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RESUMEN

El presente trabajo busca establecer estrategias para un Plan de
Comunicacién Corporativa que mejore la imagen de la empresa
PHYTOPHARMA, utilizando las nuevas Tecnologias de la Comunicacion
(TICs) en el involucramiento de los Stakeholders para el cumplimiento
adecuado de sus objetivos empresariales.

Phytopharma es un nuevo laboratorio farmaceéutico que elabora productos
naturales tanto para el area cosmética como para el medicinal. Importa su
materia prima desde Argentina y Alemania para procesarlos en Ecuador.

Debido a que su participacion en el mercado ecuatoriano es de apenas
ocho meses, no existe una cultura de consumo definida en Quito (urbano) y
no cuenta con una administracion estratégica formal (mision, vision y
objetivos no especificados), su efectividad podria verse afectada limitando

su crecimiento potencial.

A partir de estos antecedentes, se procedié a realizar un estudio de
mercado para determinar las caracteristicas, necesidades y expectativas de
sus diferentes publicos estratégicos, con el fin de definir el estado actual de
su imagen e identidad y plantear una propuesta comunicacional que

proyecte positivamente a la marca.
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ABSTRACT

The objective of our work is to establish strategies for a Communication Plan
which will improve the corporate image of the company PHYTOPHARMA, by
implementing the new Information and Comunication Technologies (ICT) in the
involvement of the stakeholders in order to achieve and comply with its

business goals.

Phytopharma is a new pharmaceutical lab dedicated to the production of natural
cosmetic and medicinal products. Its prime matter is imported from Argentina

and Germany, processing it later here in Ecuador.

Due to the fact that it has only been in the market for eight months, there is no
defined consumer culture in Quito (urban) and it doesn’t count with formal
strategic management (mission, vision and non specified goals), its

effectiveness could be affected limiting its potential growth.

Based on these precedents, we conducted a market study dedicated to the
company’s stakeholders to determine their characteristics, needs and
expectations in order to define the current standing of its identity and corporate
image and identity to establish a communication proposition that affects the

brand positively.
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INTRODUCCION

PHYTOPHARMA es un laboratorio farmacéutico dedicado a la produccién y
manufacturacién de medicamentos naturales y de linea cosmética de alta
calidad. Utiliza materia prima e insumos importados desde Argentina vy

Alemania, los cuales son procesados en nuestro pais.

La empresa abrié sus puertas en Ecuador a inicios de junio del 2010 y esta
ubicada en las Calles Manuel Cueva y Mariano Suarez O-6032, Sector
Carcelén Alto, Quito'. Al momento, cuenta con 50 empleados, entre directivos,
obreros y personal administrativo.

Al ser una nueva farmacéutica, surge la necesidad de elaborar un plan
estratégico de Comunicacion Corporativa que proyecte una imagen deseada
congruente con su filosofia, cultura e identidad, con el fin de consolidar una

organizacioén sélida, sostenible y sustentable en el tiempo.

Para posicionarse, adquirir confianza y reconocimiento por parte del
consumidor, robustecer a la instituciéon y superar a la competencia mediante
informacion de calidad, ademas de lograr la lealtad de sus Stakeholders,
necesaria en momentos de cambio y crisis, es imprescindible planificar las

acciones que, intencionalmente o no, emiten comunicacion.

Cabe recalcar que, como parte de los efectos positivos que genera un Plan
Comunicativo, el conocimiento y la participacion de los trabajadores y directivos
en conjunto, permitird a la empresa incrementar sus ventas y mejorar el flujo de
sus productos, insumos y mercaderias afectando positivamente su aspecto

financiero.

! ANDRADE, Marco, Gerente General PHYTOPHARMA, Reunién mantenida 28 de agosto 2009.



Es una ventaja que PHYTOPHARMA haya iniciado sus operaciones
recientemente porque a pesar de que esto implica un arduo esfuerzo
organizacional para lograr un exitoso posicionamiento, es un reto interesante
gestionar la percepcién de sus publicos estratégicos, desde una primera
impresion antes que tratar de remediar la imagen generada cuando ésta no ha

sido planificada adecuadamente.

El impacto que genera una empresa a través de la imagen que refleja, debe ser
respaldada por una identidad soélida, en otras palabras, el cédmo me ven y el
cdmo quiero ser visto, debe ser homogéneo; lograr que estos puntales
estratégicos vayan de la mano es fundamental para el éxito empresarial tal y
como lo indica Pifieiro en el libro “La Enciclopedia del Periodismo”: “Ser
congruente con los mensajes y con los actos implica en si mismo una ética de
las organizaciones. Es la consistencia entre el decir y el hacer, el comunicar y
actuar”. Para lograrlo, las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion
(TICs), aplicadas al Plan de Comunicacion Corporativa, permitiran que la
informacion que generen sus Stakeholders (empleados, gerentes, propietarios,
proveedores, sociedad, gobierno, acreedores, clientes, entre otros), fluya de
manera rapida y efectiva, con el fin de que se tomen mejores decisiones

gerenciales apropiadas al cumplimiento de los objetivos empresariales.

A continuacion, se definen los principales problemas y objetivos que tiene
PHYTOPHARMA, andlisis base y fundamento de este estudio:

2 PINEIRO, Armando Alonso, Enciclopedia de Periodismo, 1era edicién, 2006, p. 207.



ARBOL DE PROBLEMAS

1 2
del desarrollo de la misién, visién y por el publico.
filosofia de la empresa, para dar a conocer
a los empleados.
3 3

No se aprovecha las oportunidades
que le ofrece & mercado porfalta de
posicionamiento de su imagen
corporativa.

La empresa PHYTOPHARMA en Quito-
Ecuader, no tiene reconocimiento por
parte del publico externo en cuanto a su
nombrey productos.

Inexistencia de productos
comunicacionales que
mantengan informados a los
empleados sobre la labor
respectiva de su cargo y las
actividades de la empresa.

PROBLEMA

CAUSAS

empresa.

La reciente apertura de la

La empresa no da importancia a
la creacidn dela imagen
cormporativa, enfocandose

exclusivamente en las ventas.

Poco conocimiento e interés, por parte
de los directivos de la empresa sobre
las nuevas tendencias de comunicacién

y los beneficios de innovar para
competir en & mercado.




ARBOL DE OBJETIVOS

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

de la empresa

Definir la mision, vision y filosofia

Promaover la imagen de
PHYTOPHARM, como una
empresa famacéuticay
cosmefica de afta calidad

sobre la empresa
PHYTOPHARMA

Dar a conocer al plblico extemo

Desarrollar productos
comunicacionales que
mantengan informados a los
empleados sobre sus funciones y
actvidades de la empresa

OBJETIVO GENERAL
Reconocer a la nueva empresa
PHYTOPHARM en &l mercado local,
como lider en la venta de productoes
naturales tanto farmacéuticos como
cosmetoldgicos.

ESTRATEGIAS

Fomentar una culfura
organizacional que genere una
actitud pro activa por parte de los
stakeholders

Proyectar una imagen positiva a
través de un evento en el cual se
haga el lanzamiento oficial de
PHYTOPHARMA y sus productos
asi como la presentacion formal de
guienes la conforman

Efectuar mecanismos de motivacion
organizacional dirigida a los
empleados v personal administrativo

Implementar nuevas tecnologias
de Comunicacion (TIC) dentro de
la empresa




OBJETIVOS DE LA PRESENTE INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL:

Proponer un Plan de Comunicacion Corporativa para la empresa
PHYTOPHARMA, que utilice las nuevas tecnologias de la comunicacion
(TIC) en el involucramiento de los Stakeholders en el cumplimiento de los

objetivos de la empresa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Determinar la imagen actual, tanto interna como externa de la empresa
PHYTOPHARM de acuerdo a sus antecedentes y reciente apertura.

e Definir los grupos de interés o Stakeholders de PHYTOPHARMA vy
determinar las fortalezas y debilidades de la empresa para establecer las
estrategias necesarias que beneficien en el desarrollo de la imagen
corporativa de PHYTOPHARMA.

e Puntualizar los pasos para el diseno de un Plan de Comunicacién
Corporativa

e Identificar los TICs de comunicacién existentes para determinar las
estrategias que se utilizaran en la ejecucion del plan.

e Diagnosticar las bases suficientes de informacién, a través de un
diagnostico del publico interno y externo, para concretar un plan de
comunicacion acorde con los empresariales y analizar la viabilidad de la
aplicacion del mismo, orientado a las nuevas tecnologias (TIC)

e Presentar una propuesta de un Plan de Comunicacién Corporativa
aplicando las nuevas tecnologias (TIC), enfocadas en los grupos de interés
de PHYTOPHARMA.



Para lograr nuestro objetivo, se utilizara en la investigacion un enfoque mixto
cualitativo y cuantitativo. El enfoque cualitativo, para facilitar la obtencion de
datos dentro de la unidad de anadlisis que sera util en identificacion de las
necesidades de la empresa y de los Stakeholders, tomando en cuenta las

siguientes herramientas:

e Dialogo
e Observacion de campo

e Documentacion

El enfoque cuantitativo, se llevara a cabo la investigaciéon a los habitantes de
Quito urbano, cuya edad va desde los 18 hasta los 65 afnos, ya que pertenecen
al grupo de personas con opinién y se tiene acceso a los mismos que, de
acuerdo a los datos del Tribunal Supremo Electoral, suman 1.236.264

personas.

Tomando en cuenta que el publico objetivo de PHYTOPHARMA, son personas
de 20 a 55 afos en su mayoria mujeres, con un salario entre quinientos y dos

mil délares, enfocandose en un target medio y alto.

La muestra que se aplicara es superior al publico objetivo de la empresa, para
de esta manera tener, mayor capacidad de estudio y variedad de opiniones.
Para obtener la muestra de la poblacion se utiliz6 la férmula estadistica para

poblacion homogénea.



CAPITULO |

PHYTOPHARMA

1.1 La empresa

1.1.1 Historia

La industria farmacéutica es un sector empresarial dedicado a la fabricacion,
preparacion y comercializacion de productos medicinales para el tratamiento y
también la prevencion de las enfermedades, con el objetivo de mejorar la
calidad de vida del ser humano. Todas las empresas y organizaciones de este
sector se encuentran sujetas a una variedad de leyes y reglamentos con
respecto a las patentes, las pruebas y la comercializacion de los diferentes

farmacos.

El laboratorio Farmacéutico PHYTOPHARMA CIA Ltda., forma parte del grupo
selecto de empresas farmacéuticas que conforma La CORPORACION
BIOHEALTH INTERNACIONAL.

Es oportuno tener conocimiento de que La CORPORACION BIOHEALTH,
durante varios anos ha representado de forma exclusiva para Ecuador y Peru,
a los mas prestigiosos laboratorios europeos de Espafna y Alemania, los cuales
son fabricantes de medicamentos biolégicos de gran trayectoria a nivel mundial
gracias a sus formas de fabricacion y a la alta calidad de sus productos

presentes en mas de 60 paises de todos los continentes.

En Junio del 2005, en Bensheim, Alemania, la CORPORACION BIOHEALTH
firm6 un contrato de representacion exclusiva con el laboratorio Dr.
RECKEWEG, determinando un lineamiento geografico para comercializar

productos en territorios nacionales.



Para este efecto BIOHEALTH participé en un riguroso proceso de seleccion
entre varias empresas aspirantes a la representacion; como resultado de la
misma LABORATORIOS RECKEWEG consider6 que BIOHEALTH es la
empresa mas facultada para asumir esta responsabilidad lo que genera un

compromiso de mantener altos estandares para rendir los mejores resultados.

Hay que sefnalar que RECKEWEG, es el laboratorio pionero en el mundo en
cuanto se refiere a investigacion, desarrollo y calidad de medicamentos con

mas de un siglo de trayectoria en mas de 40 paises en los cinco continentes.

La Direccion Ejecutiva de La Corporacion ha adquirido un nuevo reto
empresarial, el cual consiste en desarrollar sus propias marcas y surtir de
productos naturales de uso medicinal con alta calidad y precios asequibles al

mercado nacional y en un futuro ampliar sus horizontes a nivel internacional.

De esta manera el laboratorio PHYTOPHARMA nace como una respuesta a la
necesidad de contar con una empresa ética, conocedora, innovadora, con
responsabilidad social y altos estdandares de calida para la elaboracion y
comercializacion de medicamentos, cosméticos y suplementos alimenticios
naturales, para contribuir en la salud de la poblacién, mejorando de esta forma
su calidad de vida.

1.1.2 Objetivos

El objetivo principal de PHYTOPHARMA es generar salud y bienestar de forma
natural a la sociedad ecuatoriana, apegados siempre a una filosofia y valores
corporativos que se amparan en la calidad superior, servicio inmejorable y

producto diferenciado.

Una parte importante del objetivo principal es revitalizar la medicina natural y
dignificar el ejercicio profesional de aquellos que utilizan la sabiduria de la

naturaleza para el beneficio de la humanidad.



Pese a que la Empresa no cuenta con una Filosofia Organizacional definida
formalmente, con fines académicos y el afan de guiar las estrategias de
comunicacién que se propondran en el Plan, producto de esta investigacion y
sobre la base de las intenciones de la alta gerencia (entrevista: Tania Pazmifio

pg. 117), los posibles objetivos son:

Objetivos Especificos:

v" Proyectar una imagen positiva de los productos y la marca.

v" Incrementar las ventas.

v' Convertirse en el mejor y méas incondicional aliado terapéutico para
combatir todas las enfermedades que se presentan en consulta

cotidiana.

1.1.3 Investigacion y desarrollo

La formulacién contenida en los medicamentos de PHYTOPHARMA, es el
resultado de la investigacion en cuanto a la accion terapéutica de cada
compuesto por si solo y asociado al resto de ingredientes. De esta forma se
evita hasta el minimo efecto indeseado y a su vez se potencia la sinergia

terapéutica.

Por otro lado PHYTOPHARMA cuenta con la division PHYTODER
COSMETICS, que brinda una amplia gama de productos dermato-cosméticos
de ultima generacion basandose en las experiencias europeas y argentinas,
para la salud y el cuidado de la piel.
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1.1.4 Infraestructura:

PHYTOPHARMA se encuentra ubicado en la zona industrial al Norte de Quito y
cuenta con un area de produccion de casi 1.000 mts de modernas y seguras
instalaciones que han sido disefiadas por personal experto. Ademas posee
maquinaria y equipos automatizados para asegurar el minimo contacto entre el

operario y la delicada materia prima.

La infraestructura fisica y tecnologia de PHYTOPHARMA, est4 apegada a las
exigencias demandadas por las buenas practicas de manufactura (Good
Manufacturing Practice GMP).® Lo antes dicho, mas un minucioso control de
calidad, hace que los productos sean seguros, confiables y éptimos para el

consumo humano.

1.1.5 Lineas de Produccion

PHYTOPHARMA dispone de tres diferentes lineas de produccion,

altamente innovadoras:

Linea de Fitoterapia.-. Productos elaborados a base de plantas medicinales

certificadas por cada proveedor con su respectiva hoja técnica y analisis de
calidad que respalda la sustancia vegetal desde la siembra de la semilla hasta

la cosecha y obtencién del extracto seco o liquido.

Linea Cosmética.- Productos de gran tolerabilidad y aptos para todo tipo de

pieles, cuentan con tratamientos faciales y corporales.

® Good manufacturing practice” o "GMP" Buena practica en manufactura como parte de un proceso de calidad en
ingredientes utilizados en alimentos y productos farmacéuticos.
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Linea Nutricional.- Productos fabricados con los mayores estandares de calidad

para satisfacer la demanda de aquellas personas que estan en régimen de

adelgazamiento.

Cosmeética.- La linea Phytoderma brinda los mas novedosos productos para el
cuidado de la piel y la estética de la mujer.

Empaques.- De acuerdo con cada producto sus empaques se dividen en:

» Linea de Liquidos: goteros, jarabes y soluciones semi estériles,
» Linea de Sdlidos: presentacidon en cdpsulas.
» Linea de Semi Solidos: gel ungientos, cremas.

PHYTOPHARMA es una empresa consagrada a la calidad, es por ello que el
departamento de control de calidad, conformado por un grupo humano
multidisciplinario de quimicos farmaceéuticos especialistas en fitoterapia, realiza

minuciosos analisis tanto de las materias primas como del producto terminado.

Las materias primas proceden de Alemania & Argentina, a las cuales se las

realiza los siguientes ensayos;

Analisis Microbiolégico.- Incluye preparacion de muestras por lotes de materia

prima y producto terminado para la siembra en medios de cultivo, recuento y

determinacion de microorganismos.

Analisis Fisico-Quimico.- Se analiza la materia prima, productos intermedios y

terminados.

Analisis Fito-Quimico.-Se controla por medio de cromatografia de capa fina,

control organoléptico, controles fisicos y quimicos, que las sustancias de la

materia prima concuerden con la formulacion detallada en el producto.
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Estudios de Estabilidad.- Lo que garantiza la correcta conservacion del

medicamento en la diversidad climatica de nuestro pais.

Cabe recalcar que PHYTOPHARMA, fabrica sus medicamentos a partir de
extractos atomizados liquidos y secos de tintura vegetal, lo cual asegura el
cumplimiento de la eficacia terapéutica.

La gran diferencia con el resto de productos naturales, radica en que estos
solamente contienen parte de la planta pulverizada, por lo que se requiere
utilizar una mayor dosis y aumentar la frecuencia de administracién, para
superar una enfermedad.

1.1.6 Distribucion

Con el objetivo de dar un mejor servicio a sus clientes, PHYTOPHARMA
cuenta con su propio sistema de logistica y distribucién, integrado por una
importante red comercial que abarca toda la geografia nacional y, en mediano
plazo, también la internacional.

1.1.7 Proyectos de PHYTOPHARMA

Por la calidad de los productos, Laboratorios PHYTOPHARMA en breve tendra
sucursales a nivel internacional. Ya que en la actualidad se encuentran en un

proceso de seleccion de importadores a nivel de Sud América.

1.1.8 La organizacién y numero aproximado de empleados

1. Gerente General — Ing. Marco Andrade.
2. Gerente de Operaciones

3. Gerente Comercial
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4. Disenador Grafico/ Publicista
5. Contador
6. Recepcionista

Al momento cuenta con diez obreros, dos doctoras, un quimico y un bodeguero
quienes se encuentran de planta en la fabrica, en cuanto a los administrativos y

visitadores a médicos, comparten sus funciones tanto en BIOHEALTH como en

PHYTOPHARMA.

1.1.9 Colores Corporativos y Logo de PHYTOPHARMA

|||||I‘u
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Para la identidad corporativa de Phytopharma se escogieron los colores verde
claro y azul marino y la tipografia usada es SERPENTINE BOLD OBLIQUE

Verde: color que trasmite tranquilidad y armonia. El verde significa vida, tiene
una fuerte afinidad con la naturaleza y de cierta forma nos conecta con ella, al
verde claro se lo asocia con; crecimiento, renovacién, salud y equilibrio.

Azul marino: es un color natural, representa el cielo o el mar, y tiene un efecto

calmante el cual transmite importancia y confianza sin ser sombrio o triste. Es

un color que se asocia con el poder.
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Para el logotipo se utilizo un Yin Yang el cual simboliza la dualidad existente en
el universo Describe las dos fuerzas fundamentales aparentemente opuestas y
complementarias, que se encuentran en todas las cosas. En todo se sigue este
patron:  luz/oscuridad, sonido/silencio,  calor/frio, movimiento/quietud,

vida/muerte, mente/cuerpo, masculino/femenino.

Graficamente, el concepto se suele representar mediante un simbolo,
"diagrama del taiji", que no siempre se ha dibujado de la misma manera. En su
forma actual mas conocida, la parte oscura, normalmente negra, representa el
yin y la parte clara, normalmente blanca, el yang.

El significado de los dos colores antes mencionados y el Ying Yang, significa
equilibrio, armonia y estabilidad. Su combinacion evoca a la naturaleza y de
esta manera simboliza un nuevo resurgimiento o una renovacion trasmitiendo

tranquilidad y confianza.

1.1.10 Stakeholders de PHYTOPHARMA

» Publico Interno (Directivos/ Empleados/Visitadores a médico).

A\ 4

Distribuidores.

Y

Proveedores (insumos internacionales, maquinaria, material de
embasado, matéria prima)

Centros de Estética Integral.

Médicos (Especializados en medicina Natural).

Spas (linea cosmética de Phytopharma)

Gobierno.

YV V V V V

Comunidad.
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CAPITULO I

2.1 Comunicacion Corporativa

2.1.1 Concepto de Comunicacion

“La comunicaciéon se la entiende como el acto por el cual se estructura y
elabora un mensaje determinado, se emplea un medio para su transmisién
hacia un perceptor definido y dicho perceptor lo decodifica para volver a iniciar

un proceso de comunicacién de retorno del mensaje”.*

Por tanto, la comunicacién no es un hecho unilateral, sino que requiere de un
perceptor que sepa decodificar el mensaje y que tenga posibilidades de dar un
feedback o retroalimentacién al emisor; y todo ello a través de numerosos

medios.

Oscar Fajardo (2008), considera que las organizaciones deben concienciar que
la comunicacion es cosa de dos 0 mas agentes, no solo de uno. Que aquello
que se quiere comunicar no solo depende de cémo se lo dice y dénde se lo
dice, sino que también depende de cémo lo entienda el publico al que se quiere

llegar.®

Esto supone que el mensaje deja de pertenecer exclusivamente a la empresa y
que la propiedad de la comunicacién se vuelve compartida. Entender este
punto de partida es fundamental para poder desarrollar una Comunicacion
Corporativa adecuada.

* FAJARDO, Oscar; Comunicacion corporativa, estrategia, innovacion, management ,’La importancia de la
comunicacién en las organizaciones” 25 de Enero 2008, Friendly Business. Revista Electronica disponible en:
http://fbusiness.wordpress.com/2009/01/25/la-importancia-de-la-comunicacion-corporativa-en-las-organizaciones-
claves-para-su-gestion/.

® Ibidem.
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Por otro lado, el acto de comunicar no es propiedad de un area, un responsable
0 un grupo de personas Unicamente, sino que todos deben tener la posibilidad
de comunicar; en realidad, se comunican de manera constante y continua, por

lo que el campo de la Comunicacién Corporativa se hace extenso y complejo.®

Partiendo de la definicion anterior, la Comunicacion Corporativa en una
organizacion emite una sucesion de mensajes a través de una serie de medios
a un publico definido con la intencidn de transmitir ideas y conceptos
determinados.

Todo en la organizacibn comunica; los empleados, colaboradores, los
procesos, sus estructuras, sus objetivos, estrategias, sus decisiones; y no solo
en el desempeno de sus funciones, sino también fuera de ellas. Por lo tanto,
cada trabajador, es un potencial agente de Comunicacién Corporativa, dentro y
fuera de la empresa, tal como asegura Joan Costa (2010) en su libro “El

DirCom Hoy”.

2.1.2 Importancia de la Comunicaciéon Corporativa

En la vida, todo el tiempo se comunica algo, ya sea de forma verbal o corporal,

intencional o no.

Todos se comunican en el trabajo, pero sea cual sea el campo de accion, o de
cuanto se sabe sobre él, no es suficiente si no se sabe expresar o0 no se tiene

la habilidad para comunicarse.

“La importancia de la comunicacion se evidencia en la cantidad de tiempo que

las personas pasan intercambiando mensajes en su trabajo y en el dia a dia™”.

6 FAJARDO. Oscar; op. Cit.
7 ADLER, Ronald, Comunicacién Organizacional, Octava Edicion, 2005, p. 7
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Algunas investigaciones resaltan la importancia de las destrezas y habilidades
necesarias para lograr excelencia en la comunicacién que se utiliza en
empresas e instituciones, tanto a nivel interno como externo, entre ellas:
colaborar en equipo, ensefiar a otros, atender a clientes, dirigir, negociar,

encabezar juntas de trabajo, resolver conflictos, etc.

Fajardo argumenta, que la misién del Comunicador Corporativo radica en fijar
el marco de contenido a comunicar, en el que debe moverse la compania, con
el fin de asegurar su coherencia y consistencia en los mensajes que envia y
liderar toda la actividad comunicativa. Por lo tanto, la Comunicacion
Corporativa no es la unica fuente de la que parten los mensajes hacia
Shareholders (accionistas) y Stakeholders (grupos de interés), donde se

elabora el espacio comunicativo en el que la organizacién debe moverse.

El autor citado anteriormente, presenta las siguientes funciones del

comunicador, divididas en cinco basicas:

v “Definir las claves de comunicacién de la organizacion.

v Localizar y administrar los medios y soportes fundamentales para dicha
comunicacion.

v' Asegurar el correcto funcionamiento de los procesos y canales de
comunicacioén de la organizacion.

v" Definir y priorizar los publicos objetivos.

v Controlar y medir lo relacionado con el aspecto comunicativo de la

organizacion tanto interna como externamente”®.

8 FAJARDO, Oscar... Op. Cit.
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2.1.3 Perfil de un comunicador corporativo

De acuerdo a Joan Costa (2007) el comunicador corporativo es un ejecutivo o

asesor de alto nivel, gestor de negocios a través de una adecuada

administracién de la comunicacion empresarial, donde busca cumplir los

siguientes objetivos:

v

v

v

Crear, mejorar o0 mantener la imagen empresarial.

Crear corrientes de credibilidad y confianza para merecer el favor tanto
de los empleados como de las personas y entidades relacionadas con la

empresa.

Conciliar los intereses de la empresa con los intereses de sus publicos

corporativos. (Empleados, clientes, proveedores, autoridades)

El comunicador corporativo puede ejercer en empresas publicas o privadas,

ONG’s, medios de comunicacion, entre otras, ademas de tener la libertad de

poner en practica su profesibn como asesor o consultor de empresas,

cumpliendo funciones tales como:

v
v
v
v
v
v
v
v
v
v

Investigacién
Planificacién
Informacion
Comunicacién
Persuasion
Integracion

Pro social
Representacion
Asesoria

Evaluacioén
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Un comunicador corporativo debe tener la capacidad de comprender a los
publicos que desea llegar, conociendo el contexto y cultura en que viven estas
personas, ademas de escuchar y observar claramente con el fin de comunicar

o transmitir un mensaje de manera eficaz.

2.1.3.1 Competencias especificas del profesional:

Segln Benito Castro® (2007), en su libro “El Auge de la Comunicacion
Corporativa”, el Comunicador Corporativo debe ser competente para realizar
personalmente y/o coordinar la ejecucion de las siguientes tareas:

En cuanto a la Comunicacion Interna:

. Disefio de la cultura corporativa: clarificar cual es la filosofia de la
organizacién, cuales sus puntos fuertes y débiles.

. Disefio de la identidad corporativa. Existen varias opiniones en relacién a
lo que realmente es este punto, aunque en lo basico se refiere al

desarrollo de los logotipos y demas sefias que identifican a la empresa.

. Gestion de los contenidos de Intranet.

. Elaboracion de publicaciones internas. Desde cartas a revistas.

. Asesoria del lider de la organizacion.

. Gestion de los tablones de anuncio.

. Organizacion de reuniones y elaboracion de documentos internos

relativos a la situaciéon de la Comunicacién y sus aplicaciones.

® CASTRO, Benito, El Auge de la Comunicacién Corporativa, Creative Commons, 2007. p. 27.
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En lo que se refiere a la Comunicacion Externa:

. Relacion con los medios de comunicacion, lo que incluye desde redactar
una nota de prensa u organizar una rueda de prensa hasta hacer de
portavoz.

. Gestién de la publicidad. Organizar la coordinacién de los mensajes

publicitarios en todos los soportes.

. Gestion de los contenidos corporativos en Internet.

. Gestion de la Responsabilidad Social Corporativa.

. Relaciones institucionales.

. Patrocinio y mecenazgo.

. Disefo y ejecucion de eventos.

. Elaboracion de publicaciones para la calle.

. Apoyo a las tareas de Marketing, como pueda ser el disefio de envases,

la investigacién de mercados o la promocion.

. Comunicacion de Crisis

2.1.4 Formas de Percepcion:

La evolucién del lenguaje va junto con la historia del hombre, sin embargo, la
percepcion pertenece al mundo interior individual, al proceso psicologico de la

interpretacion y al conocimiento de las cosas y los hechos.

A continuacién se encontraran conceptos breves sobre como trabaja en
nuestro cuerpo cada forma de percepcién, segun la interpretacién de ciertos

autores:

2.1.4.1 Auditiva

Se refiere a percepcion auditiva cuando se logra producir un estimulo sonoro

en los centros nerviosos especializados y se alcanza un grado de identificacion
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de tal estimulo. Por otro lado, la discriminacién auditiva se genera cuando se
diferencia la intensidad, timbre, duracién y caracteristicas de un estimulo

sonoro.

Segun el articulo titulado “Desarrollo de la Percepcién Auditiva”, quien a su vez
hace referencia al Dr. lvan Espinosa, la memoria auditiva no es otra cosa que
la disposicién del sistema nervioso para retener varios estimulos sonoros y en
forma légica reproducirlos. “La percepcién auditiva es el punto de partida para
una buena discriminacion y memoria auditiva (...), el entrenamiento del canal
sensorial de la audicion tiene mucha importancia en la educacion ya que la
mayoria de los métodos de lectura y escritura se relacionan con el sonido de la
letra, mas aun cuando nuestro sistema alfabético cuenta con gran niumero de

letras de sonido semejante”.™

2.1.4.2 Visual

En la percepcion visual de las formas hay un acto Optico-fisico que funciona
mecanicamente de modo similar en todos los hombres. Las diferencias
fisiolégicas de los drganos visuales afectan muy poco al resultado de la
percepcion, tomando en cuenta que, tamano, separacion, pigmentacion y
muchas otras caracteristicas de los ojos, hacen captaciones distintas de los
modelos. Las diferencias empiezan con la interpretacion de la informacion
recibida; las desigualdades de cultura, educacion, edad, memoria, inteligencia,
y hasta el estado emocional, pueden alterar el resultado. Porque se trata de
una lectura, de una interpretacion inteligente de sefnales, cuyo cédigo no esta
en los ojos sino en el cerebro. “Estas formas o imagenes se "leen" a semejanza

de un texto literario, unas férmulas matematicas o una partitura musical, y de

10 EDUFUTURO, Desarrollo de la Percepcion Auditiva, http://www.edufuturo.com/educacion.php?c=4351,
consultado el 4 de5 de noviembre de 2009.
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igual manera tiene su aprendizaje, requiriendo una gramatica que explique sus

leyes y profundice el sentido de la lectura.”"

2.1.4.3 Kinestésica

La percepcion kinestésica es definida por los movimientos del cuerpo, sentido

muscular, peso y la posicion de los diferentes segmentos corporales.

La conciencia de la posicidbn tomada por las diferentes partes del cuerpo,
sentidos corporales, contracciones musculares, relajacion, entre otras, son
ejemplos de percepcion kinestésica, la cual orienta la ejecucion de los
movimientos del cuerpo. “Esta como las otras vias sensoriales permiten que el
individuo logre captar mejor la informacion para llevar a cabo los procesos de

ensefianza- aprendizaje”'?.

2.1.4.4 Paradigmas mentales

Una de las definiciones mas sencillas para definir la palabra paradigma, es “la

forma de entender el mundo”.

“Un paradigma es por tanto un conjunto de creencias que actian de
forma parecida a un filtro fotografico, condicionando la percepcién de la
realidad al hacer que uno la vea de manera determinada de entre todas

las posibles”."

11 COLEGIO Oficial de Doctores y Licenciados en Bellas Artes de Andalucia, Las llusiones Opticas,
http://www.educacion.upla.cl/diversidad/percepcion.htm, Teodosio 5, Boletin Cultural n® 62, Marzo-Abril,
2002, consultado el 13 de diciembre de 2009.

'2 hito://www.educacion.upla.cl/diversidad/percepcion. htm

13 BOLIVAR, José Miguel, Desarrollo Personal: ;Qué  son los Paradigmas?,

http://www.optimainfinito.com/2009/03/desarrollo-personal-que-son-los-paradigmas.html, Optima Infinito,
2009. Consultado el 14 de abril de 2010.
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Una consecuencia de esto es que lo que se percibe no es la realidad en su
totalidad sino Unicamente una parte de ella, es decir, un punto de vista o, mas
bien, el punto de vista de cada persona. Como dice Mario Alonso Puig, “esto
marca una diferencia fundamental a la hora de discutir con otras personas, ya
que si eres consciente de que no posees la verdad, sino sélo un punto de vista
sobre ella, estaras abierto a escuchar con interés otros puntos de vista distintos

que pueden enriquecer y complementar el tuyo”.

Otro detalle importante a tener en cuenta es que los paradigmas no se
construyen a partir de verdades objetivas, sino de creencias, por lo general
compartidas con muchas otras personas. Sin embargo, esas creencias estan
tan arraigadas en uno mismo que normalmente se las toma por verdades

absolutas.

De hecho, estas creencias son tan absolutamente reales y ciertas para uno que
condicionan nuestro comportamiento, haciendo que éste sea coherente con la

l6gica de los paradigmas.

Del mismo modo que son utiles porque simplifican la percepcion, los
paradigmas pueden, en ocasiones, suponer una limitaciéon, ya que impiden ver
otras partes de la realidad que podrian ser valiosas. Expresiones como “pensar
fuera de la caja” ("think out of the box”) significan hacer un esfuerzo por tomar
consciencia de los paradigmas en los que operamos habitualmente e intentar
salir de ellos observando la realidad desde perspectivas distintas a las que
estamos acostumbrados.

2.1.5 Cultura Corporativa

Edgar H. Schein (1988), a partir de la teoria etnogréfica, define la cultura como
un modelo de presunciones basicas inventadas, descubiertas o desarrolladas
por un grupo dado al ir aprendiendo a enfrentarse con sus problemas de
adaptaciéon externa e integracién interna, que hayan ejercido la suficiente
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influencia como para ser consideradas validas y, en consecuencia, ser
senaladas a los nuevos miembros como el modo correcto de percibir, pensar y
sentir esos problemas. Esas presunciones basicas, dice Schein, operan
inconscientemente y definen, en tanto la interpretacién basica, y la vision que la

empresa tiene de si misma y de su entorno.

Justo Villafafie (1999) cita al autor José Antonio Garmendia quien considera
que “la nocién de cultura corporativa nace de la interseccion de la teoria
antropolégico-funcionalista de la “cultura” (la organizacién se percibe como el
principio basico para la consecucion de objetivos) y de una concepcion
relativista y dialéctica de la propia organizacion (concebida de forma flexible y
adaptable), interseccion a partir de la cual surgen las tres concepciones de la
cultura de la empresa que apunta este autor: La cultura como cristalizacion del
entorno, la cultura como disefio estratégico interno y la cultura como imagen de
la organizacién” ™

Como una tercera definicion, Villafafe argumenta que la cultura corporativa,
tiene que ver, fundamentalmente, con la naturaleza humana en sus
manifestaciones grupales, “y por esta razéon es por la que siempre he
considerado mas fructiferas las aproximaciones psicosociales para su estudio.
La cultura es el instrumento que los grupos humanos insertos en una
organizacion tienen para dar sentido a su actividad, o quiza para encontrar

sentido a esa actividad” °.

' VILLAFARE, Justo, La Cultura Corporativa, http://www.losrecursoshumanos.com/contenidos/294-la-
cultura-corporativa.html, consultado el 7 de marzo de 2010.

5 Ibidem.
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2.1.6 Filosofia Corporativa

Es un sistema de valores que define los contenidos reales, el campo de
actuacion, criterios y prioridades de la empresa, ademas de establecer su
espacio ético.

Sin una institucién definida por una filosofia y una cultura empresarial seria
imposible integrar hombres y desarrollar la capacidad institucional para

competir.

El cuadro que se presenta a continuacién, es un ejemplo, segun Santiago
Garcia, que exhibe a la cultura empresarial y la filosofia como ejes principales
para el éxito empresarial, resaltando la vital importancia de que tanto la cultura

como la filosofia deben ir de la mano y estar claras y consolidadas dentro de la

empresa.
Figura 2.1 Ejemplo de cultura de éxito empresarial
EXITO EMPRESARIAL
Cultura Empresarial Filosofia Empresarial
Dimension
Institucional Identidad Valores /
¥+ Corporativa Criterios
Dimension + +  Definen
Economica Estrategias de Adaptacion
l (Costes de Adaptacion)
Dimension l e Externas
Instrumental *  Internas

Cambios Organizativos

Flexibles/Rapidos

Cuadro 118

'® GARCIA, Santiago, VAL NUNEZ, Maria Teresa, Cultura Corporativa y Competitividad de la Empresa
Espafola, Editorial Diaz de Santos, 1993, p. 6.
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2.1.7 Identidad Corporativa

Uno de los aspectos esenciales en cualquier grupo u organizacion esta definido
por su identidad corporativa, en ese sentido, los diferentes autores tales como
Joan Costa y Paul Capriotti han reiterado la importancia que este proceso tiene
en la vida de las organizaciones, ya que teéricamente, la organizacién es un
grupo de personas que tienen una mision que se desarrolla , segun planes
establecidos por medio de estrategias y acciones lo cual refleja los principios,
valores y creencias basados en una ideologia comun para lograr el objetivo

final.

Segun Joan Costa, es el conjunto coordinado de signos visuales por medio de
los cuales la opinién publica reconoce instantaneamente y memoriza a una

entidad o un grupo como institucion.

Los signos que integran el sistema de identidad corporativa tiene la misma
funcion, pero cada uno posee caracteristicas comunicacionales diferentes.
Estos signos se complementan entre si, con lo que provocan una accion

sinérgica que aumenta su eficiencia en conjunto.

Natalia Gonzéalez sefala en la obra de Paul Capriotti, “Branding Corporativo”
que la identidad corporativa es un sistema de signos visuales que tiene por
objeto distinguir y facilitar el reconocimiento y la recordacion de una empresa u
organizaciéon de las demas, los signos de la identidad corporativa presentadas

en esta publicacién, son de diversa naturaleza:

» Linguistica: EI nombre de la empresa es un elemento de designacién
verbal que el disefiador convierte en una grafia diferente, un modo de
escritura exclusiva llamada logotipo.

> Icdnica: Se refiere a la marca gréfica o distintivo figurativo de la

empresa. La marca cristaliza un simbolo (un signo convencional
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portador de significado), que cada vez responde mas a las exigencias
técnicas de los medios.
» Cromatica: Consiste en el color o colores que la empresa adopta como

distintivo emblematico'”.

Es precisamente esta condicion sistematica en el uso de los signos de
identidad corporativa la que consigue el efecto de constancia en la memoria del
mercado, por consiguiente esta, en la repeticion, logra una mayor presencia y
aumenta la notoriedad de la empresa en la memoria del publico. Asi, por la
acumulacion y sedimentacion en la memoria de la gente, la identidad
sobrepasa su funciéon inmediata y se convierte en un valor, es decir, una
imagen que constituye un fondo de comercio de la empresa, el cual representa

uno de los principios activos de ésta. '®

Por identidad organizacional se entiende la personalidad de la entidad. Esta
personalidad es la conjuncion de su historia, de su ética y de su filosofia de
trabajo, pero también esta formada por los comportamientos del dia a dia y las
normas establecidas por la direccion. La identidad organizacional seria el
conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que la organizacion se

auto identifica y se auto diferencia de las otras organizaciones.

Marcelino Guerra (2009), en su publicacion “Gestion de la Educacion Basica”
afirma que desde el punto de vista del analisis organizacional, la identidad en
una organizacién la constituye todo aquello que permita distinguirla como
singular y diferente de las demas. Se materializa a través de una estructura y
se define por los recursos con los que dispone y el uso que da a los mismos,
por las relaciones entre sus integrantes y con el entorno, por los modos que
dichas relaciones adoptan, por los propdsitos que orientan las acciones y los

programas existentes para su implementacion y control.

17 CAPRIOTTI, Paul; Branding Corporativo, Fundamentos para la Gestion Estratégica de la Identidad Corporativa,
Santiago Chile 2009, coleccion de libros de la empresa. P. 21

18 COSTA, Joan, Identidad Visual, Estudio SJ, http://www.estudio-sj.com/index.php?module=
paginas&func=display&pageid=150&page=4, consultado el 30 de marzo de 2010, p. 4.
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Asi, el autor concluye que la identidad tiene multiples manifestaciones dentro
de la empresa; se la encuentra en sus roles y en su tecnologia, en sus
sistemas de informacién y control, en los modos en que se toman las
decisiones, en los procesos de socializacion de sus miembros, en la disciplina
que imparte, en las formas que asumen el poder y la autoridad, en el modo de

interaccidn entre sus integrantes, etc.

Paul Capriotti (2009), analiza la identidad de una organizacion desde dos
perspectivas: la filosofia corporativa y la cultura corporativa.

Asi, se debe tener en cuenta que la Identidad Corporativa (al igual que
una persona) puede tener caracteristicas particulares y estables a lo
largo de los anos, pero no es algo inmutable, sino que es una estructura
que va cambiando con el paso del tiempo y se va adaptando a los

cambios en su entorno.™

Define a la primera como la concepcién global de la organizacion establecida
para alcanzar sus metas y objetivos, es decir lo que la instituciéon quiere ser. La
filosofia corporativa debe ser desarrollada, discutida, consensuada vy

compartida por todos los miembros de la entidad.

Para ser eficaz, toda organizacion necesita un sentido de finalidad claro, que
todos sus integrantes deben conocer; éstos necesitan a la vez experimentar
una fuerte sensacion de pertenencia. Finalidad y Pertenencia son los dos
objetivos fundamentales de la identidad.

Cada organizacion es unica y la identidad debe surgir de sus propias raices,
personalidad y de los puntos fuertes y débiles. “El término “Imagen corporativa”
se refiere a la imagen que una empresa ha adquirido entre el publico. El
término frecuentemente usado de “ldentidad corporativa” se refiere a la imagen

que la empresa pugna por conseguir, a fin de crear una buena reputacion entre

'® CAPRIOTTI, Pail. op. Git. P. 21.



29

sus clientes.” (Paul Hefting). La identidad de la sociedad o la empresa debe
estar lo bastante clara como para convertirse en la base para medir sus

productos, comportamientos e iniciativas.

2.1.7.1 Tipos de Cultura

|dentidad Cultural
Costa, entiende la identidad cultural como signos culturales o elementos

significativos de una determinada cultura empresarial que definen un estilo, un
modo propio e inequivoco de comportamiento global, el modo de ser y hacer de
una empresa ante la sociedad. “En ella resultan significativos los signos
conductuales: actos, actuaciones, el comportamiento de la empresa, que
indican un comportamiento global y estable, un modo de conducta o una
manera de hacer, de reaccionar, de proceder, revelando un caracter o estilo
propio”.%°

Identidad Verbal

Segun el articulo “Elementos para Crear una imagen Corporativa de tu

empresa” (2008), las organizaciones disponen de tres recursos que permiten
definir una politica de marca logrando que se genere una imagen publica

favorable:

1. Los signos verbales y gréficos: que diferencian a la marca de las
demas.

2. El conjunto de recursos de comunicacion comercial: se encuentran
relacionados con la marca y principalmente con la comunicacion

publicitaria.

20 COSTA, Joan, El Dircom de Hoy: Direccion y Gestién de la Comunicaciéon en la Nueva Economia,
Editorial Castell6n, Barcelona 2007, p. 127.
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3. Las relaciones de comunicacién personal: buscan generar confianza y
un buen ambiente laboral, con la finalidad de establecer lazos entre los

diferentes publicos.

El nombre adoptado

Elemento que puede ser escrito o pronunciado y que constituye el primer dato

del diseno visual de la marca, que debe cumplir una serie de requisitos:

a. Funcionales: eficacia comunicativa, debe ser pronunciable, facil de

memorizar y original.

b. Semanticos: Debe guardar relacion o ser compatible con los atributos de la

empresa, producto o servicio.

c. Expresivos: Cualidades estaticas o literarias del nombre.

Identidad Visual

“Son aquellos elementos relevantes de la identificacibn que pueden ser
reconocidos por un simbolo, sefal o disefio, pero que no pueden ser

n21

pronunciados™ . En este articulo divide estos factores de la siguiente manera:

» El simbolo o imagotipo, a modo de insignia o emblema.

> El logotipo, el nombre con alguna caracterizacion de tipo visual.

» Oftros signos, que pueden también funcionar como identificadores.
Dentro de este elemento, el autor establece tres requisitos que son

basicos para el disefio grafico de los signos visuales:

21 MERCADOTECNIA INTEGRAL, Elementos Para Crear una Imagen Corporativa de tu Empresa,
http://mercawidget.wordpress.com/2008/02/05/elementos-para-crear-una-imagen-corporativa-de-tu-
empresa/, consultado el 10 de octubre de 2009.
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a) Funcionales: Lo que quiere decir que los signos deben ser legibles,
originales y permanecer en la mente de las personas, logrando que se los

pueda identificar o relacionar con la marca

b) Semanticos: El tipo de relacién asociativa o referencias que los signos

presenten con respecto a la empresa.

c) Formales: influyen al reconocimiento cultural de la empresa y deben
mantener un estilo compatible con los compatibles con la comunicacién formal
Para lograr la eficacia comunicativa de la imagen de marca, el autor determina

tres aspectos:

a. La distincion: Presentacion visual y verbal que diferencie a la empresa
de la competencia.

b. La coherencia: una linea de mantenimiento constante y I4gica.

c. La notoriedad: Mantener una presencia regular en el entorno

comunicacional.

Identidad Objetual

El autor que se mencionara posteriormente, define a la identidad objetual como
la personalidad corporativa, que se ve refleja en los productos y la forma en
cdmo los objetos que utiliza la empresa, son representados. Al lograr que el
simbolo, nombre, logotipo y colores de la empresa sean reconocidos a simple
vista se logra decir que la organizacién ha conseguido su identidad objetual

marcando asi propio estilo.

Como dice Costa: “El funcionamiento de la empresa y el servicio que ella
presta se experimentan después y la satisfaccion del usuario depende de la
experiencia funcional, estética y emocional vivida con los productos, pero su

forma en si habla antes”.?

22 COSTA, Joan; De Lobjet a la Communications sur L objet Universitie de Tecnologie Compiegne, Paris 1991
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Para el publico, la identidad es una experiencia sensorial, emocional y

pragmatica.

Identidad Ambiental

Cuando se habla de identidad ambiental se refiere a las caracteristicas fisicas
que debe poseer la empresa, son todos los lugares y espacios donde se
desarrolla, su estructura, fachadas, puntos de venta, atencion al cliente, donde
se anuncian o venden los productos que fabrica y distribuye una empresa;

Supermercados, grandes centros comerciales, expositores, stands, entre otros.

2.1.8 Imagen Corporativa

Paul Capriotti, define a la imagen corporativa como la idea que tienen todos los
publicos de la organizacion en cuanto a la entidad. Es una idea generalizada
que las personas tienen sobre sus productos, actividades y su administracion.
Capriotti en su libro, cita a Giovanni Sartori (1986), quien presenta a la imagen
como un sujeto socioeconémico publico. “En este sentido, la imagen
corporativa es la imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que busca
presentarse no como un sujeto puramente econémico, sino mas bien, como un

sujeto integrante de la sociedad”.

“Definimos la imagen corporativa, como la estructura mental de la organizacién
que se forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la

informacion relativa a la organizacion™.

De esta manera, imagen corporativa es un concepto basado claramente en la
idea de percepcion y debe ser diferenciado de otros tres conceptos basicos:
identidad corporativa, Comunicacion Corporativa y realidad corporativa.

23 CAPRIOTTI, Pall, Plan Estratégico de la Imagen Corporativa, Ariel Comunicacién, 2008, p.28
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2.1.8.1 La imagen deseada y la imagen real

Segun Jorge Escobar Fernandez en su trabajo “Comunicacién Corporativa, cita
al autor Dawling quien dice: “La imagen es el conjunto de significados por los
que llegamos a conocer un objeto, y a través del cual las personas lo
describen, recuerdan y relacionan. Es el resultado de la interaccion de
creencias, ideas, sentimientos e impresiones que una persona tiene sobre un
objeto"?.

Jorge Escobar Fernandez (2003), en su obra Fundamentos de Comunicacién
sefalé que, una imagen se forma como resultado de una serie de estimulos
que un perceptor recibe de un emisor directa o indirectamente, y su
interpretacién o evaluacion pueden estar influenciados por muchos factores

psico-sociales y paradigmas mentales, como se explicé anteriormente.

Segun McGuire, en el mismo texto, indica que el procesamiento de la
informacion se divide en cinco fases y como puede observarse, los estimulos
recibidos sélo se retienen si se completan todas las fases del procesamiento de
la informacién. “La memoria del ser humano se compone de tres elementos:
Memoria sensorial, memoria a corto plazo y memoria a largo plazo, siendo en
ésta ultima donde se efectua la fase final de procesamiento de la informacion
por el individuo”.

2.1.8.2 Formacion de la imagen.

La formacion de una imagen corporativa se centra en dos areas, la endégena
que abarca la identidad de la empresa (su realidad) y la comunicacién
interpersonal, y la exdgena que contempla la proyeccion de la imagen a través
de diversos medios, sean dirigidos o masivos, y la memoria a largo plazo del
publico/target.

*ESCOBAR FERNANDEZ, Jorge, Comunicacion Corporativa, www.carcamo.cl/comcorporativa.doc,
consultado el 10 de febrero de 2010.
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En la conceptualizacion del mensaje se tiene que aplicar la férmula de
Lasswell: Qué vamos a decir, a quién se lo vamos a decir, como se lo vamos a

decir y por qué se lo vamos a decir.

Es conveniente crear una plantilla, en la cual, a través de un muestreo en el
publico/target tanto interno como externo, se tengan algunas referencias de la
orientacion de la opinion de ese publico. Las preguntas tienen que ser creadas

sobre la base de la realidad de la empresa

La imagen corporativa se refiere a cédmo se percibe una compariia. Es una
imagen generalmente aceptada de lo que una compania refleja a través de si
identidad.

“La creacion de una imagen corporativa es un ejercicio en la direcciéon de la
percepcion. Es creada sobre todo por los expertos de marketing en conjunto
con los de comunicacién que utilizan las relaciones publicas, campafas
comunicacionales y otras formas de promocién para sugerir un cuadro mental
al pblico. Una imagen corporativa es disefiada con el fin ser atractiva para
publico, y de esta manera la compania genere interés hacia sus clientes,
obtenga un posicionamiento efectivo de la marca y incremente asi la venta del
producto. Las empresas de disefio grafico como en este caso VERSAL a
quienes citamos en este texto, estdn conscientes de que la imagen de una
organizacion ademas de ser el reflejo de si misma, también se ve afectada, sea
de forma positiva o negativa, como pueden ser los medios de comunicacién,

periodistas, sindicatos, organizaciones medioambientales, entre otros.
2.1.8.3 Imagen corporativa y posicionamiento de producto

VERSAL, en su pagina web determina que la imagen corporativa debe ser
consistente con el posicionamiento de producto de la compafhia, de la linea de
productos, o de la marca. Cualquier tipo de diferencias que no tengan una
razén logica entre la imagen corporativa total y cada producto de la empresa,

puede provocar confusion en los clientes potenciales y a futuro se pueden ver

25 VERSAL, Disefio Gréfico, http://www.versal.net/, 2009, 13-marzo-2010
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afectada la rentabilidad de las ventas. Un ejemplo que plantea la fuente antes
mencionada, es el caso de una compania petrolera que tiene la imagen de ser
antipatica, debido a esto no tendra éxito si los productos vendidos no se

califican como "verdes". Una compafnia en tal situacion deberia:

o Retirarse del "mercado verde";
* Invertir en actividades promocionales que modifiguen su imagen
corporativa hacia un tono mas verde;

* y/o seguir una senda ambientalmente amistosa.

Por otro lado, también presenta un modelo de una buena imagen corporativa
que se puede considerar como la suma de todas las imagenes asociadas que
genera cada producto de la compania. EI nombre corporativo y el logotipo
deben también ser coherentes con la imagen corporativa general. Si se desea
hacer una imagen corporativa como cientifico/técnico/innovador no se llamara a
su compania Mc Donalds, ni utilizara un logotipo como el oso polar de la Coca

Cola.

“Asi mismo ocurre con los temas publicitarios y con los socios de la
distribucion: también deben ser consistentes con su imagen corporativa total.
Si, por ejemplo, se desea crear una imagen corporativa de lujo, no se debera
distribuir sus productos con Walmart ni utilizar canciones humoristicas en sus
anuncios™®.

Una imagen corporativa debe ser creible. Es decir, la imagen tiene que ser real

en cuanto a lo que una empresa quisiera reflejar.

2.1.8.4 Imagen corporativa y Responsabilidad Social Empresarial

Una empresa tiene responsabilidades con la sociedad que van mas alla de la

mera produccion y comercializacion de bienes y servicios, sino que también

26 WIKIPEDIA, La Enciclopedia Libre, Identidad Corporativa, http:/es.wikipedia.org/wiki/Imagen_corporativa, 26-
noviembre-2009
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implica el asumir compromisos con los grupos de interés para solucionar

problemas de la sociedad.

Frecuentemente los consumidores son llevados hacia marcas y companias
consideradas por tener una buena reputacion en areas relacionadas con la
responsabilidad social empresarial. Es por cierto entonces, una de las ventajas
que trae la responsabilidad social corporativa, ya que también importa en su
reputacién entre la comunidad empresarial, incrementando asi la habilidad de
la empresa para atraer capital y asociados, y también con los empleados

dentro de la empresa.
2.1.8.5 Componentes de la imagen corporativa

La imagen corporativa esta compuesta por diferentes factores que actian de
manera conjunta y a su vez también pueden hacerlo por separado, llegando a
un mismo fin, que es el facilitar a los clientes en el reconcomiendo del producto
o servicio. Dentro de los elementos que componen la imagen corporativa, la

fuente Imagen de personalidad, los clasifica de la siguiente manera:

Logo: “es la imagen corporativa por excelencia que define a una
organizacion, es el principal elemento que un estudio de disefio grafico debe
desarrollar para representar los valores, objetivos e ideas de una compafia™’.
Para realizar un logo corporativo se debe tener en cuenta sus tres
caracteristicas fundamentales para analizar si el resultado que estamos

obteniendo es el adecuado.

Durabilidad: la imagen que refleja la empresa no puede ser tomada como
algo pasajero o momentaneo y es recomendable que no se hagan cambios
que afecten en la memoria del consumidor o en la imagen de marca ya

2z IMAGEN DE PERSONALIDAD, Elementos que  conforman una identidad  corporativa,

http://imagenconpersonalidad.blogspot.com/, 2010, 15-abril-2010



37

generada a través de la asociacién inmediata que se produce entre el logo y
la empresa. Por otro lado, la fuente antes citada, afirma que la importancia de
mantener firme el disefio de su logo corporativo radica en que si en él estan
materializados los valores e ideas de la empresa y el disefio cambia, el
publico podrd pensar que los valores e ideas de su empresa también lo
hacen.

Elocuencia: un disefio debe ser realizado de tal manera que conduzca la
informacion exacta del mensaje que la empresa quiere transmitir. Sin
embargo, no se trata s6lo de que el mensaje sea transmitido de forma
transparente y ética, sino que también debe ser instantaneo: el ejemplo que
se propone en el articulo “Elementos que conforman una identidad
corporativa” es: si un conductor ve el logo un segundo mientras pasa por
delante de él con su coche, debe comprender al instante qué es lo que el logo
le est4 diciendo.

Capacidad para ser recordado: Cuando un disefio ha sido realizado de
manera efectiva, logra mantenerse en la mente del consumidor y ser asociado
y recordado facilmente. “El publico reconoce a las empresas por su logo y si
no recuerda su logo no recuerda a la empresa misma. Asi, la capacidad que
un disefio de logo tiene para ser recordado es fundamental. Como regla
general se podria decir que cuanto mas complejo es un disefio también es

mas dificil de recordar”?®.

Existen tres diferentes tipos de logo, segun lo que expresa la fuente anterior,

estos son:

v Logotipo: compuesto exclusivamente de tipografia. Busca transmitir el
mensaje de manera verbal a través de sus palabras, y de manera no

verbal por medio del tipo de letra que se utilizo.

28 IMAGEN DE PERSONALIDAD, Op. Cit.. http://imagenconpersonalidad.blogspot.com/,
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v’ Isotipo: es un icono o una imagen que logra dar un lugar a la empresa
en cualquier parte del mundo ya que no necesita de palabras o saber
un respectivo idioma para ser entendido ya que transmite su mensaje

simplemente por su simbologia.

v Isologotipo: en este caso se combinan las dos anteriores
proporcionando mas informacion de la empresa en una sola imagen

que incluye tipografia y un icono.

Sitio web: Este componente, la fuente los considera como un elemento de
alta importancia para la imagen corporativa de una empresa. En la actualidad
la tecnologia se encuentra en constante desarrollo, y por esta razon la
presencia de la empresa en la web es fundamental para el correcto desarrollo
del negocio. El beneficio principal es la interactividad constante que se genera
con los usuarios y la empresa, donde el interesado se informa sobre lo que
necesita y decide las opciones de su busqueda y ademas obtiene respuesta a

sus dudas a través del mismo medio, poniéndose en contacto con la empresa.

Brochure: Todo material publicitario impreso que va desde tarjetas
personales hasta tripticos. Son un complemento para el establecimiento de la
imagen corporativa, que funcionan como publicidad. “La importancia principal
de los brochures es que los receptores se los llevan a sus casas y los colocan
en un lugar que recordaran o que deberan visitar normalmente. Asi, estos
pequefos pedazos de papel se convierten en formidables herramientas
publicitarias.?

La fuente antes citada, a continuacion presenta los soportes en que

habitualmente se refleja la imagen de una empresa:

2 IMAGEN Corporativa, Elementos que Conforman la Imagen Corporativa, http://www.imagen-
corporativa.com.ar/componentes-identidad-corporativa.htm, Consultado el 12 de febrero de 2010.
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Papeleria Corporativa:

o Tarjetas de presentacion ( visita)

o Tarjeton

e Hoja membretada (Con membrete)

* Hoja de Fax

« Sobres membretados (Ademas: Bolsas, Oficio, Carta, Radiografia, etc.)
» Carpetas corporativas

» Invitaciones, (Juntas, Exposiciones, Congresos, etc.)
» Etiqueta de envio (Cedes, paquetes, papeleria, etc.)
* Notas de interior (Uso interno, secretarial, etc.)

o Formularios de pedido

» Contra recibos

+ Vales de Caja

Papeleria Fiscal:

o Facturas
+« Notas de Venta
e Sellos Fiscales

Vestimenta e Indumentaria

¢ (Camisas

¢ Uniformes

2.1.9 Cadena de calidad

Para definir el concepto de cadena de calidad, primero se establecera cual es

el concepto de calidad y fidelidad del cliente:
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Calidad: “La calidad es una cualidad y propiedad inherente de las cosas que
permite que estas sean comparadas con otras de su misma especie La
definicibn de calidad nunca puede ser precisa ya que se trata de una

apreciacion subjetiva”®.

Cuando se refiere a un producto, la calidad de esta se basa en la diferencia
cualitativa y cuantitativa respecto de algun atributo requerido. En cuanto al
usuario la calidad implica satisfacer sus necesidades y expectativas, lo que
quiere decir que la calidad de un producto depende de la forma en que este
responda a las preferencias del cliente.

Por otro lado, las tecnologias de la informacion hablan de la calidad de datos al
momento de comprobar que los capturados, procesados, almacenados y
entregados, son un fiel reflejo de la realidad.

Fidelidad del cliente

La fidelidad del cliente cada vez se vuelve mas importante para las empresas,
es por eso que la necesidad de aplicacién de una estrategia basada en la
fidelidad, requiere que la empresa se mantenga actualizada con las tendencias
del mercado y las competencias, asi como la tecnologia. “Ante el lento
crecimiento de la mayoria de los mercados y la fuerte competencia existente,
las empresas buscaran como objetivo estratégico la fidelizacion de los

clientes™".

Para lograr establecer una estrategia de fidelidad es necesario establecer un
objetivo hacia donde dirigir las acciones y ese punto de referencia debe
representar la creacion de valor hacia el cliente.

30 DEFINICION.de, Definicion de calidad, http://definicion.de/calidad/, 2008, 15-julio-2010
81 PAMIES, Dolors, De la Calidad del Servicio a la Fidelidad del Cliente, Esic Editorial 2004, p.8
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Cuando se logra la satisfaccion del cliente nace la fidelidad y eso hay que
mantenerlo. Un cliente satisfecho que se haya hecho fiel a los productos y
servicios de la empresa, se siente cuidado y seguro, por lo que hay una alta
probabilidad de continuar con su visita en el tiempo ademas de que pueden
mostrar un resistencia a las ofertas que pueda hacer la competencia. "Los

clientes fieles pueden generar un incremento de los ingresos de la empresa™?.

Una de las claves para que se cumpla esta estrategia, es mantener la fidelidad
de los clientes internos, ya que son quienes interrelacionan y son mediadores

con el publico externo.

La percepcion del cliente acerca de la calidad del servicio también es parte
fundamental para la fidelidad de los mismos, por esta razén se debe tener en
cuenta el cuidado del capital humano de la empresa, su capacitacion vy
educacién en la filosofia empresarial asi como la apertura de canales de
comunicacioén y participacion de ellos con la estructura es determinante para el

logro de la estrategia.

A partir de estas definiciones se puede concluir que la cadena de calidad es la
union sistematica de procesos, que se llevan a cabo dentro de la empresa para
generar una imagen positiva hacia los publicos de interés y establecer lazos

que los unan y permanezcan en el tiempo.

2.1.10 Publicos Estratégicos (Stakeholders)

Concepto:

Segun el autor Edward Freeman en su obra “A Stakeholder Approach’, quienes
pueden afectar o son afectados por las actividades de una empresa, sean etos
grupos o individuos, son los publicos interesados ("Stakeholders"), quienes

%2 pAMIES, Dolors, Op Cit... p. 9
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“deben ser considerados como un elemento esencial en la planificacién

estratégica de negocios”.*

Figura 2.2 Las partes interesadas tipicas de una empresa

Partes interesadas
internas

Proveedores

Empleados Sociedad

m—» Empresa Gobierno

Acreedores

Clientes

Autor: Edward Freman Strategic Management

Edward Freeman, en su obra Strategic Management, plantea la necesidad de
remplazar el modelo de gestién de las empresas por otro que se enfoque en los
empleados, accionistas y consumidores. Segun su propuesta, con la
competencia y tenacidad que tienen las empresas hoy en dia para lograr el
cumplimiento de objetivos, es necesario que los empresarios desarrollen
formas de entendimiento con estos grupos, conociendo primero sus
necesidades y expectativas. Estos grupos son a los que Freeman llama
Stakeholders y define como “todo grupo que es afectado o puede verse
afectado por la operacién de una empresa en la busqueda de esta del logro de

sus objetivos™*.

El autor reconoce que los empresarios han hecho mucho esfuerzo por mejorar
las relaciones con estos grupos de interés, pero considera que el problema se

encuentra en que se han concentrado unicamente en los grupos a los que él

% FREEMAN, Edward, Strategic Management: A Stakeholder Approach, Editorial Pitman, 1984.
8 ALJURE, Andrés et. al., Master Dircom: Los Profesores Tienen la Palabra, Design & Digital, 2005, p.
198.
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denomina ‘“tradicionales”, es decir: accionistas, clientes, empleados vy

proveedores, pero que, se ha hecho poco por los llamados “influenciadores”.

Clarkson, basandose en la obra de Freeman, clasifica a los Stakeholders en
dos grupos, primarios y secundarios, segun su influencia o no en cuanto a la

supervivencia de la empresa.

En 1997, Mitchell, Angle y Word plantean una hipétesis en la que los
Stakeholders pueden afectar o ser afectado por los objetivos de la empresa en
diferente grado, tres atributos basicos:

Legitimidad: validez percibida de la demanda de un Stakeholders.

Poder: Habilidad o capacidad para producir un efecto en la empresa.

Urgencia: Grado de las demandas que exigen la atencién urgente o inmediata.
Cualquier grupo que no posea al menos uno de esto, no es considerado
Stakeholder.

Los Stakeholders que poseen estos tres simultaneamente son considerados
“definitivos”, los que poseen uno o dos de los tres son inactivos (latentes).
Las relaciones, son interlocutores validos y es obligacién moral de la empresa

de ponerse en contacto con todos ellos.

En el andlisis de tareas y responsabilidades se tiene en cuenta los grupos,
organizaciones e instituciones que tienen que ver con las empresas, ya sea
participante en sus actividades, como lo son los empleados, proveedores,
clientes como quienes siguen con interés su desenvolvimiento como la
comunidad y el estado.

Peter Davis y John Donaldson de la Universidad de Leicester proponen siete

principios o valores: pluralismo, mutualidad, autonomia individual, justicia
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distributiva, justicia natural, el centro en las personas y el papel multiple del
trabajo.

Pluralismo: Es el reconocimiento de los derechos de todos los Stakeholders 'y
el respeto de la diversidad cultural dentro de la comunidad. Que necesita ser

aceptada en todas las formas legitimas de la organizacion.

Mutualidad: El derecho fundamental de todos es obtener un beneficio mutuo
de las asociaciones que formen parte y el derecho a no quedar atado a

cualquier otra asociacion que le plantee una desventaja permanente.

Autonomia individual: Este principio afirma que al individuo ocupado en el
servicio, debe delegarsele la libertad e independencia como lo permita la
dignidad, confianza y solidaridad que une a todos en la comunidad que
involucra a los miembros en la libre dependencia y cooperativismo en las
responsabilidades y obligaciones hacia sus Stakeholders y el cumplimiento de
sus propositos.

Justicia distributiva: Es el acceso a los medios para la creacion de riqueza y
una participacion ecuanime, creando una linea con la actividad econdémica y la
necesidad econdémica en el empleo e intercambio justos para todos los

participantes y Stakeholders de los miembros.

Justicia natural: Como la que se da con las pautas aceptadas en todos los
cuerpos en pro de un tratamiento ecuanime, independiente e imparcial por

parte del gerente o administrador y dentro del proceso de la administracion.

El centro en las personas: Las empresas deben acumular capital para su
objetivo final, pero también para servir mejor a las personas, especialmente en

la administracion de recursos y en el crecimiento de las personas.

El papel multiple del trabajo: Es el reconocimiento de la importancia del

trabajo para el bienestar del individuo y la comunidad.

Los gerentes tienen una responsabilidad especial de trabajar por el bienestar
del individuo y la comunidad para asegurar la calidad de vida laboral en las
actividades afectadas por sus decisiones.



45

Adicionalmente, la empresa utiliza diferentes métodos de comunicacion

dependiendo del grupo de Stakeholders. Algunos de estos son:

v

Encuestas de percepcién/opinidon de la gestidon de la Responsabilidad
social dentro del ambito en que se encuentra involucrado la empresa.

Estudios e investigaciones focalizados en temas concretos.

Reuniones/encuentros con organizaciones que representan el interés de

los "Stakeholders", a través de asociaciones y organizaciones globales.

Implicacion de las Partes Interesadas en proyectos o temas concretos
de la empresa. Publicar el Informe de Responsabilidad Social
Empresarial, para las partes interesadas. @ Comunicaciones sobre

nuestra posicion en determinados temas.

Mediante la identificacién de las expectativas de las Partes Interesadas,
la empresa trata de asegurar que toda la informacién obtenida a través
del proceso de comunicacién es utilizada para mejorar nuestras

decisiones y actuaciones de negocio.

Las encuestas que se realizan a Clientes, Publico General, ONG’s
Sociales y ONG’s

Medioambientales dan a conocer los aspectos prioritarios de la gestién y
las necesidades para mejorar y formar parte del programa de
Responsabilidad Social. Facilitando priorizar y analizar las tendencias en
las percepciones sobre los diferentes aspectos de la Responsabilidad

Social.

“Se han priorizado algunos grupos generales de "Stakeholders" basandose

tanto en el impacto como en la influencia que tienen en las empresas”.

» 35

® CALDERON, Neyra, Etica y Valores Organizacionales, 01/2006, http://www.gestiopolis.com/canales6/

mkt/stakeholders-ciudadanos-estado.htm, consultado el 22 de noviembre de 2009.
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Inversores y Entidades Financieras: Creacion de valor para ambas

empresas, es decir los inversores y las entidades financieras con la empresa.

Clientes: La empresa tendra que mantener un contacto sostenido con sus
clientes y hacer participe en el desarrollo de la responsabilidad social

empresarial.

Empleados: La empresa tiene un compromiso con sus empleados, buscando

la calidad de vida y defendiendo sus derechos laborales.

Aliados Estratégicos y Proveedores: La empresa crea alianzas estratégicas

con la finalidad de generar un valor agregado con sus aliados y proveedores.

Administraciones y Reguladores: Crear compromiso con el medio ambiente
y un compromiso con la sociedad donde desarrolla su actividad empresarial.

Propietarios y Comunidades de Vecinos: Ver el compromiso con el medio

ambiente y el compromiso con la sociedad involucrada.

Sociedad y Publico en General: Tiene un compromiso con el medio
ambiente" y con la sociedad donde trabaja.

Creadores de Opinion y Conocimiento: Tiene un compromiso con la
sociedad, tratando de mejor la calidad de vida dentro de la comunidad o ambito
donde desarrolla su actividad empresarial. Importancia de su identificacién.

2.1.11 Merchandising

Kotler (2001), define al marketing como un proceso social mediante el
cual grupos e individuos logran lo que necesitan y desean mediante la
creacion, oferta y libre intercambio de productos que otros valoran.

El concepto de merchandising se plantea de varias formas y a

continuacion veremos su significado segun diferentes autores:

36 CALDERON, Neyra... op. cit
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“Merchandising es una palabra de origen anglosajon en (gerundio)
que deriva del termino merchandise, que significa mercancia o
productos con los que se comercializa. Su objetivo es acrecentar la
rentabilidad del punto de venta y la introduccién de productos
mediante una adaptacion del surtido de las necesidades del

mercado a través apropiada de la mercancia.”’

La academia Francesa de Ciencias Comerciales definio al
merchandising como parte del marketing que engloba las técnicas
comerciales que permiten presentar ante el posible comprador final
el producto o servicio en las mejores condiciones materiales y
psicolégicas , el merchandising tiene a sustituir la sustitucion
pasiva del producto o servicio por una presentacién activa,
apelando a todo lo que puede hacerlo mas atractivo, coloracion,

fraccionamiento , envase y presentacion , exhibicién , instalaciéon.®

1 Ventajas de utilizar Merchandising:

Existe una Relacion directa entre el comprador y el vendedor que
implica relaciones de confianza y amistad.

El vendedor es especialista en los productos que comercializa,
siendo capaz, de informar profundamente de las caracteristicas de
cada producto.

87 BASTOS Boubeta, Ana Isabel, Merchandising y Evolucién del Punto de Venta Editorial Gesbiblo, Espafa 2006, p

1,2

38BOF(T Mufioz, Miguel Angel, Merchandising, Esic Editorial, Espafia Madrid.p 19
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Promocion de ventas:

Enrique Carlos Diez (1996) opina que La promocion es un instrumento de
comunicacién que utiliza incentivos materiales o econémicos (premios,
regalos, descuentos, mayor cantidad de producto etc.) para estimular la

demanda a corto plazo.

Las promociones méas comunes que se pueden encontrar segun este

autor son:

e Descuento en el precio

e Mayor contenido por el mismo precio
e Cupones o Vales descuentos

e Muestras y Degustaciones

e Regalos directos

e Concursos promocionales

“El merchandising es una parte del marketing que se aplica en el punto
de venta, formado por diversas técnicas comerciales, que permiten
destacar y presentar las cualidades del producto o servicio de una forma

activa.”®

2.1.12 Below The Line ( BTL)

Enrique Pérez argumenta que, La BTL (Below The Line) es reconocida como la
promocion que utiliza canales diferentes a los medios masivos. Es una fina
linea divisoria la que divide los medios masivos, de los medios directos. Tan
fina es esa linea que ha dado lugar a varias interpretaciones.

% BORT Mufioz ,Miguel Angel, op cit... p 20
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La publicidad bajo la linea (BTL) se enfoca en medios directos de
comunicacién, generalmente: correo directo, e-mail, telemercadeo, venta
personal y cualquier otra que utiliza listas bien segmentadas y escogidas de
nombres y empresas para maximizar la respuesta. El BTL es lo mismo que se
ha estado llamando por muchos afos "Mercadeo Directo".

“Se trata igualmente de tener y explotar la capacidad de llegar directamente
hasta los consumidores /usuarios, que facilite personalizar el producto o
servicio, la comunidad, la distribucion y su precio, asi como los servicios ajenos
a todo ello para convertir la relacion es satisfactoria fructifera y prolongada en

el tiempo.™*°

El BTL no es solo venta personal (directa) o correo directo. Es ademas
publicidad exterior, telemercadeo y cualquier otro medio ingenioso y creativo

que llegue mas directamente a un nicho de mercado determinado.

Lo que persigue BTL es llegar con mensajes personalizados al receptor de los
mismos. El objetivo es crear una relacion personalizada y directa en el receptor

del mensaje, que no pueden darlo los frios medios tradicionales.

2.1.13 Publireportaje

El Publireportajes o conocido como infomercial (Octavio Rojas 2005)
viene a ser una pieza que mueve los mensajes de una organizacion
desde un punto de vista editorial, en el que se crea una noticia, para
crear interés en el publico y de una forma persuasiva se menciona a la

marca producto o empresa de la que se desea hacer publicidad.

4 PEREZ del Campo, Enrique, Gestion del punto de Venta, Editorial Vértice Espafia, p21
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Este publirreportaje ha tenido una gran acogida como técnica de
relaciones publicas puesto que para muchas empresas u organizaciones
la utilizacion de esta herramienta de comunicacion es de excelente ayuda
ya que como se menciono anteriormente se busca una tema para
generar interés en el publico, lo que hara que su publico hable de este

tema y sin darse cuente mencione la marca.

“Una de las ventajas de los publireportajes es que se pueden incluir
declaraciones de diversas personas para dar mayor credibilidad, a su
contenido, Puede tratarse de un especialista que haga un acercamiento
al tema desde un punto de vista técnico, puede ser una persona publica

0 una persona llana que no tenga que ver con el tema.”’

2.1.14 Recursos Humanos

Es de siempre que se ha necesitado despedir y contratar empleados,
siempre, se ha precisado ensefar a los recién llegados al area de
trabajo, ideando sistemas de retribucién y control de forma equitativa e
incentivante, es de siempre que se ha necesitado de todo este proceso,
pero pocas veces es la persona correcta quien se ha ocupado de esta

tarea.

En todas las organizaciones se realizan una serie de funciones en
relacién con las personas que trabajan en las mismas, tiene como
principal responsabilidad saber contratar el personal adecuado vy
calificado para desenvolver los diferentes cargos, los que llevaran a

desarrollar éptimamente el trabajo, tiene que administrar al empleado es

“ ROJAS Ordufia, Octavio Issac, Relaciones Publicas La eficacia De La Influencia, Editorial Essic, Espafia, 2005, p
238
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decir tiene que ocuparse de todos los tramites legales que este necesite,
tales como contratos seguros privados seguros publicos, seguros

medicos y todo lo que debe tener por derecho y por la misma ley.

Otra de las funciones de la persona o departamento que esta hecho
cargo de este puesto, es que debe saber cuéal es la mejor manera de
crear incentivo en los trabajadores ya sea mediante charlas
motivacionales o crear un plan, (mejor empleado) en el que a este se le

premie por su esfuerzo.*?

No cabe duda de que la cultura de una empresa influye de manera decisiva en

sus politicas, y l6gicamente en sus técnicas y procedimientos.

Gabriel Pérez (1992) afirma que el Director de Recursos Humanos necesita v,
en consecuencia, busca y promueve con sus decisiones, que surjan en la
organizacion seres humanos auténticos, “los cuales no adoptan un
comportamiento pasivo, ni agresivo si no una conducta asertiva la cual asuma
con ilusién y alegria su cargo lo que conlleva a su vez que trabajen mejor por

ende las ventas suban”. 43

2.1.15 Campania Relaciones Publicas

Para realizar la campafna de Relaciones Publicas se debe tomar en cuenta
algunos pasos para definir cuales son las mejores estrategias que se deben
tomar en cuenta y el programa al que se debe regir para lograr alcanzar
optimos resultados.

42 PUNCHON, Luis, Direccion y Gestion de Recursos Humanos, Editorial Diaz de Santos, Espafia 2007, p2

43 GARCIA, Pérez E Manuel Lazgo Angela, Ratones y Dragones y Seres Humanos Auténticos, Ed Ciencias, de la
Educacion, Cepe Madrid 1992 p 27.
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Isaac Rojas Ordufa (2005), considera necesario que para que la ejecucion de
una campana de relaciones publicas sea exitosa debe tener los siguientes

facetas:

e Investigacion

Es indispensable que la organizacién defina sus objetivos, los recursos que
empleara. La manera en la que quiere hacerlo y la forma de medir resultados,
para esto es necesario una profunda investigacion que servird para encontrar el
punto en el que se encuentra la organizacion, la reputacién que tiene y el nivel
de aceptacion por parte de sus clientes, para de esta manera conocer sus
debilidades y convertirlas en fortalezas.

La investigacibn ayuda a precisar la situacién actual de la entidad, su
competencia, y las necedades del publico en general en las que se debera

enfocar.

Estudios de Opinion

En los estudios de opinion se determinan las actitudes y percepciones sobre
modelos de comportamiento. Los mismos que pueden ser cuantitativos y
cualitativos, en el primero indican el nivel de conocimiento o aprobacion en
torno a un tema, este tipo de estudios se realizan por teléfono o entrevistas
personales, correo tradicional o Internet. También es conocido el Omnibus, el
cual consiste en que varias organizaciones pagan conjuntamente una
investigacion y depende de la inversion realizada, pueden incluir preguntas en

un cuestionario que se plantea a un determinado nimero de personas.*

Los cualitativos tienen informacién mas precisa sobre la actitud de las personas
mas concretas que forman parte de diversas audiencias pero cuya
representatividad es mas limitada debido a que se investiga a un numero

reducido de individuos.

*“ BARRY Amada, PR Power Inside Secrets from de Word of spin, Virgin Books, London, 2002
p 87, 88,110
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Esta clase de estudios se realiza para obtener retroalimentacién abierta, directa

y verbalizada, de los consumidores sobre determinado producto o servicio.

Uno de los estudios mas conocidos dentro de esta categoria es el Focus
Group, el que consiste en una discusion o debate guiado por un moderador
quien sigue una estructura abierta a las opiniones de las personas que

conforman este grupo

Entre los especialistas los resultados de los estudios cuantitativos son llamados
(datos duros) porque determinan lo que piensa o siente la persona mientras los
cualitativos son (datos suaves) porque determinan lo que piensan y sientes

mas una explicacién del porque de su pensamiento. *°

Con esta serie de resultados puede comenzar a enfocarse de una manera

estratégica la campana de Relaciones Publicas.

Auditoria de Comunicacion

Las auditorias se realizan para conocer la eficacia e incrementar la
productividad y la competitividad de los esfuerzos de comunicacion para
mejorar el uso de sus herramientas disponibles y para descubrir fuentes de

informacion no explotadas

Sirven para conocer a fondo

*Las politicas y filosofia (que, quien cuando y como se comunica)

*Objetivos (si son a corto mediano o largo plazo)

*Actitudes entorno a la comunicacion actual (internamente sobre los programas

formales e informales, y externamente sobre la percepcidn de los publicos con

*5 ROJAS Orduiia Octavia Isaac, Relaciones Publicas La Eficiencia de la Influencia, Editorial
Essic, Madrid, 2005, p 79
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los que la organizacion se manifiesta con los que la organizacion se relaciona a
temas de interés.

*Necesidades y expectativas (a nivel departamental, incluyendo
consideraciones segun genero, nivel formativo y areas de de especial interés)
*Conocimiento general sobre la organizacion (estructura, responsabilidades,

niveles jerarquicos)*®

Los pasos para una auditoria de comunicacion son:

v Establecer los objetivos de la auditoria, asi como sus necesidades y
alcance que se busca

v Determinar un calendario para la realizacion

v Identificar recopilar y analizar las herramientas de comunicacion
existentes

v' Establecer los temas a tratar disefar los cuestionarios, realizar los
estudios de opinion

v Elaborar un analisis integral con los resultados de la auditoria

v" Presentar los resultados a la alta direccion.

Analisis FODA

Como sus siglas lo indican FODA: medir Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas. El cual mediante un andlisis se encarga de estudiar
los recursos y capacidades de la organizacion enfrentando sus debilidades y
amenazas en un sector competitivo. EI mismo que definira cuales son las
principales fortalezas y debilidades y partird de eso para establecer las
oportunidades y amenazas.

El FODA es un andlisis de adentro hacia fuera de la organizacion, un

diagnostico que se realiza con el proposito para evadir riesgos enfrentar

*6 ROJAS Orduiia Octavia Isaac, Relaciones Publicas La Eficiencia de la Influencia, Editorial
Essic, Madrid, 2005, p 80
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desafios y aprovecha potencialidades. En el aspecto interno detecta que se
hace bien o mal dentro de la empresa, en el aspecto externo la realidad, lo que
la organizacion no controla, el cual hace un relevamiento del medio y trata de
anticipar e interpretar las tendencias que pueden influir en su actividad y
desarrollo, aquellas que pueden beneficiarla y favorecerla y las que pueden
poner en peligro su continuidad.*’

¢ Objetivos de Relaciones Publicas

Los objetivos representan el hacia donde debe llegar para cumplir sus metas
propuestas.

Los objetivos de Relaciones Publicas segun Daniel Baquero (2000) son:
Reforzar la imagen de la empresa creando un efecto positivo

Lograr una reputacion impecable de la organizacion

Hacer noticia sobre los productos o servicios de la empresa.*®

<N XX

Aportar el punto de vista de la organizacién en el debate sobre la

seguridad en el trabajo.

v" Conseguir el apoyo publico de las autoridades en el entorno a una
iniciativa de la organizacion sobre la proteccion del medio ambiente.

v" Aumentar el conocimiento de las actividades de la organizacion entre

lideres de opinion.*

Se debe tomar en cuenta que los objetivos de Relaciones Publicas deberan
estar alineados con los de la organizacion puesto que de esta forma se
obtendran los resultados

“” BRAUN Rafael,Wise Tom, De La necesidad al Servicio, Ediciones Granica, Buenos
Aires,Argentina, 1994 p27

“® BAQUERO Daniel José, Manual de Relaciones Publicas, Comunicacién y Publicidad,
Ediciones Gestion 2000, Espana , 2005, p429

*° ROJAS Ordufia Octavia Isaac, Relaciones Publicas La Eficiencia de la Influencia, Editorial
Essic, Madrid, 2005, p85
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e Estrategia

La estrategia es el camino que tiene que tomar la organizacion, las principales

estrategias que se deben toma en cuenta en un programa basico son:

v' Buscar el apoyo de portavoces independientes para que los mensajes
de la organizacion lleguen al publico con mayor credibilidad.

v acercar la realidad de la organizacion al publico mediante acciones de
transparencia

v' apoyarse en los medios de comunicacion para difundir los mensajes de
la organizacion.( dependiendo si se quiere un mensaje masivo 0

focalizado)

Toda tactica de Relaciones Publicas tiene que obedecer a una estrategia
que de coherencia consistencia y eficacia al programa de Relaciones

Plblicas.®

e Plan o Programa de Campaia de Relaciones Publicas

Hablar del plan de Relaciones Publicas quiere decir hablar sobre las tacticas
que se van a tomar para efectuar las estrategias y llegar a los objetivos
establecidos por la organizacion y por el asesor de Relaciones Publicas.

Para Gladwell Malcom (2002) las tacticas podrian enunciarse de la siguiente

forma:

v Preparar Portavoces de la Organizacioén

v' Gestionar entrevistas (face to face) es decir entrevistas personales con
los periodistas del campo.

v Realizar una serie de encuentros con analistas del sector.

% BAQUERO, Daniel... Op. Cit p430



57

v" Organizar un evento

v" Prepara una rueda de prensa.

Después de definir las tacticas que se van a realizar se debe tomar en cuenta
un calendario que determina las fechas y los tiempos en los que las tacticas y
estrategias se realizaran. Dicho calendario debe ser flexible y sujeto a cambios

dependiendo de las oportunidades que se presenten en la organizacion.

Es importante realizar boletines de prensa para que de esta manera el
periodista tenga conocimiento de los temas 0 noticias que se van a tratar para
después realizar un refuerzo en la rueda de prensa y crear mayor impacto

cuando la noticia se genere.

Se debe tomar en cuenta el nivel de compromiso que de la alta direccién se
obtenga, puesto que ellos designaran las personas encargadas de los
diferentes funciones asi como también revisar los recursos que la empresa

tengan y medirlos en forma de inversién para un futuro.

e Implementacion

En esta etapa se lleva a cabo el plan de comunicacién teniendo en cuenta la
participacion de los altos funcionarios y todas las personas y recursos que
deben aportar creando una relacién continda entre los mismos, para efectuar el

plan de forma exitosa.

Se tiene que tomar en cuenta hasta los mas minimos detalles ya que es uno de
los principales accesorios de las Relaciones Publicas, la forma en la que se

trato a los periodistas, la forma en la que fue llevado a cabo el espectaculo o
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evento, la forma en la que se redactara la noticia, es sumamente importante

razon por la cual esta debe ser minuciosamente detallada.

e Seguimiento

En el seguimiento se realizara como indica su palabra un seguimiento de la
evolucion de las implementacion del plan es decir, la manera en cémo va
creciendo el programa que se eligio, y que impacto generara en el publico y si

este se encuentra cumpliendo los propdsitos de la empresa u organizacion.

Con respecto al presupuesto de debe tener conocimiento de lo que se invertira
y cudles son los recursos con los que mejores resultados se ha obtenido este

seguimiento no debe ser prologando para tener un mayor control.

Lo fundamental del seguimiento es valorar si los objetivos se estan cumpliendo
de la forma planteada, y si los propdsitos tanto de la lata gerencia como los del

asesor estan teniendo éxito en conjunto

e Evaluacion

En esta faceta se realizara la apreciacién del cumplimento de las metas
anteriormente fijadas.

Pérez Serrano (1999), indica que la evaluacion es un proceso por el cual se
determina el establecimiento de cambios generados por un proyecto a partir de
la comparacion entre el estado actual y el estado previsto en la planificacion.

Es Decir se medira si el proyecto fue viable o no, con a evaluacién también se
podra observar y analizar cuales fueron las tacticas que causaron mayor
impacto o interés en nuestro publico (target) o cuales fueron las tacticas que

dieron mejores resultados.
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2.2 Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC)

“Conjunto de técnicas, desarrollos y dispositivos avanzados que integran
»n 51

funcionalidades de almacenamiento, procesamiento y transmision de datos”.
Dentro de estas tecnologias encontramos a las redes informéticas, las cuales
comparten datos a gran escala y son un medio para compartir informacion y

conocimiento, lo que lograra mayor organizacién dentro de la empresa.*

Van Heist, Van der Spek y Kruzinga ( 1998) indican que el uso de la TIC sirven
para la automatizacién de tareas, su utilizacion se ve reflejada principalmente
en; oficinas, registro de stocks, transacciones y direcciones de clientes, las
cuales utilizan modelos propios de bases de datos que aminoran errores y
manejan la integracion de sistemas informaticos con paquetes de software.
Las TIC tienen como fin la mejora de la calidad de vida de las personas dentro
de un entorno, y que se integren a un sistema de informacién interconectado y

complementario.

“Las redes informaticas y las redes sociales a menudo funcionan
conjuntamente, las redes informaticas se unen a los individuos en
redes sociales, y los individuos utilizan la experiencia adquirida en
el espacio fisico cuando utilizan las redes virtuales para
comunicarse. Los vinculos sociales apoyados en Internet han
transformado el cyberespacio en cyberlugares: la gente conecta
con personas a fines por medio de la red mantiene redes sociales
y de apoyo y llena su actividad virtual, de significado, de
sentimiento de pertenencia y de identidad”.*®

51 DRUCKER, Peter, Innovation  and Entrepreneurship: Practice  and Principles,
http://www.foroswebgratis. com/mensaje-las_tic%60s_ventajas_desventajas_importancia-158066-
2241110-1-6029422.htm , Harper & Row, 1985, consultado el 10 de febrero de 2010.. Drucker; Innovation
and Entrepreneurship: Practice and Principles (1985)

52 RIESGO, Manuel Gonzéalez , El Negocio es el Conocimiento, Ediciones Diaz Santos, Espafia 2006 p113 114

53 CASTELLS, Manuel , La transicién a la Sociedad, Editorial UOC, Barcelona 2007, p137
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2.2.1 Clasificacion sugerida de las TIC

Las TIC conforman el conjunto de recursos necesarios para manipular la
informacion y particularmente los ordenadores, programas informaticos y redes
necesarias para convertirla, almacenarla, administrarla, transmitirla y

encontrarla.

2.2.1.1 Las redes
Las redes de acceso disponibles actuales:

a. Telefonia fija

Adriana Bastidas de Redestelecom sefiala que el método méas elemental para
realizar una conexién a Internet es el uso de un mdédem en un acceso
telefénico basico. A pesar que no tiene todas las ventajas caracteristicas de la
banda ancha, ha sido el punto de inicio para muchos “internautas”,>* y es una

alternativa basica para zonas de menor poder adquisitivo.

b. Banda ancha

Segun la Comision Federal de Comunicaciones de los EEUU (FCC) se
considera banda ancha el acceso a una velocidad igual o superior a los 200
kbps, como minimo en un sentido. Para la Unién Internacional de

telecomunicaciones el umbral se situa en los 2 Mbps.

Segun los paises, se encuentran diferentes tecnologias: la llamada FTTH®
(fibra optica hasta el hogar), cable (Introducido en principio por distribuciéon de

% Internauta: Término compuesto de "internet” y "nauta” (navegante), con el cual se designa a un navegante de
Internet.

% a tecnologia FTTH propone la utilizacion de fibra dptica hasta el domicilio del usuario. La red de acceso entre el
abonado y el dltimo nodo de distribucién puede realizarse con una o dos fibras 6pticas dedicadas a cada usuario
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TV), el satélite, el rDSL (soportado en la red telefénica tradicional) y otros en
fase de desarrollo. El modelo de desarrollo de la conectividad en cada pais ha
sido diferente, y las decisiones de los reguladores de cada pais han dado lugar

a diferentes estructuras de mercado.

c. Telefonia movil

Fhill Camps de Domodtica, indica que las redes actuales de telefonia mévil
permiten velocidades medias competitivas en relacion con las de banda ancha
en redes fijas: 183 kbps en las redes GSM, 1064 kbps en las 3G y 2015 kbps
en las WiFi. Esto permite el acceso a Internet a usuarios con alta movilidad, en

vacaciones, o para los que no tienen acceso fijo.

Este crecimiento sera un factor clave para dar un nuevo paso en el desarrollo
de la Sociedad de la Informacién. Las primeras tecnologias que permitieron el
acceso a datos aunque a velocidades no excesivas fueron el GPRS®®, EDGE>’

ambas pertenecientes a lo que se denomina 2.5G.

En teoria estas tecnologias son capaces de dar multiples servicios (imagen,
voz, datos) en altas velocidades, aunque en la practica la calidad del servicio

es variable.

d. Redes de television

Las redes de television que ofrecen programacion abierta, se encuentran en un

proceso de transicidbn hacia una tecnologia digital. Esta nueva tecnologia

% General Packet Radio Service (GPRS) o servicio general de paquetes via radio es una extension del Sistema
Global para Comunicaciones Méviles (Global System for Mobile Communications o0 GSM) para la transmision de datos
no conmutada

" EDGE es el acronimo para Enhanced Data rates for GSM of Evolution (Tasas de Datos Mejoradas para la evolucion
de GSM). Es una tecnologia de la telefonia moévil celular, que actia como puente entre las redes 2Gy 3G. EDGE se
considera una evolucion del (General Packet Radio Service o GSM)
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supone una mejora en la calidad de imagen, a la vez que permite nuevos

servicios.

2.2.1.2 Los terminales

Los terminales actuan como punto de acceso de los ciudadanos a la Sociedad
de la Informacion y por eso son de suma importancia y son uno de los
elementos que mas han evolucionado y evolucionan: es continua la aparicion
de terminales que permiten aprovechar la digitalizacion de la informacién y la
creciente disponibilidad de infraestructuras por intercambio de esta informacién
digital. Una de las principales terminales que se pueden encontrar es:

a. Navegador de Internet

Internet es un conjunto de redes interconectadas al cual tenemos acceso desde
el PC, a la mayor fuente de informacién que existe.

Internet es la red de ordenadores interconectados, cada red mantiene la
independencia y se une cooperativamente al resto respetando una serie de
normas de interconexién >

El surgimiento de Internet esta transformando las posibilidades de acceso a la
informacion, cambiando nuestra manera de comunicarnos y también las rutinas

diarias en los ambitos de trabajo.

Comunicacién facil y a bajo costo.

Espacios de difusién.

Presencia mundial en el sector.

Posibilidad de fundraising, (Ciberfundraising).
Mayor respuesta y velocidad a sus fines.

YV vV VYV V V VY

Coordinacion central y distribuida para la mejor toma de decisiones.

%8 SALINAS, Silva Sonia, Lépez Catherine, Internet y Correo Electrénico, Informacién y Comunicacién, Ideas Propias
Editorial, Espafia 2003, p5
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> Mayor impacto.

> Mejor respuesta.

2.2.1.3 Servicios en las TIC

a. Correo electronico

El correo electrénico o e-mail se ha convertido en poco tiempo en uno de los
medios de comunicacion mas extendidos y utilizados. Se ha convertido en el
elemento bésico para enviar y recibir mensajes a través de un ordenador

mediante u sencillo programa que es un ordenador y procesador de textos.>

Para usar el correo electrénico no ha de producirse una comunicaciéon en
tiempo real. Este tipo de cuentas tienen una serie de caracteristicas
especificas:

> No se necesita utilizar ninguna aplicacién especifica de un correo.
Puede servir el navegador.

> El correo puede ser consultado en cualquier parte del mundo es decir
podemos tener nuestra cuenta y contrasena y acceder desde cualquier
parte del mundo.

> Es gratuito ya que se paga por si solo con la publicidad que recibe.

“Un problema importante es el de la recepcion de mensajes no solicitados ni

deseados, y en cantidades masivas, hecho conocido como correo basura o

spam”.®®

59 El Correo Electrénico como medio de Venta , Editorial Vértice, Espafia 2008 p. 7

% Se llama spam, correo basura o sms basura a los mensajes no solicitados, no deseados o de remitente desconocido,
habitualmente de tipo publicitario, enviados en grandes cantidades (incluso masivas) que perjudican de alguna o varias

maneras al receptor. La accion de enviar dichos mensajes se denomina spamming.
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b. Busqueda de informacion

Es uno de los servicios estrella de la Sociedad de la Informacion,
proporcionado para los llamados motores de busqueda, como Google o Yahoo,
que son herramientas que permiten extraer de los documentos de texto. Estas
palabras las almacenan en un indice y sobre este indice se realiza la consulta.
Permite encontrar recursos (paginas web, blogs, foros, imagenes, video,
ficheros, etc.) asociados a combinaciones de palabras. Los resultados de la
busqueda son un listado de direcciones web donde se detallan temas
relacionados con las palabras clave buscadas. La informacién puede constar

de paginas web, imagenes, informacién y otros tipos de archivos.
c. Banca online

Las nuevas tecnologias ofrecen facilidades mediante la nueva banca on line
que permite realizar transacciones y operaciones, como traspasos, contratar

hipotecas, realizar pagos y realizar una compras mediante el Internet.®’
Sus ventajas:

Posibilidad de operar las 24 horas.
Acceso desde cualquier operador.
Disponibilidad de realizar transacciones.

Inmediatez en la ejecucién de 6rdenes.

AN N N NN

Reduccion de costes y comisiones.

El sector bancario ha sufrido una fuerte revolucion los ultimos afos gracias al
desarrollo de las TIC, que ha permitido el fuerte uso que se estd haciendo de
estos servicios. Su éxito se debe a la variedad de productos y a la comodidad y
facilidad de gestion que proporcionan. Los usuarios del banco lo utilizan cada

vez mas, por ejemplo, para realizar transferencias o consultar el saldo.

61 HORTALA, Joan , IBANEZ, JesUs, Internet para el Profesional Tributario,CissPraxis, Valencia 2001, p343
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d. Comercio electronico

Segun datos de Eurostat 2008, un 30 % de los europeos utilizaron Internet para
realizar compras de caracter privado durante el 2007, siendo Dinamarca (55%)
y Holanda (55%), los que mas lo usaron. Los que estaban en los ultimos
lugares eran Bulgaria y Rumania (3%). Una de cada ocho personas en la

Europa de los 27, evita las compras electrénicas por cuestiones de seguridad.

El comercio electronico es una modalidad de la compra en distancia que esta
proliferando Udltimamente, por medio de una red de telecomunicaciones,
generalmente Internet, fruto de la creciente familiarizacién de los ciudadanos
con las nuevas tecnologias. Se incluyen las ventas efectuadas en subastas

hechas por via electrénica.

d. Educacion

Un gran aporte para la gestion del conocimiento y las plataformas e-learning,
son los portales de conocimiento ya que se ha popularizado su ingreso gratuito

pueden ser utilizados via internet o intranet.

La formacion es un elemento esencial en el proceso de incorporar las nuevas
tecnologias a las actividades cotidianas, y el avance de la Sociedad de la

Informacion.

El e-learnig es el tipo de ensefianza que se caracteriza por la separacion fisica
entre el profesor y el alumno, y que utiliza Internet como canal de distribucion
del conocimiento y como medio de comunicacion. Los contenidos de e-learning

estan enfocados en las areas técnicas. ®2

62 BARBERA, Elena, Aprender E- learning , Edicion Paidos Iberoamérica, Espaia, 2008p, 21,53
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2.2.2 La inversion en las TIC

“Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicacién, forman parte de la
cultura tecnoldgica que nos rodea y con la que debemos convivir. Amplian
nuestras capacidades fisicas y mentales. Y las posibilidades de desarrollo

social”.?

Sus principales beneficios son

Investigacién y desarrollo.

Formacion del personal.

Formaciones comerciales, organizativas, logisticas.
Facil acceso a una fuente de informacion.

Proceso rapido y fiable de todo tipo de datos.
Digitalizacién de informacion.

Automatizacion de trabajos.

Interactividad.

© 0o N o ok~ 0N~

Capacidad de comunicacién inmediata.

Las mundializacion de las TIC, permiten un acceso 24h/24, desde cualquier
punto de la Tierra, a un conjunto de recursos (datos, potencia informatica).

Ivan lllich enuncia que las TIC son un instrumento que se puede manipular sin
dificultad, no constituye el monopolio de una Unica clase de profesionales,

respeta la autonomia personal y no degrada el entorno fisico
Por otro lado las barreras que impiden su evolucién son;

e Problemas Técnicos, incompatibilidades entre sistemas, poca velocidad
para navegar por Internet.
e Falta de formacion conocimientos tedricos practicos aptitudes y actitudes

favorables.

63 TORRALBA, Francesc, Dilemes Etics de les TIC a la Societat Global, Facultat Blanquerna,
http://peremarques.pangea.org/tic.htm, 4 de marzo de 2002, consultado el 4 de abril de 2010.
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e Problemas de seguridad accesos no autorizados al realizar compras
virtuales.

e Barreras culturales el idioma inglés dominante.

Si bien es cierto hay algunas barreras para que las TIC no puedan avanzar o
se les de su uso completo, pero si se pone una balanza son mas los beneficios
que se pueden obtener manejando de forma adecuada toda esta nueva

tecnologia.

El sistema tecnoldgico centrado en las tecnologias de informacién ha permitido
la formacion de una nueva economia, un nuevo sistema de medios de
comunicacién de una nueva forma de gestion, tanto en las empresas como en
los servicios publicos, una nueva cultura y de forma incipiente la emergencia de
nuevas formas de instituciones politicas y administrativas

Manuel Castells (2001) senala que la sociedad de la informacion comporta

nuevos retos para las personas, entre los que destaca:

v" El cambio continuo, la rapida caducidad de la informacién y la necesidad
de una formacién permanente para adaptarse a los requerimientos de la
vida profesional y para reestructurar el conocimiento personal.

v' La inmensidad de la informacion disponible y la necesidad de organizar
un sistema personal de fuentes informativas y tener unas técnicas y
criterios de busqueda y seleccién.

v' La necesidad de verificar la veracidad y actualidad de la informacion.

AN

Gestionar nuestra presencia en el ciberespacio.
v Los nuevos codigos comunicativos, que debemos aprender para

interpretar emitir mensajes en los nuevos medios.

64 CASTELLS, Manuel, Internet y la sociedad en red, http://tecnologiaedu.us.es/bibliovir/pdf/106.pdf,
Leccion inaugural del programa de doctorado sobre la sociedad de la informacién y el conocimiento,
Barcelona, 2001, consultado el 23 de junio de 2010 p. 30
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v' La tension entre el largo y el corto plazo en un momento en el que
predomina lo efimero y se buscan rapidas soluciones pese a que
muchos de los problemas requieren de estrategias a largo plazo.

v' La tensién entre tradicibn y modernidad: adaptarnos al cambio sin
negarnos a nosotros mismos y perder nuestra autonomia.

v' Convertirnos en ciudadanos del mundo (y desarrollar una funcién social)
sin perder nuestras raices (tensidbn entre lo mundial y lo local)
Tension entre lo espiritual y lo material, ya que el mundo necesita
ideales y valores.

v" Procurar que los nuevos medios contribuyan a difundir la cultura y el
bienestar en todos los pueblos de la Tierra.

v" Pensar en los puestos de trabajo que se necesitaran y preparar a la
gente para ellos, contribuyendo asi a evitar el desempleo y la exclusién
social

2.2.3 Nueva generacion de servicios TIC

La mayor disponibilidad de banda ancha (10 Mbps) ha permitido una mayor
sofisticacion de la oferta descrita, con la que se puede acceder a la TV digital,
video bajo demanda, juegos online y desarrollo de comunidades virtuales, han

generado gran demanda en estos Ultimos afios.
A continuacion presentamos la ultima generacion de este servicio:
2.2.3.1 Servicios Peer to Peer (P2P)

El Peer to Peer es denominado a los esquemas distribuidores de informacion
(Punto a Punto) Este término es utilizado para referirse a un esquema d
comunicaciones basado en diferentes tecnologias que permiten que una
computadora en red interactué con otra sin necesidad de la intervencién de un

servidor central.®®

65 ZEA RESTREPO, Claudia Maria y ATUESTA Maria del Rosario, Hacia una comunidad Educativa e Interactiva,
Colsiencias Colombia 2007 p105
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Los servicios P2P, se refieren a la comunicacion entre iguales para el
intercambio de ficheros en la red, donde el usuario pone a disposicion del resto,

sus contenidos y asume el papel de servidor
2.2.3.2 Blog

El Blog segun Claudia Zen, es considerado como un diario personal en el que
su autor va publicando contenidos en orden (cronoldgico) con el de mensajeria
instantanea (sistemas de comunicacién que permiten mantener conversaciones
en tiempo real en Internet con otros usuarios. para utilizar este servicio basta
tener un perfil en una pagina web y una vez aceptado y registrado se puede

empezar a navegar e intercambiar criterios.%®
2.2.3.3 Comunidades virtuales

Los seres humanos han creado comunidades virtuales para aprender,
investigar divertirse y relacionarse socialmente la cual es trasladada al
ciberespacio, modos de vida, y configura ese espacio virtual para que responda
a las necesidades. En el futuro la comunidad Virtual tendra mayor importancia
en sus aspectos culturales y centros de aprendizaje en red mundial con pasos
firmes para el sistema educativo virtual en Internet ¢’

Es un red social y humanistica donde existen objetivos comunes entre sus

miembros y responde a necesidades comunes entre sus miembros.

Han aparecido desde hace pocos afios un conjunto de servicios que permiten
la creacién de comunidades virtuales, unidas por intereses comunes. Se

articulan alrededor de dos tipos de mecanismos:

&6 BURGOS, Enrique, Cerezo Javier, Guardiola Javier, Claves Para Entender el Nuevo Marketing, Creative Commons,
Esparia 2009 p 115

67 MURCIA Florean, Jorge Hernando, Redes del saber Investigacion Virtual Proceso Educativo y Autoformacién

Integral, Coleccion Alma Mater, Bogota Colombia , 2004 p 67
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» Los etiquetados colectivos de informacién, para almacenar informacién
de alguna manera (fotografias, bookmarks). Un ejemplo seria el Fliker

* Las redes que permiten a los usuarios crear perfiles, lista de amigos y
amigos de sus amigos. Las mas conocidas son My Space, Facebook, y

Twitter.
Redes Sociales

Las redes sociales comenzaron en los anos 40 y luego se desarrolla con el
paso de los anos principalmente en la sociologia y la antropologia para luego
extenderse en las demas ciencias sociales .Desde sus inicios el proyecto a

desarrollado sus actividades en la funcién de las humanidades.®®

Las redes sociales son, entonces una opcion que permite desestructurar los
modelos piramidales, respectando caracteristicos, y potencialidades de las
partes pero sin causar aislamiento. Las redes configuran un conjunto de
heterogeneidades organizadas, articuladas por conexiones horizontales entre
las partes o nodos que posibilitan incrementar la potencia de fuerza,
experiencia lecciones aprendidas e historia de cada una de ellas, sin

desnaturalizar su identidad ni renunciar a su historia o finalidades.

Sus bases tecnoldgicas estan basadas en la consolidacién de aplicaciones de

uso comun en un unico lugar.

Actualmente una de las redes sociales mas grandes a nivel mundial y con
mayor acogida es My space con 32% le sigue Facebook en la misma categoria
de popularidad con un 22%% | en estas redes los usarios intercambian fotos,

conversaciones, status, nicknames, musica, videos, mensajes,

En Facebook cada usuario tiene una media de mas de 120 amigos por cada
persona, y mas de 20.000 aplicaciones /programas desarrollados por terceros
en esta red social, se considera que si Factbook fuera un pais seria el tercero

% OROZCO Madariaga Camilo, Redes Sociales , Infancia Familia y Comunidad, ediciones Uninorte, Espafia, p 42

% Power to the people , Social ; media Tracker, Wave 3 Universal Mc Cann, Marzo del 2008
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mas poblado en el mundo el fenbmeno que genera mayor impacto para su
utilizacion es percepcion, publicidad masiva, y aplicaciones de juegos y eventos

de los mismos usuarios.”®
Web 2.0

El termino Web 2.0 naci6 a mediados del 2004 y crecié hasta ser portada de
los principales seminarios mundiales, Este fendmeno tecno-social se popularizo
a partir de sus aplicaciones mas representativas; Wikipedia, Youtube, Flicker,
Blogger, My Space, Facebook, Twitter, y de la sobreoferta de cientos de

herramientas intentando captar usuarios /generadores de contenidos.”

Segun Tim O'Reilly (2003), con el término Web 2.0, hay un cambio de
paradigma sobre la concepcion de Internet y sus funcionalidades, que ahora
abandonan su marcada unidireccionalidad y se orientan mas a facilitar la
maxima interaccion entre los usuarios y el desarrollo de redes sociales
(tecnologias sociales) donde puedan expresarse y opinar, buscar y recibir
informacion de interés, colaborar y crear conocimiento (conocimiento social),
compartir contenidos. Se puede distinguir:

v Aplicaciones para expresarse/crear y publicar/difundir: blog, wiki

v Aplicaciones para publicar/difundir y buscar informacion: podcast,
YouTube, Flickr, SlideShare, Del.icio.us.

v Aplicaciones para buscar/acceder a informacion de la que nos interesa
estar siempre bien actualizados: RSS, Bloglines, GoogleReader,
buscadores especializados...

v Redes sociales: Ning, Second Life, Twitter. Facebook

v Otras aplicaciones on-line Web 2.0: Calendarios, geolocalizacién, libros
virtuales compartidos, noticias, ofiméatica on-line, plataformas de tele

formacion, pizarras digitales colaborativas on-line, portal personalizado.

70 CASTELLO, Aracelly, Estrategias Empresariales en la Web 2.0 las Redes Sociales On Line, Editorial Club
Aniversario, Espafa 2010, p 69

71 COBO ROMAN, Cristobaly Kuklinsky Pardo Hugo, Planeta Web 2.0 Inteligencia Colectiva o Medios Fast Food ,
Flacso Mexico DF, 2007,p14
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En la Web 2.0, todos los cibernautas pueden elaborar contenidos, compartirlos,
opinar, etiquetar/clasificar. Frente a las tradicionales paginas web estéticas
(Web 1.0) donde sus visitantes solo pueden leer los contenidos ofrecidos por

su autor o editor.

En definitiva la Web 2.0 permite: buscar, crear, compartir e interactuar on-line,
para lograr constituir un espacio social y abundante en fuentes de informacion

(red social donde el conocimiento no esta cerrado)
Previsiones sobre la Web 3.0 (web semantica)

Grandes anchos de banda.
Conexion ilimitada al ordenador, méviles a precios asequibles

Cada ciudadano recibira con el DNI un e-mail y un teléfono.

YV V VYV V

Interoperabilidad entre plataformas y redes (redes sociales, buzén

unificado de Microsoft...).

A\ 4

Geolocalizacion: para saber donde estan los conocidos...

Y

Méas transparencia... pero menos privacidad (siempre conectados,
siempre localizados, vamos dejando rastros en Internet)

» Se van confundiendo el tiempo laboral y el ocio (podemos llevarnos el

trabajo a cualquier lugar).

> Busquedas inteligentes (ya no apareceran miles de entradas al buscar)’
Es decir en la Web 3.0 se evoluciona la tecnologia y la comodidad ante todo,
viene a jugar un papel muy importante en lo que a telefonia celular se refiere ya
que esta supera los limites a los que antes el ser humano estaba
acostumbrado, ya muchas de las transacciones, investigaciones y movimientos

bancarios pueden ser realizados desde su movil.
Dimdim

Dimdim es una compania de software que provee una plataforma web para

colaboracién y reuniones en tiempo real. Es percibida como una solucion de

2 ONSUNA, Sara, Busé6n Carlos , Convergencia de Medios, Icaria Editorial, Barcelona 2007, p 93
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conferencias de la Web 2.0 gratuita y de codigo abierto. Dimdim provee el
servicio de conferencias Web gratuitas donde los usuarios pueden compartir
escritorios, mostrar presentaciones, chatear, conversar, via audio y transmitir

desde una webcam. "

Dicha cuenta basica permite convocar reuniones virtuales desde la propia web
de Dimdim. Para unirse a una reunion convocada por otra persona, no es
necesario tener una cuenta, sino sencillamente haber sido invitado a esa

reunién mediante un correo enviado por el convocante.

Las reuniones pueden ser grabadas con solo pulsar un botén. Si se elige
grabar la reunién, cuando ésta finaliza el presentador recibe un correo con un
enlace a la grabacién, que queda almacenada automaticamente en el servidor
de Dimdim

También se da la opcion de descargar la grabacién en formato flv, el cual es
utilizado para transmitir video por internet empleando el reproductor Adobe
Flash Player (antiguamente Macromedia Flash Player) que puede subirse a

continuacién a YouTube.

Moodle.

Reigeluth (1990) apunta que las teorias del disefio educativo (modo de
ensefar) y las teorias del aprendizaje y desarrollo humano estan
estrechamente relacionadas de forma que estas Ultimas son Utiles para

comprender porque funcionan ciertos métodos educativos facilitando al

7 . L .
8 CUENCA, Aguilar Diego, Garcia Alvarez Maria, Las competencias clave de la formacion E learning p 98
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educador bien la seleccion de métodos de ensefianza adecuados entre los ya

existentes.”™

Dougiamas (2007) creador de Moodle sefiala que la forma en la que se realiza
el aprendizaje esta en la base de la filosofia pedagogia que ha impulsado la

creaciéon de este entorno de ensenanza virtual.

Espacio on-line que provee de herramientas para organizar entornos virtuales

de ensefanza/ aprendizaje. Incluye herramientas para:

e La gestion y evaluacion de actividades de ensefianza y aprendizaje.
e El trabajo colaborativo.

e La administracion y gestién administrativa de los cursos.

e Establecer los roles y privilegios de acceso.

e formas de e-learning de uso mas extendido.

En la actualidad parece asumida la importancia del proceso de comunicacion
como constituyente del acto mismo de aprendizaje, Asi para que un
aprendizaje surja como resultado de la ensefianza deben darse condiciones
comunicativas adecuadas que permitan un proceso de transmision e
intercambio compartido a nivel simbdlico (Barroso Y Llorente, 2007) la forma en

la que se desarrolla la comunicacion y su complejidad influird en su desarrollo

2.3 Plan Estratégico

Una definiciéon simple segun José Maria Vicufia (2003), el plan estratégico en
su conjunto, quiere decir “decidir hoy lo que se hara en el futuro”, quien
ademas se refiere a éste como un plan maestro para obtener decisiones
estratégicas corporativas, que logren construir una empresa competitiva que

cumpla con las expectativas de los diferentes grupos de interés.

4 PEREZ, M. Teresa, Martin Miguel, Innovacién en Docencia Universitaria con Moodle, Editorial Club Universitario,

Alicante, Espaia p36
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Planificar

Juan Mestre (2004), define al término planificar, como un proceso que
determina hacia donde ir y establecer los requisitos para llegar al punto o la
meta esperada, logrando que esto se lleve a cabo de la manera mas eficiente y

eficaz posible.

Estrategia

“La estrategia es un conjunto de politicas y acciones definidas por la

organizacion para tratar de alcanzar sus objetivos a largo plazo””®

2.3.1 Beneficios Del Plan Estratégico

Un plan estratégico realizado de manera ordenada y sistematica “mejora la
coordinacién de las actividades, identifica los cambios y desarrollos que se
puedan esperar dentro y fuera de la organizacion, aumenta la predisposicion y
preparacion de la empresa para el cambio, mejora la comunicacién, reduce
conflictos y conduce a niveles mas altos de rentabilidad sobre la inversién,

entre otros”’®.

2.3.2 Etapas De Un Plan Estratégico

Vicuna presenta cinco etapas para realizar un plan estratégico:
1. Andlisis de la situacion.
2. Diagnéstico de la situacion.
3. Sistema de objetivos corporativos.

> MOYA Pérez, José, Estrategia Gestion y Habilidades Directivas, Diaz de santos, 1997, p.1
® VICUNA, José Maria, El Plan Estratégico en la Practica, Esic Editorial, 2003, p.30
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4. Eleccién de las estrategias.

5. Decisiones operativas. Planes de accion.

El autor analiza las cuatro primeras etapas de manera conjunta ya que
argumenta que no puede haber una estrategia sin objetivos previamente
trazados, y estos no pueden ser fijados sin un conocimiento previo de las
oportunidades y amenazas del mercado y las debilidades y fortalezas de la

empresa.

A partir de la teoria anteriormente expuesta, se debe realizar un analisis de la
situacion externa (oportunidades y amenazas) de la organizacion, con la
finalidad de obtener una idea clara del entorno en el que actua la empresa, de
su mercado objetivo y las circunstancias en las que se encuentran los clientes y
proveedores. Para este estudio, José Maria Vicuia, determina que ademas se
debe examinar el impacto de los siguientes factores que estan fuera del control

de la empresa:

v Factores econémicos.

v Factores tecnologicos.

v Factores politicos y legislativos.
v Factores sociales.

El siguiente andlisis que se debe llevar a cabo se enfoca en la situacion interna
de la empresa (fortalezas y debilidades), con el fin de obtener una
autoevaluacién del estado actual de la empresa y sobre las estrategias que se
han llevado a cabo a lo largo de su trayectoria, las metas que se han cumplido,
y segun las diferentes areas, examinar necesidades de los empleados que
puedan ser mejoradas o implementadas dentro de la empresa.
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2.3.3 Matriz De Analisis FODA

El principal aporte del analisis FODA, es separar los factores internos y
externos anteriormente mencionados, y que a su vez se interrelacionen entre
si, enfocandose principalmente en los factores clave para el éxito de la

empresa.

A continuacién, un ejemplo de esta separacion analitica presentada en la obra
“Andlisis y Planeamiento” del autor Luis Fernando Diaz (2005)

CONTEXTO FACTORES POSITIVOS FACTORES NEGATIVOS
INTERNO FORTALEZAS DEBILIDADES
EXTERNO OPORTUNIDADES AMENAZAS

2.3.4 Objetivos Estratégicos

“Son los logros que la organizacion quiere alcanzar en un plazo determinado.
Deben guardar coherencia con la mision y con el analisis externo e interno.
Si se ha logrado un buen listado de las debilidades y fortalezas de la institucion,
junto con las oportunidades y amenazas que presenta el entorno, su andlisis
combinado puede entregar un adecuado panorama dentro del cual determinar
los objetivos estratégicos™”.

Segun Diaz, los objetivos son interpretaciones de necesidades por satisfacer,
convirtiéendose en las expectativas de los diferentes grupos de interés,
empezando desde la sociedad, hasta los trabajadores de la empresa y deseos
de la alta gerencia.

"7 INFOMIPYME, Caja de Herramientas, Planificacion Estratégica, http:/www.infomipyme.com/Docs/GT

/Offline/administracion/Planificacion_Estrategica.html# _Toc189968940, consultado el 3 de septiembre de
2009.
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Algunos de estos objetivos, como explica Luis Fernando Diaz, son muy
comunes en la mayoria de las organizaciones, como es el caso de la creacion
de un buen ambiente laboral, mantener una buena imagen institucional, entre
otras. Sefala que estos objetivos deben cumplir con ciertas caracteristicas,
como ser oportunos, razonables, inteligibles, claros y coherentes, ademas de
qgue deben estar directamente relacionados con la misién de la empresa, por lo

que es muy importante que ésta se encuentre correctamente definida.

2.3.5 Limitaciones y Recomendaciones

Sus costos pueden ser mayores que sus beneficios

La ejecucion de un plan estratégico, lleva bastante tiempo y dinero, se debe
aprender a utilizar bien los recursos para de esta manera no tener excesos e
inversiones innecesarias, que podrian ser gastados de forma mas productiva

en otros objetivos.

“Previamente es bueno preguntarse, ¢cuales son los beneficios y cuales son

los costos del proceso especifico que se quiere implementar?”’®
No es una herramienta de manejo de crisis.

Est4 asociada con procesos de desarrollo a mediano y largo plazo. Las
organizaciones en crisis deberian primero resolver sus problemas y amenazas,

antes de involucrarse en un proceso de este tipo.

“La restriccion mas grande se produce cuando los directivos de la organizacion

no estan comprometidos o no estan dispuestos a actuar sobre lo que se

planifica.””®

78 CAJA DE HERRAMIENTAS, Op. Cit.. 15 de septiembre 2009
79 CAJA DE HERRAMIENTAS, Op. Cit.. 3 de septiembre 2009
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2.3.6 Diagndstico de Comunicacion actual

Javier Barranco (2008), argumenta que: “realizar una correcta planificacion de
la Comunicacién implica un proceso analitico y metodico del que se
determinaran objetivos a alcanzar y una seleccién de las posibles alternativas

de actuacién que podran seguirse para lograrlos™.

Ademas, asegura en su publicacion, la importancia de la ejecucién de un Plan
de Comunicacion, estableciendo un tiempo razonable para ser llevado a cabo y
establecer criterios, politicas y estrategias de Comunicacion de la empresa,
correctamente planteados, para de esta forma evitar la pérdida de Imagen v,
como consecuencia, una disminucién de las ventas de la compafiia o un

deterioro de su reputacion.

A continuaciéon Barranco, nos presenta unas de las etapas primordiales para la

elaboracion de un Plan de Comunicacion:

1.- Analisis de la Situacion de Partida: Definir correctamente la misién, vision
y valores de la organizacion, ya que estos van a son el eje principal del Plan.

A partir de este marco inicial, se debe hacer un estudio de los diferentes
stakeholders de la empresa, en especial los que seran el publico objetivo del

plan y realizar un estudio del entorno como ya se detall6 en paginas anteriores.

2.- Definicion de los Objetivos del Plan: Los objetivos del Plan de
Comunicacién deben ser determinados por los gerentes de la empresa en
conjunto con el comunicador corporativo, garantizando que éstos estén acorde

con la misién de la empresa.

80 BARRANCO, Javier, Marketing: Blog sobre mercados de Tendencias 21, http://www.tendencias21.net/marketing/El-
Plan-de-Comunicacion_a31.html, 2008, 14-enero-2010
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El objetivo general establecido deberda dar lugar a una serie de objetivos
especificos, concretos y ordenados por prioridades o importancia relativa, que
en su conjunto comuniquen y transmitan, la imagen que la empresa desea

proyectar.

3.- Establecimiento de Hipotesis A partir de la evolucién de los pasos
anteriores, es importante desarrollar una serie de hipdtesis que permitan
establecer un marco general en el que, se llevara a cabo el Plan de

Comunicacion.

4.- Seleccion del Eje de Comunicacion Una vez establecido este escenario
se debe realizar un analisis del FODA, que facilitara la eleccion de una linea de
accion concreta que constituird el eje del Plan de Comunicacion y a su vez
definir los diferentes segmentos o publicos de interés a los que se quiere llegar

y la informacién que se desea comunicar a cada uno de ellos.

5.-Ejecucion del Plan Para lograr alcanzar los objetivos propuestos, se debe
tener en claro lo antes especificado en las anteriores etapas: objetivos, publicos
a los que se dirige, mensajes a transmitir, medios y soportes a utilizar, recursos

a aplicar y expectativas a crear con la estrategia de Comunicacion.

6.- Monitoreo y Control se deben establecer indicadores que permitan calificar
y detectar las desviaciones que se produzcan como consecuencia de los
cambios que van a ir dando en el transcurso de la ejecucion del pan, que en
general pueden no estar previstas, por lo que es importante prever posibles
soluciones para estos en caso de que lleguen a darse.

“En el Plan de Comunicacién es importante controlar, de forma permanente
durante todo su desarrollo, la evolucion de la Imagen Corporativa de la

Organizacion, asi como el grado de conocimiento de la misma, tanto
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espontanea como sugerida, y el nivel de satisfaccién con la estrategia de

Comunicacién implantada”. ®

Es aconsejable, entregar un “Resumen Ejecutivo” del Plan de Comunicacién.

81BARRANCO, Javier, Op. Cit.. Marketing: Blog sobre mercados de Tendencias 21,



82

CAPITULO Il

3.1 Investigacion y Analisis

“La Investigaciébn es un proceso que, mediante la aplicacion del método
cientifico, procura obtener informacién relevante para entender, verificar,

corregir o aplicar el conocimiento” .

Segun el autor citado, la investigacion es una herramienta que permite tener
una vision mas amplia de la realidad, con el fin de formular nuevas teorias o
modificar las ya existentes, incrementando los conocimientos y de esta manera

dar lugar a la obtencién de nuevas teorias.

Para realizar una investigacion es necesario que ésta sea objetiva, como lo
plantea Tamayo, eliminando en el investigador toda preferencia o sentimiento
que no le permita ser imparcial en cuanto a los resultados de la hipétesis,

teniendo muy a parte el resultado que hubiese querido obtener.

3.1.1 Clasificacion de la Investigacion

Existen diferentes tipos de investigacion, segun el propésito de la misma,
segun los medios utilizados para la obtencion de los datos y por el nivel de
conocimiento que se adquiere. A continuacion se presentara cada una de ellas,
segun el documento “Clasificacion de la Investigacién” por la autora Alba Lucia
Marin Villada:

82 TAMAYO, Mario, El Proceso de la Investigacion Cientifica, Cuarta Edicién, 2004, p.37
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Por el propédsito o finalidades persequidas

Investigacion basica: También recibe el nombre de investigacién pura, o
tedrica. Parte de un marco tedrico y permanece en el mismo; la finalidad radica
en formular nuevas teorias o modificar las existentes, en incrementar los
conocimientos cientificos o filoséficos, pero sin contrastarlos con ningun

aspecto practico.

Investigacion aplicada: Esta investigacion es conocida también como practica
o empirica. Se basa principalmente en la busqueda de la aplicacién de la

informacidon obtenida.

Esta investigacion se encuentra vinculada con la anterior ya que a través de la
obtencién de resultados, se puede llevar a cabo la aplicacién de la teoria en la
practica. Alba Marin aclara, que al ser una investigacion empirica esta busca
principalmente definir cuales son las consecuencias de la aplicacion de la

misma.

“Si una investigacion involucra problemas tanto teéricos como practicos, recibe
el nombre de mixta. En realidad, un gran niumero de investigaciones participa

de la naturaleza de las investigaciones basicas y de las aplicadas™®®.

Por la clase de los medios utilizados para obtener los datos

Investigacion documental: Como se indica en su nombre, esta investigacion,
se basa en documentos de cualquier indole. Como subtipos de esta

investigacién se encuentran:

v" Investigacién bibliogréafica: consulta de libros.

83 MARIN, Alba, Enciclopedia humanet.co, Clasificacion de la investigacion,
http://www.enciclopedia.humanet.com.co/dic/clasifimetodo.htm,
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v' Hemerografica: consulta en ensayos de revistas o periédicos.

v Archivistica: carta oficios, expedientes, entre otros.

Investigacion de campo: Esta investigacion se apoya en resultados obtenidos
especialmente de entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones. Es un
tipo de investigacién que se lleva a cabo en el entorno de estudio y para esto

es importante definir la muestra y el tamaro de la misma.

Investigacion experimental: Recibe este nombre la investigacion que obtiene
su informacién de la actividad intencional realizada por el investigador y que se
encuentra dirigida a modificar la realidad con el propoésito de crear el fenémeno

mismo que se indaga, y asi poder observarlo.

Por el nivel de conocimientos que se adquieren

Investigacion exploratoria: Esta investigacion, se realiza con el propésito de
enfatizar los aspectos primordiales de un problema especifico y determinar los
procedimientos adecuados que se deberan seguir para elaborar una posterior

investigacion

Investigacion descriptiva: Esta investigacion utiliza el andlisis como método,
para identificar un objeto de estudio o una situacion concreta para luego
sefalar sus caracteristicas y propiedades.

Investigacion explicativa: Con esta investigacion se busca determinar los

motivos que argumente el objeto que se investiga.
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3.1.2 Extraccion de la muestra

Para la extraccién de la muestra, se deben definir los siguientes aspectos:

Universo o poblacién: constituye la totalidad de un grupo de elementos u

objetos que se quiere investigar.
Muestra: es un subconjunto de la poblacién o parte representativa.

Unidad de la muestra: esta constituida por uno o varios de los elementos de la
poblacién y que dentro de ella se delimitan con precision.

3.1.2.1 Cualidades de una buena muestra:

Para que una muestra posea validez técnico estadistica es necesario que
cumpla con los siguientes requisitos:

v Ser representativa o reflejo general del conjunto o universo que se va a
estudiar, reproduciendo de la manera méas exacta posible las
caracteristicas de éste

v Que su tamafo sea estadisticamente proporcional al tamafio de la
poblacion.

v" Que el error de la muestra se mantenga dentro de limites aceptables.

Para lograr nuestro objetivo, se utilizara en la investigacion un enfoque mixto
cualitativo y cuantitativo. El enfoque cualitativo, para facilitar la obtencion de
datos dentro de la unidad de analisis que sera util en identificacion de las
necesidades de la empresa y de los Stakeholders, tomando en cuenta las
siguientes herramientas:

Dialogo: Se realizaran entrevistas a los Gerentes, Propietarios y proveedores
de la empresa PHYTOPHARM para conocer su opinion sobre la empresa y
requerimientos para la implantacién de las nuevas tecnologias (TIC).
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Ademas se llevaran a cabo encuestas con preguntas abiertas y cerradas, que
seran dirigidas a los 30 obreros de la empresa, con el fin de conocer cudles son

sus necesidades y expectativas con respecto a su labor en PHYTOPHARM.

Observacion de Campo: A través de esta herramienta podremos determinar el
medio en el que se desenvuelve la empresa internamente, con la cual
obtendremos una visibn mas personalizada que permita proponer diferentes

estrategias en el Plan de Comunicacion.

Documentacion: Por medio de la informacion obtenida se plantearan
conclusiones que nos lleven a establecer la propuesta del Plan de

Comunicacioén.

Mientras que para el enfoque cuantitavo, se llevara a cabo la investigacion a
los habitantes de Quito urbano cuya edad va desde los 18 hasta los 65 afnos,
ya que pertenecen al grupo de personas con opinion y se tiene acceso a los
mismos que de acuerdo a los datos del Tribunal Supremo Electoral suman
1.236.264 personas.

Tomando en cuenta que el publico objetivo de PHYTOPHARMA, son personas
de 20 a 55 afos en su mayoria mujeres, con un salario entre quinientos y dos

mil délares, enfocandose en un target medio y alto.

La muestra que se aplicara es superior al publico objetivo de la empresa, para
de esta manera tener, mayor capacidad de estudio y variedad de opiniones.
Para obtener la muestra de la poblacion se utilizo la férmula estadistica para
poblacion homogénea:
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N
n:
E2 (N-1) +1
Cuadro &
Donde:

n = Tamano de la muestra = 399
N = Tamario de la poblacion =1.236.264
E = Error maximo admisible = 0.05

Segun el dato registrado por la férmula, la muestra es de 399, el cual es el

namero promedio de personas en donde se va a enfocar la investigacion.

3.2 Investigacion practica

A continuacion se observaran los resultados obtenidos tanto en las encuestas

de publico interno como en las de publico externo.

3.2.1 Tabulacién encuestas publico interno

a. Género
Figura 3.1 Género

= MASCULINO
B FEMENINO

Fuente: Autor

8 GUTIERREZ, Alejandro, Estadistica general aplicada, coleccion académica EAFIT 2007 P. 57
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Segun las encuestas realizadas a los funcionarios de la farmacéutica, hay
mayor cantidad de hombres (59%) trabajando en la empresa siendo este 18%
de diferencia, mayor cantidad de obreros.

b. Edad
De acuerdo a los datos tabulados, la edad de los empleados de la empresa, se

encuentra principalmente entre los 30 y 40 afios.

1. ¢Cuanto tiempo lleva trabajando en la Corporacion Farmacéutica
Biohealth Internacional y Phytopharma?

Figura 3.2 Tiempo como funcionario de la farmacéutica

m1A3 MESES
M3 A6 MESES

6 A9 MESES
m9A2ANOS
m2 A4 ANOS

4 A 6 ANOS
MAS

Fuente: Autor

Segun la encuesta realizada a los empleados de Phytopharma, la mayor parte de los
empleados (37%) se encuentra trabajando de 3 a 6 meses en la empresa, por lo que
podemos concluir que la rotacion del personal no es muy alta, sin embargo la mayor
parte del personal que entra y sale de la empresa corresponde a los visitadores a

médicos
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2. Defina en sus propias palabras, ¢ cual es la mision de la
farmacéutica Phytopharma?

Segun las respuestas obtenidas de los empleados, se pudo observar que

conocen la misiéon de la empresa, sin embargo se puede considerar que
tienen un concepto muy general y basico.
Se deberia realizar lo siguiente:

[ ]

Analizar la Misidn y vision que expone actualmente la empresa.
¢ Mejorarla si es necesario

e Reforzarla y hacerla cumplir

3. Califique el tipo de relacion que tiene con sus compaferos de

trabajo, considerando como: 1 pésimo, 2 regular, 3 bueno, 4 muy
bueno, 5 excelente

Figura 3.3 Relacion entre compafieros de trabajo

= PESIMO
0,
11% 0%
N1 B REGULAR
_—~7
4% 04
—7—2 = BUENO
m MUY
BUENO
Fuente: Autor

El ambiente laboral entre los comparneros de trabajo se encuentra entre
bueno (44%) y muy bueno (41%) como porcentajes mas altos, lo que

nos indica que el personal tiene una relacién estable pero que se podria
mejorar con diferentes actividades de integracion.
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4. Califique el tipo de relacion que tiene con la alta gerencia de la
organizacion, considerando como: 1 pésimo, 2 regular, 3 bueno, 4
muy bueno, 5 excelente.

Figura 3.4 Relacion con alta gerencia

7% 0% 15% W PESIMO
® REGULAR
|
41%_‘_1 BUENO
2 B MUY BUENO

W EXCELENTE

Fuente: Autor

Nuevamente podemos ver que la relacién con la alta gerencia varia entre
bueno y muy bueno (37%) pero se debe tomar en cuenta que el 41% que
considera su relacién buena, se debe a que no hay una relaciéon cercana,
por lo que se deberia tomar en cuenta este punto para mejorar esta relacion

aprovechando de que su imagen es bien percibida.

5. ¢Considera que los mensajes que recibe de la Organizacion, le son
claros y de utilidad en su trabajo diario?

Figura 3.5 Eficiencia y eficacia en la difusion de mensajes

48% ‘ uS|
\ ’/ ENO
A VECES

0%

Fuente: Autor
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La mayor parte de los encuestados (52%), respondié que si son claros los
mensajes que reciben de la organizacion, sin embargo el porcentaje que lo
separa de los que consideran que esto es a veces, no es muy amplio, por lo
que se debe mejorar la comunicacién para que llegue a todos los
empleados de manera clara y precisa y de esta manera también evitar

rumores y problemas relacionados a futuro.

6. ¢Considera que su trabajo es correctamente valorado por parte de
sus superiores?

Figura 3.6 Valoracion del trabajo por parte de los superiores

m S|
52%
ENO

A VECES

Il

Fuente: Autor

Aqui podemos ver que en las encuestas que el 52% de los empleados
considera que a veces son correctamente valorados por sus superiores, lo
que puede generar desmotivacion y por ende afectar su trabajo. Seria
importante implementar técnicas que motiven a los empleados y se sientan
reconocidos por su labor dentro de la empresa.



92

7. ¢De los siguientes items, senale qué aspectos le motivan a usted a
realizar un mejor trabajo?

Figura 3.7 Factores que motivan al trabajador

= BONO ECONOMICO

B SEGURO PRIVADO

INTEGRACION

m PREMIOS MEJOR
EMPLEADO

m OTROS

Fuente: Autor

Principalmente encontramos que el Bono Econémico (35%) es lo que mas
motivaria al personal a realizar un buen trabajo pero nos podemos dar
cuenta tambien que la motivacion, seguridad e integracién son factores a
los que se deberia dar énfasis y de esta manera generar mayor interés por
parte de los funcionarios.

8. ¢Qué herramientas de comunicacion interna manejan en la
empresa?

Figura 3.8 Herramientas de comunicacion interna

W BOLETINES

0% 2%

B REUNIONES JEFE
DIRECTO

W BUZON DE
SUGERENCIAS

B INTRANET

m CARTELERA

B REVISTA INTERNA

Fuente: Autor
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Podemos ver que la herramienta mas utilizada dentro de la empresa es la reunion
con el jefe directo, las cuales se puede mejorar para que sean mas productivas,
tengan mayor alcance y mejores resultados.

9. De las herramientas de comunicacion anteriormente mencionadas, ¢ Cual de
éstas eliminaria o mejoraria y por qué?

Figura 3.9 Cambios en las herramientas de comunicacion interna

B BOLETINES

B REUNIONES JEFE
DIRECTO

m BUZON DE
SUGERENCIAS

B INTRANET

m CARTELERA

Fuente: Autor

No consideran que se debe eliminar ninguna herramienta pero que si se las puede
mejorar a las que tienen actualmente y en otros casos implementar, tal como se
presenta en las encuestas donde principalmente solicitan una cartelera que informe
continuamente acontecimientos importantes que ocurran dentro y fuera de la

empresa.
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10.¢Considera que las herramientas (materiales e insumos) que tiene, son
suficientes para realizar un trabajo de calidad?

Figura 3.10 Materiales e insumos de trabajo

.I.Ig._.__h

mSl
S 4 ENO
-~ 4
_§ A VECES

Fuente: Autor

La mayor parte de los encuestados piensan que las herramientas que tienen para
hacer su trabajo son suficientes, pero hay una hay una diferencia del 3% de quienes
consideran que esto se da a veces. Se debe tomar en cuenta este aspecto para
evitar fallas en la calidad del trabajo realizado.

11.¢ Considera usted que tiene los medios de comunicacion necesarios para
dar a conocer sus problemas e iniciativas?

Figura 3.11 Disponibilidad de medios para expresar opiniones

LN
- 52%

ENO
A VECES

Fuente: Autor
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El 52% de los encuestados considera que solo a veces tienen los medios necesarios
para dar a conocer sus problemas e iniciativas. Esto se debe tomar en cuenta ya que

afecta en la motivacion y la fidelidad de los empleados para con la empresa.

12.¢ A través de qué medios preferiria recibir informacion respecto a la
organizacion y sus planes futuros?

La opiniébn de los funcionarios en esta pregunta es que se realicen charlas

informativas trimestrales, ademas de continuar con las reuniones con el jefe directo.

13.Senale con un circulo, qué areas de la empresa podrian mejorar:

Figura 3.12 Areas que se pueden mejorar

B RRHH

H FINANCIERO

7% 2%

m SERVICIOS
GENERALES

B ALIMENTOS

B ADMINISTRATIVO

OTROS

Fuente: Autor

La mayor parte de los encuestados solicitan que se implemente un comedor ya que
no tienen ningun lugar en la fabrica donde puedan almorzar o comprar algun
aperitivo, obligandolos a salir para comer siendo un gasto extra para ellos ya que no

pueden ir a sus casas por la distancia.

Por otro lado un alto porcentaje también opina que RRHH deberia mejorar su trato
hacia los empleados, escuchando mas sus necesidades.
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14.De la pregunta anterior, especifique las mejoras mas importantes:
Las principales respuestas fueron:

e Hacer un comedor con un bar.

e Dar un break de 10 minutos en la mafana para poder desayunar, ya que
muchos toman el transporte muy temprano y no alcanzan a comer.

e Mejorar trato a los empleados para que no haya tanta rotacién del personal.

e Mantener limpias las instalaciones.

e Entre otras.

15. ¢ Si le ofrecieran un mejor sueldo en otra institucion, cambiaria de trabajo?

Figura 3.13 Posibilidad de cambio de empleo

Fuente: Autor

En este caso la respuesta es bastante clara en cuanto a que si ofrecen un mejor
sueldo en otra empresa, cambiarian de trabajo, respondiendo un 63% que si lo
haria., por lo que se puede concluir que no existe sentido de pertenencia hacia la

empresa.



97

16.¢Considera que su familia estd contenta con que usted trabaje en
Phytopharma?

Figura 3.14 Opinion familiar
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Fuente: Autor

La mayor parte (56%) responde que la familia se encuentra contenta con su
trabajo en Phytopharma lo cual es algo importante para la tranquilidad del
empleado porque la opinion de la familia influye mucho en el desarrollo de sus

funciones.

3.2.2 Tabulacion encuestas publico externo

1. ¢Qué opinion tiene respecto a los productos naturales?

Figura 3.15 Opinion sobre los productos naturales
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Fuente: Autor
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El 58% de las encuestas indica que la opinién sobre los productos naturales es
buena aunque esto puede mejorar si se dan a conocer de mejor manera sus

beneficios.

2. ¢Usted utiliza o ha utilizado productos naturales?

Figura 3.16 Uso de productos naturales

m SIEMPRE

B FRECUENTEMENTE
ESPORADICAMENTE

B NUNCA

Fuente: Autor

El 50% de los encuestados responde que utiliza o ha utilizado productos
naturales esporadicamente lo que nos lleva a concluir, relacionando con la
encuesta anterior que puede faltar conocimiento sobre la variedad y

beneficios de esta medicina.

3. ¢Si su respuesta a la pregunta 2 fue: Nunca o Esporadicamente,
cual es el motivo

Figura 3.17 Motivo por el que no se utiliza

6% B FALTA INFORMACION
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B MAL COMENTARIO

m OTROS

Fuente: Autor
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Como se indicé en la pregunta anterior se puede comprobar que la mayor parte
(51%) de los encuestados que consume esporadicamente se debe a la falta de

informacion que tienen respecto a los productos naturales.

4. En el caso de que usted consuma medicamentos naturales, los
resultados que ha obtenido de estas medicinas han sido:

Figura 3.18 Resultados obtenidos

W EXCELENTE

® MUY BUENOS
BUENOS

W REGULARES

= MALOS

Fuente: Autor

El 37% de los encuestados ha tenido muy buenos resultados con el uso de
productos naturales lo cual es un aspecto positivo para mejorar el
posicionamiento de esta medicina. En el caso de los que respondieron que
los resultados han sido regulares la mayor parte comenté que se debe al

tiempo en que se puede tardar en ver resultados.
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5. En el caso de usar productos naturales en el area cosmética, su
uso ha sido debido a:

Figura 3.19 Motivo de uso en el area cosmética

m ANTI EDAD
B ACNE

M CAPILAR

B MANCHAS

B MESOTERAPIA

= REDUCCION DE PESO

m OTROS

Fuente: Autor

Hay varios campos donde las personas utilizan productos naturales, en esta
encuesta se obtuvo el mayor porcentaje en “otros” obteniendo el 30%. En las
respuestas encontramos que mas se utiliza para tratamiento casero o para el

cabello.

6. ¢Donde adquiere habitualmente productos naturales? Usted puede
sefalar con un circulo mas de una opcion:

Figura 3.20 Lugar donde se adquiere productos naturales

B LOCAL DE COSMETICA

B LABORATORIO ESPECIFICO
B CENTRO NATURISTA

® FARMACIAS

m PERSONA INFORMAL

= CONSULTORIO MEDICO

W ESTETICISTA
W SPA

Fuente: Autor
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Podemos observar que el 31% de los encuestados adquiere los productos en

centros naturistas ya que es el lugar mas frecuentado y conocido donde hay
variedad en este tipo de medicina.

7. ¢Cual de las siguientes razones le motivaria a usted a probar un
producto natural nuevo?

Figura 3.21 Aspectos que motivan a probar nuevos productos

B RECOMENDACION

e
I .
A% ® DEMOSTRACION
E—
CURIOSIDAD
= PRECIO
= OTROS

Fuente: Autor

El 47% de las respuestas se lleva mas por la recomendacion como una de las
razones que los llevaria a probar un producto natural nuevo, teniendo también
la demostracion (25%) como una opcién importante.

8. ¢Estaria interesado en recibir informacion sobre productos,
tratamientos y nuevas tendencias en medicina natural? Si su
respuesta es positiva, sehale por qué medio:

Figura 3.22 Obtencion de informacion
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Fuente: Autor
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Figura 3.23 Medios para obtener informacion
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Fuente: Autor

Una alto porcentaje (76%) de los encuestados esta interesado en recibir
informacidn sobre los productos naturales, esto se debe a que es una nueva
tendencia que esta creciendo en el mercado por sus beneficios para la

salud.

Del mismo modo se obtuvo un 61% que estd interesado en que esta
informacién sea enviado al correo electrénico ya que actualmente la mayor
parte de las personas tienen acceso directo a sus cuentas de internet desde
sus celulares y acceden facilmente a los correos que reciben.

9. ¢Qué es lo que usted mas recuerda de una marca? Puede senalar
mas de una categoria:

Figura 3.24 Posicionamiento de marca
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Fuente: Autor
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El 46% de las encuestas demuestra que lo que mas se graba en la mente
del consumidor en cuanto a la marca de un producto es su calidad. Un

factor que influye también es el precio de los mismos.

10.¢ Recuerda algunos productos naturales y sus laboratorios?

En esta pregunta no se obtuvieron respuestas concretas, ya que muchas
personas no recuerdan especialmente los laboratorios de productos que
consumen.

En general los méas recordados fueron

Herbalife

Noni Linaza

Acnesin

Traumel

Casa Heel

Entre otros.

11.¢Ha escuchado o consumido alguno de los productos detallados a
continuacion? De ser el caso marque uno o varios

Figura 3.25 Productos
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En esta pregunta, no se obtuvo muchas respuestas pero se pudo constatar
que si se ha escuchado de varios productos como es el caso de Acnesin,

Ginesoy y Mesoter en mayor porcentaje.

12.¢{Ha escuchado usted de los medicamentos naturales de las
Farmacéuticas Biohealth Internacional o Phytopharma?

Figura 3.26 Farmacéuticas Biohealth y Phytopharma

msl
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Fuente: Autor

En esta respuesta el 73% de los encuestados no ha escuchado sobre estos
laboratorios, respuesta que se esperaba ya que Phytopharma es una
empresa nueva y no ha realizado aun un proyecto para darse a conocer en
el mercado si no que al momento se encuentra mas conocido en centro

medicos o esteticistas.

13. ¢ Por qué adquiere sus productos en esta farmacéutica?

Figura 3.27 Aspectos para adquirir productos en Phytopharma
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De las personas que conocen de la farmacéutica, en su mayoria adquieren los
productos por la calidad que ofrecen lo cual es un aspecto positivo para el inicio

de su posicionamiento en el mercado.

3.2.3 Entrevistas

Tania Pazmino

Gerente Comercial

1. ¢Cual es la mision de Phytopharma?

El Laboratorio PHYTOPHARMA nace como una respuesta a la necesidad de
contar a nivel nacional como una empresa ética, conocedora, innovadora, con
responsabilidad social, y altos estandares de calida para la elaboracién y
comercializacion de medicamentos, naturales, cosméticos y suplementos

alimenticios.

2. ¢Cual es la vision de Phytopharma?

Ser reconocidos a nivel nacional como lideres en el mercado en lo que
productos naturales se refiere, para luego ampliar nuestras sucursales a nivel

internacional.

3. Objetivos de Phytopharma?

El objetivo principal de PHYTOPHARMA es generar salud y bienestar de forma
natural a la sociedad ecuatoriana, apegados siempre a una filosofia y valores
corporativos que se amparan en la calidad superior, servicio inmejorable y
producto diferenciado.
Objetivos especificos:

v' Generar una imagen positiva de los productos y la marca
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v" Incrementar las ventas

v' Convertirse en el mejor y mas incondicional aliado terapéutico para
combatir todas las enfermedades que se presentan en consulta

cotidiana.

4. ¢{Qué herramientas de comunicacion se utilizan para llegar a los
diferentes clientes?

De acuerdo al tipo de cliente establecemos el tipo de herramienta por ejemplo
para el segmento medico llegamos con visita médica, en la cual el médico
recibe la informacién en una literatura.

Para el segmento naturista entregamos material POP, con informacién para los
pacientes

Via mail para los clientes potenciales.

5. ¢Segun usted, qué es lo que hace que un empleado mantenga su
sentido de pertenencia con la empresa®?

Es dificil establecer este punto pero lo importante es establecer planes de
carrera y crecimiento para que sienta la empresa como suya, en el largo plazo

este motivado
6. ¢Usted considera que la comunicacion de la empresa es
participativa?

En realidad si, porque los diferentes departamentos pueden aportar con ideas o

procesos que sirven para ser mas competitivos y mejores.

7. ¢Qué tipo de herramientas se utiliza dentro de la empresa para
capacitar a los empleados?

Utilizamos presentaciones en power point. Especialmente al personal nuevo.
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8. ¢Qué herramientas de comunicacion interna se utiliza para
mantener informado al personal?

Mail y cartelera. Utilizamos intranet Hamachi para los empleados que tienen

acceso al Internet y mail.

9. ¢Queé tipo de motivacion se da a los empleados para que se sientan
a gusto y satisfechos con el trabajo que realizan?

Se entrega bonos de eficiencia (en dinero)

Grace Mejia
Estética y Cosmetologia M&G

1. ¢Qué opina usted acerca de los productos naturales para el area
estética?

Grace Mejia opina que usar productos naturales tiene muy buenos resultados a
pesar de que estos se presentan a largo plazo, los beneficios de estos
productos son positivos ya que una de sus principales ventajas es que al no

tener preservantes o quimicos no tienen efectos secundarios ni rebote alguno.

2. ¢Para qué casos utiliza productos naturales?

Se utiliza para:

e Reduccion de peso

e Manchas

e Faciales

e Tratamientos de: acné, arrugas, flacidez.

3. ¢Cuales son los tratamientos por los cuales sus pacientes acuden
mas?

Los pacientes acuden mas para realizarse tratamientos de reducciéon de peso,

dar tonicidad al musculo, tratamientos anti-edad.
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4. Podria enlistar productos que se utilizan para tratamientos anti

edad
Producto Marca Pais de | Precio Llama la atencion
Procedencia | estimado

Facial/Corporal | Gemaine Espariol Alto Variedad de
de productos y
Capuccini variedad de colores

identifica torios.

Facial Bruno Alto Envases.
Vassari

Facial/Corporal | YVS Mediano Publicidad
Rocher

5. ¢Cuadles son las ultimas tendencias y productos que se utilizan
para bajar de peso?

Depende del tiempo del cliente ya que si el cliente no tiene tiempo acudira por
la Hidrolipoclasia (tratamiento para eliminar grasas y adiposidades de una
manera muy efectiva) aplicado cada 15 dias aproximadamente, si el cliente
puede acudir dos o tres veces por semana con un minimo de tiempo se
realizara la mesoterapia (administracion de medicamentos por via
intradérmica.) la cual tiene una duracién de 20 minutos por sesioén. Ahora si el
cliente dispone de un poco mas de tiempo puede combinar la mesoterapia con

un masaje moldeador el cual puede llegar a durar 45 minutos a una hora.

6. ¢(Como cree usted que se podria medir la efectividad y calidad del
producto?

Grace considera, que se puede medir la calidad o efectividad de un producto

segun el tiempo en que se vean los efectos y al momento que la paciente utiliza
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el producto debe sentir alguna mejoria, si bien es cierto que si se habla de la
utilizacion de productos naturales que tienen resultados a largo plazo se puede
medir segun la lozania e hidratacién que la piel va adquiriendo con el paso de

los dias.

7. ¢Ha utilizado productos de la Farmacéutica Bioheath Internacional
o Phytopharma?

G: Indica que si los ha utilizado desde que la Corporacién Biohealth empezé su

comercializacion en Quito. (6 anos)

8. ¢Cuales son los medicamentos naturales que usted piensa que
tienen mayor acogida?

G: Pienso que los medicamentos que tienen mayor acogida con lo que
respecta a productos cosméticos son los de; Nancy de los Rios, Pilar de

Bechara y medicamentos en general podriamos decir, Herbalife y Omnilife.

9. ¢(Nos podria mencionar otras casas farmacéuticas o productos con
las que usted trata y prescribe?

G: Claro que si, son la Casa Heel y Dermopharma

10.¢,Qué es lo que mas le gusta de la Corporacion Farmacéutica
Biohealth o Phytopharma y una recomendacion.

En productos; Mesoterapia (ya que no existen contraindicaciones)

Cremas reductoras y cremas para tratamientos anti edad.

De la farmacéutica una de las principales ventajas es que dependiendo del
pedido se le puede dar un plazo de pago (crédito) es decir la empresa tiene y
transmite la suficientes confianza de quienes son sus clientes fijos brindandoles

beneficios como este.
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G: Una recomendacion es tratar de no cambiar de visitadores tantas veces ya
que no se puede tener la suficiente confianza como para presentarle alguna
inquietud o alguna queja acerca del producto, cuando ocurre esto tengo que
llamar a la farmacéutica y toma tiempo hasta que me ubiquen y busquen en la

base de datos.

Grace opina que el alto indice de rotacién de personal podria dar una mala
imagen para la compania. También indicé que es bueno que los visitadores
estén pendientes de ella como de otros clientes constantemente ya que si tiene
que realizar algun pedido y el visitador esta en su puerta no necesita ir a la
competencia para adquirir el producto ya que el visitador no le da tiempo para
elegir.

11.¢Por qué medio le gustaria enterarse acerca de las nuevas
tendencias de esta medicina?

Grace aconsejé que le gustaria recibir una revista ya que solo recibe
informacion a través de volantes pero que estos se pierden o se traspapelan, y

le gusta recibir informacion por correo electrénico.

12.¢Qué opina acerca de la publicidad en Television o vallas?

G: Realmente para television, no tengo tiempo ya que paso en mi centro de
estética casi todo el dia, y fines de semana comparto con mi familia, respecto a
Vallas lo que mas me llama la atencion es el rostro de una mujer muy bien
cuidada y que se note la hidratacién de la piel que no lleve maquillaje y un
cuerpo esbelto mas no un extremo de delgadez ya que eso simboliza
desnutricion. Es decir la presentacion de una buena imagen que incite a probar

el producto que se esta publicitando.
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Paciente

1. ¢(Qué opina usted sobre los productos naturales y por qué
recomendaria usarlos?

I: Opino que los productos naturales dan resultados y no dan efectos
secundarios, como muchas veces los medicamentos normales suelen dar
(dolores de estdmago, dolores de cabeza, activan gastritis, algunos dan
alergias)

Recomienda usarlos porque dan una vida saludable y buena.

2. ¢Qué es lo que a usted le da confianza de un producto natural, su
efectividad, su precio, su calidad?

I: Es un conjunto, como mencione anteriormente uno de sus mayores
beneficios es que no tienen efectos secundarios, su precio es mas razonable

en relacién a la medicina quimica y su calidad y efectividad.

3. A la hora de comprar un producto natural ¢Cuales son las 3
primeras cosas en las que usted se fija?

I: me fijo primeramente en los elementos que contiene, el tiempo en el que
producto va hacer efecto y el precio.
En el caso de elegir productos cosméticos se fija también en el empaque.

4. ¢Cuales cree que son las ventajas y desventajas de los productos
naturales?

I: menciona que las ventajas son que no hay rebotes al usar estos productos
Se ven resultados, no son precios exorbitantes.
Desventajas; el tratamiento de usar este tipo de productos es un poco mas

prologado para ver buenos resultados.
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5. ¢Cuales son los productos o tratamientos por los cuales usted
acude donde una esteticista?

I: dice acudir a la esteticista por Mesoterapia, los mismos que le ayudan a su
cuerpo y su cara para que estén en mejores condiciones.
Las limpiezas faciales anti edad y corporales para reafirmar y esto hace que se

sienta con el autoestima mas alta y asi tener una mejor calidad de vida.

6. ¢Usted cree que los productos naturales son mas o menos
costosos que la medicina alopatica y por qué?

I: Considero que los productos son sélo un poco mas econémicos que el resto
de productos debido a que no poseen tantos quimicos que son de una u otra

forma agresivos.

7. Después de haber tomado un tratamiento o producto natural, ¢ Cual
es un tiempo limite en el que usted espera observar resultados?

I: Pienso que para ver resultados hay que ser constante y se mirara resultados

a mediano plazo para luego solo tener un mantenimiento especifico.

8. ¢Podria enlistarnos marcas de productos naturales y farmacéuticas
que utiliza o ha utilizado en el area cosmética?

Marcas/Productos Laboratorios

Ampollas mesoterapia  (faciales | Biohealth Internacional y
regeneradoras) Phytopharma

Cremas naturales Centro Naturista.

Cremas Anti edad Clinique
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9. ¢Cuando le realizan un tratamiento, o le venden un producto, en el
Centro Estético al que usted acude le mencionan de donde
proviene?

I: Si lo suelen mencionar al comenzar un tratamiento indican sus beneficios, de

donde provienen y la acogida que el producto tiene entre las pacientes.

10.¢Usted ha escuchado o reconoce a la Farmacéutica Biohealth
Internacional? ¢Sabe cual es su logotipo o sus colores
corporativos?

I: Si he escuchado pero realmente no recuerdo sus colores o logotipo.
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CAPITULO IV

4.1 Analisis y diagnostico

Después de haber realizado las encuestas y entrevistas en los diferentes
Stakeholders, se ha podido llegar al siguiente diagnéstico del estado actual de
la farmacéutica:

4.1.1 Publico Interno

4.1.1.1 Fortalezas

F1: Conocen LAS METAS de la empresa .(impacto bajo)

e F2: Buena percepcion de PROFESIONALISMO DE la alta gerencia.
(impacto alto)

e F3: Existe una buena relacion entre los empleados, ya que se apoyan
unos a otros para poder desempenar sus labores. (impacto alto)

e F4:La mayor parte (56%) responde que la familia se encuentra contenta
con su trabajo en la empresa (impacto medio)

Tabla 4.1 Cuadro resumen de fortalezas:

Variables de impacto positivo interno Impacto | Impacto Impacto
bajo medio alto

F1: PERSONAL CONOCE LAS METAS DE | X
LA EMPRESA

F2: PROFESIONALISMO DE LA ALTA X
GERENCIA

F3: RELACION DE COMPANERISMO DEL X
PERSONAL

F4: ENTORNO FAMILIAR CONTENTOS DE X
QUE SE TRABAJE EN LA EMPRESA
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Para realizar la matriz FODA ESTRATEGICA, se preferira el 50% de mayor

impacto, es decir las variables positivas internas F2 y F3.

4.1.1.2 Debilidades

D1: La mision no se encuentra FORMALMENTE establecida, la que
se maneja actualmente es bastante basica. (impacto alto)

D2: Cuentan con pocas herramientas de comunicaciéon que permitan
que los empleados se encuentren constantemente informados y

también puedan ser escuchados. (impacto medio)

D3: Aunque la percepcién con respecto al jefe es buena, se puede
tomar como debilidad ya que la mayoria de los empleados considera
esto debido a que hay poca relacién directa con la alta
gerencia.(impacto medio)

D4: No hay instalaciones que faciliten el almuerzo de los
empleados, lo que causa molestia porque tienen que salir de la
fabrica y buscar un lugar para comer lo que implica un gasto

considerable para ellos (.impacto medio)

D5: Alta Rotacion del personal en el area de visitadores a médicos,
que son los medios naturales para la comercializacién de los

productos. (Impacto alto)

D6: Bajo sentido de pertenencia para con la empresa (Impacto
medio).

D7: alto porcentaje opina que RRHH deberia mejorar su trato hacia
los empleados, escuchando mas sus necesidades (Impacto medio)



116

e DB8: expectativas de cambio de trabajos por mejores salarios

(Impacto bajo).

e D9: Poco seguimiento por parte de los visitadores a médicos para

facilitar los pedidos y requerimientos de los clientes. (impacto alto)

Tabla 4.2 Cuadro resumen de debilidades:

Variables de impacto negativo interno

Impacto
bajo

Impacto

medio

Impacto
alto

D1: MISION EMPRESARIAL EMPIRICAMENTE
ESTABLECIDA

X

D2: FALTA DE MEDIOS DE COMUNICACION
ENTRE GERENCIA'Y EMPLEADOS

D3: ESCASA RELACION DIRECTA ENTRE
EMPLEADOS Y ALTA GERENCIA

D4: INEXISTENCIA DE SITIO- COMEDOR
PARA EMPLEADOS

D5: ALTA ROTACION DE VISITADORES A
MEDICOS

De6: CARENCIA DE SENTIDO DE
PERTENENCIA DEL PERSONAL

D7: TRATO INADECUADO POR RRHH A
EMPLEADOS

D8: EXPECTATIVAS DE CAMBIO DE
TRABAJOS POR MEJORES SALARIOS

D9: POCO SEGUIMIENTO POR PARTE
DE LOS VISITADORES A MEDICOS
SOBRE FACILITAR LOS PEDIDOS.

Para realizar la matriz FODA estratégica, se preferira el 50% de mayor

impacto, es decir que luego de un analisis mas discriminante resultarian las
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siguientes variables negativas internas mas significativas: D1, D5, D6, D7 y

D9

4.1.2 Publico Externo

4.1.2.1 Oportunidades

O1:A buena percepcion del segmento de los clientes sobre los
productos naturales ( impacto medio)

0O2: Alta expectativa, por parte de los clientes finales por conocer
las aplicaciones y usos de los productos naturales ( impacto alto)
O3: Alto porcentaje de clientes potenciales, interesado en recibir
informacién de los productos por medio moderno de internet (
impacto medio)

O4: Los clientes frecuentes que conocen sobre la farmacéutica
saben que esta tiene productos de calidad , lo que actualmente
permite que la imagen de la farmacéutica sea Optima a pesar del
poco tiempo que lleva en el mercado (impacto alto)

O5: Conformidad , de los clientes comerciales, por el tiempo de

entrega y facilidades de pago (impacto medio)

Tabla 4.3 Cuadro resumen de oportunidades:

Variables de impacto positivo externo Impacto | Impacto Impacto
bajo medio alto
O1: BUENA PERCEPCION DEL X

SEGMENTO DE LOS CLIENTES SOBRE
LOS PRODUCTOS NATURALES

O2: ALTA EXPECTATIVA, POR PARTE DE X

LOS CLIENTES FINALES POR CONOCER
LAS APLICACIONES Y USOS DE LOS
PRODUCTOS NATURALES

O3: ALTO PORCENTAJE DE CLIENTES X
POTENCIALES, INTERESADOS EN
RECIBIR INFORMACION DE LOS
PRODUCTOS POR MEDIO MODERNO DE
INTERNET
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O4:: ALTA SATISFACCION DE LOS X

CLIENTES CON RESPECTO A LA
CALIDAD DEL PRODUCTO

O5: CONFORMIDAD, DE LOS CLIENTES X
COMERCIALES, POR EL TIEMPO DE
ENTREGA Y FACILIDADES DE PAGO.

Para realizar la matriz FODA estratégica, se preferira el 50% de mayor

impacto, es decir que luego de un analisis mas discriminante resultarian las

siguientes variables positivas externas mas significativas: 02,04 y O5

4.1.2.2 Amenazas:

A1: Los clientes finales que no tienen una buena percepcidn
sobre los productos naturales argumentan que esto se debe al
largo tiempo que se demoran en obtener resultados. (impacto
medio).

A2: La gran mayoria de los clientes encuestados, no ha
escuchado sobre la empresa Phytopharma, es decir ,no esta aun
posicionada en la mente de los clientes del mercado-objetivo por

ser un laboratorio nuevo. (Impacto alto).

A 3: Al haber alta demanda de prescripcién por parte de médicos,
no existe fidelidad con la empresa, porque también compran a
otros proveedores (Impacto alto).

A4: Poco conocimiento sobre los productos naturales por parte
del publico en general. (impacto medio).
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Tabla 4.4 Cuadro resumen de las amenazas

Variables de impacto negativo externo

Impacto

bajo

Impacto

medio

Impacto

alto

A1: PERCEPCION , POR PARTE DE LOS
CLIENTES FINALES, DE INCIERTOS
RESULTADOS POSITIVOS A LARGO
PLAZO DE PRODUCTOS NATURALES

X

A2: ESCASO POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA EN GRAN MAYORIA DE LOS
CLIENTES FINALES

A3: POCA FIDELIDAD DE LOS MEDICOS

A4: : ESCASO CONOCIMIENTO SOBRE
LOS PRODUCTOS NATURALES POR
PARTE DEL PUBLICO EN GENERAL

Para realizar la matriz FODA ESTRATEGICA, se preferira el 50% de mayor
impacto, es decir que luego de un analisis mas discriminante resultarian las
siguientes variables NEGATIVAS externas MAS SIGNIFICATIVAS: A2 y A3

Tabla 4.5 Listado FODA de variables de mayor impacto

FODA DESCRIPCION DE LA VARIABLE DE IMPACTO:

DE FORTALEZAS:

F2: PROFESIONALISMO DE LA ALTA GERENCIA

F3: RELACION DE COMPANERISMO DEL PERSONAL

DE DEBILIDADES:

D.5 ALTA ROTACION DE VISITADORES A MEDICOS (
PERSONAL DE VENTAS DIRECTAS)
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D6

CARENCIA DE SENTIDO DE PERTENENCIA DEL
PERSONAL

DE
OPORTUNIDADES:

02:

ALTA EXPECTATIVA, POR PARTE DE LOS
CLIENTES FINALES POR CONOCER LAS
APLICACIONES Y USOS DE LOS PRODUCTOS
NATURALES

O5:

ALTA SATISFACCION DE LOS CLIENTES CON
RESPECTO A LA CALIDAD DEL PRODUCTO

DE AMENAZAS:

A2:

POCA FIDELIDAD DE LOS MEDICOS

A3:

ESCASO POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA EN
GRAN MAYORIA DE LOS CLIENTES FINALES

4.1.3 Matriz FODA ESTRATEGICA.

La matriz FODA estratégica, se construye mediante el cruce de los factores

de impacto interno, con los de impacto externo, para determinar estrategias
defensivas (DA), ofensivas (FO) y de tipo intermedio (DO y FA) como se

observa a continuacion, en las que se involucran publico en general,

clientes del mercado-objetivo, personal de produccién y de ventas |,
gerencia (STAKEHOLDERS):
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Tabla 4.6 Matriz FODA

Fortalezas Debilidades:
F2: Profesionalismo | D6: Poco sentido de
gerencial pertenencia
F3: Personal bien llevado | D5: Alta rotacion de
visitadores
Oportunidades: Estrategias FO: Estrategias DO:
02: expectativa del | F2 O4: Ejecucién y control | O4  D5:  Programa  de

cliente por conocer
usos de productos
naturales

O4:Baja

competencia directa
en el mercado.
05:satisfacciéon  por

calidad del producto

de un programa a largo
plazo, desde la gerencia
comercial, para comunicar
a los médicos y clientes
finales sobre beneficios y
usos de los productos, por
medios directos y de
internet (Tics).

F2 O5:

buena

Aprovechar la
imagen con
respecto a la calidad de los
productos de la empresa,
para posicionarlos en el

mercado a través de la

seleccion de nuevo personal
de visitadores a médicos que
incluya una continua
capacitacién en ventas a los
mejores candidatos.

O5D6: Estudio de un nuevo
plan de incentivos salariales
para los visitadores y canales
relacionados, que considere
una nueva estructura zonal s)
de
mercado ( nuevas categorias
de

porcentajes de comision y

) nuevos segmentos

médicos) , nuevos

implementacion de | beneficios adicionales,
herramientas de | cuidadosamente elegidos.
comunicacion.
Amenazas: Estrategias FA: Estrategias DA:
A1: Poca aceptacion | A2 F2: Disefno e | A2D5: Incentivar al personal
del cliente por falta | implementacion, de | eligiendo al empleado del
de resultados | herramientas de | mes, generando competencia

inmediatos de los
productos
A2: Bajo

comunicacién para dar a

conocer todos los

productos, servicios y

motivando a realizar un mejor
trabajo.
A1 D5:

Desarrollo de
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posicionamiento de | beneficios que  ofrece | actividades por medio de

la empresa PHYTOPHARMA merchandising (BTL) para que
integrando a sus | el publico tenga una mejor
Stakeholders percepcion de los productos y

aprecie sus beneficios.




5.1 Plan estratégico

CAPITULO V
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Después de haber sido realizada la investigacidén en los diferentes Stakeholders de la farmacéutica y haber sido analizado su

estado actual en cuando a las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, a continuacion se detallara la propuesta del

Plan de Comunicacion tanto interno como externo, con herramientas que buscaran satisfacer los objetivos de la empresa

involucrando a sus Stakeholders al cumplimiento de los mismos.

5.1.1 Propuesta de Plan de comunicacion interna

OBJETIVO

Mejorar la Comunicacién con los | Funcionarios de Phytopharma

trabajadores y las herramientas
de comunicacion corporativa a
nivel interno de Phytopharma en
un 48% que segun las encuestas
consideran que los mensajes de
la organizacion no son claros.

Establecer nuevas herramientas
de comunicacion para que sus
funcionarios interactden entre si y
de esta forma prevalezca una

PUBLICO

Funcionarios Phytopharma

Tabla 5.1 Matriz Estratégica Interna

ESTRATEGIA
E1..

Dar a conocer la mision, vision y filosofia
de la empresa

E.2.

Induccion a los empleados a la cultura
organizacional de la empresa.

E3. Implementar tecnologias de

comunicacion empresarial



comunicacion clara y mejorada

Mejorar la comunicacion entre alta
gerencia, empleados vy jefes

directos

Incentivar a los empleados para
que se sientan parte de la
empresa y el trabajo sea mas
proactivo

Alta Gerencia
Jefes Directos

Empleados

Publico Interno

E4. Implementar Politicas de
Comunicacién para evitar la
comunicacién informal.

E5. Integracibn con el resto de los
empleados promoviendo de esta forma el
talento individual

E6. Establecer un lazo familiar entre la
organizacién y los empleados.

E7. Sistema de Reconocimientos
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Tabla 5.2 Matriz Tactica Interna

TACTICAS

RESPONSABLES

Introduccion
Historia
Organigrama

ldentidad Corporativa
ldentidad Visual

* Reglas Normativas
* Phyto Tips

E1. Definir la mision, vision y filosofia de la empresa

Creacion Manual Corporativo Empresarial que contenga:

Visién/Mision/Valores/Filosofia
Terminologia Empresarial

RRHH
Comunicador Corporativo




e Manual Impreso
e Manual en Cd

Materiales :
*Hojas
*Cartulina
*Impresion Laser
*Anillados
*Cd’s
* Esferos Phytopharma

A todos los funcionarios de la empresa se les debe entregar su
respectivo manual que contendra un cd una carpeta y dos esferos.
De esta forma estaran informados en todo lo que la empresa se
refiere.

E2. Induccidén a los empleados a la cultura organizacional de la
empresa.

e Impartir charlas de induccion a (empleados) de la empresa
que incluya los siguientes temas:

e Conocimiento de la empresa:

(Visibn, misién, valores, objetivos, historia y cultura

organizacional) *Organigrama, Politicas, procedimientos |,

beneficios y prestaciones de la empresa

RRHH/ jefes directos

E3. Implementar tecnologias de comunicacion empresarial

1.-Crear una pagina Web que permita ingresar a los funcionarios
al intranet que tendra informacion actualizada de la empresa, con
novedades, cumpleanos, empleados del mes entre otros, y
adicional un buzén de sugerencias para que los empleados

Disenador Gréfico
Comunicador Corporativo.
Ingeniero en sistemas.

y
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puedan expresar y argumentar sus dudas y opiniones.

Ademas se buscard a través de este medio, que se interactue
entre el personal y jefes directos, planteando casos actuales de
la empresa para saber sus aspiraciones quejas Yy
recomendaciones.

Para llegar al lanzamiento del sitio, se recomienda asegurarse del
cumplimiento de las siguientes actividades como minimo:
*Dominio: www.phytopharma.com.ec y Hosting.

Titulo Principal
Seccion o contenido al que pertenece
1. Introduccién/Resumen
2. Contenido principal
3. Indice de orden en el cual debe aparecer
4. Documentos relacionados para descarga (uno o
varios)
5. Imagen principal y secundaria del contenido que
pueden ser una imagen o un flash. Automéaticamente los
presenta como flash o imagen.
6. Banners en cada pagina con accesos externos o
internos. Dentro de los contenidos se incluyen por
ejemplo:
Usuario podra acceder a la informacion de la compafnia referente a
como se conformd, como ha cambiado a traves de los afos, mision
y visién. valores y codigo de ética, RSE Programa Ayuda Gestién de
Calidad
Calendario de actividades.
En la plantilla general de la P4gina se mostraré el clima actual
Por otra parte, la pagina web ofrecera los siguientes servicios:
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WEB 2.0

e Biblioteca Virtual: en la cual se definiran palabras técnicas
médicas. y se describiran los componentes de los productos
de la farmacéutica.

e Moddle: Espacio on-line que provee de herramientas para
organizar entornos virtuales de ensenanza/ aprendizaje

e DimDIMEs: una aplicacién web que permite la realizacion de
videoconferencias, el cual permite también grabar reuniones.

e Hamachi: Chat interactivo que permite tener una
comunicacién continua entre trabajadores y a su vez
compartir archivos o enviar archivos.

e Compras On line: facilita la compra del usuario, ejemplo (
ebay) lo cual facilitara la forma de pago y envio a domicilio..

¢ Buzon de sugerencias: el cual permite dar a conocer quejas
o recomendaciones de quienes conforman la compainia.

e Redes Sociales al ser comunidades virtuales, permiten estar
en contacto, como medio publicitario, medio de informacién,
intercambio de ideas para conectar usuarios en linea.

Las herramientas que proporcionan en general las redes sociales en
Internet son:

. Actualizacion automatica de la libreta de direcciones

. Perfiles visibles

. Capacidad de crear nuevos enlaces mediante servicios
de presentacion y otras maneras de conexién social en linea.
. Publicidad masiva por medio de ( Facebook y Twitter)

Se creara la nueva red social exclusiva (PHYTONET) que servira
esencialmente para que médicos, pacientes y clientes puedan
acceder a dudas quejas o sugerencias, al mismo tiempo podran
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compartir informacion actualizada de eventos congresos y las
ultimas tendencias en lo que a medicina natural se refiere.

2.- Debido a que no todo el personal tiene acceso a un
computador, se Implementaran Carteleras en diferentes lugares

del

laboratorio donde se mantendra también actualizada la

informacion (Fechas de Cumpleafios y sucesos importantes,
entre otros.)

Materiales:

Armazones con una superficie adecuada para fijar textos, tachuelas,
imagenes, anuncios u objetos que informen a los empleados de la
entidad sobre todas las novedades con respecto a la empresa.

E4. Implementar Politicas de Comunicacion para evitar la

comunicacion informal.

Se realizaran reuniones diarias a primera hora del dia o por lo
menos una vez por semana, con todos los empleados y su jefe
directo.

Para esto se realizara:

Hojas A4 papel bond normal con el logotipo de la empresa en
el lado derecho superior.

Numeracion de reunion

La duracién de 20 minutos

Lugar, fecha y hora

Asunto

Objetivo

Asistentes

Normas y compromisos del grupo

Ideas Clave

Jefe directo
Empleados
RRHH
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e (Cierre

e Firmas de los asistentes a la reunién
e Llevar un control de cada reunion
Hoja reunion anexo

Cada jefe directo sera responsable de anotar todas las opiniones,
metas y sugerencias de cada reunién, ademas de informar a todos
los empleados sobre las novedades que puedan existir.

Las conclusiones a las que se llegue en cada reunion seran subidas
también al intranet de la empresa para que todos puedan visualizar
y estar al tanto de lo que sucede en cada area. Con esto se busca
fortalecer el trabajo en equipo y permitir a los empleados a que se
sientan escuchados e involucrados con lo que sucede dentro de la
farmacéutica.

ES5. Integracion con el resto de los empleados promoviendo de
esta forma el talento individual

Coaching empresarial

Desarrollo de habilidades que faciliten la obtencién de resultados en
el ambito corporativo, enfocado a cada area de trabajo.
Entrenamiento en:
e (Capacidad de liderazgo,
e Comunicacion
e Motivacion Personal
Entrenamiento individual y grupal.

Coach
RRHH
Comunicador Corporativo.
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E6. Establecer un lazo familiar entre la organizaciéon y los
empleados.

Realizar campeonatos  deportivos, competencias y
convivencias para crear un buen ambiente laboral entre todos
los companieros de trabajo y que también se puedan conocer
con el resto del personal, fomentando ademas el trabajo en
equipo.

Se planea realizar los campeonatos cada tres meses y hacer
salidas de campo por lo menos una vez al ano. Para esto se
obtuvo precios de la Hosteria San José ubicada en Puembo.

Por otro lado se festejara los cumpleanos de cada empleado
y de manera opcional se podra organizar alguna actividad
después de la jornada laboral.

E7. Sistema de Reconocimientos

» Para dar reconocimiento a la labor de cada trabajador, se
realizard la eleccion del empleado del mes y del afio. Esta
designacion se llevard a cabo a partir del andlisis con cada
jefe de area, donde se tomara en cuenta principalmente, el
buen desempefio de las funciones de cada colaborador, la
proactividad, aportes en las reuniones, trabajo en equipo,
actitud, entre otras.

Los premios seran:

*Empleado del mes

La foto sera expuesta en la pagina web, cartelera y se otorgara un
certificado por los méritos obtenidos en su desempeno, ademas de
un bono en efectivo de $150 dblares.

Comunicador Corporativo

RRHH

RRHH

Comunicador Corporativo.

Jefe Directo
Trabajadores
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*Empleado del afio

Esta eleccion se hara a través del mismo andlisis anterior tomando
en cuenta el numero de certificados que haya obtenido cada
colaborador en el transcurso del afno, sin dejar a un lado a los que
no los tengan.

Se podra elegir el premio entre un televisor, electrodoméstico o
viaje.

» Por otro lado se dara prioridad al publico interno que esté
interesado en puestos que se encuentren vacantes, y que
cumplan con los requisitos. De esta manera incentivar al
desarrollo profesional y personal de los funcionarios de
Phytopharma.
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5.1.2 Propuesta de plan de Comunicacion Externa

OBJETIVO

Implementar  herramientas de

comunicacion relacionadas con
las TICs ya que un 76% de los
encuestados esta interesado en
recibir informaciéon a través de

diferentes medios.

Posicionar y consolidar la imagen
de Phytopharma en el mercado
local.

PUBLICO
-Médicos especialistas

-Centros de Estética
-Spa

-Grupo Objetivo Quito Urbano
(personas de 18 a 55 afos)

Medios de comunicacion
*Directores de Noticias

*Jefes Editores
*Programas de Tv relacionados.
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Tabla 5.3 Matriz estratégica externa

ESTRATEGIA
E1. . Dar a conocer a clientes vy
visitantes, la compania, su actividad,

productos y servicios, a través de medios
interactivos, los cuales pueden acceder a
informacion mediante el uso de interfaces
amigables y seguras.

E.2. Publicidad en medios escritos
*Literaturas Medicas

*Crear Revista de la empresa.

E3. Utilizacion de Merchandising

E4.
Impreso y (Digital, porta Usb)

Entrega vademécum medico

E5. Campana relaciones Publicas a
través de Medios Radiales, televisivos y
prensa y mailing.



Facilitar y simplificar los
intercambios  comerciales de

compra-venta.

Desarrollar sentido de pertenencia
en los clientes de Phytopharma
para que su imagen sea
fortalecida y crear al mismo
tiempo fidelidad, confianza,

integracion y compromiso.

Centros de estética
Spas
Cines

Supermaxi

Fybeca

Centros naturistas
Centros de Estética
SPA

Peluquerias

Médicos Especialistas
Centros Estética
Spas

E6. Difundir la informacion de la empresa
y sus productos de manera visual, para
que sus consumidores y potenciales
clientes conozcan, y generen una imagen
de marca mental sobre labor que realice
Phytopharma.

E7. Incrementar Canales de distribucion.

E8. Crear un club de especialistas
involucrados en la medicina natural.
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Dar a conocer a los clientes sobre | Médicos Especialistas E9. Realizar el lanzamiento del nuevo

el nuevo laboratorio farmacéutico | Centros de Estética laboratorio farmacéutico Phytopharma.

Phytopharma, la pagina web, sus | Personajes Farandula

nuevos productos y tendencias | Medios Comunicacion

medicinales y cosméticas Clientes
Tabla 5.4 Matriz tactica externa
TACTICAS/Actividades RESPONSABLES
E1. Crear una pagina Web
Actividades:

*Contratar un Ingeniero en Sistemas, para llegar al lanzamiento del sitio, se
recomienda asegurarse del cumplimiento de las siguientes actividades como
minimo: *Dominio: www.phytopharma.com.ec, Hosting (hospedaje)

La pagina web tendra:

Titulo Principal

Seccion o contenido al que pertenece
7. Introduccién/Resumen
8. Contenido principal
9. Indice de orden en el cual debe aparecer
10.Documentos relacionados para descarga (uno o varios)
11.Imagen principal y secundaria del contenido que pueden ser una
imagen o un flash. Automaticamente los presenta como flash o
imagen.
12.Banners en cada pagina con accesos externos o internos .Dentro
de los contenidos se incluyen por ejemplo:

Ingeniero en Sistemas
Comunicador
Corporativo

RRHH
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Usuario podra acceder a la informacién de la compania referente a como se
conformd, como ha cambiado a través de los afios, misién y vision. valores y
cédigo de ética, RSE Programa Ayuda Gestion de Calidad

Calendario de actividades.

En la plantilla general de la Pagina se mostraré el clima actual

Por otra parte, la pagina web ofrecera los siguientes servicios:

WEB 2.0

Consulta a un especialista On line: los usuarios podran contactarse con un
especialista (medico en practicas o interno) con horario de oficina el
mismo que resolvera dudas de los pacientes por medio de un chat.
Biblioteca Virtual: en la cual se definiran palabras técnicas médicas. y se
describiran los componentes de los productos de la farmacéutica.

Revista Virtual Corporativa: Al igual que la revista impresa tendra lo ultimo
en temas de medicina, eventos, ultimas noticias, social.

Bolsa de Empleo virtual: en la que se llenara un formulario y se adjuntara
la hoja de vida del aspirante.

Compras On line: facilita la compra del usuario, ejemplo ( ebay) lo cual
facilitara la forma de pago y envio a domicilio..

Redes Sociales al ser comunidades virtuales, permiten estar en
contacto, como medio publicitario, medio de informacion,
intercambio de ideas para conectar usuarios en linea.

Las herramientas que proporcionan en general las redes sociales en Internet son:

. Actualizacion automatica de la libreta de direcciones

. Perfiles visibles

. Capacidad de crear nuevos enlaces mediante servicios de
presentacion y otras maneras de conexién social en linea.

. Publicidad masiva por medio de ( Facebook y Twitter)

. Se creara la nueva red social exclusiva (PHYTONET) que servira

esencialmente para que médicos, pacientes y clientes puedan acceder a
dudas quejas o sugerencias, al mismo tiempo podran compartir
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informacion actualizada de eventos congresos y las ultimas tendencias en
lo que a medicina natural se refiere.

E2. Publicidad en medios escritos

Literaturas Medicas
Realizar literaturas médicas para repartir a médicos de la zona y clientes que
acuden al punto de venta. Con el disefio grafico e imagen corporativa adecuada.

En estas literaturas médicas se encuentra informacion sobre el respectivo
laboratorio, farmacéutica o fabricante de los diferentes productos que estan
destinados para prescripcion médica.

Revista Médica:

Se utilizara la revista para informar a los diferentes clientes pacientes y médicos
que estan relacionados con la medicina natural acerca de la labor de
Phytopharma y a su vez ser informados sobre eventos, beneficios y ultimas
tendencias médicas de interés del publico. Dicha revista sera escrita por médicos
especialistas y sera entregada bimestralmente.

Se necesita:

Recopilar informacién acerca de: eventos, congresos, seminarios,
talleres, ultimas tendencias referente a la medicina natural y
cosmetologia, consejos de especialistas y guia medica.

Contenido de la Revista:

*Informacion acerca de Phytopharma, Empleado del Mes, eventos
internos de Phytopharma

*Linea de Productos estrella.

*RSE.

*Publicidad de diferentes sponsors, se buscara sponsor como

Arrayanes/El rancho de San Francisco/Club los Valles/Asociaciones
Médicas/Spa/Centros de Estética.

Alianzas con:

Dinediciones, Club Diners, o Revista Gestion, diario El Comercio, Diario

La Hora.

*Disenador Grafico

*Comunicador Corporativo.

*Gestionar relaciones con
Directores de Revistas.
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La revista sera de un material reciclado de todo el papel que se recolecte de la
misma fabrica para ahorrar en insumos y no crear mayor impacto ambiental, con
un disefo claro y llamativo para el lector con toda la informacion posible respecto
al tema de medicina natural.

E3. Utilizacion de Merchandising

1.- Animacién en Punto de Venta

*Demostracion de Producto de la linea de cosmetologia de Phytopharma

*Para estas demostraciones se requiere de:

Una modelo( paciente)

Una Profesional ( cosmetologa)

*Un Stand con productos de Phytopharma

*Un Escaparate de la compania.

Con el merchandising se lograra incrementar al maximo la atraccion del
producto. La animacidon del punto de venta es una de las técnicas de
merchandising habitualmente utilizadas por supermercados (en este caso
(Supermaxi/Fybeca/Spas/Centros de Estética/Ferias de Belleza).

La atencién del consumidor tiene que ser provocada constantemente con BTL
que generen su debida atencién y post compra del producto. Actividades BTL
(promocionar el producto por medio de actividades demostrativas que se llevaran
a cabo mediante altas dosis de creatividad) en Centros de Estética, Spa,
Supermaxi, principales Clubes y Fybeca.

Intenta potenciar la venta de un producto en particular.
Promocién de Producto

*Gestionar la promocion del producto en las diferentes revistas por medio de
relaciones publicas.

Insertar producto (muestra) para que los consumidores lo prueben incluyendo
ademas un mini brochure que tendra informacion de Phytopharma.

Comunicador Corporativo
Cosmetéloga Especialista
Directores de Revistas
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* Revista Cosas

* Revista Caras

* Revista Chic

* Revista Vive Light

* Revista Conexion

E4. Entrega vademécum medico Impreso y (Digital, porta USB)
Crear un vademécum meédico que tendra:
Informacion de Phytopharma (La Empresa).

*Linea de Productos de Phytopharma informacion detallada de (compuestos
interacciones e indicaciones medicas del producto)

*Informacion de paginas web relacionadas con la medicina Natural.

Los visitadores a medico entregaran el Vademécum cada ano, el mismo que sera
actualizado segun variaciones en precios y nuevos productos. Adicional se
proporcionara un porta USB que contenga la misma informacién del vademécum
facilitando

El Vademécum es un elemento sumamente necesario ya que sirve para dar la
informacion detallada de la empresa y su linea de productos descrita
minuciosamente, el cual es utilizado por profesionales que laboran en
el &mbito de la salud. Este vademécum sera entregado Unicamente a médicos

Disenador

Gréfico y

Comunicador Corporativo.

Médico
especializado.

Laboralista




139

especialistas.

E5 Campana relaciones Publicas a través de Medios Radiales, televisivos y
prensa.
Realizar una propuesta de medios radiales, programas de television y prensa
para posicionar productos de PHYTOPHARMA en el mercado de Quito, esta vez
con énfasis en Radio, Television y prensa escrita.
Campana Relaciones Publicas por medio de : Radio
El objetivo es crear interés en el publico, por medio de charlas mencionando
temas relacionados con el producto ( Creando de esta forma una interaccion
Medico/radio escuhas)
La propuesta incluira
*Pautaje publicitario
*Se realizara cunas de radio (Con El fin de dar a conocer el Producto creando de
esta forma expectativa en sus potenciales clientes) Cufia de radio de 30”
segundos.
*Medios de Comunicacién : Coordinar y gestionar agendas de medios para los
principales voceros.( Médicos Especialista)
El grupo objetivo sera:

v" Programas Salud

v' Comunidad

v Jefes de informacion de los diversos medios

v' Médicos Invitados

v Reporteros

v’ Listado de prensa:

-Directores de Noticias

-Jefes Editores

-Programas De Interés Salud.
<& PressKit

*Comunicador Corporativo

*Directores de diferentes

medios de comunicacién
editores y jefes de prensa)
*Disefador Grafico
*Empresa de Mailing.

(
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Boletin de prensa
( Mencién tema a tratarse, breve resefia de Medico)
<> Materiales:
Carpeta y papeleria Corporativa.
X Cuna radial 30 segundos
Difusion en medios masivos:
En Radio, se realizara visitas a programas de variedad, (Salud) donde
para tratar los beneficios de la medicina natural y también se pueda responder
a preguntas.

Visita a Radios:

Radio Vision/ Radio America/ Radio Quito/Radio Centro /Radio Caravana

Radio Zaracay/ Radio Jc, La Bruja /Radio Majestad/ Radio Sonorama Radio
Sucesos

Campana Relaciones Publicas Medio: Television (publireportajes)

Se realizaran relaciones publicas por medio de publireportajes en programas de
television, ya que se considera a este como un espacio fundamentado sobre la
base de la informacion en el cual se pueden hablar temas de interés
promocionando al mismo tiempo un producto o servicio de forma indirecta.

Se Generara noticia acerca de las ultimas tendencias medicinales.
Se informara acerca de los nuevos tratamientos y productos de cosmetologia
existentes en el mercado.

Para television se utilizaran los mismos pasos que para los diferentes programas
radiales, gestionando de esta forma actividades en programas televisivos donde
también se realizaran demostraciones de los productos de Phytopharma y
exponer sus beneficios.

Canales de Television que se van a visitar ( principales programas de interés)
Ecuavisa (hacia un nuevo estilo de vida)

Teleamazonas

RTS

TC Televisién
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Television Publica
Etv telerama
Telesucesos
Canal 1

Camparna Relaciones Publicas por medio de : Prensa Escrita

Se utilizaran notas de prensa, o reportajes acerca de la empresa. Estos
elementos se utilizan cuando se requiere enviar un mensaje de comunicacion
masiva.

Para este medio nos basaremos en publireportajes de las diferentes revistas
periddicos y diarios, realizando boletines de prensa respecto al tema de salud y
adjunto a eso promocionando a los diferentes productos y servicios de
Phytopharma.

Medios en los que se van a pautar:

Revista Cosas/ Revista Caras /Revista Chic/Revista Vanguardia/Revista Vive
Light

Diario El comercio (Revista La Familia) / Diario El Hoy / Diario La Hora / Diario El
mercurio /Diario El telégrafo / Diario Metro Hoy.

Campafna Relaciones Publicas por medio de : Mailing

Se utilizara el correo directo (también conocido como mailing) el cual es una
variedad de marketing directo que consiste en enviar informacién publicitaria por
correo electronico, ird acompanado de una carta personalizada, con creaciones
publicitarias interactivas que muestran los beneficios o ventajas del producto, a
su vez se indicara los links de las direcciones de interés del usuario, en este caso
la pagina de la empresa www.phytopharma.com.ec y direcciones que tengan que
ver con medicina natural y estética.
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E6. Difundir la informacién de la empresa y sus productos de manera
visual, para que sus consumidores y potenciales clientes conozcan, y
generen una imagen de marca mental sobre la labor que realiza
Phytopharma

Gestionar la promocién del producto en las diferentes revistas por medio de
relaciones publicas.

Promocion de producto por medio de muestras: insertar en las revistas un
mini brochure que tendra informacion de Phytopharma, mas una pequefia
muestra ya sea medica o de un producto de cosmetologia para que los
consumidores lo prueben y conozcan acerca del laboratorio.

Insertar producto en:

* Revista Cosas

*Revista Caras

*Revista Chic

*Revista Vive Light

Comunicador Corporativos
Directores de Revistas.

E7. Incrementar Canales de distribucion. Poner a disposicion de los
consumidores, productos para que los adquieran.

La incrementacion de canales de distribucion facilita y simplifica los intercambios
comerciales de compra-venta, en este caso utilizaremos a Supermaxi, Fybeca y
Centros naturistas donde se realizaran las gestiones necesarias para hablar con
la persona encargada de estos establecimientos y a su vez tener los permisos

Comunicador Corporativo.
Gerente Comercial.
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requeridos y solicitados por la ley.

E8. Crear un club de especialistas involucrados en la medicina natural.

El objetivo de esta estrategia es aumentar el sentido de fidelidad de los clientes
en este caso médicos, centros de estética y cosmetologia ya que al crear una
unién (lazo) entre la empresa y estos Stakeholders, la empresa tendra una
imagen fortalecida, y generara confianza y compromiso.

Se creara un club llamado PHYTOCLUB

*Sus miembros
Médicos especialistas esteticistas y cosmetdlogas/os, que son fieles a la marca y
a la prescripcién de productos de Phytopharma
*Beneficios de pertenecer a PHYTOCLUB

-Entrega de revista Phytopharma a domicilio

-Descuentos y promociones en Talleres, Congresos y Seminarios, en lo que
a medicina natural se refiere, ferias de belleza y estética.
*Los miembros de este club presentando su debida credencial podran acceder al
club con el que se tendrd convenio para realizar actividades deportivas y tener
acceso a bar y restaurante del mismo.

-Se realizaran actividades como concursos, campeonatos de volley, futbol y
golf entre los miembros del PHYTOCLUB.
* Se organizaran concursos para que los miembros del club participen para ir a
congresos seminarios y talleres de otras ciudades o paises.
Materiales:
Camisetas Polo con el logo de Phytopharma.
Tarjeta plastica (carnet) con el nombre de miembro y logo empresarial.

Comunicador Corporativo.
Recursos Humanos.
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E9. Realizar el lanzamiento del nuevo laboratorio farmacéutico
Phytopharma.

1)Un mes de antelacion
Lista de Invitados 250
2) Contratar Lugar (Hotel Dann Carlton )
3) Mandar invitaciones a todo el medio relacionado con PHYTOPHARMA,
Medicina y Salud, Centros de Estética, Spa, Revistas relacionadas, Clientes fijos,
clientes potenciales, y distribuidores y medios de comunicacion.
4) Contratar Catering
5) Contratar personaje y modelos ( hostess)
7) Decoracién del lugar
8) Mandar hacer regalos de recuerdo de PHYTOPHARMA
9.) 2 Dias antes de evento :Confirmar asistencia medios de comunicacion, e
invitados en general
9) Dia del Evento ( Plan Coctel)
-Revisar montaje elementos de identidad visual
-Revisar Audio Sonido y videos
-Revisar Servicio de Catering
-Logistica
-Show

Lugar : Hotel Dan Carlton
Fecha : Julio 2011
Hora: 20h30
Quito dia:
Asistencia Proyectada: 200
Invitaciones:
Target medio alto y alto.
o Médicos Especializados

Comunicador Corporativo
Gerente General
Recursos Humanos
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. Centros de Estética

o Spa

o Centros de Cosmetologia

o Clientes y potenciales clientes

o Medios de Comunicacién : radio prensa ( diarios y Revistas ) y
television

Lanzamiento del nuevo laboratorio farmacéutico Phytopharma.

En el hotel Dan Carlton con proyeccion a realizarse en la ciudad de Quito con
fecha tentativa Mes Octubre.

Apertura

Concepto de Evento: Coctel

Tematica :

La tematica a manejarse: Lanzamiento del nuevo laboratorio farmacéutico
Phytopharma. Siendo un target medio alto y al ser un laboratorio dedicado a la
comercializacion de productos naturales su inspiracion sera la naturaleza.

Personajes central :

Al ser un lanzamiento sus personajes principales seran gerentes de la compania
y sus principales colaboradores como laboralistas, seran el centro de atencién.
Team del Show :

Se ha escogido a Samuel Hahnemann fundador de la homeopatia como
personaje principal ya que disfrazaremos a un mago de este ilustre personaje,
acompanado de Modelos Disfrazadas de cientificas.

Show a realizarse:

Duerios de Phytopharma realizan un discurso y cortaran la cinta de una maqueta
(instalaciones de Phytopharma) se lanzaran confetis y se destapara Botella de
Champagne).

En el centro del sal6n se realizara un show en el que se relatara la historia de la
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medicina natural y sus beneficios. Se recreara un laboratorio en el que el
cientifico preparara (algun producto natura simbodlico) el mismo que luego sera
entregado por la modelos como recuerdo del evento a los invitados. Generando
de esta forma un show de magia e ilusion
Servicio de Catering:
o 7 bocaditos por persona (a eleccién)
Musica ambiental
Amplificacion de sonido (Podium y micréfono)
Flores (centros de mesa cocteleras).
Descorche llimitado.
Gaseosas y Minerales llimitadas.
Manteleria Brocada de Gala.
Servicio de Meseros.( disfrazados de cientificos)

Decoracion:

Luces de colores ( colores corporativos de PHYTOPHARMA)

Cintas de tela estropeadas y ramas de bambu (representacién naturaleza)
Laboratorio ( Material de laboratorio pequeno que se encontrara en el centro del
salén)

Maqueta ( de instalaciones de Phytopharma)

Regalos /Recuerdos

Feedback del evento :

*Boletin de prensa del evento e informacion de Phytopharma enviada a los
medios invitados para su debida publicacién.

*Después de un mes supervisar que fotos del evento fueron publicados en
revistas y diarios invitados.

*Realizar mailing para agradecer a los invitados que asistieron.
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5.1.3 Presupuesto:

Tabla 5.5 Presupuesto Publico Interno Phytopharma

Tactica Concepto Presupuesto
Creacion Manual e Hojas Manual $250
Corporativo Empresarial : I(;Jna;;trtcjeiri]gn Laser Cds $ 20
que contenga e Anillados Esferos $ 40
e Cd’'s
e Esferos
Phytopharma

carteleras Armazén $10

Tachuelas $ 1

Cartulinas $10
PaginaWeb | | e
Total $331
Tactica Concepto Presupuesto
Implementar Politicas de | Reuniones $70
Comunicacién para | Hojas formato reunién
evitar la comunicaciéon | Membretadas
informal. Reunién mensual
Total $70
Tactica Concepto Presupuesto
Integracion con el resto | Coaching $2500

de los empleados
promoviendo de esta
forma el talento

individual

Total $2500
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Tactica Concepto Presupuesto
Establecer un lazo | *Celebracion $16
familiar entre la | cumpleaieros
organizacion y los | Mensual
empleados. ( Torta / Café/Snack
*Salidas de campo
( Hosteria San José) $2000
Total $2.016
Tactica Concepto Presupuesto
Sistema de | *Empleado del mes | $150
Reconocimientos Bono efectivo $----
Alianza sesion Spa
*Empleado del aio $1.000
Electrodoméstico o
Viaje
Total $1.150
Total Presupuesto
Total $6.067
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Tabla 5 .6 Presupuesto externo

Tactica Concepto Presupuesto
Crear una pagina Web Dominio anual $95
Hosting mensual $17
Contratar Ingeniero $2500
Sitio Web empresarial
con catalogo de
Productos, y sistema de
pedidos
Intranet Corporativa $1800
Revista interactiva con | $1200
administracion
Total $5612
Tactica Concepto Presupuesto

Publicidad en medios

literaturas médicas

1500 literaturas = $ 200

escritos Incluye disenador

Grafico diseno y material

Tiraje de:

Revistas $ 1500

Incluye diseflador

Grafico diseno y material

Tiraje de:
Total $1700
Tactica Concepto Presupuesto
Utilizacion de | Animacion  en

Merchandising

Punto de Venta
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Stand (Punto de $800

Venta) Fybeca. 20 x cada dia distribuido

Escaparate en 5 puntos.

Cosmetodloga $70

Modelo $100

Flyers
Total $970
Tactica Concepto Presupuesto
Vademécum médico | Vademécum Impreso $10000
Impreso y (Digital, porta | Incluye Disefiador
Usb Grafico y material

Vademécum (porta | $1000

USB) cantidad :
Total $11.000
Tactica Concepto Presupuesto
Campana relaciones | *Press Kitt $1.50 x 4 carpetas
Publicas a través de | Incluye =$6.00
Medios Radiales, | (Carpeta Phytopharma)
televisivos y prensa. (boletin de prensa hoja

membretada)

1 Boligrafo

Transporte ( gasolina o | $15

Taxi)

Cuna Radial de 30”|$600

segundos
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Pautajes en las
principales radios con 4

cunas.

$4.200
$25 horario especial

$15 horario normal

Mailing base de datos $110.88

450.000 personas, mas

anuncios en portales de

Internet.
Total $4.931.88
Tactica Concepto Presupuesto
Difundir la informacién | Sampling de Producto( | $ 5000

de la empresa y sus

insertar muestras de

20 por insertar producto

productos de manera | producto en Revistas) ctvs
visual, para que sus | Revista Cosas
consumidores y | Revista Clubes
potenciales clientes | Revista Vive Light
conozcan, y generen | Revista Conexion.
una imagen de marca
mental sobre labor que
realice Phytopharma.
Video Institucional $1000
Total $6000
Tactica Concepto Presupuesto
Incrementar Canales | Gestionar Supermaxi 43% descuento producto

de distribucion

Fybeca

43% descuento producto

Centros naturistas

24% descuento producto

Total




152

Tactica Concepto Presupuesto
Crear un club de|Camisas Polo( logo |$ 300
especialistas Impreso)
involucrados en la
medicina natural
Total $300
Tactica Concepto Presupuesto
Realizar el lanzamiento
del nuevo laboratorio
farmacéutico
Phytopharma.

Invitaciones $450

Hotel y Catering $.5.490

e 7 bocaditos por
persona (a
eleccion)

e Musica ambiental

e Amplificacion de
sonido (Podium y
microfono)

e Flores (centros de
mesa cocteleras).

e Descorche
llimitado.
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e (Gaseosasy
Minerales
llimitadas.

o Manteleria

Brocada de Gala.

e Servicio de

Meseros.
Decoracion $500
Team de Show $300
Disfraces $120
Tubos de Ensayo $200
Regalos $400
Total $7.460

Asesoramiento Comunicador Corporativo $5000

Total = 42.973
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Tabla 5.7 Cronograma actividades internas

ESTRATEGIA ENERO |FEBRERO| MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO
TACTICA 2|3|411(2|3(|4]1|2|3|4 2|3 2|3 2|3 2|34
E 1. Definir la Creacién
misién, vision y Manual
filosofia de la | Corporativo
empresa Empresarial
” Impartir
E2. Induccién a
los empleados iﬁmgzisé :ea
a Ia_cuItL_Jra (empleados)
organizacional de la
de la empresa.
empresa
Contratar
E3. ingeniero en
Implementar sistemas
tecnologias de —
empresarial | Pagina web
interna
E4.
Implementar Reuniones
Politicas de con
Comunicacion | empleados
para evitar la y su jefe
comunicacion directo.
informal.
ES5. Integracion
con de los
empleados Coaching
promoviendo de | empresarial
el talento
individual

E6. Establecer
un lazo familiar
entre la

Campeonatos

organizaciony | sajidas de
los empleados. campo
Empleado
del mes
E7.Sistema de
Reconocimiento
Empleado

del afio
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Tabla 5.8 Cronograma de actividades externas

ESTRATEGIA ENERO |FEBRERO | MARZO| ABRIL MAYO JUNIO JULIO
TACTICA 23 1123 4122(3/4[1|2|3 1/12/3/4|1(2(3|4 2|34
Contratar
ing.en
E 1. Crear una sistemas
pagina Web )
Pagina web
externa
L Literaturas
E2éanuggic£ad medicas/
escritos Spo_nsor
revistas
Animacion
en puntos
E3.Utilizacion | %o venta
de
en revistas
E4. Entrega ”
vademécum Cre::lon
medico Impreso
y (Digital, porta Vad‘fnmecu
USB)

E.5 Campana Vlslgzs a
RRPP a trjaves diferentes
de Medios medios
Radiales, para

televisivos y .
publireporta
prensa. jes
E6. Difundir la | Promocion
informacion de de
la empresa 'y productos
sus productos | insertando
de manera muestras
visual en revistas
Ingresar en
E7.Incrementar | supermaxi,f
Canales de ybecay
distribucién centros
naturistas
E8. Crear un Cre:emon
club de PHYTOCL
involucrados en h
o diferentes
la medicina actividades
natural.

y beneficios
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Invitados
Hotel
E9. Realizar el ]
lanzamiento del | Catering
nuevo
laboratorio | Modelos
farmacéutico | pecoracion
Phytopharma. Confirmaci
on
Evento .
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