamovible que permanece a través de los tiempos, sino que a medida que la sociedad

cambia, también la comunicacion evoluciona.

La comunicacion normativa y funcional son las fuentes de la comunicacion, y
gracias a ellas las personas comparten en diferentes ambitos, como pueden ser social

(normativa) o de negocios (funcional).

La comunicacion no verbal representa gran parte de nuestra comunicacion
como seres humanos. Con ella podemos comunicar sin intencion de hacerlo, y de esta
manera también creamos conexiones con otros seres vivos. Es vital saber qué quieren
decir ciertos gestos y movimientos del cuerpo para entenderse mejor en un grupo y asi

crear mejores conexiones.

La comunicacion organizacional es una rama de la comunicacion que permite
que las empresas, sobre todo las grandes, se mantengan cohesionadas. Esta crea el
nexo entre la empresa y todos los publicos y con ella se crea lazos de confianza que la
ayudan a crecer. La comunicacion organizacional no solo gestiona los mensajes
dentro de la organizacion, sino también aquellos que salen de la empresa y también
monitorea y acompaiia toda comunicacion que salga de entes externos, pero que

pueda afectar de una u otra manera al desarrollo de la organizacion.
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El Dircom es la persona encargada de la gestion de todas las comunicaciones
explicadas en el punto anterior. El/ella tiene la responsabilidad de lograr que la
comunicacion sea tomada como parte de los planes estratégicos de la empresa,
también crea proyectos comunicacionales y ayuda a mitigar momentos de crisis
comunicacionales. La persona que ocupe este puesto debe tener caracteristicas
especificas ya que sus funciones también seran bastante especificas y que daran valor

a la empresa.

Como una empresa gestione una crisis le abrira o cerrara puertas en el futuro
por eso es necesario tener un manual de crisis que guie el accionar en casos

emergentes, y sobre todo es necesario actuar con cabeza fria e inmediatez.

La gestion de la identidad, imagen y reputacion son vitales porque estos
elementos son la cara al mundo de la empresa, y una buena gestion conseguira

resultados positivos a largo plazo.

La comunicacion interna es la base de todas las comunicaciones empresariales
porque gestiona directamente la fuerza laboral més importante, los colaboradores.
Gracias a ella se crea conexiones entre empresa y empleado, se conoce mas a cada
colaborador, se los motiva y crea fidelizacion. Como todo es sujeto a
perfeccionamiento, la efectividad de la comunicacion interna puede ser revisada y
mejorada a través de la auditoria de comunicacion interna, que es una herramienta de
medicion que evaluara varios items de la comunicacion dentro de una empresa. A
partir de esta se consiguen diagnosticos que serviran de base para la creacion de

campafias que ayuden a mejorar falencias en la comunicacion con empleados.
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Otra parte de la comunicacion organizacional es la comunicacion externa, esta
se refiere a los mensajes que se envian y reciben de stakeholders externos. Su manejo
es muy sensible porque con esta se lograra dar visibilidad a la compafiia, resultando
en réditos econdmicos y también mejorando los intangibles de la empresa: reputacion

e imagen.

El manual de crisis es vital para que toda empresa pueda mantener una buena
reputacion y una buena imagen porque representa una herramienta muy util para
manejar cualquier problema grave que pueda presentarse y que amenace la imagen

empresarial.

Club La Campifia es un grupo de trabajo reducido, cuenta con 37 personas que
desarrollan diferentes labores en distintas areas. Con los cambios de estrategia de
negocio también vinieron nuevas formas de interaccion a nivel interno porque el club
crecid, en comparacion a la época en la que su mayoria de clientes eran personal de la
FAE. Con estos cambios se debieron hacer ajustes que vayan acorde a la nueva
realidad, pero de acuerdo a los resultados de la encuesta y entrevista, se observa que

hay atin mas ajustes que realizar, sobre todo a nivel de comunicacion y clima laboral.

Los puntos que necesitan atencion para crear un equipo solido y que genere

resultados a largo plazo son:

1. Una pequefia cantidad de colaboradores de Servicios Generales y
Operaciones han manifestado que necesitan refuerzo en cuanto a los rasgos
culturales porque no conocen la mision de la empresa. Este hecho posiblemente se

presente porque el tipo de trabajo no les permite estar en constante contacto con
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ayudas visuales. que se encuentran dentro de las oficinas, y que les recuerden
aspectos claves de la cultura organizacional. Estos departamentos también
necesitan refuerzo en los rasgos fisicos, mas que nada el departamento de
operaciones.

2. La falta de conocimiento de los valores corporativos es elevada a nivel
generalizado, hecho que también afecta a la cultura organizacional y al sentido de
pertenencia que se debe buscar en los colaboradores.

3. WhatsApp, reuniones e intranet son herramientas que se utilizan con
frecuencia en el club. La naturaleza del negocio es bastante dindmico por lo que la
inmediatez en la comunicacion es necesaria, razon por la que mensajes de texto a
celulares se han convertido en una de las mejores formas de comunicacion. Pero
es necesario tomar en consideracion que cada departamento tiene una dinamica
particular y es necesario ajustar ciertas herramientas a cada necesidad. Por la
misma dinamica general, mencionada anteriormente, el correo electrénico no es
un medio efectivo y eficaz para el club por lo que se debe considerar maneras
alternativas de comunicacion que ayuden a las ya existentes. Un punto a resaltar
es que el rumor no es parte de las diferentes dinamicas en la empresa.

4. La necesidad de informacion de los colaboradores se centra en
capacitacion y nuevos proyectos y responsabilidad corporativa. Esta tendencia
podria reflejar un compromiso con el club porque capacitarse y querer conocer de
nuevos proyectos nos indica que a los empleados les interesa tener un futuro
laboral dentro de la empresa y asi esta tendra menor rotacion, multiplicando la

consecucion de objetivos a largo plazo. La responsabilidad corporativa es un tema
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muy presente en la actualidad en muchas empresas y si los empleados muestran
interés en esta rama podria ser una manera de motivarlos.

5. Los niveles de jefatura y gerencia son aceptados por los empleados
tanto en gestion como en sus habilidades para dirigir un equipo de trabajo. Esto
podria indicar un esfuerzo de parte de ellos en cuanto a la creacion de espacios (no
fisicos) armodnicos para trabajar. Pero la falencia se presenta cuando los jefes
evaltian y promocionan al personal que tiene a cargo. Si bien es cierto no todas las
personas pueden ser promocionadas, porque el nivel de compromiso es distinto, es
necesario reforzar las formas en que se llega a los colaboradores para no generar
malestar y desmotivacion. Contabilidad, Comercial, Operaciones, Servicios
Generales necesitan trabajar en este aspecto de la comunicacion interna. La falta
de escucha activa también podria ser un generador de inconvenientes
comunicacionales.

6. La percepcion de los colaboradores es que existe comunicacion
horizontal (entre departamentos) y descendente. Pero si los colaboradores tienen
la apertura de dar sugerencias a sus superiores, y las mismas, en muchos de los
casos son aceptadas, esto quiere decir que también existe comunicacion
ascendente. Este particular es importante porque no existe limitaciones para que
las ideas de todos los empleados sean exteriorizadas. Hay que reforzar la manera
en que los jefes y sus colaboradores se escuchan y dialogan mutuamente, para
crear mejores acuerdos en cuanto a la manera de trabaja. De todas maneras, la
apertura para el didlogo se muestra en los resultados. Un punto importante en
cuanto a la comunicacion es que existe un respeto por niveles jerarquicos, se sigue

el camino adecuado para informar: jefe directo a empleado, y viceversa, sin
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saltarse lineas de jerarquicas. Al mostrar lealtad en estos procesos se puede
trabajar mas facilmente las areas de mejora. En las areas de Servicios Generales y
Operaciones es necesario reforzar la comunicacion porque no se sienten
escuchados.

7. Es positivo que los resultados de area de mejora hayan sido que la
empresa no debe enfocarse tanto en reforzar las relaciones humanas porque da a
entender que el trato a niveles generales es bueno y las personas en este aspecto
estan conformes. Por otro lado, aparentemente es necesario reforzar la severidad
con que se tratan los procesos en la empresa para mejorar los resultados.

8. Finalmente, los colaboradores presentaron sugerencias para mejorar
algunos aspectos que ayudaria al trabajo en el Club La Campina y deben ser
tomados en consideracion para las campaiias. Estos son:

e Mejores y mas capacitaciones en areas generales y especificas.

e Mas eventos internos que fomenten la unién entre compaieros.

e Mas reuniones para comentar temas del club y proyectos actuales y
futuros.

e [a comunicacion en general debe mejorar porque algunas areas no

estan conformes en la forma y en el fondo del intercambio de informacion.

Recomendaciones

Se recomienda la creacion de diferentes campafias de comunicacion interna
que ayuden a mejorar los aspectos identificados como “problematicos” dentro de la

empresa. Las campafias deben enfocarse en fortalecer:
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Cultura organizacional: Para que siempre tengan presente la mision, vision,

filosofia y valores de la empresa.

Informacion vital: Los colaboradores tienen ciertas necesidades en cuanto a la
recepcion de informacion por lo que es necesario crear campafias donde se envie la

informacion que ellos necesitan para desarrollarse profesionalmente.

Rasgos fisicos: Es basico que se conozcan los aspectos fisicos de la

organizacion.

También se recomienda la creacion de focus group en donde los empleados,
de todo nivel jerarquico, indiquen las maneras adecuadas para recibir y enviar
informacion ya que el correo electronico, la herramienta mas facil usada hoy en dia,

no es funcional para esta empresa.

Otra recomendacion es la creacion de mas espacios de didlogo, como
reuniones de seguimiento de proyectos pendientes de culminacion. Asi todos los
empleados estaran enterados de todo lo que pasa en la empresa. Esto podria hacerse

por departamentos o en asamblea general. Esto fomenta el didlogo.

Es necesario que se retomen practica para fomentar la uniéon entre compaieros
por lo que se recomienda crear eventos corporativos en donde los empleados puedan
estar en un ambiente distendido y conocer mas a sus compaiieros. Fiestas de navidad,
dia de la familia, competencias deportivas son algunas de las sugerencias, celebracion

de cumpleatfios, etc.



172

Estas y otras iniciativas se deben realizar en las fases: expectativa,
informacion y recordacion a lo largo de un afio, con periodos de seguimiento luego de

pasado el afio para reforzar todo lo que se ha conseguido con las campaiias.
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ANEXO A: MODELO DE ENCUESTA

Evaluscitin de Comunicarion
Ayldenos & mejorar

Por faver, dedique unos minulod & completar Bta encuesta, 18 infarmacitn que nos proporcione sedd
utilizacls para evatuar & rivel de comunicackin en la empress,

Sus respuestas serdn tretadas de lorma CONFIDENCIAL ¥ ANONIMA v no serdn wtilizadas para ningdn
propésita distinto al de ayudamos B mejerar.

El abjetive de @518 EncUets &4 CORDOEr SU Opinidn acench del ambiente &n donde se desarnolls su trabajo
dhario, dentro de Club Ls Campifia.

Estas encuests dura aproximadamente 10 minutos.

B threa

A nivel de identidad
1. Conooe Ud., feull &4 la migidn dé Club La Campifia?

s NO

il fespuests es 5| pase & 1a Sguents preguntay 5i &5 NO pass & la pregunts 3.

2. Esceja una de lad siguientes opeiones y sefiale con une X |8 epcidn que corresponda a la mision de
Ciub La Camplfia,

&) Muestra mision es praporcioner serdcios sociales v departives de calidad @ travds de instalaciones.
adecuadas y funcionales &n un ambiente segura y respetuase al medio ambiente.

B] Musilra misidn e stender 8 lod clientes &n un ambiente seguro y Oon instalacionss de calidad.

&) Nuestra misidn es erear eventos sociales y departives cuidando el medio ambiente.

d] Minguna de las anteriores

3. Club La Campifia tiene B valares JCubbes <on tres de efios?

&) Horestidad _ 1) Salidaridad .
B Responsabilidad = gl Lealtad ===
€] Confianza = h] Compramisa —
d) Eficacia o i] Liderazga o
#) Actitud pasitive 5 il Caldad i =

4. Margue 164 coleres corporativis de Club L Carmgifia

a) Megra ___ d) Amarills dorade
b) Tomate ] Verde
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5

1] Bisnen

Sediale las 3 herramientas de comunicacidn principabes por las cusles Usted se informa diariamente

sobre el trabajo en Club Ls Campifia.

a)

o e

a)
B

Sk sD

]

a)
b)

Sran

Intranet [Outlosk)

Grmail -Yahoo ~ Hotmail
Reuniones departamentales
Rurmddes

Circulares

Whatsapp

Califigue -encerrando dentro de un circule- 1as siguientes herramientas de comunicacion segin su
grado de eficacia. (Siendo, 1 muy malo y 5 eoelente)

Intranet (Dutlook] 12 34 5
Gmail - Yaboo — Hotmail 13 34 5
Reuniones personales 12 34 8§

Rurnares 159 gk 8
Circulares 12 34 5
Whatsapp 131 34 &

L0 tips de informacidn le gustaria recibir sobre Club Le Campifia, pars gue e incluyan en las
herramientas de comunicadén? Sefiaie 1

Informacion sobre |8 ernpress
Sociales (cumpleafios, busnas noticias)
Responsabilidad Social

Proyectos Nuevos

N cuenlad o dientes

Talieres, serninarias, ete.

A nivel de Comunicadicn / Canales

B

Par favor, puntie su grado de acuerde/desscuerdo con las siguientes afirmaciones sobre jefe o

superior inmediato: [poner nombre del drea al [y
P .
Si Mo
A Me ayuda
cuando io
necesita

B. Conoce bien mi
trabajo

. Mte evakia de
forma justs

179
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O Sepreoccups en
escuchaeme

£ Estd dspueston
promacicaarme

Fo M sxipe de
forma rasnabie

8. For favor, puntie su gradc de descuerds con Rs i ' sobre las
habikdades y competencia de s jefe o superior inmedisto (poner nombre del dres of que

] Na

A Sahe ssfuchi

. Do bues ejemalo

. Deganirs de forma efectiva
TR0 pATEL 00T FECWNDL

O Mdertifics los objetives én
dres de forma clars

£ Comumics & todos én s Sk
il #aitn 0 &l Cumglimieato
de abjetivos.

F. Miotive B 5u sguipo pars que
mejoren st habilidades
N,

G MAOUINE B Su SGuipD pare:
COMegur 0 mejorer o
obetives

W Toma decisiones Se forma

efcar

I Comumica de Torma clers y
elective

L Demuestra dotes de
liderazge
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10, Segin su apinion, (e qué manera se tranimite 18 infanmacion dentro de Club La Campifia? Escaja
adio una opcidn de las siguisntes;

a) Del jefe sl ernpleado
b Delempleads al jefe
€ Entre Unidades

13, JA través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.? Ewnja 2 opciones de as
siguieres:

a) Reuritn departamental
] Entrevicta personsl
£ Corren electrdnica
] Llamada telefdnica

12, /Ha realizado usted slguna sugerencia a la direcddn de la empresa?
C No S

13, A quién le ha hecho usted la sugerencia?
| o Superior inmadiate
Gerenda

-
r Recursos humanas fpersonal
r Otro (Por favor especifique)

14, JClué tan sati quedd usted con la 7
Completamente - - -~ E Completamente
satsfecha Sofisteens, C mantisfechs C fcoiopoenn

18, Enumere por orden de importancia, los aspectos que s Ud. le gustaria que mejore Club La
Campifia_ {siento 1 &l ms imponante y 5 el de meno imparantia)

8] Cganizacion
8) Efectividad
b) Severidad
£) Honestidad
d) Relasisnes humanas

16. Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la reladdn entre empresa y empleados

Muchas gracias por su opinidn.
Queremos hacer de esta empress un excelentes ugar de trabajo.



