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RESUMEN

El siguiente trabajo a continuacion presenta la investigacion y aplicacion de la auditoria de
comunicacion interna realizada a la empresa Gelato Mix, gracias a la colaboracion del
departamento de comunicacion de la empresa y a su Dircom quiénes nos dieron la apertura
para realizar la auditoria de comunicacion. Esta auditoria estuvo enfocada en la medicion de
eficacia de los canales comunicacionales, asi como la inmersion en la mente de los
colaboradores de los elementos basicos de marca. Los métodos utilizados fueron cualitativos y
cuantitativos. Se realiz6 el método cualitativo mediante entrevistas y observacion de
comportamientos dentro de la planta matriz, publicidad y comunicacién externa. Para el
método cualitativo se realizaron encuestas a los trabajadores de la oficina matriz. Una vez
realizada la investigacion se procedio a la tabulacion y posteriormente al andlisis de resultados,
con el cual se obtuvo un diagndstico; Gelato Mix tiene una buena comunicacién alineada a su
marca, sin embargo, los elementos de la identidad de marca no estan bien arraigados en la
mente de sus colaboradores, la relacion entre sus lideres departamentales la califican como
buena. De acuerdo con los resultados y diagnostico se presentd dos propuestas; la primera con
tres camparias dirigidas a la comunicacion interna y la segunda propuesta con cuatro campafias

dirigidas a la comunicacion externa.

Palabras clave: Analisis, Auditoria, Campafia, Comunicacién, Diagnostico, ldentidad,

Interna, Investigacion, Marca, Método, Tabulacion.



ABSTRACT

The following work presents the investigation and application of the internal communication
audit carried out at the Gelato Mix company, thanks to the collaboration of the company's
communication department and its Dircom who gave us the opening to carry out the
communication audit. This hearing was focused on measuring the effectiveness of the
communication channels, as well as the immersion in the minds of the collaborators of the
basic elements of the brand. The methods used were qualitative and quantitative. The
qualitative method was carried out through interviews and observation of behaviors within the
parent plant, advertising, and external communication. For the qualitative method, surveys
were carried out on the workers of the main office. Once the investigation was carried out, we
proceeded to the tabulation and later to the analysis of results, with which we obtained a
diagnosis; Gelato Mix has good communication aligned to its brand, however, the elements of
the brand identity are not well rooted in the minds of its collaborators, the relationship between
its departmental leaders is qualified as good. According to the results and diagnosis, two
proposals were presented; the first with tree campaigns aimed at internal communication and

the second proposal with four campaigns aimed at external communication.

Key words: Analysis, Audit, Campaign, Communication, Diagnosis, ldentity, Internal,

Research, Brand, Method, Tabulation.
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INTRODUCCION
Se define la comunicacion como la accion de intercambiar de manera clara un mensaje
con el fin de transmitir o recibir dicha informacion, por otro lado, Joan Costa define la identidad
corporativa como el ADN de la empresa, “la identidad es un potencial inscrito en los
cromosomas de la empresa, la semilla bioestratégica de sus fundadores — emprendedores”
(Costa, 2003). Ambas tienen el mismo fin transmitir un mensaje para la percepcion de sus
publicos, mediante canales estratégicos que lleguen los publicos de manera directa y sin

intervenir ni interferir en el mensaje.

Para alcanzar el objetivo comunicacional es indispensable poder reconocer en primera
instancia los publicos objetivos a los que va dirigido dicho mensaje; en segunda instancia el
mensaje que debe ser claro, descifrable, eficaz y recordativo, en tercera instancia, pero no
menos importante, se debe elegir el canal comunicacional de manera que llegue directo a los
publicos objetivos. En una empresa, para poder elegir los canales comunicacionales correctos,
aun mas el mensaje estratégico es necesario realizar una investigacion a fondo de la identidad
corporativa y de los publicos a quienes va dirigido, es por esto por lo que, la auditoria es el
primer paso para poder atender y/o entender falencias y fortalezas de la comunicacion

corporativa.

La identidad corporativa podria entenderse como el mensaje, cada uno de los elementos
lleva la esencia de esta, por otro lado, los canales son aquellos que se utilizan para comunicar
el mensaje incluyendo a sus publicos internos, los colaboradores y sus publicos externos, son
todos aquellos que de una u otra forma tienen algln vinculo con la empresa. Esta auditoria
ayudara al departamento de comunicacién a crear un plan estratégico con el cual pueden
solventar todas aquellas debilidades que la auditoria sacé a la luz, ademas ayudara a fomentar

todas aquellas fortalezas encontradas de manera que se utilicen a su favor para crear una
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compafiia sélida dispuesta al crecimiento estandarizado, pero sobre todo alineado a la identidad

corporativa que se desea transmitir.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO

1.1.Comunicacion

Desde el inicio de los tiempos, la humanidad ha necesitado comunicarse entre si
mediante diferentes métodos desde las imagenes, jeroglificos, signos verbales y no verbales;
el conjunto de todos estos elementos forma el lenguaje actual y su desarrollo mediante tres
elementos; emisor, recepto y mensaje. La escritura y el inicio de la imprenta en el afio 1450,
planteo la cultura de la réplica, es decir, poder replicar el mensaje de manera que pudiera ser
masivo, antes de esto la comunicacion utilizaba canales como el “boca a boca’ una de las
figuras antiguas mas populares en Latinoamérica que se puede recalcar, son los quipus,
quienes eran las figuras incas que recorrian grandes distancias llevando los mensajes a cada
ciudad del imperio, esto hacia que la comunicacién sea muy limitada y el mensaje sea

muchas veces interferido o mal interpretado.

Por otro lado, las imagenes o simbolos datan del inicio de la humanidad, las méas
antiguas son las imagenes rupestres pintadas en los muros de cavernas antiguas, estas
evolucionaron en pinturas artisticas. El salto en la evolucién de las imagenes inicié con la
invencion de las camaras siguiendo, con las imagenes en movimiento llamadas peliculas y
finalmente las herramientas tecnoldgicas dieron el salto a imagenes digitales, las cuales
siguen evolucionando con una infinidad de oportunidades. Ahora, las imagenes son parte
fundamental de la identidad visual no solo de las empresas sino de cada individuo por medio
del estudio del color; la colorimetria ha desarrollado nuevos aspectos de la imagen, de
manera que se convirtieron en herramientas fundamentales de persuasion o identificacion

(Navarro, 2005, p. 2).

Actualmente la comunicacion ha evolucionado de manera exponencial, el internet ha
hecho que la barrera del lenguaje personalizado de cada nacion, también llamado idioma se

rompa, fomentado la globalizacién de la informacion, los algoritmos utilizados en los canales
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digitales incluso pueden predecir preferencias y realizar sugerencias instantaneas para que la
informacion llegue de manera oportuna sin necesidad de una busqueda previa, por esta razén
el mundo actual se encuentra rodeado de océanos de informacion de todo tipo y de facil
acceso, esta conversion se vuelve tan abrumadora que puede llevar a saturar y, hasta cierto
punto, sentir un ahogo; sin embargo, esto también puede ser utilizado de manera eficaz y ser
aprovechada para llegar a sus receptores, es decir, como una estrategia para internarse en la
mente de los publicos objetivos o receptores como un proceso de “comunicacion
estratégica”. Sabiendo esto, las empresas han venido utilizando la comunicacién no solo
como una manera de transmitir un mensaje sino como una estrategia que engloba cada
elemento desarrollado a través de la historia como método de persuasion para posicionarse en

la mente de sus publicos objetivos.

Informacion
| |
emitida
' Identidad '
Emisor: Mensaje: | —»  Receptor:
individuou |4 — rasgos individuo,
organizacidn particulares grupo o
reconocibles colectividad
Identificacion
Mensaje
recibido
Figura 1. Comunicacion estratégica

Fuente: (Costa, 2005, p. 17)

La comunicacion estratégica convierte el proceso de comunicacion basico; de emisor,

mensaje y receptor, en una herramienta dirigida para la comunicacion organizacional, asi el
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emisor se convierte en la organizacion, el mensaje en los particulares a instaurarse en la

mente, y el receptor el publico objetivo al cual se dirige.

Segun Carlos Quintero (2017), en su web sostiene que: “La comunicacion estratégica
debe ser entendida como un proceso participativo que permitira trazar una linea de propositos
que determina el como se pretende lograr los objetivos”. Esta debe ir conectada directamente
con la identidad de marca y permite fortalecer la esencia de la empresa, entre los publicos

objetivos ya sean internos o externos.

1.1.1. Comunicacion corporativa.

Asi como la comunicacion, las empresas y sus marcas han sufrido una constante
evolucion alineadas con el desarrollo de la sociedad, donde se han sumado aspectos
importantes que en un principio eran considerados obsoletos. La historia de la comunicacion
corporativa va de la mano con la identidad corporativa, esta se remonta a la prehistoria del
hombre en donde se utilizaba para crear parametros fundamentales visuales que destacaban el

posicionamiento de cada individuo (Garcia, 2005).

Durante la revolucion industrial se inicia los primeros pasos de la identidad e imagen
corporativa como un concepto basico alineado netamente al producto y al envase de cada
industria, dado que la demanda de los productos era alta no fue sino hasta la aparicién de la
imprenta donde se conjuga los pardmetros visuales con la necesidad de comunicar, identificar
y diferenciar las marcas, antes de esto hacer notar el valor agregado de cada producto con
respecto a la competencia era realmente obsoleto, se creia que la demanda era suficiente
como para crear diferenciacion de marca para repuntar las ventas. A partir de esto las marcas
resaltan los atributos de cada producto y la conjugan con una personalidad de manera que las
ventas se vuelven netamente emocionales, y ya que el consumidor las acepta no solo como un

producto de “primera necesidad” sino como algo que puede resaltar o diferenciar su estilo de
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vida, las marcas se vuelven iconos, en esta etapa es cuando la personalidad de cada producto
se alinea a la personalidad del comprador tal y como un simbolo para la auto expresion del
individuo o de un conjunto de individuos que pertenecen a un grupo especifico en la sociedad

(Goodyear, 1996, pp. 105-122).

Las empresas habian dado un giro estratégico en la manera de comercializar sus
productos, adaptaban sus productos de manera que se vean atractivos para su audiencia y la
palabra “nuevo” se utilizaba como enganche para su lanzamiento, sin embargo, hasta
entonces todo se centraba en los productos y como se visualizaban en el pablico externo, ya
que cada compafiia estaba especializada en hacer una sola especie de producto. Los publicos
internos solo eran tomados como la fuerza de produccion, pero no eran concebidos como los
principales lideres de opinidn quienes podian reflejar en la produccion la esencia de la

imagen corporativa, basados en un entendimiento de la identidad de marca.

No es sino hasta que Emil Rathenau, ejecutivo de negocios de la empresa alemana
AEG, concibe la idea de crear una identidad visual que refleje los valores y la calidad como
compariia detras de cada marca, que se visualiza la idea de que las compafiias no solo sean
industrias especializadas sino que podrian abrir sus paraguas de productos derivados con el
aval de una compafiia con su propia identidad, de manera que el producto pueda generar una
expectativa de reputacion con su publico externo pensando solo en la compafiia de donde
proviene. Rathenau no solo abrié una nueva etapa en la evolucion de las marcas sino también
abrié un nuevo campo para los disefiadores que en esa época se centraban solo en el disefio
industrial de cada producto, serian ellos quienes con el conocimiento posterior del producto
proporcionarian piezas para una estructura visual que identificaran el estilo corporativo, sus

valores, tendencias y procesos de calidad para cada compafiia (Garcia, 2005, pp. 87-92).

Como se puede observar la comunicacion corporativa ha pasado por varias etapas de
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evolucion de manera que ha ido fomentando el crecimiento de las industrias, a pesar de esto y
de presentarse como un “ideal” en las empresas, muchas de ellas se han visto reacias a
establecer un plan de comunicacion estratégico, factores como la escases de recursos,
experiencias poco efectivas y/o negativas, inexperiencia y actitud negativa hacia los cambios,
han sido las excusas para dejar de tomar accion e involucrarse en la comunicacion estratégica

con los medios (Bass, 1999, p.4).

Para poder dar este salto es indispensable entender la importancia del mensaje, ya que
depende de ellos para formar una opinion publica, investigar posibles problemas que tienen

los canales digitales y determinar patrones de opinion.

Los publicos se mueven de manera aleatoria alrededor de los mensajes y los canales
comunicacionales, para entender estos patrones podemos observar dos curvas de evolucion de
la comunicacion corporativa; la primera en donde los mensajes extienden su rango de
credibilidad desde donde provienen, es decir que el mensaje es mas creible cuando proviene
de sus lideres de opinién mas cercanos, en este caso su nucleo familiar en primer grado,
familia de sus familiares, amigos cercanos, y va restando importancia mientras mas lejano se
vuelve, se puede hablar de colegas, lideres religiosos y aun mas en canales masivos como

prensa escrita, television y canales digitales.

Por otro lado, la segunda curva atiende a como se mueve el mensaje entre los canales
masivos segun la cobertura que estos le dan, en donde los principales factores son el tiempo
en el que se mantiene el mensaje y la inversion monetaria, es decir el mensaje empieza en
publicaciones de canales internos pasando por los medios impresos hasta finalmente llegar a
la television, entre mas inversion mas tiempo estara presente en estos canales y mientras mas

tiempo esté presente el mensaje en los medios la inversion igualmente crecera
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proporcionalmente (Bass, 1999). Es importante adaptar los mensajes de acuerdo con el patron

de opinion al que se quiera llegar para cumplir el objetivo.

El proceso de instaurar una comunicacion corporativa efectiva es indispensable para
el crecimiento ordenado de una empresa, una pieza clave de este proceso es crear el equipo
adecuado que esté a la vanguardia de la comunicacion, que le guste involucrarse entre los
publicos de manera que puedan influenciar en ellos con tacticas creativas y adecuadas. Este
equipo sobre todo debe entender y transmitir los objetivos planteados con el mensaje
adecuado entre los canales correctos. Reutilizar, repensar y/o llevar a un siguiente nivel las
acciones actuales, son algunos de sus maximos desafios. Para esto se debe realizar un
diagndstico de la empresa mediante una investigacion de sus publicos, mercado y

principalmente de los objetivos a los que se debe responder (Bass, 1999, p. 6).

1.2.La identidad de imagen y reputacion
Joan Costa define la identidad corporativa como el ADN de la empresa, “la identidad
es un potencial inscrito en los cromosomas de la empresa, la semilla bioestratégica de sus

fundadores — emprendedores” (Costa J. , 2003, p. 85).

La idea de comparar el genoma humano con la identidad de una empresa tiene como
proposito reconocer y resaltar la intencion de cada empresa, los atributos que la hacen Unica,
es decir es el factor diferenciador de la competencia, y si se lo hace de la manera adecuada
dificilmente esta se podra clonar. La estrategia principal para plantear la identidad
corporativa es que sus parametros sean claros y concisos, los cuales deben cumplir requisitos
funcionales, es decir que sean originales, de rapida memorizacion y legibles, formales que se
refieren a al estilo y estética de cOmo se la presenta y el mas importante, semanticos que
demuestren como la compatibilidad de propdsito, como bien dijo el autor Costa, J. (2003) los

deseos de sus fundadores — emprendedores.
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En base a esto los parametros de una identidad corporativa se pueden traducir en tres
preguntas; ¢quién es? O ¢qué es?, ;que hace o para qué sirve? y ;donde estad? o lugar de
origen; estas preguntas deben estar presentes en la mision, vision y filosofia de la empresa,
respectivamente; la misién por ejemplo responde a la razon de ser de la empresa, la vision
por otro lado para la meta de hacia donde se dirige la empresa y la filosofia determina los
principios en los que se van a regir para alcanzar la mision y vision. Estos parametros deben
traducirse en los componentes basicos visuales de la identidad de marca; nombre, simbolo,
color, tipografia, ademas se debe tomar en cuenta otros factores fundamentales como;
identidad cultural que hace referencia a las experiencias emocionales que denota la marca,
identidad objetual que define la personalidad corporativa de los productos que se ofrecen e

identidad ambiental que se refiere como el lugar donde esté ubicada la empresa.

Por otro lado, la marca tiene un concepto complejo ya que es un conjunto de diversos
signos; los verbales que se traduce como el nombre de la marca, el grafismo es decir la
imagen — simbolo palpable y el cromético que se refiere a la colorimetria utilizada (Costa J. ,

1995, p. 33).

Para cumplir su funcién dentro de la corporacidn, la marca debe tener una gestion en
donde se debe afianzar el valor agregado de la marca con los publicos y generar conexion,
para plantear las estrategias de la gestion Costa plantea que se debe tomar en cuenta tres

elementos fundamentales:

1. Actitud estratégica que toma en cuenta los aspectos de la eficiencia de la
marca desde la percepcion de los publicos.
2. Vision sistematica que hace referencia a la marca como un sistema en forma

de red mallada que se vincula con su funcionamiento, capacidad de manejo y control.
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3. Orientacion semiotica en donde se toma en cuenta a la marca como un sistema

de significados, signos y valores (Garcia, 2005, p. 101)

Imagen corporativa

Una vez que se tenga claridad sobre los parametros antes mencionados, se puede
hablar de la imagen corporativa: “Mientras la identidad tendra un contenido referente a lo que
es la organizacion, la imagen corporativa sera la idea que la sociedad tiene de esa realidad”

(Garcia, 2005, p. 98).

Esto se debe ver reflejado de manera clara en una imagen visual que traduzca el

conjunto de los pardmetros de la identidad:

Identidad Visual

Se compone de:

[ |
l Logotipo l Simbolo Gama cromatica
J

Se aplicaala
identificacion
de:

[ | I |
l Empresa l Marca l Productos l Servicios
Figura 2. Identidad Visual

Fuente: (CostaJ., 1995, p. 34)
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La imagen corporativa debe ser transmitida mediante estrategias comunicacionales
especificas que destaquen y conecten a los publicos con cada componente de nuestra
identidad, y ya que los publicos no son estaticos la imagen debe ser adaptable para alinearse a

las nuevas tendencias sin perder su esencia.

Es importante destacar que ninguna estrategia comunicacional que desee destacar la
imagen corporativa sera eficaz si la empresa no cultiva su identidad, al final el fruto de esto
se vera reflejado en los productos y esto a su vez en la percepcion de los publicos hacia la

imagen de la corporacion (Garcia, 2005, p. 99).

1.2.1. Reputacion.

Mientras que la imagen es la identidad visual innegable gue se quiere transmitir hacia
los publicos objetivos, la reputacion es lo que se dice de la empresa, “el reconocimiento que
los stakeholders de una compafiia hacen de su comportamiento corporativo a partir del grado
de cumplimiento de su compromiso con relacién a sus clientes, empleados, accionistas si los
hubiera, y a la comunidad en general” (Villafafie, 2004). La reputacion se construye
mediante los hechos palpables y el cumplimiento de la promesa de compra, por otro lado, la
reputacién puede jugar un papel importante para el lanzamiento de nuevos productos, una
buena reputacion puede crear una expectativa favorable hacia el producto, por otro lado, una

mala reputacién puede generar rechazo al producto.

1.3.La Comunicacion interna

La esencia de la comunicacion es la transmision de informacion a través de ideas y
mensajes, convirtiéendose en un elemento clave de una organizacion. Todos los individuos de
una tienen la capacidad de comunicarse, sin embargo, debido a esto, las empresas ven la

comunicacion como una habilidad natural innata que no requiere esfuerzo. Con politicas y
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procesos inexistentes de comunicacion profesional, dificultan la coordinacion estratégica

dentro de la organizacion.

Dentro de una empresa la comunicacion es fundamental para todos los integrantes, y
entender la vision, mision y valores es un conjunto de pre-requisitos que se enfocan en el por
qué, hacia donde y qué lograr a través del esfuerzo y participacion de los integrantes del
equipo. Si una organizacion no tiene alineacion estratégica, la comunicacion sera ineficiente,
desperdiciando recursos y talento. Es por esto por lo que la comunicacion interna es crucial

en una organizacion.

Entre multiples definiciones de comunicacion interna, la que mejor se adapta al
contexto de la presente investigacion es la que sostiene que “es la comunicacion que favorece
y promueve las relaciones entre las personas de la organizacion, generando la confianza y el
compromiso con unas metas y valores comunes” (La Porte, 2001). Esta definicion es
interesante porque tiene en cuenta las metas compartidas y, por otro lado, los valores en la

organizacion para alcanzar las metas.

Stanton define a la comunicacién interna como un “conjunto de acciones que se
emprenden y consolidan para entablar vinculos entre los miembros de una organizacién, con
el objetivo de comprometerlos e integrarlos en el desarrollo y realizacion de un proyecto

comun” (Stanton, 1993).

Hablando de comunicacion interna, no se puede pasar por alto a R. Edward Freeman
(1984), quien popularizd el concepto de stakeholders en 1984, en el cual menciono que la
comunicacion interna es el proceso de transmitir informacion a los stakeholders o grupos de

interés internos. Ha sido un concepto central para las organizaciones desde entonces.
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Al referirse a una empresa, los stakeholders incluyen a clientes, empleados,
proveedores, accionistas, empresas publicas, etc. En términos generales, el término
stakeholder de Freeman se refiere a cualquier individuo o grupo que influye en el propésito
de la empresa. La relacién entre la empresa y sus grupos de interés debe ser reciproca y tomar
en consideracion las necesidades del grupo en el desarrollo de la estrategia de la

organizacion.

Empleados

Adnumsstracion
Publica v
entidades

reguladoras

ASOCIACI0Ne S
profesionales

l ' Medios de
COMUMCACIOn

Lideres de Orgamzaciones

. 0o
opiudn
P gubemamentales

Comunadad

Figura 3. Stakeholders
Fuente: (Freeman, 1984)

Como se puede ver en la figura 3, los empleados son el stakeholder en la
comunicacion interna. Debe existir un vinculo entre la estructura organizativa de la empresa y

las comunicaciones operativas.
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Segun Thomas (2002), la comunicacion interna tiene tres funciones principales:

e Mejora la implicacion personal.
e Promueve un cambio de actitudes.

e Mejora la productividad.

Implicacion personal: La organizacion y el empleado se unen para complementarse y

aumentar la fuerza laboral.

Cambio de actitudes: La comunicacion interna facilita el cambio de actitud, en el
sentido de que un cambio puede ser catastrofico en la organizacion, y a través de la

comunicacion se puede minimizar al maximo el posible proceso traumatico.

Facilita la mejora de la productividad: El correcto traspaso de informacion entre
diferentes departamentos, de forma que la informacién llegue correctamente a los

trabajadores, aumenta la productividad.

Los procesos de comunicacion interna tienen diferentes dindmicas, y para identificar

el tipo de canales utilizados, se dividen en comunicacion formal e informal.

Comunicacién formal: Una forma de comunicacién que surge en una estructura
formal a través de canales organizacionales, informacion con contenido claro, adecuado y en
orden dentro de la empresa. El objetivo es hacer llegar la informacion en el momento y a las
personas adecuadas, respetando la jerarquia organizativa. Esto puede ser a través de
reuniones, manuales, informes, documentos oficiales, etc. En la comunicacion formal, en

funcion del sentido se subdividen tres diferentes tipos de comunicacion:

Comunicacién Vertical: Ocurre en una jerarquia de arriba hacia abajo y viceversa. Se

basa en el ejercicio del poder y la toma de decisiones. Autoridad y Principios Institucionales.
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La comunicacion vertical descendente se refiere al flujo de comunicacion del superior al
subordinado. La comunicacion vertical ascendente de subordinados a superiores es mas

complicada porque la jerarquia y el poder son barreras para la comunicacion.

Comunicacion Horizontal: se da al mismo nivel entre diferentes areas de trabajo

dentro de la empresa.

Comunicacién Transversal: Comunicacion que se da simultaneamente entre

diferentes departamentos y en diferentes niveles a través de consejos y apoyo.

Comunicacién Informal: Comunicacién que no utiliza los canales oficiales. Surge
espontaneamente para satisfacer las necesidades sociales de los miembros de la organizacion.

Estas pueden ser conversaciones informales en un ambiente de trabajo.

Lo antes expuesto, hace referencia a estilos tradicionales. EI dinamismo actual crea
nuevos canales de comunicacion en linea como un subproducto del modelo organizacional las

dividen en dos tipos (Brafman et al., 2007):
Arafias: Se rigen por una fuerte jerarquia y un liderazgo centralizado.

Estrella de mar: Se basan en las relaciones de igualdad entre sus miembros.



30

EMPRESA

Comunicacion interna

1

Fluye L o 7 Fluye
Horizontal
v A4
Ascendente Descendente
-'.")\'~"1~‘|’ .‘!'.] vie s l!','
» Red 'j.‘
pusden ser
Formali {‘ > nformaitss

Figura4. Comunicacion Interna
Fuente: (Hersey, 1998)
La comunicacién interna en las organizaciones hoy por hoy se ha convertido en un
pilar fundamental dentro de las organizaciones ya que abarca todos los valores, principios,

simbolos y politicas de los miembros que lo conforman.

En el pasado las organizaciones no se preocupaban por generar una “cultura
corporativa’, las empresas se preocupaban por otras cuestiones, dando prioridad al trabajo, en
el sentido que de alguna manera para ejercer ciertas funciones se necesita légica, trabajo y

comunicacion. En el apartado de Costa (s. f), menciona:

Recordemos que, lo sepan 0 no, lo quieran o no, todas las empresas desarrollan una
determinada cultura, ejercen diferentes modos de relacionarse y comunicar, y
proyectan hacia fuera una determinada imagen. No se pueden suprimir. Por tanto, no

hay posibilidad de elegir. Hay aqui una falsa alternativa de principio. Pero si cabe una



31

decision crucial: o se deja que estos elementos se produzcan libremente al azar o se

canalizan y se los convierte en herramientas fuertes de la estrategia (p.146).

A pesar de que muchas empresas mencionan no tener claridad acerca de la “cultura
corporativa’, pues todas las organizaciones cuentan con una, la comunicacion es la esencia de
la organizacion. Hoy esta realidad ha cambiado y se le ha dado prioridad por multiples
beneficios, entre ellos; mejorar el clima organizacional, aumentar la productividad, evitar los

canales no oficiales de comunicacion y generar una solo visién de la empresa.

Para que la comunicacion interna de una organizacién sea aplicada de manera
correcta y se logre la fidelidad de sus clientes, se debe siempre considerar y tener claro la
misién, vision, valores, objetivos y principios de la organizacion, de esta manera se lograra
empoderar a sus empleados Yy fidelizar a sus clientes estratégicos. La esencia de la cultura
organizacional se basa en la forma en como se trata a sus clientes internos como externos; la
imagen, compromiso, lealtad, libertad y demas valores que son propios de la organizacion y

que permiten mejorar las relaciones para logar un posicionamiento dentro del mercado.

La comunicacidn interna juega un rol de gran relevancia, es la base para
ejecutar las acciones, desarrollar las actividades y funciones de sus empleados y lograr que el
lenguaje utilizado sea el adecuado para transmitir el mensaje al pablico receptor. El desafio
esta en encontrar los canales de comunicacion ideales, ya que son el vinculo de la

organizacion y el publico de interés.

La empresa que no pueda comunicar no lograra sus objetivos, por tal motivo el
plan de comunicacion debe ser considerado en todas las areas. Un plan permitira tener
objetivos adecuados acorde a la vision de la organizacion, para con esto transformar la
imagen de la empresa para su publico. Definir las estrategias de medios y mensajes a

transmitir permitird que mejore la comunicacion interna y no puede faltar la evaluacion
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posterior para contar con instrumentos de control que logre medir los resultados a corto,

mediano y largo plazo.

En tiempos de cambio, el papel del comunicador dentro de una organizacion sigue
evolucionando. Las investigaciones realizadas por consultoras lideres en comunicacion
interna, como Towers Watson y Aon Hewitt, muestran que los empleados que entienden la
direccion del negocio tienen resultados mas productivos y estan mas comprometidos con su

trabajo.

Como analogia, la importancia de la comunicacion interna en una organizacion se
convierte en el sistema nervioso de una empresa ya que transmite informacion, alinea
estrategias, establece metas, ejecuta cambios y diversas politicas para lograr la mision, vision
y metas de la empresa. Permitiendo y motivando a los miembros del equipo la consecucion

de metas en conjunto.

1.4.La auditoria de comunicacion interna
La auditoria de la comunicacion dentro de la organizacion juega un rol importante
para conocer a profundidad cdmo se estan transmitiendo los mensajes internamente, hacia el
publico externo y como son percibidos. Hoy por hoy se ha convertido en una herramienta
fundamental para identificar uno de los objetivos estratégicos de la organizacion, evaluar la

identidad e imagen de la organizacion.

Dentro de la historia, la comunicacion siempre ha existido desde inicios del hombre y
por ende la comunicacion interna dentro de las organizaciones ha sido un hecho. Todas las
personas interacttan entre si y son duefios de las comunicaciones internas que se generan. Es
un pilar fundamental dentro de la organizacion y depende del plan y politicas internas el
coémo se desarrolle interna y externamente. En la mayoria de las empresas la responsabilidad

nace desde las cabezas, socios, gerentes, accionistas quienes deben definir las estrategias,
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acompafado por el indudable acompafiamiento de areas apoyo como lo son recursos

humanos y direccion de comunicacion.

Es indispensable mencionar los principales problemas de comunicacion interna, para
tomarlo como base para de la auditoria de la comunicacion. Uno de los problemas que se
presentan en la actualidad, es que existen dificultades para comunicar debido a que dentro del
publico interno no todos son iguales, cada persona comparte intereses, ideologias,
necesidades distintas y en empresas multinacionales se debe analizar las mejores estrategias
para que a pesar de la diversidad, los mensajes sean claros, directos, sencillos y

comprensibles para el publico objetivo.

Otro de los problemas de la comunicacion interna es que muchas organizaciones
recaen en la “tierra de nadie” es decir que no prestan la atencion necesaria al plan de
comunicar, tomandolo de manera distinta a lo que realmente puede hacer un buen plan de

comunicacion para la empresa.

Por otro lado, la comunicacién dentro de la empresa es considerada Unicamente
cuando se necesita comunicar hechos importantes en la organizacion, tales como cambios de
la empresa, despidos, reestructuracion. Una vez notificado este mensaje la comunicacion pasa
a segundo plano, siendo un proceso desorganizado y utilizado Gnicamente para eventos

especificos.

Como en cualquier organizacion, la existencia de conflicto tiene que ver con la
comunicacion, o la falta de ella. Ahora bien, para identificar problemas de comunicacion se
deben considerar variantes que dificulten el problema, las enumeramos a continuacion:

1. Bloqueo: La comunicacion se interrumpe por completo.

2. Filtracion: La manipulacion de la informacion por parte del emisor por parte del

emisor con el objetivo de que sea favorable para el receptor.
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Segun (Milhot en Ongallo, 2007), existen diferentes causas para estos tipos de

barreras:

Fuentes de los posibles blogqueos y filtraciones

Elementos

Causas
del proceso

Inhibiciones anterioces

Erisor
Razones extrinsccas: tabdes exteriores al mismao.

[iferencias culturales.

e Sistemas de valores distintas: simbolos con connotaciones diferentes si
no contrarias.

Mo captacidn o mala captacidn de los mensajes que se le divigen debida a
una percepcian selectiva en funcién de su estado de dnima.

Receptor Blaqueo absoluto en determinados estados de alienacidn,

Exceso de sensibilizacion hacia la comunicacion verbal, captando poco o
mal los componentes verbales,

Figura 5. Fuentes de posibles bloqueos y filtraciones
Fuente: (Ongallo, 2007 [Milhot, 1975])

Las barreras son todas aquellas interferencias que limitan la decodificacién de
la informacion y dificultan la comunicacién. Segun lo mencionado (Thomas, 2022), se

pueden dividir en fisicos, personales y semanticos.

Fisicos: Interferencias en los canales de comunicacion y perturbaciones (ruido) que se

producen en el entorno.

Personales: Emociones, valores y malos habitos del individuo. Tendencias a juzgar,
énfasis y malos habitos de escucha. Las emociones también pueden actuar como filtros de

comunicacion, permitiendo que el oido y la vista faciliten las emociones.

Semanticos: Una limitacion de los simbolos con los que nos comunicamos, no tienen

el mismo significado para emisores y receptores.
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Los canales de comunicacion interna son procesos planteados y analizados
estratégicamente dentro de un plan, con la implementacion y puesta en marcha de dicho plan
de accion las empresas buscan mejorar los mensajes entre el emisor y receptor, ademas que
busca satisfacer las distintas necesidades de comunicacion del publico interno para modificar
la actitud del pablico. Logrando que la comunicacion interna a través de los medios
tradicionales como la radio, tv, carteleras o medios tecnol6gicos como lo son el intranet,
redes, etc., en conjunto con la sinergia basada en la cooperacién de varias areas, tengan frutos
a corto, mediano y largo plazo, acorde a los objetivos estratégicos planteados por la

organizacion.

Dentro de los puntos para realizar el analisis respectivo de la comunicacion es
importante analizar algunos ejes basicos; como es el sistema de comunicacion, organigrama,
quienes la dirigen, como es percibida la empresa tanto de los publicos internos y externos, los
contenidos., calidad y canales de comunicacion utilizados hacia empleados, socios,

accionistas, clientes.

Ademas de identificar la cultura de comunicacion que se desea crear y permitir que

los objetivos planteados, misidn, vision sean comportamientos adquiridos por los empleados.

Una vez realizada la auditoria de comunicacion se debe realizar el plan de accién para
mejorar los puntos débiles y conocer qué se necesita mejorar para estrechar los vinculos entre

el publico interno y externo y cumplir con los objetivos planteados.

1.5.La comunicacion global: comercial e institucional

En la actualidad la comunicacion es global por todas las oportunidades tecnolégicas
que existen, el mundo es globalizado, competitivo e inmerso en las experiencias. Como parte
de las experiencias, la comunicacion tiene un papel fundamental en los individuos ya que se

ha convertido en un mundo fascinante debido a que los medios de comunicacion han
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evolucionado y han permitido acortar distancias a tan solo una pantalla o un clic las personas

tienen la posibilidad de estar conectados al otro lado del mundo.

Este tipo de comunicacion es lo que también se aplica a las empresas, permitiendo
llegar con los servicios y productos a un nicho de mercado global, dando lugar a la
comunicacion externa, la misma que ocurre entre la empresa y los agentes externos; como lo

son los clientes, proveedores y publico en general.

En el presente trabajo se procuro analizar la importancia de la comunicacion interna,
sin embargo, no hay que dejar de lado a la comunicacion externa y el rol que desempefia
dentro de las organizaciones, es igual de importante que la interna ya que el objetivo de la
comunicacion externa es proyectar una buena imagen de la empresa al exterior, y para ello es

necesario involucrar a todos los miembros de la organizacion y hacerlos sentir valorados.

En la definicion se debe nombrar a Gary Kreps quien mencion6 que comunicacion
externa significa dar y recibir informacion entre las empresas y sus entornos relacionado.
Segun Annie Bartoli (2012) en su libro Comunicacion y Organizacion, existen tres tipos de

comunicacion externa:

Comunicacioén externa operativa: Relacionadas con las actividades del dia a dia del

giro de la empresa, envio de informacion a los clientes.

Comunicacidn externa estratégica: Su finalidad es informar sobre la competencia,

cambios legales, etc. En este tipo de comunicacion se subdividen dos conceptos:

Comunicacion Coordinada: Proporciona una comunicacion externa homogeénea.

Comunicacion Integrada: Se refiere a la integracion de elementos que producen

informacidn sobre una empresa, incluyendo publicidad, relaciones publicas, etc.
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Comunicacidn externa de notoriedad: con la finalidad de promocionar los productos

de la empresa, potenciar la imagen a través de publicidad, promocion, patrocinio, etc.

La comunicacion externa es fundamental y debe existir en todos los departamentos de
la empresa, aunque las areas directamente relevantes son los de marketing, relaciones

publicas, comunicacién corporativa, periodismo, etc.

Hay dos tipos de comunicacion externa: la comunicacion comercial y la
comunicacion institucional. Segun Rafael Muiiiz en su articulo “Los Elementos de la
Comunicacion Empresarial Aplicada”, menciona que el objetivo es cerrar la venta con éxito y
fidelizar. Para llegar a una conclusion exitosa, se debe transmitir un mensaje y el mismo debe
ser entendido y aceptado por el receptor. Para que el emisor logre sus objetivos, el mensaje
debe ajustarse a ciertos aspectos: contenido transmisible, interesante y adaptable al idioma de
interés para el destinatario. La comunicacion institucional, llega a los publicos de interés
mediante ventajas competitivas con el fin de captar clientes que adquieran los productos o
servicios de la organizacién. Este tipo de comunicacion se sustenta a través de areas como el

marketing, la publicidad y las relaciones publicas.

A traves de la estrategia de comunicacion externa, se definen como principales

objetivos globales de comunicacion:

- Fortalecer a la marca en el mercado.

- El producto o servicio se integre rapidamente al mercado y sean identificados por el

publico.
- Aumentar la cuota de mercado.

- Lograr notoriedad y reputacion en la mente de los consumidores.
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Para lograr los objetivos anteriores, las empresas deben desarrollar un plan de
comunicacion integral basado en el publico objetivo. A continuacion, se exponen las
diferentes herramientas de comunicacion que cumplen con la funcion de comunicacion

externa:

Relaciones Publicas: Desarrollan una actitud positiva hacia la imagen de la empresa,

productos y servicios.

Publicidad: Permite la promocion de los servicios y productos de la empresa para

ganar notoriedad e imagen de marca.

Promocion de ventas: incluye actividades comerciales que estimulan a los

consumidores a través de exhibiciones, muestras, demostraciones, etc.

Venta Personal: Inducir a los clientes a comprar a través de habilidades de

comunicacion y negociacion.

Marketing Directo: Inducir la compra a través de acciones directas y personalizadas

como llamadas telefénicas, correos electronicos, Internet, etc.

Hay que tomar en consideracion que la comunicacién debe ser lineal ya que se deben
brindar oportunidades para recibir retroalimentacion del destinatario y a través de todos los
canales de comunicacion. De esta forma, el feedback permite comprender el funcionamiento
del negocio y obtener las criticas y evaluaciones correspondientes para mejora de la
organizacion. Hoy, la palabra “engagement” construye un compromiso leal con los productos
y servicios de una empresa, asi como la motivacion e identidad de una marca, lo que permite

obtener una ventaja y diferencia entre otras empresas.

En conclusion, el propdsito de la comunicacion externa es comunicarse con el

publico, clientes, proveedores, acreedores, gobiernos, clientes potenciales y todos aquellos
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interesados y conocedores del impacto de la empresa y su responsabilidad corporativa con el

medio ambiente.
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CAPITULO 2: DESARROLLO DEL TEMA
2.1. Pre - diagnostico de la organizacion
2.1.1. Antecedentes.
Esta auditoria esta dirigida a la empresa Gelato Mix. Una empresa en crecimiento que
inicia sus actividades en 2016, como parte de un emprendimiento familiar. Su giro de negocio
esta dirigido a la industria alimenticia, especificamente a la elaboracion de helados

artesanales acompariados con queso y crema.

Segun el director de comunicacién Luis Cuvi comenta que el crecimiento se ha visto
duplicado en los dos ultimos afios, con la apertura de franquicias en la sierra 'y en el Gltimo
trimestre del 2021, se han expandido en la regién costa iniciando en la ciudad de Guayaquil;
“esperamos que para el final del 2022 tengamos una franquicia en cada region del Ecuador”

(Cuvi. 2022).

La cantidad de empleados se centra en su mayoria en las franquicias, sin embargo, su
mayor fuerza con respecto al manejos de marca e imagen corporativa esta en su matriz/planta

de produccion en donde se encuentran trabajando 32 colaboradores.

2.1.2. (/Quiénes son?
Empresa dedicada a la elaboracién de helados artesanales, acompafiados de recetas
especiales en base a fruta fresca, crema y el ingrediente estrella queso rallado, creando
sabores originales para el deleite del paladar del consumidor. En un ambiente agradable,

relajante y ameno, ideal para disfrutar al maximo del momento.

2.1.3. Historia de la organizacion.
Gelato Mix naci6 de la mano de una pareja de emprendedores motivados y sofiadores
que, despues de afios de prueba y error, encontraron la formula que contiene los origenes y

tradiciones de los mejores helados de Ibarra y las delicias de la cafeteria con sabor lojano.
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Inspirados en abrir las puertas de su local a sus clientes y ofrecer una experiencia divertida,

inspiradora y placentera a sus clientes.

Actualmente cuentan con 52 franquicias en las provincias de Pichincha, Cotopaxi,
Tungurahua, Santo Domingo de los Tsachilas, Imbabura y Guayas brindando oportunidades

de emprendimiento y empleo a cientos de personas.

Cuentan con un equipo altamente calificado y comprometido con el trabajo arduo
junto al cumplimiento de los altos estandares de calidad, cuentan con su propia planta de

fabricacion e instalaciones de refrigerado para garantizar la calidad del producto.

2.1.4. Mision.
Apasionados por los productos y servicios de calidad, creamos momentos especiales
para nuestros clientes, mientras deleitamos su paladar con nuestros irresistibles helados con

queso.

2.1.5. Vision.
Somos la primera opcion en la mente del consumidor, al momento de pensar en
Helados con Queso y, para el afio 2022, estaremos presentes en las principales provincias del

Ecuador, para seguir brindando satisfaccion y deleite a su paladar.

2.1.6. Valores.

Generosidad.
Dar, colaborar, entender a los demas.
Pasion.

Poner todo de nuestra parte sobrepasar las expectativas de nuestros clientes y

asociados de negocios.

Calidad y Mejora Continua.
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Hacemos las cosas con excelencia y somos proactivos.

Congruencia.

Pensamos, decimos y hacemos lo que es correcto.

Integridad.

Somos personas confiables por nuestra rectitud y honradez de comportamiento.

2.1.7. Filosofia.
La filosofia de Gelato Mix es “Atrévete a disfrutar de una experiencia diferente (...)

somos helados con queso, somos el mix perfecto * (GelatoMix, 2021).

Ofrecer y garantizar un servicio y experiencia agradable, basdndose en productos

innovadores y exquisitos para el deleite del consumidor.

2.1.8. Sistema normativo.
Gelato Mix mantiene un sistema normativo conformado por dos reglamentos internos.
El reglamento interno de trabajo que contiene un conjunto de normas que regulan las
relaciones y normas de trabaja para el equipo humano de trabajo que brinde los servicios en
todas las areas, departamentos y/o dependencias, cumpliendo a cabalidad con lo descrito en el
documento. El segundo reglamento de seguridad y salud tiene por objeto proteger la

seguridad de los trabajadores y promover su bienestar y salud.

2.1.9. Comportamientos.
En una organizacion el comportamiento de los miembros juega un rol importante en
el modelo de la cultura organizacional, el impacto del comportamiento en los individuos y
grupos es crucial al momento de disefiar estrategias de mejoramiento y eficacia en los planes

de comunicacion.
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Los comportamientos empresariales dentro de Gelato Mix se basan en normas,
protocolos, manuales y politicas de buenas practicas. Existen protocolos de bioseguridad para
el manejo de los productos y materia prima para las personas que laboran en planta y normas

de comportamiento para todo el personal.

Un comportamiento de la organizacion es que al vincularse el personal nuevo se
realizan capacitaciones personalizadas para que el trabajador obtenga los conocimientos,
habilidades y herramientas necesarias para su interaccion con el entorno laboral y
cumplimiento de sus funciones. Asi mismo, la eliminacién de jerarquias en espacios fisicos
dentro de la organizacion lo fomentan con el fin de generar una estructura democratica y

cooperativa para mejorar los procesos.

En cuanto a dias festivos, los cumpleafios de los empleados lo celebran con los
comparieros de oficina mediante un almuerzo en el que se comparte momentos amenos con
todos los miembros del area en el cual labora el homenajeado, adicionalmente, la empresa se
hace presente con un regalo. Otra ocasion especial es la navidad, motivo por el cual la

empresa realiza actividades de integracion y un almuerzo para sus colaboradores.

Por otro lado, para mejorar el clima laboral y la cultura organizacional fomentan las

charlas motivacionales que son dictadas por un lider de la empresa.

2.1.10. Sistema de identidad visual.

Gelato Mix posee manual de marca el cual es manejado de manera cautelosa por el
asistente de disefio interno y supervisado por el gerente de comunicacion y la gerente de
marketing. Las decisiones externas de imagen estan a cargo del departamento de
comunicacion y las decisiones de pauta y referentes a la comunicacion de las franquicias las

toma la gerente de marketing.
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Logo

GelatoMix

Helados couQuese

Figura 6. Logo de la empresa Gelato Mix
Nota. Adaptado de Gelato Mix https://heladosconqueso.com/

2.1.11. Linea gréfica.

Publicidad digital

Figura 7. Publicidad digital de Gelato Mix
Nota. Adaptado de Gelato Mix https://heladoscongueso.com/



https://heladosconqueso.com/
https://heladosconqueso.com/

Publicidad BTL

Figura 8. Publicidad ""Below The Line' - Gelato Mix
Nota. Adaptado de Gelato Mix https://heladoscongueso.com

Branding de franquicias

Figura 9. Branding de franquicias
Nota. Adaptado de Gelato Mix https://heladoscongueso.com

45


https://heladosconqueso.com/
https://heladosconqueso.com/

2.1.12. Mapa de publicos y tacticas.
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Tabla 1. Mapa de pablicos/ Publico: Empleados administrativos
Mapa de publicos: Interno
Sub-publico Modelo de relacion Tacticas Nivel de relacion
Gerente Encargado de organizar los Llamadas
General recursos de la empresa, telefonicas
planeacion de estrategias para | Correo electrénico
el cumplimiento de metas y WhatsApp
direccion de la empresa en
corto, mediano y largo plazo.
Secretaria Encargada de la organizacion | Llamadas
de la agenda del gerente telefonicas
general, planificar reuniones | Correo electrénico
con las diferentes &reas, WhatsApp
manejar informacion,
comunicacion telefonica 'y
atencion del pablico interno
Dependientes
de la empresa.
Gerente Encargado de asesorar al Llamadas
Financiero momento de tomar decisiones | telefonicas
vinculadas al manejo Correo electronico
financiero de la empresa. WhatsApp
Asistentes Encargados de asistencia Llamadas
financieros financiera y contabilidad de la | telefonicas
empresa. Correo electronico
WhatsApp
Gerente Encargado de cumplir los Llamadas
comercial presupuestos de ventas, telefonicas
franquicias y liderar el equipo | Correo electronico
comercial. WhatsApp
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Gerente de Encargado de dirigir Llamadas
Marketing camparias de marketing e telefonicas
implementar estrategias de Correo electronico
marca. WhatsApp
Asistente de | Encargado de apoyar al Llamadas
disefio disefio de artes gréaficos de telefonicas
comunicacion Correo electronico
WhatsApp
Director de Encargado de definir la Llamadas
comunicacion | politica de comunicacion telefonicas

corporativa de la

Correo electrénico

organizacion. WhatsApp
Asistente de | Encargado de asistir al Llamadas
comunicacion | director de comunicacion y telefonicas

proporcionar apoyo

administrativo en el area.

Correo electrénico
WhatsApp

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 2. Mapa de publicos, Publico interno: Empleados de produccién
Mapa de publicos: Interno
Sub-publico Modelo de relacién Tacticas Nivel de relacion
Gerente de Encargado de Llamadas
Produccion supervisar los telefonicas

Correo electrénico

procesos, planificacion Dependientes

de mantenimiento de WhatsApp

maquinaria 'y
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administrar recursos

de produccion.

Asistentes de bodega

jefaturas y personal WhatsApp
para la entrega y
recepcion de
mercancia y materia

prima.

Encargados de Llamadas
mantener telefonicas
comunicacion con Correo electrénico

Jefe de calidad

Encargado de Llamadas

gestionar y garantizar | telefénicas

de los estandares de WhatsApp

calidad.

los productos dentro Correo electronico

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 3. Mapa de publicos externos

MAPA DE PUBLICOS: EXTERNO

Empresas clientes con la

e-mailing,

Publico Sub-publico Modelo de Tacticas Nivel de
relacion relacion
Clientes Empresas privadas | Fidelizar a los Redes sociales, | Dependencia
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privadas identidad de la Ilamadas
Comercio exterior | marca. telefonicas.
Proveedores Produccion de Obtener los Llamadas
materia prima mejores servicios | telefonicas
Productoras de y productos en Correo
empaques relacion precio- electronico
Insumos de oficina | calidad. WhatsApp
Comunicacion
(internet, telefonia,
chat, intranet).
Servicios basicos
Agencias de
publicidad
Organismos de | SRI Cumplir a Reuniones, Influencia
control IESS cabalidad con las | inspecciones,
Ministerio de leyes y normas Ilamadas
trabajo impuestos por los | telefonicas,
Superintendencia | organismos de correo
de compafiias control. electrénico.

Fuente: Elaboracion Propia

2.1.13. Estrategias de comunicacion.

Implementar canales y herramientas eficaces de comunicacion para cumplir con las

metas planteadas y transmitir los mensajes al publico objetivo.
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2.1.14. Tacticas.

1. Correos electronicos, para notificar novedades, inquietudes, beneficios y noticas
importantes.

2. Carteleras informativas, para comunicar cumplearios, frases motivacionales,
promociones, etc.

3. Manuales de procesos, para recordar las politicas y normas que rigen a la organizacion.

4. Comunicacion verbal, para transmitir de forma inmediata y oportuna la informacién
importante.

5. Grupos de WhatsApp para establecer comunicacion directa con los miembros de la
organizacion.

6. Campanas publicitarias en medios masivos ATL, campaiias BTL en sus diferentes
canales; moderno y tradicional para dar a conocer las ofertas, promociones e informacion
relevante de la organizacion.

7. Presencia en redes sociales y web para la socializacién de los clientes.

8. Reuniones para crear espacios de expresion y sociabilizacion.

2.2. Auditoria de comunicacién

2.2.1. Objetivo general.

Evaluar las acciones comunicativas tanto internas de la empresa Gelato Mix, a través
de un diagndstico que ayude a determinar la percepcion de los colaboradores sobre la cultura
corporativa, identidad visual, herramientas de comunicacion y clima organizacional. Una vez
recopilada toda la informacion, definir un plan de comunicacién para alcanzar los objetivos

marcados por la empresa y las necesidades del publico interno.
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2.2.2. Objetivos especificos.
Identidad Corporativa

e Evaluar el nivel de conocimiento sobre la misién, vision de la empresa por parte de
los empleados de Gelato Mix.

e Conocer la percepcion de la identidad de marca de Gelato Mix entre sus publicos
internos.

e Identificar cuales son los valores empresariales que se encuentran en la mente de los

trabajadores.

Canales de Comunicacion
e Conocer cuales son las herramientas de comunicacion mas utilizadas en la

organizacion.

Clima Laboral
e Evaluar el clima organizacional interno y su relacion con su lider departamental.
e Determinar la predisposicion de los colaboradores frente a mejoras en cuanto

estrategias comunicacionales.

2.2.3. Metodologia.
La metodologia se define como el sistema con el cual se puede medir a diferentes
variables definidas en los objetivos de la investigacion. En esta auditoria dirigida a la oficina

matriz, hemos contemplado utilizar dos métodos; analitico descriptivo y el de observacion.

Teécnicas Cualitativas
e Entrevista dirigida al director de comunicacion de la empresa, para obtener
informacidn clave de los métodos comunicacionales que utilizan para dirigirse a sus

colaboradores, asi como las estrategias actuales.



e Observacion; se realiz6 una inspeccion a la oficina matriz, para notar

comportamientos de los colaboradores en su entorno natural.

Técnica Cuantitativa
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e Encuestas a los miembros de la organizacion; dado que el universo en oficina matriz

solo son 32 personas se realizé una encuesta en linea con el fin de recopilar datos

importantes y delimitar tendencias.

Muestra del universo

Gelato Mix consta de 32 colaboradores en matriz, estos incluyen personal
administrativo, planta y bodega. Produccion y bodega se compone de todos aquellos

empleados que ayudan en el proceso de fabricacién, control de calidad y distribucién de los

productos. Por otro lado, la parte administrativa se componen de todos aquellos dentro de las

labores comerciales comunicacion y marketing.

Tabla 4. Distribucion del personal de Gelato Mix

Departamento Numero de Colaboradores
Produccion 18
Bodega 4
Administrativos 10
Total 32

Fuente: Elaboracion Propia

Dado que el universo de la matriz donde esta centrada esta auditoria es de tan solo 32

personas, el tamafio de la muestra es del 100% del tamarfio de la poblacion.

e Nivel de acierto (p) esdel 0.5 y el

e Nivel de fracaso (q) es proporcional al nivel de acierto por esta razon es de 0.5 ya que

es un valor constante.
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e El nivel de confianza determina la probabilidad de acierto de la auditoria:
Z=95% = 0,95/2 = 0.47

e El resultado (0.47) es considerado en la tabla de distribucion normal estandar la que
nos da dos resultados: horizontalmente 1,9 y vertical 0,06, si sumamos estas variantes

obtenemos:
Z=1.96 +0.06=1,96

Es decir que el tamafio de la muestra, en este caso el 100% de la poblacién es
directamente proporcional al nivel de confianza e inversamente proporcional al error de

estimacion.

Encuesta Realizada

La encuesta realizada consta de 10 preguntas de opcion multiple, la cual busca
conocer a fondo el posicionamiento de la identidad de marca entre los trabajadores, los
canales comunicacionales mas utilizados, el clima laboral y la apertura ante posibilidades de

mejora. Anexol.

Entrevista Realizada
La entrevista fue dirigida al Dircom de la empresa el sefior Luis Cuvi, quien nos dio

apertura para conocer un poco mas sobre las estrategias utilizadas en la compafiia. Anexo 2.

2.2.4. Andlisis de resultados.
Los datos presentados son el resultado de las encuestas realizadas al 100% de los
empleados de la compafiia Gelato Mix, estos datos estan expresados en porcentajes y se

presentan como datos totales y datos por cada area.



1. Resultados pregunta 1 — departamento de desempefio

13%

Produccién Bodega Administrativos

Figura 10. Resultados pregunta 1.
Nota: Colocacion del departamento en donde desempefia su cargo
Fuente: Elaboracion Propia

Sobre la identidad de marca

2. Resultados pregunta 2: ;Conoce la Vision de Gelato Mix?

GENERAL
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Figura 11. Resultados pregunta 2
Nota: Nivel General
Fuente: Elaboracién Propia



3. Resultados pregunta 3: ¢ Area de Produccion?

PRODUCCION
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Figura 12. Resultados pregunta 3 Produccion
Nota: Area de produccion
Fuente: Elaboracion Propia

BODEGA

Figura 13. Resultados pregunta 3 Bodega
Nota: Area de Bodega
Fuente: Elaboracién Propia



ADMINISTRATIVO

56

Figura 14. Resultados pregunta 3 Administrativo
Nota: Area administrativa
Fuente: Elaboracion Propia

4. Resultados pregunta 3: ¢ Conoce la Mision de Gelato Mix?

GENERAL

Figura 15. Resultados pregunta 4 General
Nota: Nivel General
Fuente: Elaboracién Propia



PRODUCCION
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Figura 16. Resultados pregunta 4 Produccion
Nota: Area Produccion
Fuente: Elaboracion Propia

BODEGA

Figura 17. Resultados pregunta 4 Bodega
Nota: Area Bodega
Fuente: Elaboracion Propia



ADMINISTRATIVO

Figura 18. Resultados pregunta 4 Administrativo
Nota: Area Administrativa
Fuente: Elaboracion Propia

Resultados pregunta 5: ¢ Cuales son los colores representativos de la marca Gelato

Mix?

GENERAL

3%

Rojo y Turquesa Celeste

Figura 19. Resultados pregunta 5 Nivel General
Nota: Nivel General
Fuente: Elaboracion Propia
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PRODUCCION

Rojo y Turquesa

Figura 20. Resultados pregunta 5 Produccion
Nota: Area Produccion
Fuente: Elaboracion Propia

BODEGA

25%

Rojo y Turquesa Celeste

Figura 21. Resultados pregunta 5 Bodega
Nota: Area Bodega
Fuente: Elaboracién Propia



ADMINISTRATIVO

Rojo y Turquesa

Figura 22. Resultados pregunta 5 Administrativo
Nota: Area Administrativa
Fuente: Elaboracion Propia

6. Pregunta 6: Del siguiente listado escoja los valores de Gelato Mix.

GENERAL

25%

PORCENTAIJE

©
©
S
©
=
=
=
a

Calidad y mejora
continua
Honestidad
Congruencia
Integridad
Competitividad

RESPUESTA

Figura 23. Resultados pregunta 6 Nivel General
Nota: Nivel General
Fuente: Elaboracién Propia



PRODUCCION
22% 22%

Figura 24. Resultados pregunta 6 Produccion
Nota: Area Produccion
Fuente: Elaboracion Propia

BODEGA
25% 25%

Figura 25. Resultados pregunta 6 Bodega
Nota: Area Bodega
Fuente: Elaboracion Propia

22%
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ADMINISTRATIVO
30%

Figura 26. Resultados pregunta 6 Administrativo
Nota: Area Administrativa
Fuente: Elaboracion Propia

7. Resultados de pregunta 6: ¢ En qué afio nacié Gelato Mix?

GENERAL

62

Figura 27. Resultados pregunta 7 Nivel General
Nota: Nivel General
Fuente: Elaboracion Propia



PRODUCCION

Figura 28. Resultados pregunta 6 Produccion
Nota: Area Produccion
Fuente: Elaboracion Propia

BODEGA

Figura 29. Resultados pregunta 6 Bodega
Nota: Area Bodega
Fuente: Elaboracion Propia
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ADMINISTRATIVO

Figura 30. Resultados pregunta 6 Administrativo
Nota: Area Administrativa
Fuente: Elaboracion Propia
De la comunicacion corporativa
8. Resultado de pregunta 7: ¢;Enumere del 1 al 4, siendo 1 la herramienta mas utilizada y

4 la menos utilizada para comunicar y recibir informacion acerca de asuntos laborales

con sus comparieros y/o superiores?

GENERAL

41%

PORCENTAIJE

0%
v
©
1
o
=]
=
=
T
o

Mensajes de
WhatsApp
Reuniones

Correo electronico

RESPUESTA

Figura 31. Resultados pregunta 7 Nivel General |
Nota: Nivel General |
Fuente: Elaboracion Propia
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PRODUCCION
56%

0%

Correo Mensajes de Reuniones  Carteleras
electronico WhatsApp

Figura 32. Resultados pregunta 7 Produccion |
Nota: Area Produccion |
Fuente: Elaboracion Propia

BODEGA

0% 0% 0%

Correo  Mensajesde Reuniones Carteleras
electronico WhatsApp

Figura 33. Resultados pregunta 7 Bodega |
Nota: Area Bodega |
Fuente: Elaboracion Propia
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ADMINISTRATIVO

30% 30%

0%

Correo  Mensajesde Reuniones Carteleras
electronico WhatsApp

Figura 34. Resultados pregunta 7 Administrativo |
Nota: Area Administrativa |
Fuente: Elaboracion Propia

Del ambiente laboral y posibilidades de mejora
9. Resultados pregunta 8: Califique su relacion con su superior inmediato, del 1 al 5,

siendo 1 malo y 5 muy bueno.

GENERAL

56%

PORCENTAIJE

3
RESPUESTA

Figura 35. Resultados pregunta 8 General
Nota: Nivel General
Fuente: Elaboracion Propia
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PRODUCCION

56%

77 ]
-
=T
-
=
]
o
(-
o
Q.

3
RESPUESTA

Figura 36. Resultados pregunta 8 Produccion
Nota: Area Produccion
Fuente: Elaboracion Propia

BODEGA

0%

2

Figura 37. Resultados pregunta 8 Bodega
Nota: Area Bodega
Fuente: Elaboracion Propia



68

ADMINISTRATIVO
80%

Figura 38. Resultados pregunta 8 Administrativo
Nota: Area Administrativa
Fuente: Elaboracion Propia

10. Resultados pregunta 9: ;Considera usted que Gelato Mix tiene un buen ambiente

laboral?

GENERAL

Figura 39. Resultados pregunta 9 General
Nota: Nivel General
Fuente: Elaboracion Propia



PRODUCCION
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Figura 40. Resultados pregunta 9 Produccion
Nota: Area Produccion
Fuente: Elaboracién Propia

BODEGA

Figura 41. Resultados pregunta 9 Bodega
Nota: Area Bodega
Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 42. Resultados pregunta 9 Administrativo
Nota: Area Administrativa
Fuente: Elaboracion Propia

11. Resultado de pregunta 10: ;Le gustaria recibir capacitaciones para desarrollar

habilidades adicionales que signifiquen una mejora en el desempefio de su cargo?

GENERAL

Figura 43. Resultados pregunta 10 General
Nota: Nivel General
Fuente: Elaboracion Propia



PRODUCCION
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Figura 44. Resultados pregunta 10 Produccion
Nota: Area Produccion
Fuente: Elaboracién Propia

BODEGA

Figura 45. Resultados pregunta 10 Bodega
Nota: Area Bodega
Fuente: Elaboracion Propia
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ADMINISTRATIVO

=)
—
<
ol
=
[~}
O
o
o
o

RESPUESTA

Figura 46. Resultados pregunta 10 Administrativo
Nota: Area Administrativa
Fuente: Elaboracion Propia

2.2.5. Andlisis de los datos.
Sobre la identidad de la marca
A nivel global el 63% menciona conocer la mision y vision de la empresa, de este
porcentaje el area que tiene mayor conocimiento es el area de bodega alcanzando un 100%,
mientras que de manera alarmante el porcentaje mas bajo lo ostenta el area de produccion

donde Unicamente el 28% menciona conocer la mision y vision.

En cuanto a identificacion de colores de la empresa, todas las areas responden de
manera positiva, no obstante, en torno a los valores de la empresa existen diversos resultados,
el valor tomado en cuenta con preponderancia mayoritaria es la calidad y mejora continua,
siendo el mas votado en todas las areas, por otro lado, la competitividad que no es un valor
interno, evidencia ser altamente percibida por parte del personal, y en esta misma linea se
observa que no todos los valores son socializados con precision, de igual manera el

desconocimiento de la historia de la empresa se observa en los altos porcentajes de casi la
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mitad de los trabajadores (47%) quienes mencionan su creacion en fecha incorrecta, en este
aspecto nuevamente el area con mayor desconocimiento es la de produccion, bordeando un

61% de personas que responden de manera errada.

De la comunicacion corporativa

Dentro del analisis del canal utilizado con mayor frecuencia, se observa que a nivel
global los empleados mencionan que se utilizan herramientas como WhatsApp y reuniones en
un 41%, sin embargo, esta preponderancia varia de acuerdo con el area ya que el
departamento de produccion presenta prevalencia de reuniones en 56%, la bodega emplea el
WhatsApp como unico canal, y el area administrativa hace uso de correos, WhatsApp y

reuniones de una manera casi simultanea. 40%, 40$ y 30% respectivamente.

Del ambiente laboral y posibilidades de mejora

Al tomar en cuenta la calificacion que el personal de Gelato Mix otorga a la relacion
con sus inmediatos superiores se presenta dominancia de 56% que menciona tener una
relacion “Buena”, situacion que se rectifica en el area de produccion, areas como bodega y
administrativo sefialan mayor porcentaje en relacion Buena, alcanzando 75% y 80%
respectivamente; no obstante, existe un margen significativo de colaboradores que califican la
relaciéon como mala, especialmente en el area de produccion. En cuanto a percepcion de
ambiente laboral en general se presenta una respuesta positiva llegando al 56%, con el menor
porcentaje en el area de produccion donde un 39% responde de manera negativa, factor

fundamental que debe ser tomado en cuenta.

Finalmente existe un importante porcentaje de empleados que sefiala el deseo de
capacitaciones que les permita desarrollar habilidades adicionales, alcanzando un 84% a nivel

general.
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CAPITULO 3: CAMPANAS COMUNICACIONALES INTERNAS
3.1. Objetivo general
Desarrollar campafias basadas en estrategias de comunicacion realistas y alcanzables
para cumplir con los objetivos organizacionales de acuerdo con la investigacion previamente
realizada de manera que se pueda mejorar el posicionamiento de los elementos de identidad
de marca (Misién, Vision y Filosofia) logrando afianzar la relacion entre trabajadores —lider
departamental, y finalmente planteando una oportunidad de mejora personal y profesional

mediante capacitaciones.

3.2. Publicos

1. Medios de Comunicacion

2. Colaboradores

3.3. Campaia 1: IDENTIDAD DE MARCA

“Juntos Somos El Mix Perfecto”

3.3.1. Problema.
El 63% de los colaboradores de Gelato Mix no conocen la identidad de marca de la
empresa, enfatizando este porcentaje en los departamentos de bodega (100%) y produccion

(72%)

3.3.2. Objetivo.
Difundir la identidad de marca; Mision, Visién, Valores y normas de Gelato Mix
entre los colaboradores de la planta matriz con la campafia “Juntos Somos el Mix Perfecto”

en un lapso de un mes.

3.3.3. Estrategia.
Generar un nexo de identificacion entre Gelato Mix y sus colaboradores, mediante

herramientas amigables y de facil acceso.
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3.3.4. Tactica.
Se realizara una camparfia en donde los colaboradores forman un rompecabezas hasta
crear el Mix Perfecto, para luego recibir un kit con herramientas de consulta y branding de

marca para su uso personal.

3.3.5. Fase.

Expectativa: ROMPECABEZAS

“El MIX PERFECTO” es la promesa de compra de los productos de Gelato Mix, hace
alusion a la fusién del Helado y del queso, utilizaremos este copy para hacer alusion a la
unidad de la fuerza humana, cada colaborador forma el “Mix Perfecto” de la empresa. Se
entregara a cada colaborador una pieza con cada uno de los elementos de la identidad de
marca, a final de esta fase cada colaborador formara un rompecabezas y sujetando de un lado
“JUNTOS SOMOS EL MIX PERFECTO” y de otro lado obtendra la identidad de marca de

la empresa.

Geltoty Quptong 3%@3'

‘g 5.’

Figura 47. Rompecabezas
Fuente: Elaboracion propia

Informativa: KITS
Durante un desayuno en la empresa, el Gerente General y el departamento de recursos

humanos haran la entrega de un Kit a cada colaborador. El Kit contiene: funda de tela
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sintética con el logo de la campafia y de la marca, manual de normas de la compafiia, toma

todo y gorra con el logo de la marca.

' Contiene:

Juntos Somos

pu R

Figura 48. Kitsy su contenido
Fuente: Elaboracion propia

Recordativa: MAILING
Para esta ultima fase se enviara un correo a todos los colaboradores recordando cada
uno de los elementos de la identidad e invitando a revisar el manual para informacion mas

detallada.

#ELMIXPERFECTO

— —

Figura 49. Previsualizacion de Mailing
Fuente: Elaboracion propia
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3.3.6. Cronograma.

Tabla 5. Cronograma de camparfia
Periodo Descripcion
Semana 1: Entrega de piezas de rompecabezas, 1 diaria.

Expectativa

Semana 2: Desayuno para entrega de kits
Informativa
Semana 3: Envio de correos electronicos, 3 cada semana

Recordatoria

Semana 4: Envio de correos electrénicos, 3 cada semana.

Recordatoria

Fuente: Elaboracion propia

Duracién

1 mes

Presupuesto

El presupuesto se detalla a continuacion en la tabla 6



Tabla 6.

Presupuesto de campafia
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CAMPARA “JUNTOS SOMOS EL MIX PERFECT:

Fase

tem | Descripcién

Valor Unit.

Valor Total

EXPECTATIVA

Piezas de IProduccidn de rompecaberas de S piezas, en
rompersberas fcarm, con impresidn ful color, tieo y retiro,

32

S 10,00

s

320,00

INFORMATIVA

‘Sewmo de desayuno; estacidn de bebidss sof,
Desayuno {sdndusche americano, fruta picads con granola y

{yosnrl‘ Indhuye Meseros y menape.

|

£ ¥4

640,00

:Produ«ién de elementos personalizados con la
imlvu para kits, cada uno induye:
{1 funda de cambeels
Kits f] agenda
11 esfero
El tara
{1 gorra

24

S 12,50

400,00

{Produccitn de Mangal; impresion full color 1440
Manual |dpi, gratado, encolado, coddo o grapado, pasta

S 15,50

620,00

RECORDATIVA

|
|

| Disefio de moiing.

|
l
|
{Subscripadn de programa de envio de maling

Envio 2
masivo, hasta S50 correos

20,00

Subtotal

$ 2.050,00

Fuente: Elaboracién propia

3.4. Campaiia 2: Ambiente laboral “MOMENTOS GELATO MIX”

3.4.1. Problema.

El 56% del total de servidores califican como regular su relacion con sus inmediatos

superiores y 15% la describen como mala, en este &mbito el area que mayor porcentaje de

calificacion regular y mala presenta es el area de produccion, siendo un problema importante

para la empresa y un sector prioritario para atender dentro de las camparias.

3.4.2. Objetivo.

Afianzar la relacion entre los colaboradores y entre el lider departamental y su equipo

a cargo, en la campafia “MOMENTOS GELATO MIX” que tendrd una duracion de 3 meses.
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3.4.3. Estrategia.
Potenciar beneficios empresariales, mediante la creacion de ambientes propicios para
que los colaboradores realicen convivencias con sus lideres departamentales de manera que

puedan afianzar su relacion.

3.4.4. Tactica.
Se activara “viernes de verano” en los meses de junio a agosto, en los cuales los
colaboradores seran convocados mediante e-mailing y WhatsApp, a participar de pausas

activas con sus lideres departamentales.

3.4.5. Fase.

Expectativa: CARTELERAS
Para la fase de expectativa se colocaran carteleras en zonas muy visibles de cada
departamento, estas contaran con un afiche que dird: “Préximamente llegan los Momentos

Gelato Mix”

PROXIMAMENTE
LLEGAN...

GelatoMix >~

ESPERALOS

Figura 50. Cartelera
Fuente: Elaboracién propia
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Informativa: VIERNES DE VERANO
Durante cada viernes de los meses de verano, es decir de junio - agosto se realizaran
actividades/ pausas activas que evoquen al verano; cada mes tendra una tematica distinta, y

las pausas activas se relacionardn con cada tema.

. Junio: Circo
. Julio: Playa
. Agosto: Juegos de nifios

Los jueves se realizara la convocatoria para estas actividades mediante correo

electronico y WhatsApp.

Figura 51. Mensajes de WhatsApp
Fuente: Elaboracién propia
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Recordativa: FOTOGRAFIAS
El departamento de comunicacion realizara un registro fotogréafico de cada actividad,
estas fotografias seran expuestas en las carteleras que fueron instaladas para la campafa de

expectativa.

Figura 52. Carteles fotogréaficos
Fuente: Elaboracion propia

3.4.6. Cronograma.

Junio: Circo

e Semana 1: Entrega de algoddn de azUcar.
e Semana 2: Contaremos con un show de magia, para entretener a los colaboradores.
e Semana 3: Una malabarista invitara a los colaboradores a realizar malabares.

e Semana 4: Entrega de canguil a los colaboradores.

Julio: Playa

e Semana 1: Se entregara helados a los colaboradores.

e Semana 2: Cada departamento competird en un juego de voleibol con pelota de playa.



e Semana 3: Los colaboradores participaran en un cafién de espuma.

e Semana 4: Se entregara una pifia colada sin licor a los colaboradores

Agosto: A jugar

3.4.7.

Tabla 7.

Expectativa: Carteleras

Semana 1: Cada colaborar participara en un juego de rayuela.
Semana 2: Contaremos con un saltarin para disfrute de los colaboradores
Semana 3: Los colaboradores participaran en un juego de tiro al blanco.

Semana 4: Los colaboradores participaran en un juego de tres en raya.

Semana Tipo.

Cronograma campafa

SEMANA 1

Mi ) Vv )

ACCION

Envio mensaje de WhatsApp

Activacion
Exposicién Fotografias

Fuente: Elaboracion propia
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3.4.8. Presupuesto.

Tabla 8. Tabla de presupuesto
CAMPANA "JUNTOS SOMOS EL MIX PERFECTO"
Fase Item Descripcién Cantidad Valor Unit. | Valor Total
Disefio Disefio de afiches 1 40 5 40,00
EXPECTATIVA | ion de afiches ta fi AS, full color,
Carteleras mpre_snon e afiches tamafiano ull color, 6 s 12,00 $ 72,00
solo tiro.
.Sfar\..nmo de maquina de algoddn de azucar 1 s 3500 S 35,00
ilimitado durante 1 hora.
Show de magia durante 1 hora. 1 S 60,00 | S 60,00
Junio Circense
Malabarista durante 1 hora. 1 S 60,00 | S 60,00
Servicio de maquina de canguil ilimitado durante 1 s 3500 S 35,00
1lhora
Entrega de helados. 32 S - S
Pelotas de paya para boley playera. 3 S 500 S 15,00
INFORMATIVA Julio Playero
Servicio de candn de espuma durante 1 horas 1 S 75,00 S 75,00
Servicio de pifas coladas. 32 S 3,005 96,00
Impr.esmn de rayuela en vini floorgrapgic 5 s 4500 s 90,00
medidas 0.95 x 1,20m.
:erwcno de alquiler de saltarin durdnte una 1 $ 6500 65,00
Agosto a jugar ora.
Aquiler de juego de tiro a blanco 1 S 55,00 S 55,00
Impresion .de 3 en.raya y fichas, en vinil ) $ 2000 $ 80,00
floorgraphic, medidas 0.95 x 1,20m
Impresion de afiches tamanfano A5, full color,
RECORDATIVA |Carteleras prest ' Hieotor 6 5 12,00 $ 72,00
solo tiro.
Subtotal| § 810,00
IVA| S 97,20
Total| § 907,20

Fuente: Elaboracion propia

3.5. Campafia 3: Motivacion "'EMPOWER UP"

3.5.1. Problema.

La motivacién y desempefio de los trabajadores se ha visto afectada debido a la falta
de identificacion con la empresa y a la relacion regular con inmediatos superiores, el 84% de
los colaboradores consideran necesario recibir capacitaciones para el desarrollo de
habilidades y mejora de su desempefio por lo que se vuelve imperante buscar herramientas
gue permitan aumentar el sentido de pertenencia de la empresa y motiven a los empleados

fortaleciendo el talento humano.
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3.5.2. Objetivo.
Identificar herramientas de mejora continua de la comunicacion, que permitan generar
involucramiento y empoderamiento a los colaboradores para asi aunar el aumento de

motivacion y desempefio.

3.5.3. Estrategia.
Crear un excelente ambiente laboral en el que las relaciones interpersonales se
fomentan a través del mismo empoderamiento y actitudes de los trabajadores, tales como el

apoyo mutuo, reconocimiento, aprendizaje, respeto, y demas valores propios de la empresa.

3.5.4. Tactica.
Crear una campafia interna para todos los colaboradores, mediante frases de

motivacion durante el lapso de tres meses desde el mes de marzo, abril y mayo.

3.5.5. Fase.

Expectativa: MENSAJES

En la fase de expectativa se colocardn mensajes motivadores en todas las instalaciones
de Gelato Mix para que todos los colaboradores las observen y puedan sentir con unas
cuantas palabras oportunas y positivas, la actitud mental negativa es una barrera ante los
problemas diarios que puedan afrontar, todo pasa y todo tiene solucion. Se realizara esta

dindmica cada lunes durante el mes de marzo.

Se presentaran cuatro frases motivadoras:

e “El precio del éxito es trabajo duro, dedicacion y determinacion en que, ganes
0 pierdas, habrés hecho todo lo que estaba en tus manos” - Vince Lombardi

e “Lamotivacion nos impulsa a comenzar y el habito nos permite continuar” -
Jim Ryun

e “Si puedes sonarlo, puedes hacerlo” - Walt Disney
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e “Lamejor manera de predecir el futuro es creandolo™ - Peter Drucker

Las mismas que seran difundidos también a través de e-mailing, carteleras y
colocadas a través de carteles de vinil en lugares estratégicos para que los colaboradores los
observen todo el tiempo. Al finalizar la semana laboral, el viernes se realizard un focus group
con los colaboradores para intercambiar ideas y percepciones de cada frase aplicadas a sus

realidades y experiencias personales.

GelatoMix"

Helados couQueso

“La motivacion nos impulsa a comenzar y el habito nos permite continuar”
Jim Ryun

Figura 53. Cartel 1
Fuente: Elaboracion propia



GelatoMix’

Helados couQueso

“Si puedes soiiarlo, puedes hacerlo”
Walt Disney

Figura 54. Cartel 2
Fuente: Elaboracion propia

GelatoMix

Helados couQueso

“La mejor manera de predecir el futuro es creandolo”
Peter Drucker

Figura 55. Cartel 3
Fuente: Elaboracion propia

86
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GelatoMix’

Helados couQueso

“El precio del éxito es trabajo duro, dedicacion y determinacion en que,
ganes o pierdas, habras hecho todo lo que estaba en tus manos”
Vince Lombardi

Figura 56. Cartel 4
Fuente: Elaboracion propia

Informativa: COUCHING
Se contratard a una empresa de coaching, quienes son especialistas y lideres en

motivacion empresarial.

Se llevara a cabo la jornada de motivacion "TEMPOWER UP™ con el fin de estimular e
incentivar a los colaboradores a cumplir objetivos, el evento se realizara el sabado 02 de abril

en la Hosteria "Rincon de Puembo™ en la ciudad de Quito en la jornada de 09H00 a 12H00am.

El coaching es un medio para empoderar y sembrar un grano de arena en la mente de
los colaboradores para el logro de objetivos, tanto personales como empresariales. Adicional
se realizaran actividades de dinamica grupal para fomentar el desarrollo de las competencias

individuales y grupales por parte de cada uno de los colaboradores de Gelato Mix.
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GelatoMix

Helados couQueso

Se llevara a cabo la jornada de motivacion

"EMPOWER UP*

Con el fin de estimular e incentivar a los
colaboradores a cumplir objetivos.

Fecha: Sdbado 02 de abril
Lugar: Hosteria "Rincén de Puembo™
en la ciudad de Quito
Hora: 09H00 a 12H00am.

Figura 57. Invitacion
Fuente: Elaboracion propia

Recordativa: "NO OLVIDES TU PRINCIPAL MOTIVACION"

El area de RRHH tomaré contacto con cada una de las familias de los colaboradores,
sin que los mismos tengan conocimiento, para solicitarles que realicen cartas y un video
emotivo para cada uno de los colaboradores con el objetivo de transmitir mensajes de

aprecio, agradecimiento y amor hacia sus seres queridos.

Una vez recopilados todo el material, las personas encargadas del proyecto se
acercaran y les entregaran una caja con el logo “no olvides tu principal motivacion”, para que
por el tiempo de 1 hora puedan leer y visualizar los videos. Para finalizar el gerente de Gelato
Mix dara su mensaje de cierre y entrega de un presente, un pin para colocar en los celulares
con el logo “"no olvides, tu principal motivacion™ La estrategia se desarrollara durante el mes

de mayo.
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3.5.6. Cronograma.

Figura 58. Souvenirs
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9. Cronograma de actividades
Mes Semana  Tematica  Descripcion
Frase: “El precio del éxito es trabajo duro,
Trabajo dedicacion y determinacidn en gque, ganes o
Marzo Semana 1
duro pierdas, habras hecho todo lo que estaba en tus
manos” - Vince Lombardi
Frase: “La motivacion nos impulsa a comenzar
Marzo Semana?2 Motivacion
y el habito nos permite continuar” - Jim Ryun
Frase: “Si puedes sofiarlo, puedes hacerlo” -
Marzo Semana 3 Suefios
Walt Disney
Frase: "La mejor manera de predecir el futuro
Marzo Semana4 Futuro
es credndolo™ - Peter Drucke
Abril  Semanal Evento Coaching



Mayo Semana4 Kits

Entrega de presente por parte gerencia de

90

Gelato Mix, el kit contiene videos y mensajes

motivadores por parte de familiares de cada uno

de los colaboradores.

Fuente: Elaboracién propia

3.5.7. Presupuesto.

Tabla 10. Presupuesto para campafia
Fase Item Descripcion Cantidad | Valor Unit. | Valor Total
Disefio Disefio af s 10,00 | S 40,00
EXPECTATIVA Impresion de afiche con frases motivadoras

Carteleras o af s 26,25 |5 105,00

Vinil Por Metro - 1.20 x 50 M
Lugar del evento Hosteria “El Rincdn de Puembo™ 1[5 550,005 550,00
INFORMATIVA Empresa de coaching Capacitador 3(s 100,005 300,00
Materiales Material didactico para dinamica grupal 158 150,005 150,00
CcD’s 32(s 0,405 12,80
RECORDATORIA Regalos Cajas de regalos 32|15 3,505 112,00
Pocket socket para celular 32(s 1,005 32,00
Subtotal | $ 1.301,80
IVA| S 156,22
Total| § 1.458,02

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 4: CAMPANAS EXTERNAS
4.1. Antecedentes
GelatoMix intenta posicionarse como la marca lider en la industria, y busca destacar
sus atributos diferenciadores como son su receta patentada y su sabor original. Dado su
crecimiento exponencial en los ultimos tres afios, su competencia directa ha reaccionado de
manera agresiva frente a su crecimiento, lo cual ha iniciado un combate publicitario entre las

dos marcas.

4.2.0bjetivo general.

Crear campanas de alto impacto que sean dificiles de replicar y estén dirigidas a
nuestros principales publicos objetivos; medios de comunicacion, clientes, comunidad y
franquiciados para asi lograr posicionar a la marca generando mayor alcance en redes
sociales, contenido viral y crecimiento de franquicias, que por consecuencia obtendran

mejores ventas.

4.3. Publicos.
1. Medios de Comunicacion
2. Consumidores
3. Franquiciados
4. Comunidad
4.4.0bjetivos especificos.

e Crear posicionamiento para ser la marca de helados artesanales en el top of mind de los
ecuatorianos, mediante experiencias de marca dirigidos a sus consumidores que
destaquen los atributos de los productos entre sus competidores.

e Familiarizar la bondades y diferenciadores de la marca mediante un acercamiento con
medios ATL de tal manera que sea una apertura para cobertura y convenios futuros.

e Promocionar y dar a conocer la identidad de marca de la empresa a través de un

acercamiento a la comunidad.
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e Capar potenciales inversionistas demostrando la calidad, el estilo y la innovacion de la

marca Gelato Mix.
4.5. Campafia 1

Dirigido a medios de comunicacion: “Conoce el #Sabor Original

#E\SaborOriginal

GelatoMix’

.. Helados conQueso

Figura 59. Publicidad de campafia 1
Nota: Publicidad dirigida para medios de comunicacién
Fuente: Elaboracion propia

45.1. Problema.
Los medios de comunicacion no tienen conocimiento de la marca, es indispensable

crear un acercamiento con ellos para tener apertura de espacios o convenios con los mismos.

4.5.2. Objetivo.
Posicionar la promesa de compra: “El Sabor Original” entre los medios de
comunicacion para crear un acercamiento y apertura para difundir la imagen del producto

entre la programacién afin al producto.

4.5.3. Estrategia.
Convocar a los medios de comunicacién a un evento en donde podran realizar una
visita a la planta de Gelato Mix para dar a conocer el proceso que se realiza para obtener el

Sabor Original.
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4.5.4. Téctica.
Durante la visita los medios podréan disfrutar de un desayuno en uno de nuestros
puntos de venta y luego podran visitar la planta para conocer el proceso de produccion de los

helados.

Fase de Expectativa
Se realizara una invitacion a los medios de comunicacion para un evento/recorrido
dentro de la fabrica para conocer el proceso de fabricacion de los productos. Dias antes del

evento, también se realizara la confirmacién de la asistencia de los invitados.

Figura 60. Invitacion a medios de comunicacion
Nota: Invitacidn propuesta y disefiada para que acudan los medios
Fuente: Elaboracion propia

Fase Informativa:
Los medios podran disfrutar de los productos Gelato Mix Cafeteria mediante un

desayuno, en donde podran conocer un poco mas de nuestra historia.
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Figura 61. Fase informativa de la campafia 1
Nota: Se propone realizar reuniones informativas sobre la camparia
Fuente: Elaboracion propia

Luego de esto podran realizar un tour por la planta donde conoceran el proceso de

produccidn de los helados con Queso y ademas podran deleitarse con EIl Sabor Original.

B

Figura 62. Fase informativa - planta de produccién
Nota: Adaptado de https://images.app.goo.gl/uQajDCM2vdAjW1oB7
Fuente: Elaboracion propia
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Fase Recordativa:
Finalmente, los medios recibiran un kit de prensa donde con una cuponera para poder

acceder a méas productos del mend en el punto de venta que ellos deseen.

Figura 63. Souvenirs
Nota: Seran entregados kits promocionales
Fuente: Elaboracion propia

4.5.5. Cronograma.

Tabla 11. Cronograma campafia 1

SEMANA 1 SEMANA 2
L M M J Vi 5 Mi J

ACCION

Envio de invitaciones

Evento
Fuente: Elaboracion propia
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4.5.6. Presupuesto
Tabla 12. Tabla de presupuesto campafia
CAMPANA CONOCE #EISaborOriginal
Fase Item Descripcion Cantidad| Valor Unit. | Valor Total
Disefio Disefio de invitaciones 1 S 35,00 $ 35,00
EXPECTATIVA
Invitaciones Impresion y envio de invitaciones 50 ) 4,00 $ 200,00
INFORMATIVA Desayuno Desayuno para invitados 50 S 5,008 250,00
RECORDATIVA |kt de prensa Produccién .de kit de prensa, incluye; cuponera, 50 $ 7.00| s 350,00
tomatodo, libreta
Subtotal| S 835,00
IVA| S 100,20
Total| S 935,20

Fuente: Elaboracion propia

4.6. Campafia 2

Dirigido a: consumidores “Somos el #SaborOriginal, Somos Gelato Mix”

4.6.1. Problema.

Figura 64. Publicidad campafa 2

Nota: Promocional para consumidores

Fuente: Elaboracion propia

GelatoMix’

Helados couQueso

#ELSABORORIGINAL

Dentro del mercado existe un emprendimiento que se posiciona como competencia

inmediata, cuyo creador es un ex trabajador de Gelato Mix, quien ademas atribuye a su

autoria la receta original. Sin embargo, Gelato Mix es una marca registrada, y requiere

socializar la idea de pioneros en el publico objetivo, es decir sus consumidores actuales y

consumidores potenciales, de manera que cuando piensen en el sabor original de los helados

con queso, inmediatamente asocien la idea a Gelato Mix.
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4.6.2. Objetivo.
Posicionar "EIl Sabor Original” de Gelato Mix, en el top of mind de los consumidores,
mediante una campafia que aumente el trafico en puntos de ventas y el alcance en redes

sociales a través de la creacién de contenido viral.

4.6.3. Estrategia.

Convocar a los consumidores a ser parte de la experiencia Gelato Mix el Sabor
Original, en los puntos de venta, mediante una campafia de marketing experiencial con una
zona donde pueda ser utilizada para tomar fotos o hacer videos y subir al Instagram, la cual

se movera en los principales puntos de venta de la ciudad de Quito.

4.6.4. Tactica.

Mediante redes sociales se convocara a los consumidores para acudir a los puntos
donde se encuentre la zona instagrameable. Los consumidores podran subir contenido
fotografico en redes sociales etiquetando a Gelato Mix y con el #EISaborOriginal, para
obtener premios instantaneos. Finalmente se realizara pauta publicitaria en Waze, para alertar

a los usuarios cuando estén cerca de los puntos de venta.

Fase de Expectativa:
A través redes sociales se realizara la convocatoria para que el publico pueda acudir a

los puntos de venta segln los movimientos de la zona instagrameable.
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ESTA SEMANA
ESTAREMOS EN...

GelatoMtix

CONOCE MAS EN

Figura 65. Fase expectativa campafia 2
Nota: Promocional expectativa consumidores
Fuente: Elaboracion propia

Fase Informativa:

La zona instagrameable contara con dos modulos desarmables, en los cuales los

consumidores podran tomarse fotos con los productos de Gelato Mix.

A

#ELSABORORIGINAL

Figura 66. Md6dulo desarmable 1
Nota: Promocional desarmable para fotos consumidores
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 67. Moédulo desarmable 2
Nota: Promocional desarmable para fotos consumidores
Fuente: Elaboracion propia

La zona instagrameable incluira un tripode para colocar el celular, los consumidores
podran subir en sus redes sociales etiquetando a Gelato Mix con el #EISaborOriginal

podrén ganar un premio instantaneo.

Figura 68. Premios — camparia
Nota: Promocional premios para consumidores
Fuente: Elaboracion propia
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Fase Recordativa:
Se realizara pauta en Waze para crear una alerta cuando sus usuarios estén cerca de

una tienda Gelato Mix. Invitandolos a probar #EISaborOriginal

Figura 69. Pauta en Waze
Nota: Promocion en waze
Fuente: Elaboracion propia

4.6.5. Cronograma.
Tabla 13. Cronograma campafia 1

SEMANA 1 SEMANAZ SEMANA 3 SEMANA 4
L M Mg v | s [+] L M Mg ¥ 5 Db L M w1 v s [+] L M M 3V

ACCION | [ [ |
Expectativa: Corvocatoria Redes Sociales

Expectativa: Convocatoria Redes Sociales L [ 1 [ [ [ | 1 {1 {1 {1 [ [ 1 [ [ |
Expectativa: Convocaloria Redes Sociales 11 {1 [ [ ] 1 [ (I [ [ | | [ |
Expectatva: Convocatoria Redes Sociales N N N O I O [ [ | |
MES 2
SEMANA 1 SEMANAZ SEMANA 3 SEMANA 4

L M M 1 v 5 o L M Mi 1 v 5 o L M Mi 1 v 5 o L M Ml 1 v

ACCION [ [ |
Expectatva: Corwvocatoria Redes S ociales

Expectativa: Convocatoria Redes S ociales N D O I - (r {r{rr{rr 7 r 7 r ] ] I |
Expectativa: Convocatoria Redes S ociales - rrrrrr{r 1 {1 [| 1 [ [ [ [ [ [ [ [ [ ]
Expectativa: Convocatoria Redes S ociales - rrr+rrrr+rr+r*+ -+ ;17 ;1 [ | 1 | [ |
MES 3
SEMANA 1 SEMANAZ SEMANA 3 SEMANA 4

L M M 1 v L M Mi 1 v L M Mi 1 v L M Ml 1 v

5 o 5 o 5 o 5 D
111 [ [ 1 | | 1 [ [ | 1 1t 1 1 1 1 [ [ [ [ [ [ |

Pauta Waze

Fuente: Elaboracion propia



101

4.6.6. Presupuesto.

Tabla 14. Presupuesto camparia 1
CAMPANA #EISaborOriginal

Fase Item Descripcion Cantidad| Valor Unit. |Valor Total
EXPECTATIVA Disefio Disefio de post 1 40 S 40,00
Photoboot Celular Produccién de photoboot dummie de celular de 1 5 300,00 | $ 300,00

INFORMATIVA 2x3m. In.rfluye pcirtacelular. :
Zona Photoboot Espejos Producriloln de cdmara de espejos. Incluye 1 $ 450,00 | $ 450,00

Instagrameable portacelufares.

Premios Produccién de juegos 3 en rayas, incluye fichas 100 3 3,50 (% 350,00
RECORDATIVA  |Pauta en Waze Pauta en Waze durante un mes. 1 3 1.200,00 | $ 1.200,00
Subtotal| $ 2.300,00
IVA| S 276,00
Total| S 2.576,00

Fuente: Elaboracion propia

4.7.Campafa 3

4.7.1. Dirigido a franquiciados: "SHOWCOOCKING CON GELATO MIX"3.

CON

GelatoMix’

... Helados couQueso
)
")

-

Figura 70. Publicidad campafia 3
Nota: Promocion para showcooking’s
Fuente: Elaboracion propia

4.7.2. Problema.

Se requiere mayor difusion de la oferta de las franquicias para realizar el enganche
con futuros compradores de las franquicias con el fin de expandir la marca en general, dada la
baja exposicion de la marca es importante impulsar a todos los sectores ya que es un producto

que puede ser comercializado en mayor medida debido a su condicion alimenticia.
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4.7.3. Objetivo.
Generar aumento de la exposicion de la marca entre futuros inversionistas para

generar ventas de franquicias a nivel nacional.

4.7.4. Estrategia.
Comunicar y dar a conocer el catalogo de productos, calidad, innovacion para atraer a
los franquiciados y futuros franquiciados, mediante un showcooking que convoque al

segmento estratégico.

4.75. Téactica.

Se creara un showcooking con un chef de alta gama y conocido en medios
publicitarios, en donde se muestre las bondades del producto, y los beneficios de las

franquicias, asi como su valor monetario.

Fase de Expectativa:

Se invitara a prospectos de franquiciados y los socios franquiciados para presenciar un

showcooking en vivo en un hotel de la ciudad de Quito

Te invita a seguir
el segmento de
cocina de

Chef Pablo Mora

No te lo pierdas este Lunes 23 de Mayo

Crea las mejores recetas de helados a partir
de una variedad infinita de productos...

Figura 71. Fase de expectativa campafia 3
Nota: Expectativa para showcooking’s
Fuente: Elaboracion propia
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Fase Informativa:

Nuestro anfitrion y representante de marca, el influencer 'Ceviche' participara en el
showcooking para desarrollar un reto que incluye su dedicacion como chef para realizar
sugerencias culinarias a través de recetas de helados junto a un chef profesional. El objetivo

de esta fase es aumentar la visibilidad y engagement de la audiencia durante el evento.

La sesion de cocina se centrara en la marca insignia Gelato Mix, y "Ceviche" sera

guiado por el chef para elaborar dos sencillas recetas de postres con helado y queso.

mmmsﬁum«huﬁaum«mmummam

GelatoMix TV

tlelados conQueso

Figura 72. Fase informativa campana 3
Nota: Expectativa para showcooking’s
Fuente: Elaboracion propia

Al finalizar el evento el equipo de ventas de franquicias abordara a futuros y actuales
clientes para conversar acerca de los beneficios de adquirir la franquicia, asi como el costo de

la inversion.

Fase Recordativa:

El influencer "Ceviche™ posterior a su aparicion en el evento posteara durante treinta
dias recetas faciles, rapidas y sencillas utilizando el hashtag #cevichecocinacongelatomix a
través de Instagram y Facebook, dos posts semanales, con capsulas de videos cortos tomados
del show en vivo. EIl material de video también sera transmitido a través de las pantallas en

cada punto de venta de Gelato Mix.
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GelatoMix"

Helados couQueso

Figura 73. Publicidad campafia 3
Nota: Se compartira recetas motivadoras
Fuente: Elaboracion propia

4.7.6. Cronograma.

Tabla 15. Tabla de cronograma

SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
M Mi J VvV S D L M M J V S D
ACCION

Expectativa: Invitacion

SEMANA 3 SEMANA 4
J \ M Mi J \

ACCION

Recordacion: Pauta en redes sociales y difusion.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 16. Tabla de presupuesto camparfia 3
CAMPANA SHOWCOOKING
Fase Item Descripcion Cantidad| Valor Unit. | Valor Total
isef isefio de invitaci $ 35,00
EXPECTATIVA Diseno Disefio de invitaciones 1 S 35,00
Invitaciones Impresién y envio de invitaciones 50 S 4,00($ 200,00
Evento en el hotel marriot para 50 pax, incluye
Evento L. L, e 1 S 3.500,00( $ 3.500,00
saldn, iluminacién y amplificacion.
INFORMATIVA Influencer Ceviche, incluye: participacién en evento y 1 $ 1.500,00 | $ 1.500,00
posteos.
Chef Chef para realizacién de recetas 1 S 800,00( $ 800,00
RECORDATIVA |Videos Produccién y edicién de videos 1 S 700,00 $ 700,00
Subtotal| S 6.735,00
IVA| S 808,20
Total| $ 7.543,20

Fuente: Elaboracion propia

4.8.Campania 4

Dirigido a la Comunidad:

GelatoMix

Helados couQueso

(S('\‘?;“;‘E‘)
e

Figura 74. Publicidad campafia 4

Nota: Promo para “artistas” del helado

Fuente: Elaboracién propia

"ARTE HELADERO™ BY GELATO MIX
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4.8.1. Problema.

Existe un problema de identidad corporativa, se ha mencionado anteriormente que a
nivel interno los colaboradores de Gelato Mix desconocen varios factores que conjugan la
nocion y marca de la empresa como identidad organizacional, por ende, los problemas de
identidad se replican también en la comunidad lo que hace que no asocien ciertos simbolos,

colores, practicas y cultura de la organizacion.

4.8.2. Objetivo.
Posicionar la identidad de marca en la comunidad como impulsador y difusor del arte,

mediante la creacion de espacios artisticos abiertos.

4.8.3. Estrategia.
Crearemos una galeria de arte utilizando la materia prima que compone el sabor
original, donde podamos comunicar las emociones, conceptos, mensajes de la marca que se

quiere instaurar en la mente de la comunidad.

4.8.4. Tactica.

Se convocara a la comunidad para ser participe de una galeria de arte ubicada en un
parque central de la ciudad de Quito, en donde se realizara esculturas con los elementos que
componen el sabor original; helado, queso y crema, La comunidad podra elegir a la mejor

escultura mediante un concurso en redes sociales.

Fase de Expectativa

A traves de las paginas de Instagram, Facebook y por medio de mailing se realizara la
convocatoria. La idea es invitar a la comunidad acercarse al stand de Gelato Mix el domingo
08 de mayo en el parque "La Carolina™ para que conozcan los productos, catalogo, identidad

de marca y compartan un momento ameno en el que se realizaran varias actividades.
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Durante 4 semanas seguidas del mes de abril se realizara la expectativa de la
invitacion por medio de publicidad de forma masiva, publicaciones en pagina web, historias y

publicaciones.

A los clientes que acudan a los locales fisicos de Gelato Mix, se les entregaran

boletines informativos con la informacién del evento.

EL INFLUENCER

Figura 75. Boletines fase expectativa campafia 4
Nota: Expectativa para “artistas” del helado
Fuente: Elaboracién propia



108

La Carolina

Parque (cruz del papa) AREAS RESTRINGIDAS

&’ )\ WAS

7z

D

o #DisciplinaParaVolver

Figura 76. Ubicacion fase expectativa
Nota: Expectativa para “artistas” del helado
Fuente: Elaboracion propia

Fase Informativa

Todos los artes tendran un fuerte enfoque en la marca Gelato Mix. EI objetivo es que,
al ser un ambiente familiar, puedan acudir todos los miembros de la familia y deleiten
principalmente de un helado con queso de Gelato Mix, conozcan la identidad de la marca y

disfruten de las actividades a realizarse, fomentando el arte.

La principal atraccion y actividad hacia la comunidad es el “Arte Heladero™ By Gelato
Mix, esta campafia se enfoca en promover el arte en espacios publicos y que los mismos sean
de interés de todos los ciudadanos. Los artistas escultores trabajaran con la principal materia
prima proporcionado por Gelato Mix, el helado, el queso y un cuarto frio para luego exponer

las esculturas a la comunidad.
Ademas, se realizaran varias actividades guiadas.
Se llevara a cabo lo siguiente:

1. Raspa y gana productos de Gelato Mix.

2. Siguenos en redes y obtendras descuentos.



3. Concursos referentes a colores, valores, mision, vision de la marca
Gelato Mix.

4, Scooters con vendedores de helado.

5. Souvenirs de Gelato Mix.

6. Juegos de jenga para los asistentes.

7. Marco Selfie para fotos

Figura 77. Scooters con informacion de la marca - campafa 4
Nota: Premios concurso para “artistas” del helado
Fuente: Elaboracion propia

109
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GelatoMix’

telados conDucso
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Figura 78. Experiencia Gelato Mix — campafia
Nota: Premios concurso para “artistas” del helado
Fuente: Elaboracion propia

Ge\atom\x

W'\'}M

Figura 79. Raspay gana - campafa 4
Nota: Raspa y Gana — premios instantaneos
Fuente: Elaboracién propia
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Figura 80. Jenga - campafia 4
Nota: Jenga premio
Fuente: Elaboracion propia

Los canales de comunicacion que se utilizara son:

e Redes Sociales
En la pégina oficial de Facebook e Instagram se detallara toda la informacion, con

respecto a fecha, hora, informaciéon del evento.

e Medios de Comunicacion
Se enviard un comunicado de prensa a los medios de comunicacion para publicidad
gratuita, ya que Gelato Mix patrocinara el Ice Cream Art Space, ya que varios escultores y
artistas destacados del medio utilizaran mezclas figurativas basadas principalmente en
materias primas de Gelato, helado y queso. Con ello aparte de promover y generar
reconocimiento de marca, se motiva a crear espacios publicos en el que se fomente el arte.
Por lo antes expuesto, se prevé la asistencia de medios de comunicacion que apoyen a esta

iniciativa innovadora a través de reportajes, entrevistas y articulos.
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e Influencer
El influencer ecuatoriano “"Ceviche™ es quien asistira al stand de Gelato Mix para

lograr la interaccion de la comunidad con las actividades preparadas.

Fase recordatoria

En la fase recordatoria, después de finalizar el evento. El 16 de mayo se realizaré por
medio de redes sociales la fase recordatoria, en la misma por medio de historias a través de
Facebook e Instagram, se solicitara a la comunidad votar por la mejor selfie del dia del

evento.

Las fotografias seran tomadas el dia del evento en el parque de La Carolina con el
marco de selfie de Gelato Mix, la méas original y creativa sera la ganadora de una cuponera de

Gelato Mix con veinte 6rdenes de compra.

-

' n 5

GelatoMix®

telados couQueso
| Wt
Figura 81. Ejemplo de fotografias - campafia 4

Nota: Fotos tipo con promo GelatoMix
Fuente: Elaboracién propia



Tabla 17.

4.8.5. Cronograma.

Tabla de cronograma
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Invitacian “Arte Heladero™ By
Gelato Mix

Evento “Arte Heladero™

Cronograma
Abril Mayo
Actividad Semana Semana
1 2

Fase recordatoria, concurso por
votacion enredes sociales de la

mejor marco “selfie"de Gelato Mix.

Nota: Se propone dicha campafia con una duracion de un mes y medio

Fuente: Elaboracién propia

4.8.6.

Tabla 18.

Presupuesto.

Tabla de presupuesto

CAMPARNA “ARTE HELADERO BY GELATO MIX~

Fase Item Cantidad Valor Unitario | Valor Total
Expectativa Flyersj __ : 500| S 0,10 |5 50,00
Permisos Municipio de Quito 1| s 40,00 | S 40,00
Raspa y gana 100 5 0,155 15,00
Influencer (en eventa) 2(s 300,00 | S 300,00

Influencer (menciones por 15 dias
A 10( s 20,00 |5 200,00

mas) luego del evento

Pin de Refri (souvenirs) 50(5 0,805 40,00
Jenga I 3,005 24,00
Informativa Marco selfie : 15(5 1,008 15,00
Contender de cuarto frio 1|5 300,00 | S 300,00
Traje cuartos frios (artistas) 35 45,00 S 135,00
Artistas 35 90,00 | S 270,00
Alquiler scooters 58 10,00 | S 50,00
Stands 1| s 60,00 | S &0,00
Roll up 1[5 36,00 | S 36,00
Posters 5ls 15,00 | S 75,00
Recordatoria |Cuponera 2008 0,10 |5 2,00
Total ] 921,15 | $ 1.612,00

Nota: La campafia de arte helado propone varias actividades totalmente interactivas y dindmicas

Fuente: Elaboracién propia
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CONCLUSIONES
Luego de realizar la auditoria a los colaboradores de Gelato Mix, y luego de la

tabulacion se puede concluir como diagnostico lo siguiente:

A pesar de realizar las respectivas inducciones pertinentes en el momento del ingreso
del personal a la institucion, no se afianzado esta informacion mediante camparias internas
posteriores para obtener el compromiso institucional con sus empleados. Adicional a esto la
informacidn acerca de la identidad de marca no es de facil acceso para los colaboradores,
durante el prediagnéstico nos hizo falta pedir esta informacion al departamento de
comunicacion para poder obtenerla, esto también aplica para los colaboradores. Es por esto
por lo que el 63% de los colaboradores de Gelato Mix no conocen la identidad de marca de la
empresa, enfatizando este porcentaje en los departamentos de bodega (100%) y produccion

(72%).

De acuerdo con la entrevista realizada al Director Comercial de la empresa, indica que
Gelato Mix no cuenta con un plan estratégico de integracion hacia los miembros de la
organizacion y a nivel departamental tampoco existe un plan en donde se fomente el trabajo
en equipo, por lo cual la comunicacion suele ser en su mayoria unidireccional con un eje
descendente. Esto concuerda con el resultado de las encuestas realizadas en la investigacién
en donde el 56% de los colaboradores menciona que el ambiente laboral en la empresa es
bueno, sin embargo, este mismo 56% dice que la relacién inmediata con su jefe

departamental es distante.

Es fundamental para mantener todos los eslabones de la cadena activos bajo la misma
mision, vision, valores fomentar una comunicacion asertiva y cumplir con los objetivos del
departamento de comunicacion mediante acciones estratégicas de recordacion de marca 'y

posicionamiento.
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El 84% de los colaboradores consideran necesario recibir capacitaciones para el
desarrollo de habilidades y mejora de su desempefio. La falta de recursos direccionados a la
capacitacion de los empleados especificamente en cada &rea y a eventos de coaching
motivacionales ha repercutido en la empresa a través de la falta de motivacion de sus
colaboradores y gran rotacion de personal. Es por esto por lo que se recomienda desarrollar
una politica interna y crear un fondo orientado a promover la capacitacion continua y la

motivacion de los empleados como eje principal de Gelato Mix.

La capacitacion es fundamental para el logro a cabalidad de las funciones, aumentar el
conocimiento, productividad, incrementar rentabilidad, disminuir la rotacion del personal y
cumplir con el trabajo delegado. La motivacion del personal consiste en impulsar al equipo

de trabajo para conseguir los objetivos y las metas propuestas.

Dentro de las estrategias planteadas en las campafias se encuentran estrategias de
automotivacion por parte de las familias de los propios empleados. Con ello se prevé
promover expectativas hacia el trabajador que influyan en su nivel de motivacion y
participacion e integral dentro de la empresa. En cuanto mas motivado se sienta el

colaborador, mayor sera su rendimiento en la organizacion.

A pesar de realizar las respectivas inducciones al momento del ingreso del personal a
la institucidn, no se afianzado esta informacién en campafias internas posteriores para obtener
el compromiso institucional con sus empleados. La informacion acerca de la identidad de
marca no es de facil acceso para los colaboradores, durante el pre diagnostico nos hizo falta
pedir esta informacion al departamento de comunicacion para poder obtenerla, esto también

aplica para los colaboradores.

Existe carencia de un plan estratégico de integracion hacia los miembros de la

organizacion. Por lo cual se debe unificar procesos, integrar departamentos y evitar que los
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empleados no se sientan identificados en la institucion y desconozcan sus funciones y trabajo

en equipo.

Es fundamental para mantener todos los eslabones de la cadena activos bajo la misma
mision, vision, valores. Fomentar una comunicacion asertiva y cumplir con los objetivos del
departamento de comunicacion mediante acciones estratégicas de recordacion de marca 'y

posicionamiento.

Gelato Mix es un emprendimiento familiar, dotador de franquicias gracias a la gran
aceptacion del producto. Para alcanzar esta expansion se incorpora en el Gltimo afio un
equipo de comunicacién, lo cual lleva a la empresa a crecer exponencialmente, actualmente
tiene 52 franquicias a nivel nacional con mas de 200 plazas de trabajo indirectas. Sin

embargo, se concluye que:

Identidad corporativa

e Paraevaluar el nivel de conocimiento de los empleados sobre la empresa, se
analizaron las cifras que abarcan diferentes distinciones empresariales como mision,
vision, colores de la marca y valores en el analisis, se pudo identificar que existe bajo
conocimiento del personal, principalmente en el area de produccion. Esto puede ser
explicado por la deficiencia en los procesos de comunicacion interna, la cual esta
basada en acciones dispersas sin un plan estratégico de posicionamiento de la marca
en la mente de sus colaboradores. Los elementos de la identidad de marca no son de
facil acceso, ni se comunican de manera permanente por lo cual no esta implantada en
el “top of mind” de sus empleados.

e Los trabajadores de Gelato Mix tienen conocimiento acerca de la identidad de marca.
El 97% de los empleados reconocio los colores de la marca y el 53% conoce el afio de

su fundacion.
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Los valores empresariales que se encuentran en la mente de los trabajadores son
calidad y mejora continua con un 25%, competitividad con el 19% seguido de la

puntualidad y honestidad con un 16% respectivamente.

Canales de Comunicacion

Se evidencia un alto uso de canales como mensajeria movil y reuniones, en este
sentido se analiza que las acciones que los directivos toman son basicas; entre ellas
estan el uso de herramientas mas informales como WhatsApp, en segundo plano las

reuniones y correo electrénico

Clima Laboral

A pesar de que exista un alto porcentaje de calificacion “Buena” es importante acotar
que existe un significativo porcentaje de empleados que califican de Mala la relacion
con sus superiores, especialmente areas como la de produccion, lo que puede ser
entendido debido a la falta de una comunicacion asertiva con los empleados, situacion
que ha llevado en ocasiones a varios de los empleados estar dispuestos a aceptar
ofertas laborales por parte de la competencia, ademas han tenido problemas de
filtracion de informacion confidencial con respecto a sus procesos de calidad y

manejo de publicidad.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar un estudio de investigacion a profundidad para determinar el
posicionamiento de la imagen corporativa actual y en base a los resultados obtenidos analizar,
sugerir y redefinir el plan de comunicacién para la toma de decisiones estratégicas que

permitan trasmitir de manera efectiva los mensajes.

Se recomienda realizar una reestructuracion de las estrategias comunicacionales
actuales centradas en primera instancia en la implantacion de los elementos de identidad
corporativa, hacer especial énfasis en areas que reflejan mayor problema y cifras negativas
como el area de produccion, en segundo plano se sugiere afianzar la relacion de los
empleados con sus lideres departamentales, cumpliendo con una organizacion horizontal que
prometa un entorno de respeto y buen ambiente, posteriormente se propone realizar
estrategias para retencion de la informacion impartida y finalmente evaluaciones continuas

para medir el nivel de efectividad de las estrategias impuestas.
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ANEXO 1: MODELO DE ENCUESTA

. Muchas gracias por acceder a esta encuesta que tiene como finalidad mejorar

la comunicacion interna de la empresa. Esta encuesta es CONFIDENCIAL Y ANONIMA.

1. Coloque el departamento en donde desempefia su cargo.

2. ¢ Conoce la Vision de Gelato Mix?

Si__

No_

3. ¢ Conoce la Mision de Gelato Mix?

Si__

No

4. ¢ Cuales son los colores representativos de la marca Gelato Mix?
5. Del siguiente listado escoja los valores de Gelato Mix.

0 Puntualidad

O Pasion

0 Calidad y mejora continua

0 Honestidad

0 Congruencia

0 Integridad
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0 Competitividad

6. ¢En qué afio nacié Gelato Mix?

7. ¢Enumere del 1 al 4, siendo 1 la herramienta mas utilizada y 4 la menos
utilizada para comunicar y recibir informacion acerca de asuntos laborales con sus

comparieros y/o superiores?

O Correo electrénico

0 Mensajes de WhatsApp

0 Reuniones

0 Carteleras

8. Califique su relacion con su superior inmediato, del 1 al 5, siendo 1 maloy 5
muy bueno.

9. ¢ Considera usted que Gelato Mix tiene un buen ambiente laboral?

Si__

No

10.  ¢Le gustaria recibir capacitaciones para desarrollar habilidades adicionales que

signifiquen una mejora en el desempefio de su cargo?

Si

No__
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ANEXO 2: MODELO DE LA ENTREVISTA

Modelo de la Entrevista

Buenos dias sefior Luis Cuvi, muchas gracias por recibirnos el dia de hoy, es un gusto
para nosotros conocer de primera mano las estrategias comunicacionales que utilizan

actualmente para interactuar con los colaboradores.

1. ¢ Qué herramientas utiliza el departamento de comunicacion para informar

sobre las novedades a los empleados?

2. ¢Cudles son las estrategias para familiarizar la identidad corporativa con sus

publicos internos?

3. ¢Qué tipo de motivaciones/ acciones o campafias realizan?
4. ¢ Los lideres departamentales reciben alguna capacitacion de liderazgo?
5. ¢El departamento de comunicacion cuenta con un presupuesto fijo para su

desarrollo?



ANEXO C: TITULO

(Si hubiere anexos. Ver requerimientos de anexos obligatorios para trabajos de

carreras relacionadas a las artes)

Se recomienda iniciar cada anexo en una nueva hoja. Se puede incluir anexos
adicionales (ANEXO D: TITULO, ANEXO E: TITULO, ANEXO F: TITULO, etc.) de
conforme la necesidad de presentacion de los mismos en el trabajo. Ver requerimientos de

anexos obligatorios para trabajos de carreras relacionadas a las artes.
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